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ABSTRACT

The development of clothing fashion encourages long-term
environmental protection. The aim of this research is to analyze
buying interest in eco-fashion products. The variables used in
this research are functional value and environmental value as
independent variables, consumer attitudes as intervening
variables and bell interest as the dependent variable. The
method used is quantitative, hypothesis testing using SEM-PLS
analysis. The sample used was 100 consumers. The research
results show that functional value and environmental value
have a significant effect on purchasing interest in eco-fashion
products, and consumer attitudes as mediating variables.
Consumer attitudes are the novelty of this research. Research
contributed theoretically and practically.

Keywords: Functional value, environmental value, consumer
attitudes, purchase intention

ABSTRAK

Perkembangan Fashion pakaian mendorong
perlidunganlingkungan dalam jangka Panjang. Tujuan
menelitian ini yaitu untuk menganalisis minat beli tentang
produk eco- fashion. Variable yang digunakan dalam penelitian
ini yaiu nilai fungsional dan nilai lingkungan sebagai variable
independent, sikap konsumen sebagai variable intervening dan
minat bel sebagai variable dependen. Metode yang digunakan
yaitu kuantitatif, pengujian hipotesis dengan analisis SEM-PLS.
Sampel yang digunakan sebanyak 100.konsumen. hasil
penelitian menunjukkan nilai fungsional dan nilai lingkungan
berpengaruh signifikan terhadan minat pembelian produk eco-
fashion, dan sikap konsumen sebakatvariabel mediasi. Sikap
konsumen sebagai kebaruan penelitian ini. Peelitianni
berkontibusi secara teoritis dan praktis.

Kata Kunci: Nilai fungsional, nilai lingkungan, sikap
konsumen, Minat pembelian
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PENDAHULUAN

Fashion pakaian yang selalu berubah
menyebabkan pakaian cepat ketinggalan
zaman sehingga muncul motivasi
konsumen untuk membeli lagi.
Menciptakan siklus jual-beli tanpa akhir
(Koay, 2022). Sustainable fashion
adalah gerakan dan komitmen untuk
mendorong perubahan produk fashion
dan sistem fashion menuju integritas
ekologis dan keadilan sosial yang lebih
besar (Kim, 2021).Sustainable fashion
mengajarkan konsumsi yang lebih sadar,
menghargai kualitas pakaian dan durasi
jangka panjangnya(de Oliveira, 2022).
Sustainable fashion merupakan bagian
dari eco-fashion yang memiliki lingkup
lebih luas (Tashkent, 2021). Eco-fashion
merupakan perpaduan antara etika dan
estetika, sebagai motto era modern dan
filosofi fashion baru. Produk ini
mengacu pada pakaian dan aksesori
yang diproduksi dengan meminimalkan
bahan kimia, pestisida, dan pigmen
beracun serta dianjurkan menggunakan
serat organik seperti kapas, rami, bambu
yang secara signifikan menurunkan
dampak ekologis (Aaijaz, 2010).Oleh
karena itu, eco-fashion sangat
dibutuhkan untuk melindungi
lingkungan dalam jangka panjang (Tran,
2022).

Prinsip eco-sufisiensi tujuannya
untuk mendapatkan manfaat
kesejahteraan yang sama dari barang
dan jasa yang lebih sedikit. Desain
produk hendaknya mencakup
pemikirian siklus hidup produk.
Pertimbangan merancang desain tidak
hanya dari masalah estetika, tren, mode,
tetapi juga proses produksi, logistik,
penggunaan dan pemeliharaan barang
tekstil, dan akhirnya daur ulang atau

pembuangan limbah.

Reseach gap penelitian ini
terjadinya petentangan hasil penelitian
sebelumnya yaitu Nekmahmud et.al.
(2022) membuktikan nilai fungsional
secara langsung signifikan
memengaruhi niat pembelian. Begitu
juga dengan penelitian Awuni, J. A., &
Du, J. (2016) , membuktikan nilai
fungsional secara langsung signifikan
memengaruhi niat pembelian.
sedangkan Wiry Utami (2020) nilai
fungsional memengaruhi niat
pembelian secara tidak langsung,
tekanan waktu sebagai variable mediasi.
Tran (2022) melakukan penelitian di
Vietnam dengan sampel penelitian
generasi Z. Hasilnya dikemukakan
bahwa nilai lingkungan menjadi faktor
utama dalam minat pembelian eco-
fashion, penelitian terbaru dari Farzin
dkk. (2022) di Iran mengemukakan
bahwa nilai lingkungan mempunyai
dampak signifikan terhadap minat
pembelian eco-fashion. Koay, K. Y.,
Cheah, C. W., & Lom, H. S. (2022)
membuktikan nilai lingkungan
berpengaruh terhadap niat pembelian
dimediasi oleh sikap.

