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ABSTRAK

Menurut survei yang dilakukan Kemenperin, pada tahun 2019, pertumbuhan ekspor industritekstil pakaian jadi di
Indonesia meningkat secara signifikan sampai 56% eksporekonomi kreatif. Produk fast fashion adalah salah satu
yang mendorong konsumen berpakaian terus menerus mengikuti tren dengan biaya murah. Faktanya produk fast
fashion dapat memberikan dampak buruk baik aspek sosial dan lingkungan. Namun, produk slow fashion
memiliki siklus hidup produk lebih lama, kualitas yang lebih baik, hargarelatif lebih tinggi serta membutuhkan
kesadaran penuh dari pelaku usaha dan konsumen untuk memperlambat siklus produksi dan konsumsi produk
fashion. Para pelaku usaha produk slow fashion melakukan kampanye melalui media sosial Instagram dengan
harapan konsumen menjadi sadar akan keadaan lingkungan, mengadopsi green behavior dan merubah sikap
untuk mengonsumsi produk slow fashion sebagai usaha melestarikan lingkungan hidup. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan informasi pada pelaku usaha slow fashion terkait purchase intention dan
environmental attitude dari green campaign melalui media sosial Instagaram untuk mendukung kegiatan usaha
berbasis lingkungan khususnya produk slow fashion dari Indonesia. Metode penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif yang didapatkan dari jawaban survei menggunakan Kkuesioner berskala Likert dan dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling. Dengan metode convenience sampling, sejumlah 128 responden
menghasilkan bahwa green campaign dan environmental attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention slow fashion product. Selanjutnya, environmental attitude juga mampu memediasi pengaruh
green campaign terhadap purchase intention produk slow fashion.

Kata Kunci : environmental attitude; green campaign; purchase intention; slow fashion product

ABSTRACT

According to a survey by the Ministry of Industry, in 2019, the export growth of the apparel textile industry in
Indonesia increased significantly to 56% of creative economy exports. Fast-fashion products encourage
consumers to dress continuously, following trends at low cost. The fact is that fast-fashion products harm both
social and environmental aspects. However, slow-fashion products have a longer product life cycle, better
quality, and relatively higher prices and require full awareness from fashion businesses and consumers to slow
down the production and consumption cycles of fashion products. Slow-fashion businesses carry out campaigns
through Instagram, hoping that consumers will become aware of environmental conditions, adopt green
behaviour and change attitudes toward consuming slow-fashion products to preserve the environment. This
research is expected to provide information to slow-fashion businesses regarding purchase intention and
environmental attitudes from green campaigns through Instagram to support environment-based business
activities, especially slow-fashion products from Indonesia. The quantitative research method is obtained from a
Likert scale questionnaire survey and analyzed using Structural Equation Modeling. Using the convenience
sampling method, 128 respondents found that green campaigns and environmental attitudes positively and
significantly affect the purchase intention of slow-fashion products. Furthermore, environmental attitude is
mediating variable between green campaigns and slow fashion product purchase intention

Keywords : : environmental attitude; green campaign; purchase intention; slow fashion product

PENDAHULUAN

Pada tahun 2019, pertumbuhan ekspor industri tekstil pakaian jadi di Indonesia meningkat
secara signifikan sampai menguasai 56% ekspor ekonomi kreatif (CNBC, 2021; Kemenperin, 2021).
Total konsumsi pakaian diprediksi akan mencapai 102 juta ton pada tahun 2030 (Costa et al., 2020).
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Perkembangan tersebut diduga karena dampak fast-fashion yang mendorong konsumen
berpakaian terus menerus mengikuti tren terbaru (Costa et al., 2020; Gazzola et al., 2020) dengan
biaya yang relatif rendah (Sofiani and Saefuloh, 2019). Namun, fast-fashion memberikan dampak
buruk baik pada aspek sosial dan lingkungan. Pada aspek sosial, fast-fashion dapat menyebabkan
eksploitasi tenaga kerja dan pembagian upah yang tidak konsisten (Shinta, 2018; Gazzola et al.,
2020). Pada aspek lingkungan, fast-fashion menggunakan bahan kimia berbahaya termasuk pestisida
dan insektisida (Kerr & Landry, 2017; Karaosman, 2018).

