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 This study examines and analyzes the model of personality traits on social 

media activities, which can affect the environmentally friendly behavior 

of fashion production. The partial least squares structural equation 

modeling (PLS SEM) technique was used to evaluate the internal and 

external measurement models with a sample size of 272. The results 

revealed that the most active personality traits on social media were 

extraversion, openness to experience, and friendliness. In addition, the 

active use of social media has a positive impact on optimizing the user's 

environmentally friendly behavior and increasing user awareness of the 

product. This study combines the theory of personality traits and social 

media activity, to examine how consumers develop environmentally 

friendly behavior and environmental awareness in products. 

Keyword :  

Conformity, Awareness, 

Extraversion, Openness to 

experience, Social media 

  

 
1. PENDAHULUAN  

Beberapa studi empiris telah 

mengkonfirmasi bahwa ciri-ciri 

kepribadian, yang berbeda sering tercermin 

melalui penggunaan media digital.  

Beberapa akan mencari informasi untuk 

memperoleh pengetahuan baru (Stieglitz 

dan Dang-Xuan, 2013), sementara yang 

lain lebih suka membagikan atau 

memposting ulang informasi tertentu yang  

menarik untuk diberitahukan kepada orang 

lain (Osatuyi, 2013). Kegiatan tersebut 

berdampak pada perilaku konsumen, 

seperti sikap (Abzari dkk.,2014), kepuasan 

(Zhu dan Chen, 2015) dan persepsi 

(Schivinski dan Dabrowski, 2016) pada 

produk. Berdasarkan tinjauan literatur, 

penggunaan model ciri kepribadian  untuk 

menyelidiki peran media sosial dalam 

meningkatkan kesadaran lingkungan serta 

perilaku mode berkelanjutan yang ramah 

lingkungan adalah unik sampai batas 

tertentu. Hasil penelitian ini diharapkan 

dapat bermanfaat bagi individu dan 

pemangku kepentingan yang relevan dalam 

banyak hal.  

 

2. KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Ciri-ciri kepribadian  

Teori sifat kepribadian mengacu 

pada kombinasi pola pikir, perasaan, 

perilaku, dan interaksi psikofisiologis yang 

dapat mempengaruhi perilaku (Ojedokun, 

2018). Perbedaan individu berdasarkan 

pola fisiologis telah dikonseptualisasikan 
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pada banyak tingkatan untuk menciptakan 

berbagai taksonomi ciri-ciri kepribadian 

(Brick dan Lewis, 2016). Ciri-ciri 

kepribadian ini didefinisikan sebagai cara 

khusus penalaran rasional dan perilaku 

emosional individu, yang ditemukan 

bertahan dari waktu ke waktu dan di 

berbagai situasi (Bornstein, 2018). Perilaku 

individu yang berbeda dikategorikan ke 

dalam lima dimensi utama, yaitu 

keramahan, neurotisisme, ekstraversi, 

keterbukaan terhadap pengalaman dan 

kesadaran (Leong dkk.,2017). Masing-

masing ciri tersebut telah digunakan untuk 

memprediksi perilaku manusia secara 

akurat, yang hasilnya memiliki kontribusi 

yang signifikan dalam mengkategorikan 

informasi ke dalam lima ciri kepribadian 

(Kiaria dkk.,2017). Model tersebut, oleh 

karena itu, telah divalidasi melalui berbagai 

penelitian dan konstruksi yang berbeda 

untuk setiap sifat dianggap tepat untuk 

penjelasan dan presentasi rinci (Lounsbury 

dkk., 2016).  

 

Kepribadian sifat dan media sosial  

Model konseptual dan hipotesis penelitian  

Model konseptual dikembangkan 

berdasarkan keyakinan faktor-faktor 

signifikan dari model ciri kepribadian. 

Studi ini berfokus pada ciri-ciri kepribadian 

dan efek dari masing-masing sifat tersebut 

pada aktivitas media sosial. Berdasarkan 

hubungan yang disarankan antara ciri-ciri 

kepribadian dan aktivitas media sosial 

dengan konsumsi mode berkelanjutan yang 

ramah lingkungan secara. Hipotesis berikut 

dikembangkan untuk memberikan rincian 

lebih lanjut untuk model konseptual yang 

diusulkan. 

 
Kesesuaian mengacu pada kualitas 

hubungan interpersonal dan kepedulian 

terhadap citra diri sendiri (Hatzithoma 

dkk.,2019). Sifat ini menggambarkan 

prososial, amanah, simpatik, hormat, lugas, 

penuh kasih sayang, bersemangat untuk 

membantu, memegang keyakinan positif 

dan berjuang untuk harmoni dan 

penerimaan. Bornstein, (2018) 

mengemukakan bahwa individu yang 

memiliki sifat ini lebih cocok 

denganbekerja sebagai tim, terlibat dengan 

kegiatan yang berhubungan dengan 

kerjasama dan senang membantu orang lain 

(Esmaelinezhad dan Afrazeh, 

2018;Lounsburydkk.,2016). cenderung 

lebih populer di antara rekan-rekan mereka 

dan memiliki hubungan yang dekat, stabil 

dan memuaskan dalam lingkaran sosial 

terlibat dalam tugas-tugas komunikatif dan 

lebih cenderung memiliki keyakinan 

agama, berpartisipasi dalam pekerjaan 

sukarela dan melayani komunitas (Soto, 

2018). Dalam konteks media sosial, sifat ini 

ditemukan sebagai indikator positif untuk 

semua  

penggunaan media sosial yang berbeda. 