Kebaruan penelitian ini
menambahkan sikap konsumen sebagai
variable intervening dalam model
konseptual serta menguji pengaruh nilai
fungsional dan nilai lingkungan
terhadap niat pembelian eco-fashion.
Alasannya peranan sikap snagat penting
meningkatkan minat beli. Generasi Y
dan Z. Generasi Y (lahir antara tahun
1980 dan 1994), juga dikenal sebagai
“Milenial” karena mereka terobsesi
dengan produk fashion, khususnya
pakaian jadi (Abrar, 2021).

Kelompok generasi ini
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menghabiskan 70% pendapatan
mereka untuk pakaian dan produk
fashion (Bakewell dan Mitchell, 2003).
Selain itu, generasi Y lebih peduli
terhadap permasalahan lingkungan
(Williams dan Page, 2011). Generasi Z
yang dikenal sebagai “Generasi
Internet” atau “Generasi Facebook”,
adalah orang-orang yang lahir antara
tahun 1995 dan 2010 (Chaturvedi, 2020;
Abrar, 2021).

Konsumen generasi Z lebih sadar
akan pengetahuan terkait permasalahan
ekologi dan termotivasi untuk bertindak
berdasarkan perilaku berkelanjutan.
Mereka lebih bersedia mengubah
sikapnya dan beralih ke produk ramah
lingkungan (Amed, 2019). Baik
Generasi Y maupun Z diyakini ‘lebih
ramah lingkungan’ dibandingkan
generasi sebelumnya, misalnya. dengan
bersikap

Tujuan penelitian ini yaitu untuk
menganalisis nilai fungsional dan nilai
lingkungan terhadap minat pembelian
produk eco- fashion, sikap sebagai
mediasi.

KAJIAN PUSTAKA
PROFITABILITAS
Eco-fashion merupakan perpaduan

antara etika dan estetika sebagai motto
era modern dan filosofi fashion baru.
Definisi tersebut didasarkan pada
penggunaan tenaga kerja manual secara
rasional, kepedulian terhadap kesehatan
dan lingkungan (Abdurrahimovna,
2022). Produk ini mengacu pada pakaian
dan aksesori yang diproduksi dengan
meminimalkan bahan kimia, pestisida,
dan pigmen beracun serta dianjurkan
menggunakan serat organik seperti
kapas, rami, bambu yang secara

signifikan menurunkan dampak ekologis
(Aaijaz, 2010). Selain bahan baku
pembuatan produk, hal lain yang perlu
diperhatikan yaitu menggunakan air dan
sumber daya produksi secara efisien,
mengurangi siklus produksi dan biaya
transportasi

Abdurrahimovn(2022) mengukap
bahwa perlu diketahui bahwa dalam
dunia eco-fashion terdapat dua konsep
utama yaitu sustainable dan organik.

Sustainable adalah gerakan dan
komitmen untuk mendorong perubahan
produk fashion dan sistem fashion
menuju integritas ekologis dan keadilan
sosial yang lebih besar (Kim, 2021).
Produk ini berbasis pada perlindungan
lingkungan dan menggunakan bahan -
bahan pakaian bekas yang didaur ulang
atau bahkan menggunakan material lain
dari botol plastik, kaleng soda, kertas
koran, dan sebagainya (Khayati,
2011) .Konsep organik yang mengacu
pada produksi pakaian dengan
meminimalkan penggunaan bahan kimia
dimulai dari langkah penanaman dan
pemeliharaan bahan baku, pengupasan,
pemintalan, dan pewarnaan (Khayati,
2011). Husna (2016) menyebutkan
bahwa tanaman yang mudah ditemukan
di lingkungan sekitar dapat
mengeluarkan warna dengan
penanganan yang tepat. Setiap tumbuhan
memiliki potensi untuk dijadikan bahan
pewarna kain. Pada intinya terdapat satu
tujuan akhir yaitu penggunaan bahan
organik, penghormatan terhadap bumi,
dan berkelanjutan untuk mengurangi
limbah lingkungan. Eco-fashion
didasarkan pada kesadaran seluruh
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partisipan dalam proses, baik produsen
maupun konsumen.