Berbanding terbalik dengan fast-fashion, produk slow-fashion memiliki siklus hidup produk
lebih lama, menekankan pada kualitas, harga yang lebih tinggi serta membutuhkan kesadaran penuh
dari produsen dan konsumen untuk memperlambat siklus produksi dan konsumsi (Stefko and Steffek,
2018).

Penelitian Kafi & Cameron (2019) menemukan bahwa konsumen di seluruh dunia sudah lebih
sadar dengan proses dan lokasi pakaian mereka diproduksi. Konsumen juga menyadari dampak
negatif yang timbul pada lingkungan dari pola konsumsi yang cenderung konsumtif. Namun, menurut
survei yang dilakukan oleh Consumer Survey on Sustainability pada tahun 2021, produk pakaian
belum menjadi produk ramah lingkungan yang paling diminati oleh masyarakat Indonesia (Jayani,
2021). Meskipun industri slow-fashion kian meningkat (Arbuthnott, 2009), tetapi pada tahun 2020
pasar pakaian ramah lingkungan menurun dengan compound annual growth rate (CAGR) sebesar -
3.24% (Business Wire, 2020). Kondisi tersebut mengindikasikan purchase intention yang masih
rendah terhadap pakaian ramah lingkungan.

Purchase intention adalah niat yang direncanakan secara sadar oleh seorang individu untuk
membeli sesuatu (Spears & Singh, 2004). Pada tahun 2014, sebuah survei dari Nielson
mengungkapkan bahwa 65% penjualan secara global dihasilkan dari merek yang dalam strategi
pemasarannya berkomitmen pada nilai sosial dan lingkungan (Nielson, 2015). Farelly et al. (2022)
menyatakan bahwa kampanye dapat berpengaruh pada sikap dan keyakinan serta minat. Reubsaet et
al. (2009) juga menyatakan bahwa kampanye dapat menambah pengetahuan dan membentuk sikap
(attitude). Campaign (kampanye) adalah alat pendidikan untuk mengubah perilaku (Coffman, 2002).
Kampanye go-green adalah kampanye yang bertujuan membuat konsumen menjadi sadar akan
degradasi lingkungan dan mempelajari adopsi green behavior untuk menyelamatkan lingkungan dan
selanjutnya bumi (Islam et al., 2010). Produsen harus menginformasikan konsumen bagaimana
produk yang ramah lingkungan yang ditawarkan akan bermanfaat bagi konsumen dan lingkungan
sehingga mereka dapat memperoleh kepercayaan konsumen dan konsumen merasa berdaya dalam
menjaga kelestarian lingkungan (Ottman, 2011).

Saat ini, media sosial adalah platform yang signifikan untuk meningkatkan kesadaran untuk
untuk tujuan yang memengaruhi jutaan orang di seluruh dunia. Media sosial digunakan untuk
menyampaikan pesan keberlanjutan dari suatu merek (Goger & Tugrul, 2014). Kumar et al. (2016)
meyakinkan bahwa konten media sosial dari perusahaan dapat memengaruhi perilaku konsumen. Lu
& Miller (2019) menemukan bahwa konten media sosial dapat memberikan dampak pada penjualan.
Penelitian Young et al. (2018) menegaskan bahwa perusahaan dapat memengaruhi perilaku pro-
environmental dari konsumen. Beberapa penelitian terdahulu menyatakan bahwa environmental
attitude dapat mendorong purchase intention pada produk yang ramah lingkungan (Yadav & Pathak,
2017; Kusuma & Handayani, 2018; Adialita & F. Sigarlaki, 2021). Penelitian lainnya menegaskan
bahwa environmental attitude merupakan faktor paling signifikan memengaruhi purchase intention
akan produk ramah lingkungan dan environmental attitude yang dimaksud bergantung pada green
campaign (Josephine and Are, 2022). Menurut Lee (2009), environmental attitude adalah penilaian
kognitif dari nilai perlindungan lingkungan dalam bentuk suka (positif) atau tidak suka (negatif).

Penelitian ini akan fokus pada 5 (lima) merek slow-fashion di Indonesia yang sudah melakukan
green campaign melalui Instagram. Instagram adalah salah satu media sosial yang paling popular
dengan pengguna mencapai 112.5 juta pada tahun 2020 (Businessnewsdaily, 2021). Pada tahun yang
sama terdapat 5 (lima) merek lokal yang dikategorikan slow-fashion product, yakni Sejauh Mata
Memandang (SMM), Lanivatti, Rupahaus, Cinta Bumi Artisans, dan Osem (Young on Top, 2020).
Kelima merek tersebut memiliki akun Instagram dan sudah aktif melakukan green campaign pada
akun Instagram. Namun, untuk meningkatkan kesempatan mendapatkan responden, penelitian ini
akan melakukan survei pada responden yang yang pernah melihat green campaign pada produk
fashion, baik merek lokal maupun internasional.
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METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif deskriptif dan asosiatif dengan desain survei
menggunakan kuesioner dengan skala ukur adalah skala Likert 1-5. 245 responden berkenan mengisi
kuesioner penelitian, namun hanya 128 responden yang memenuhi persyaratan penelitian ini yakni
telah menyaksikan green campaign dari produk fashion.

Konseptual dari penelitian ini mengacu pada Cutlip, Center and Broom (2009), Yohana &
Suasana (2020) dan Kim, Njite & Hancer (2013). Analisis data yang dilakukan adalah analisis data
deskriptif dan asosiatif menggunakan bantuan Software Smart-PLS yang dilakukan terdiri dari dua
tahap yaitu uji inner model dan outer model (Hair et.al, 2016).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Dari 128 responden, sebanyak 77% berasal dari Jabodetabek dan Jawa Barat. Usia yang
mendominasi adalah responden dengan usia 17 — 40 tahun sebanyak 90%. Latar belakang pendidikan
terakhir responden didominasi oleh lulusan SMA (47%) dan S1 (41%) sehingga status pekerjaannya
didominasi oleh mahasiswa (41%) dan pegawai swasta (31%). Dikarenakan beberapa responden
adalah mahasiswa, sehingga 37% responden masih belum berpenghasilan dan berpenghasilan
dibawah 1 juta rupiah, sedangkan 56% responden berpenghasilan antara 1 — 10 jutaan rupiah, dan
sisanya diatas 10 juta rupiah.

Nilai rata-rata terkait persepsi responden yang terpapar green campaign adalah sebesar 82%.
Artinya persepsi responden sudah baik akan green campaign yang pernah terpapar melalui media
sosial. Nilai rata-rata terkait environmental attitude pada penelitian ini adalah 83%. Artinya
environmental attitude responden sudah baik terhadap brand yang melakukan green campaign. Nilai
rata-rata terkait purchase intention dari slow fashion product adalah sebesar 79%. Artinya meskipun
persepsi akan green campaign dan environmental attitude sudah baik, namun purchase intention akan
slow fashion masih dalam kategori baik bukan sangat baik.

Analisis PLS
1) Outer Model
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Sumber: Data Olahan
Gambar 1
Outer Model Awal

Pada tahap ini dilakukan perhitungan pada outer model awal dan melakukan proses validasi

indikator yang tidak memenuhi kriteria dengan bantuan software Smart-PLS dengan hasil tertera di
gambar satu.
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Tabel 1
Convergent Validity
Latent Variable Item Loading Factor Keputusan
(Construct Variable)

X1.1.1 0,742 Valid
X1.1.2 0,723 Valid
X1.1.3 0,814 Valid
X1.2.1 0,788 Valid
X1.2.2 0,771 Valid
Green Campaign X1.3.1 0,828 Val!d
X1.3.2 0,797 Valid
X1.3.3 0,797 Valid
X1.3.4 0,738 Valid
X1.4.1 0.743 Valid
X1.4.2 0,775 Valid
X15.1 0,710 Valid
X15.2 0,762 Valid
X1.5.3 0,812 Valid
X1.6.1 0,814 Valid
X1.6.2 0,752 Valid
Z1 0.880 Valid
Environmental Z2 0.854 Valid
Attitude Z3 0.925 Valid
Y1 0.858 Valid
Purchase Intention Y2 0.869 Valid
Y3 0.882 Valid

Sumber: Data Olahan

Tabel 1 Convergent Validity menunjukkan semua indikator sudah memenuhi syarat nilai
loading factor > 0,7. Terdapat satu indikator yang tidak valid yaitu X1.2.3, bernilai <0,7 dan telah
dieliminasi.