Theory of Consumption Value (TCV)

Nilai dalam ilmu pemasaran
didefinisikan sebagai ekspresi kognitif
dari keinginan dan tujuan mendasar
yang ingin diperoleh konsumen Kim
(2021).

Teori ini memiliki tiga asumsi:

a. Pilihan konsumen adalah fungsi dari
beberapa nilai konsumsi.

b. Nilai konsumsi memberikan
kontribusi yang berbeda dalam
situasi tertentu

c. Nilai konsumsi bersifat independen.

TCV sering dimodifikasi tergantung
pada karakteristik produk yang sedang
diselidiki. Penelitian dari Chun (2018)
mengusulkan bahwa nilai konsumsi
yang dirasakan dari produk recycle
fashion terdiri dari lima dimensi nilai
seperti nilai sosial, nilai emosional, nilai
fungsional, nilai ekonomi, dan nilai
lingkungan. Amin dan Tarun
(2021)yang meneliti tentang minat
pembelian produk ramah lingkungan
hanya mengadopsi nilai fungsional, nilai
emosional, dan nilai sosial diantara
kelima nilai konsumsi dari Sheth (1991).
Dalam penelitian tersebut, nilai
epistemik dan nilai kondisional
dianggap tidak signifikan dalam
konteks minat dan perilaku pembelian
barang.

Penelitian lain oleh Kim (2021)
menggunakan TCV terhadap sikap
konsumen mengenai produk pakaian
daur ulang. Penelitian tersebut menguji

pengaruh dua dimensi nilai yaitu nilai
fungsional dan nilai lingkungan terhadap
minat pembelian konsumen. Sementara
itu, nilai kondisional dipandang sebagai
alternatif dari situasi atau rangkaian
keadaan tertentu dan dengan demikian
dianggap tidak relevan dalam
menjelaskan perilaku pembelian umum
(Kim, 2021). Kemudian penelitian dari
Caniëls (2021) mengambil hanya dua
nilai konsumsi dari lima nilai konsumsi
yaitu, nilai lingkungan dan nilai sosial
berperan sebagai penentu utama dalam
minat pembelian eco-fashion.

Nilai lingkungan dalam
penelitian Kim (2021) dan Caniëls
(2021), hasilnya terbukti bahwa nilai
lingkungan berperan penting dalam
mempengaruhi sikap. Fakta bahwa nilai
lingkungan menjadi salah satu pengaruh
terhadap minat pembelian juga sejalan
dengan penelitian dari Rosa (2021)
dalam perilaku berkelanjutan dan minat
untuk membeli produk berkelanjutan.

Oleh karena itu, peneliti akan
menambah dan menguji nilai lingkungan
yang telah terbukti berpengaruh positif
dan signifikan dalam penelitian
sebelumnya. Sedangkan nilai
kondisional dianggap kurang relevan
dalam minat pembelian produk
berkelanjutan, didukung oleh pernyataan
penelitian Kim (2021) serta Amin dan
Tarun (2021). Penelitian lain oleh
Awuni dan Du (2016) juga
menunjukkan bahwa nilai kondisional
tidak berhubungan secara signifikan
dengan minat pembelian produk
berkelanjutan di kalangan dewasa muda
karena kurangnya kesadaran konsumen
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terhadap kreasi dan promosi. Didukung
oleh Sweeney dan Soutar (2001) nilai
kondisional dianggap kurang signifikan
dalam konteks minat dan perilaku
pembelian barang. Sehingga peneliti
akan menguji dua jenis nilai konsumsi
nilai fungsional, dan nilai lingkungan.