Tabel 2
Discriminant Validity (Cross Loading)

Green Campaign Enviro_nmental Purchgse

Attitude Intention
X1.1.1 0.742 0.607 0.502
X1.1.2 0.723 0.447 0.485
X1.1.3 0.814 0.589 0.591
X1.2.1 0.788 0.530 0.562
X1.2.2 0.771 0.557 0.518
X1.3.1 0.828 0.627 0.552
X1.3.2 0.797 0.606 0.537
X1.3.3 0.797 0.570 0.592
X1.3.4 0.738 0.501 0.504
X14.1 0.743 0.621 0.542
X1.4.2 0.775 0.607 0.551
X15.1 0.710 0.485 0.493
X15.2 0.762 0.557 0.482
X15.3 0.812 0.522 0.520
X1.6.1 0.814 0.585 0.509
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X16.2 0.752 0.601 0.540
Z1 0.690 0.880 0.490
z2 0.561 0.854 0.552
Z3 0.688 0.925 0.615
Y1 0.638 0.484 0.858
Y2 0.530 0.577 0.869
Y3 0.619 0.569 0.882

Sumber: Data Olahan

Tabel 2 menunjukkan nilai discriminant validity dengan nilai cross laoding masing-masing
indikator variabel terbesar pada variabel yang dibentuk, bila dibandingkan dengan nilai indikator
variabel lainnya. Dari nilai tersebut dinyatakan bahwa indikator- indikator yang digunakan pada
penelitian ini memiliki discriminant validity yang baik.

Tabel 3
Uji Reliabilitas
Cronbach's ~ Composite Average Variance
Alpha Reliability Extracted (AVE)
Green Campaign 0.955 0.960 0.599
Environmental
Attitude 0.864 0.917 0.786
Purchase Intention 0.839 0.903 0.756

Sumber: Data Olahan

Uji reliabilitas ditunjukkan dengan nilai composite reliability dan crornbach’s alpha berada di
atas 0,7. Lalu ditunjukkan dengan nilai average variance extracted (AVE) dengan nilai sebesar > 0,5.
Tabel 3 menunjukkan nilai cronbach’s alpha dan composite reliability > 0,7 dan AVE > 0,5. Jadi
dapat disimpulkan bahwa indikator- indikator yang digunakan reliabel.
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Gambar 2

Outer Model Final

Setelah dilakukan uji validitas dan reliabilitas maka diperoleh outer model final pada gambar 2
di atas.
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2) Inner Model

Tabel 0
Uji R-square
RZ
Environmental Attitude 0.535
Purchase Intention 0.504

Sumber: Data Olahan

Hasil R-square > 0,67 mengindikasikan pengaruh antar variabel adalah baik. Tabel 4
menunjukkan nilai R-square 0,33- 0,67 masuk dalam kategori sedang dan 0,19 - 0,33 berada di
kategori lemah (Hair, 2016). R-square environmental attitude 0,535 dan purchase intention 0,504
berada dalam kategori sedang.

Tabel 5
Uji F-Square
Green Campaign  E. Attitude  Purchase Intention Kategori
Green Campaign 1.152 Besar
E. Attitude 0.064 Kecil
Purchase Intention 0.230 Medium

Sumber: Data Olahan

Nilai F-square 0,02 — 0,14 mempunyai pengaruh kecil, 0,15 — 0,34 medium dan > 0,35 besar
Hair, 2016). Data tertera Tabel 5 dapat diinterpretasikan bahwa pengaruh green campaign pada
environmental attitude 1,152 berada dalam kategori besar. Green campaign terhadap purchase
intention 0,230 berada dalam kategori medium. Terakhir, environmental attitude terhadap purchase
intention 0,064 berada dalam kategori kecil.
Q-Square 1-(1-R#)x(1-R%2)
1-(1-0.535) x (1- 0.504)
1 - (0.465) x (0.496)
1- 0.231 =0.769
76.9%

Nilai Q-Square 0,769 berada dalam kategori baik karena keberagaman data penelitian dapat
dijelaskan oleh model penelitian 76,9%. Sedangkan sisa sebesat 23,1% diperjelas oleh faktor lain
yang berada di luar model penelitian. Maka dari itu riset ini dapat dikatakan memiliki goodness of fit
yang baik.