Theory of Consumption Value biasa
disebut dengan teori nilai konsumsi
dapat diartikan sebagai dasar utama
bagi perilaku manusia yang terkait
dengan pembelian dan unsur penting
dari hubungan pemasaran. Nilai
konsumsi mengacu pada penilaian
konsumen secara keseluruhan terhadap
kegunaan produk dan jasa yang mereka
beli dan gunakan (Hänninen dan
Karjaluoto, 2017; Sheth, 1991).
Memahami makna intrinsik dari nilai
konsumsi dapat membantu kita
mengetahui alasan konsumen dalam
memilih produk atau merek tertentu
(Kim, 2021). Konsep nilai yang
mendasari perilaku konsumen telah
digunakan dalam berbagai penelitian
manajemen. Penelitian ini
menggunakan TCV yang
dikembangkan oleh Sheth (1991) untuk
menjadi dasar penelitian dalam
mempengaruhi sikap terhadap eco-
fashion.

Berdasarkan TCV, keputusan
individu untuk memperoleh suatu
produk didasarkan pada lima nilai
konsumsi yang berbeda yaitu nilai
fungsional, nilai sosial, nilai emosional,
nilai epistemik, dan nilai kondisional.
Nilai Fungsional adalah bagian dari
variable yang ada pada TVC.

Nekmahmud, Caniëls (2021)
menggunakan TCV (Theory of

Consumption Value) dan TPB (Theory
of Planned Behaviour) untuk meneliti
dampak keyakinan pro-lingkungan
terhadap sikap pembelian ramah
lingkungan di Polandia. Hasilnya
menunjukkan bahwa nilai sosial
berpengaruh positif pada sikap terhadap
pembelian produk ramah lingkungan.
Nekmahmud et.al. (2022) meneliti
tentang minat pembelian produk ramah
lingkungan di Eropa.

Penelitian Kim (2021) mengkaji
tentang nilai dan persepsi konsumen di
Korea mengenai pakaian daur ulang
menggunakan dasar teori TCV.

1. Theory of Planned Behaviour (TPB)

TPB (Theory of Planned
Behaviour). Dua teori ini sering
digunakan untuk produk-produk ramah
lingkungan.

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa nilai epistemik dan nilai
lingkungan berpengaruh positif pada
sikap terhadap pakaian daur ulang
sehingga terjadi minat pembelian., Tran
(2022) melakukan penelitian di Vietnam
dengan sampel penelitian generasi Z.
Hasilnya dikemukakan bahwa nilai
lingkungan menjadi faktor utama dan
memainkan peran penting dalam minat
pembelian eco-fashion kemudian disusul
dengan kepedulian lingkungan dan
kontrol perilaku yang dirasakan.
Sedangkan pengetahuan dan sikap
terhadap fashion ramah lingkungan tidak
cukup meyakinkan generasi Z untuk
membeli produk fashion ramah
lingkungan.

Minat perilaku dibentuk oleh sikap
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terhadap perilaku, norma subjektif, dan
kontrol perilaku yang dirasakan (Ajzen,
1991). Menurut prinsip umum dari
Theory of Planned Behavior, minat
individu untuk terlibat dalam perilaku
semakin kuat disebabkan semakin
positifnya sikap dan norma subjektif
mereka, serta besarnya kontrol perilaku
yang mereka miliki sehingga minat
dianggap sebagai pemicu dari suatu
perilaku. Minat untuk melakukan
perilaku ditentukan oleh bagaimana
individu mengevaluasi perilaku, tekanan
sosial yang dirasakan untuk melakukan
perilaku, dan seberapa besar
kepercayaan yang dimiliki individu
untuk melakukan perilaku.

Menurut (Engel, 2010) perilaku
konsumen adalah tindakan yang
langsung terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan
produk dan jasa, termasuk proses yang
mendahului dan menyusul dari tindakan
ini. Engel (2010) menyatakan bahwa
keinginan untuk berperilaku muncul dari
pemenuhan kebutuhan atau pengenalan
kebutuhan. Kebutuhan terbentuk ketika
ada kesenjangan antara keadaan aktual
dengan keadaan yang diinginkan. Ketika
niatnya kuat, kemungkinan besar orang
akan melakukan pembelian tersebut
lebih besar. Sehubungan dengan eco-
fashion, niat pembelian dapat diartikan
sebagai tindakan seseorang yang
langsung terlibat dalam mendapatkan
dan mengkonsumsi produk eco-fashion.

Menurut Ferdinand (2002), minat
beli dapat diidentifikasi melalui
indikator sebagai berikut :

a. Minat tranksaksional, didasari
dengan kecenderungan seseorang untuk
membeli produk

b. Minat referensial, adanya
kecenderungan seseorang untuk
mengajak orang lain atau
mereferensikan produk.

c. Minat preferensial, yaitu minat yang
menggambarkan perilaku seseorang
yang memiliki pilihan atau preferensi
utama pada sebuah produk.

d. Minat eksploratif, yaitu minat yang
menggambarkan perilaku seseorang
akan pencarian informasi mengenai
produk yang diminati dan karakteristik
pendukung dari produk tersebut.

Hasil penelitian Abrar (2021)
menunjukkan bahwa konsumen generasi
Y dan Z di negara-negara Asia Selatan
memiliki tingkat pengetahuan yang
rendah tentang proses pembuatan
pakaian. Temuan mengungkapkan
bahwa faktor kemampuan diri, waktu,
dan uang penting bagi generasi Y dan Z
di Asia Selatan dalam membeli produk
eco-fashion. Kemudian penelitian
Caniëls (2021) yang menemukan fakta
bahwa tampaknya bagi generasi muda
terdapat rasa tidak nyaman dalam
membeli produk berkelanjutan dan lebih
penting untuk mendapatkan persetujuan
sosial atas perilaku berkelanjutan. Rasa
tidak nyaman muncul ketika mereka
menganggap pembelian produk
berkelanjutan lebih merepotkan dan
cenderung melekatkan nilai-nilai sosial
dalam pembelian barang ramah
lingkungan. Oleh karena itu, penting
untuk mempertimbangkan segmen pasar
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ini dalam studi untuk memahami minat
pembelian mereka terhadap produk
ramah lingkungan.

Berdasarkan teori yang telah
dipaparkan mengenai pengaruh nilai
Fungsional dan dan Nlai
lingkungan ,sikap terhadap minat
pembelian eco-fashion, maka hipotesis
penelitian ini adalah sebagai berikut :

Nekmahmud et.al. (2022)
membuktikan nilai fungsional
signifikan memengaruhi sikap
konsumen. Maka hipotesis yang
diusulkan sebagai berikut

H1 : Adanya pengaruh positif dan
signifikan nilai fungsional terhadap
sikap konsumen pada generasi Y dan Z.

Kim (2021) dan Caniëls (2021),
hasilnya terbukti bahwa nilai lingkungan
berperan penting dalam mempengaruhi
sikap. Koay, K. Y., Cheah, C. W., &
Lom, H. S. (2022) membuktikan nilai
lingkungan berpengaruh terhadap
sikap konsumen sehingga diusulkan
hipotesis sebagai berikut.

H2 : Adanya pengaruh positif dan
signifikan nilai lingkungan terhadap
sikap konsumen pada generasi Y dan Z.

Tran (2022) menemukan bahwa
sikap lingkungan terhadap eco-fashion
memberikan pengaruh terhadap minat
Koay, K. Y., Cheah, C. W., & Lom, H.
S. (2022) membuktikan sikap konsumen
berpengaruh terhadap minat beli, maka
hipotesis diusulkan sebagai berikut

H3 : Adanya pengaruh positif dan
signifikan sikap terhadap minat
pembelian eco-fashion pada generasi Y
dan Z

Nekmahmud et.al. (2022)

membuktikan nilai fungsional
signifikan memengaruhi minat beli.
imediasi oleh sikap konsumen. Maka
hipotesis yang diusulkan sebagai berikut

H4 : Adanya pengaruh positif dan
signifikan nilai fungsional terhadap
minat pembelian eco-fashion pada
generasi Y dan Z dimediasi oleh sikap

Koay, K. Y., Cheah, C. W., &
Lom, H. S. (2022) membuktikan nilai
lingkungan berpengaruh terhadap niat
pembelian dimediasi oleh sikap.