Tabel 6
Model Fit Indeks
Saturated Model Estimated Model Kriteria
SRMR 0.059 0.059 Good Fit
d ULS 0.891 0.891 Good Fit

Sumber: Data Olahan

Syarat untuk memenuhi kriteria uji Goodness of Fit Model adalah dengan melihat nilai
Standardized Root Meansquare (SRMR). Apabila nilai SRMR nya kurang dari 0,10 atau 0,08 dan
nilai ULS > 0.2. maka model persamaan dikategorikan good fit. Nilai SRMR dari hasil pengolahan
data adalah 0,059 (0,059 < 0,08) sedangkan nilai d_ULS 0,891 (0,891 > 0,2). Jika dilihat dari hasil
pengolahan data maka dapat dinyatakan bahwa penelitian dinyatakan good fit dan layak digunakan
untuk pengujian hipotesis penelitian.
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Tabel 7
Pengujian Hipotesis (Path Coefficient)

Hipotesis Pengaruh %gg\'&zl t-Stat t-table V«'El-ue Hasil
H1 GC -> EA 0.732 15474  1.972 0.000 Diterima
H2 GC ->PI 0.495 4.715 1.972 0.000 Diterima
H3 EA ->PI 0.262 2.617 1.972 0.009 Diterima

**pP<0.05, ***Level Confidence 95%
Sumber: Data Olahan

Keterangan:

GC : Green Campaign

EA : Environmental Attitude

Pl : Purchase Intention

Tabel 7 dapat diintepretasikan bahwa hipotesis satu (H1) yang menyatakan green campaign
berpengaruh positif terhadap environmental attitude dapat diterima dengan path coefficients sebesar
0,732 dan nilai t-statistik sebesar 15,474 > dari nilai t-tabel = 1,97, maka signifikan (positif).
Selanjutnya hipotesis dua (H2) dimana green campaign berpengaruh positif terhadap purchase
intention dapat diterima dengan path coefficients sebesar 0,495 dan nilai t-statistik sebesar 4,715 >
1,97, maka signifikan (positif). Selanjutnya hipotesis ketiga (H3) environmental attitude berpengaruh
positif terhadap purchase intention dapat diterima dengan path coefficient sebesar 0,262 dan nilai t-
statistic sebesar 2,617 > 1,97, maka signifikan (positif).

Tabel 8
Uji Total Efek
Hipotesis Korelasi Original Sample (O) t-stat t-table  P-value Hasil
H4 GC-> EA ->PI 0,191 2.617 1.972 0.009 Diterima

Sumber: Data Olahan

Keterangan:

GC : Green Campaign

EA : Environmental Attitude
Pl : Purchase Intention

Tabel 8 adalah menunjukkan uji total efek atau perhitungan efek mediasi. Pengaruh green
campaign terhadap purchase intention yang dimediasi oleh environmental attitude t-statistik > t-tabel
(2,617 > 1.972) maka signifikan postif, sehingga dapat dapat disimpulkan bahwa environmental
attitude memediasi green campaign terhadap purchase intention dengan nilai path coefficient 0,191.
Artinya environmental attitude memediasi green campaign terhadap purchase intention sebesar
19,1%.

Hipotesis 1 menunjukkan bahwa bahwa green campaign berpengaruh positif signifikan
terhadap environmental attitude, dengan nilai path coefficient sebesar 0,732 (73,2%). Green campaign
adalah salah satu green promotion yang dapat meningkatkan citra perusahaan, menyebabkan
pembelian produk dan jasa serta merubah sikap konsumen. Hasil tersebut sesuai dengan penelitian
terdahulu yang menyatakan bahwa green campaign adalah salah satu green promotion yang dapat
meningkatkan citra perusahaan, menyebabkan pembelian produk dan jasa serta merubah sikap
konsumen (Birgelen, Semeijn and Keicher, 2008; Josephine and Are, 2022).

Hasil selanjutnya green campaign berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention,
dengan nilai path coefficient sebesar 0,495 (49,5%) sehingga hipotesis 2 dapat diterima. Analisis ini
sesuai dengan penelitian terdahulu mengenai kampanye berbasis social media lebih menarik dan
hemat biaya daripada kampanye secara konvensional, karena mudah untuk mengeksopos dan
menciptakan keterikatan dengan target sasaran (Brown, 2016). Implementasi green campaign melalui
social media dapat memberikan manfaat pada perusahaan karena lebih banyak konsumen yang dapat
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dijangkau dalam waktu singkat serta memberikan pengetahuan positif untuk mempengaruhi
konsumen potensial dalam niat pembelian (Baum et al., 2019).