H5 : Adanya pengaruh positif dan
signifikan nilai Lingkungan terhadap
minat pembelian eco-fashion pada
generasi Y dan Z dimediasi oleh sikap.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan
yaitu metode kuantitatif (quantitative
research). Peneliti ingin menjelaskan
hubungan kausalitas atau sebab-akibat
antar variabel- variabel penelitian
melalui serangkaian pengujian hipotesis
penelitian (hypothesis testing). Metode
kuantitatif yang digunakan yaitu
penelitian survei (survey research), jenis
metode tersebut dipilih dalam penelitian
ini karena peneliti ingin menanyakan
pendapat masing-masing responden
terkait keinginan minat pembelian eco
fashion. Populasi penelitian ini adalah
seluruh konsumen berkeinginan
pembelian eco fashion di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Jumlah sampel
yang direkomendasikan untuk jenis
penelitian korelasi yaitu minimal
sebanyak 100 responden didasarkan
pada pendapat Fraenkel dan Norman.
Teknik sampling dalam penelitian ini
menggunakan non Probalilitas dengan
purposive samlping karena populasi
tidak diketahui secara pasti, purposive
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dengan beberapa kriteria pertimbangan
umur, dan waktu penelitian bulan
November 2023 sampai dengan
desember 2023.

Definisi Operasional Var iabel

Var iabel Indikator Sumber

Nilai
Fungsional

Kualitas
Produk

Amin &
Tarun,
(2021);
Sheth dkk.
(1991);
Sweeney
dan Soutar
(2001)

Kinerja
Produk

Sensitivitas
Harga

Nilai
Lingkunga
n

Peduli
Lingkungan

Kim dkk.
(2021);
Stern dkk.
(1995)Pengetahuan

Lingkungan

Kepercayaan
Lingkungan

Sikap Sejauh mana
seseorang
menyukai
eco-fashion

Ajzen
(1991);
Nekmahmu
d dkk.
(2022)

Sejauh mana
seseorang
memandang
manfaat eco-
fashion

Sejauh mana
seseorang
tertarik
dengan eco-
fashion

Adanya
dukungan
dari keluarga

Adanya

Var iabel Indikator Sumber

dukungan
dari orang
sekitar

Akses
sumber daya

Ketersediaan
Produk

Minat
Pembelian

Keinginan
melestarikan
lingkungan

(Ajzen,
1991;
Engel,
2010)

Usaha
membeli
produk eco-
fashion

Adanya
rencana
pembelian
eco-fashion

HASIL

Hasil analisis validitas dan
reliabilitas menggunakan Smart-PLS
maka diperoleh nilai dari original
sample, t-statistics dan p-value antar
variabel sebagai berikut:

Gambar 4 1 Alogoritma

Tabel 4 1 Path Coefficients
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Original
Sample

Sample
Mean

Standard
Deviasi

T
Statistik

X1-Z 0.606 0.604 0.091 6.699
X2-Z 0.197 0.208 0.094 2.098
Z-Y 0.802 0.805 0.039 20.807

Sikap konsumen (R21) = 0,547

Minat pembelian (R22) = 0,642

Q2predictive relevance

Q 2= 1 - (1-R21) (1-R22 = 1- (1- 0,547)
(1- 0,642) = (0,453 )(0.348)

Q 2= 1 – 0,1576 = 0.8424

Q2= 84,24 %, yang mana nilai
fungsional dan nilai lingkunan
mempunyai kontribusi 84,24 % terhadap
minat pembelian eco-fashion, Sisanya
sebesar 15,76 % dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dapat dideteksi
oleh model PLS

Ada empat pengujian sebagai berikut:

Pengujian hipotesis 1. Berdasar
gambar 4.1 atau table membuktikan
nilai fungsional memengaruhi sikap
konsumen, koefisien jalurnya = 0,606,
(P-value = 0,000. Artinya nilai
fungsional berpengaruh secara
signifikan terhadap sikap konsumen (H1
terbukti).

Hasil penelitian ini membuktikan
nilai fungsional memengaruhi sikap.
Hipotesis 1 diterima. Penelitan ini
mendukung Nekmahmud et.al. (2022)
membuktikan nilai fungsional
signifikan memengaruhi sikap
konsumen. Penelitian Sheth (1991);
Amin & Tarun, (2021) mendefinisikan
nilai fungsional merupakan nilai yang
mengacu pada nilai konsumsi fisik dan
praktis berkaitan dengan harga, kualitas,
dan fungsi suatu produk. Hal ini akan
berdampak pada sikap konsumen.
Penelitian Hasil penelitian ini
membuktikan nilai lingkungan

memengaruhi sikap konsumen.