Kemudian untuk hipotesis 3 diperoleh hasil bahwa environmental attitude berpengaruh postif
siginifikan terhadap purchase intention dengan nilai path coefficient sebesar 0,262 (26,2%). Hasil ini
berkesesuaian dengan penelitian terdahulu bahwa sikap konsumen terhadap lingkungan
(environmental attitude) akan merefleksikan niat pembeliannya (purchase intetion) (Suki, 2013).
Sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan berdampak signifikan terhadap green purchase
intention (Huang, Yang dan Wang, 2014;Yadav and Pathak, 2017).

Efek mediasi environmental attitude terhadap green campaign dan purchase intention
ditunjukkan dengan nilai tsatistik>teane (2,617 > 1.972) dan p value 0.009 <0.05, hasil positif signifikan,
maka hipotesis 4 dapat diterima. Environmental attitude memediasi green campaign terhadap
purchase intention dengan nilai path coefficient 0,191. Artinya environmental attitude memediasi
green campaign terhadap purchase intention sebesar 19,1%. Interpretasi hasil ini sejalan dengan hasil
penelitian yang dilakukan oleh Maichum, Parichatnon dan Peng (2016) dimana sikap merupakan
faktor yang paling signifikan mempengaruhi niat beli konsumen untuk produk ramah lingkungan dan
disimpulkan bahwa niat beli konsumen tergantung pada lingkungan mereka. Sikap yang dalam
penelitian ini bergantung pada kampanye hijau.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan maka dapat diambil simpulan bahwa green campaign
pada media sosial Instagram berpengaruh signifikan terhadap environmental attitude produk slow-
fashion di Indonesia. Green campaign pada media sosial Instagram dan environmental attitude
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention produk slow-fashion di Indonesia.
Environmental attitude juga mampu memediasi pengaruh green campaign terhadap purchase
intention produk slow-fashion di Indonesia. Lebih dari itu, penelitian ini juga menemukan bahwa
seluruh variabel penelitian ini memiliki pengaruh sebesar 76,9% terhadap purchase intention, yang
artinya variabel-variabel tersebut cukup signifikan mempengaruhi purchase intention. Maka dari itu,
temuan penelitian ini menunjukkan bahwa untuk mendorong lebih banyak konsumen tertarik dan
memiliki minat beli akan produk slow-fashion, perancangan green campaign terutama pada media
sosial perlu mendapatkan atensi yang serius. Meskipun green campaign yang dilakukan beberapa
slow-fashion product berdasarkan penelitian ini sudah berhasil membentuk persepsi (82%) dan sikap
yang baik (83%), tetapi ternyata belum mampu mendorong lebih kuat intensi membeli terhadap
produk tersebut yang ditunjukan dari hasil uji deskriptif sebesar 79% (kategori baik) atau purchase
intention dari slow-fashion product belum mencapai level yang ideal (sangat baik) untuk
pembentukan minat beli. Menurut Ottman (2011), terdapat enam strategi mengomunikasikan nilai
yang terkait lingkungan, diantaranya (1) Mengetahui karakter dan apa yang dibutuhkan pelanggan, (2)
Pesan yang disampaikan mampu menarik perhatian konsumen, (3) Pesan green campaign
mengedukasi dan memberdayakan pelanggan untuk berpartisipasi dalam melestarikan lingkungan, (4)
Pesan mampu menginformasikan dampak yang terukur dari pembelian green product, (5) Green
campaign dapat memiliki daya membangun hubungan dengan komunitas terkait, (6) Pesan tidak
mengada-ada sehingga mampu mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Dalam penelitian ini,
persepsi yang diukur akan green-campaign yang dilakukan belum termaktub terkait persepsi apakah
green campaign yang dilakukan mampu mengedukasi dan memberdayakan konsumen. Oleh karena
itu, peneliti lain dapat menambahkan elemen tersebut dalam penelitian selanjutnya guna mengetahui
lebih dalam perbaikan yang perlu dilakukan dalam perancangan green-campaign yang memiliki daya
dorong yang lebih tinggi akan pembelian produk slow-fashion. Selain itu, peneliti lainnya juga dapat
meneliti variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini yang memiliki probabilitas untuk juga
mendorong purchase intention slow-fashion product.
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