Pengujian hipotesis 2. Berdasar
gambar 4.1 membuktikan nilai
lingkugan memengaruhi sikap
konsumen, koefisien jalurnya = 0,606,
(P-value = 0,000. Artinya nilai
fungsional berpengaruh secara
signifikan terhadap sikap konsumen
(H2 terbukti).

Hipotesis 2 dterima. Kim (2021)
dan Caniëls (2021), hasilnya terbukti
bahwa nilai lingkungan berperan
penting dalam mempengaruhi sikap.
Koay, K. Y., Cheah, C. W., & Lom, H.
S. (2022) membuktikan nilai lingkungan
berpengaruh terhadap sikap konsumen.
Penelitan ini mendukung penelitian
(Stern, 1995). Nilai lingkungan adalah
kepercayaan tentang bumi atau
lingkungan alam dan hubungan manusia
dengannya (Stern, 1995). Hasil
penelitian membuktikan bahwa sikap
konsumen memengaruhi minat beli.

Pengujian hipotesis 3. Berdasar gambar
4.1 membuktikan sikap konsumen
memengaruhi minat pembelian eco
fashion, koefisien jalurnya = 0,802, (P-
value = 0,000. Artinya sikap konsumen
berpengaruh secara signifikan terhadap
minat pembelian eco- fashion (H3
terbukti).

Hipotesis 3 diterima. Hasil
penelitian ini mendukung penelitian
Koay, K. Y., Cheah, C. W., & Lom, H.
S. (2022) membuktikan sikap konsumen
berpengaruh terhadap minat beli,

Pengujian hipotesis 4; Untuk
menetukan sikap konsumen sebagai
mediasi bahwa nilai fungsional signifian
terhadap minat pembelian eco fashion

Hasil penelitian membuktikan
bahwa nilai fungsional memengaruhi
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minat beli dimediasi oleh sikap
konsumen. Hipotesis 4 diterima.
Penelitian ini mendukung penelitian
Nekmahmud et.al. (2022) membuktikan
nilai fungsional signifikan
memengaruhi minat beli dimediasi oleh
sikap konsumen.

Pengujian hipotesis 5; Untuk
menetukan sikap konsumen sebagai
mediasi bahwa nilai Lingkungan
signifian terhadap terhadap minat
pembelian eco fashion.

Hasil penelitian membuktikan
bahwa nilai lingkungan memengaruhi
minat beli dimediasi oleh sikap
konsumen. Hipotesis 5 diterima.
Penelitian ini mendukung penelitian
Koay, K. Y., Cheah, C. W., & Lom, H.
S. (2022) membuktikan nilai
lingkungan berpengaruh terhadap niat
pembelian dimediasi oleh sikap.

KESIMPULAN

Penelitian membuktikan ada
pengaruh positif dan signifikan nilai
fungsional sehingga nilai fungsional
berkaitan dengan indikator kualitas
harga harus ditingkatkan maka dapat
memperkuat sikap terhadap eco-
fashion pada generasi Y dan Z.

Penelitian membuktikan ada
pengaruh positif dan signifikan nilai
lingkungan pada sikap terhadap eco-
fashion pada generasi Y dan Z sehinga
nilai lingkunga harus diperhatikan agar
dapat memperkuat sikap konsumen pada
eco fashion.

Penelitian membuktikan ada
pengaruh positif dan signifikan sikap
terhadap minat pembelian eco-fashion
pada generasi Y dan Z , sehingga sikap
harus diperkuat agar dapat menimbulan
minat beli konsumen

Penelitian membuktikan ada
pengaruh positif dan signifikan nilai
fungsional terhadap minat pembelian
eco-fashion pada generasi Y dan Z
dimediasi oleh sikap. Peranan sikap
sangat penting meningkatkan minat beli
konsumen pada eco-fashion.

Penelitian membuktikan
Lingkungan terhadap minat pembelian
eco-fashion pada generasi Y dan Z
dimediasi oleh sikap.
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