dominan menyenangkan secara positif 

terkait  

dengan seringnya menggunakan media 

sosial untuk membangun hubungan dan 

mendapatkan persetujuan. Aktivitas di 

media sosial sebagian besar terfokus pada 

menyukai dan berbagi postingan dengan 

kesesuaian 

kesadaran 

ekstraversi 

Keterbukaan terhadap 

pengalamana 

neurotisism
e 

Aktivitas media 

sosial 

Peduli pada 
prilaku ramah 

lingkungan 
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motif yang bertujuan untuk membangun 

keakraban dan minat untuk memperluas 

jaringan sosial (Hatzithoma dkk., 2019). 

Oleh karena itu, hipotesis pertama 

penelitian ini berdasarkan diskusi ini 

adalah:  

H1. Individu dengan tingkat kesesuaian 

yang tinggi berhubungan positif dan 

signifikan dengan aktivitas media sosial 

(SM).  

 

Kesadaran adalah sifat yang 

membuat individu dianggap sebagai 

pemikir global. Terorganisir, memiliki rasa 

hormat yang tinggi terhadap tugas, 

mematuhi aturan dan norma dan 

menunjukkan keinginan yang besar untuk 

berprestasi (Brick dan Lewis, 2016). 

Dengan pengendalian diri yang tinggi, 

individu yang teliti dapat membuat 

keputusan yang efektif dan terinformasi 

dengan baik. Kemampuan ini menunjukkan 

korelasi yang tinggi antara kewajiban dan 

kemampuan beradaptasi rasional (Bajwa 

dkk.,2017). Keyakinan, analitis, dan selalu 

fokus karena memiliki keterampilan untuk 

mempertimbangkan dan menganalisis 

masalah sebelum mengambil tindakan apa 

pun atau mengadopsi pendapat apa pun 

(Ojedokun, 2018). Individu yang memiliki 

sifat ini akan cenderung merasakan 

tanggung jawab dan kewajiban moral 

dalam hidupnya, dan akan selalu 

berinisiatif untuk memecahkan masalah 

cenderung memiliki pendapat politik dan 

keyakinan agama (Soto, 2018).  

Dalam konteks jejaring sosial 

online, yang teliti biasanya penuh perhatian, 

dengan kemampuan untuk menyebarkan 

informasi. Sifat ini memungkinkan  terlibat 

dalam perilaku berbagi pengetahuan, yang 

tidak seperti sifat pada keramahan, 

menemukan interaksi sosial seperti 

menyukai posting orang lain di Facebook 

sebagai gangguan dan buang-buang waktu 

(Esmaelinezhad dan Afrazeh, 2018). 

Seperti yang dinyatakan oleh Hatzithoma 

dkk. (2019), individu dengan sifat ini 

sebagai kepribadian yang dominan 

cenderung mencari tujuan akademis dan 

perbaikan diri melalui media sosial 

daripada kegiatan sosial. Oleh karena itu, 

dapat dihipotesiskan bahwa:  

H2.Individu dengan tingkat kesadaran 

tinggi berhubungan positif dan signifikan 

dengan aktivitas media sosial (SM).  

Individu dengan sifat ekstraversi 

dominan memiliki tingkat keterlibatan 

sosial dan ketegasan yang tinggi, dengan 

kecenderungan untuk banyak bicara, 

antusias, dan mudah bergaul (Hatzithoma 

dkk., 2019). Cenderung lebih partisipatif 

dalam hubungan, yang menggambarkan 

intensitas tingkat sosial yang mereka miliki. 

Mereka akan menunjukkan tingkat 

kenyamanan yang tinggi dalam 

mengekspresikan diri dalam kelompok dan 

situasi sosial yang berbeda, memungkinkan 

untuk berkomunikasi dan bergaul lebih 

baik (Bornstein, 2018). Ekstrovert 

cenderung memiliki perilaku yang lebih 

positif, biasanya memiliki lebih banyak 

pengikut di situs media sosial, yang 

memungkinkan memiliki lebih banyak 

dukungan sosial dan mengembangkan 

aktivitas sosial dalam jaringan sosial terkait. 

Langstedt dan Hunt (2017) telah 

membuktikan bahwa individu yang 

ekstrovert mengerahkan energi positif dan 

interaksi yang signifikan di media sosial 

dengan bergabung dalam kelompok dan 

berbagi informasi (Lynn dkk.,2017). 

Kemampuan menunjukkan keterampilan 

sosial yang sempurna di antara anggota 

komunitas online, mengkreasikan lebih 

banyak koneksi online, menghabiskan 

lebih banyak waktu untuk  

berkomunikasi, dan bersosialisasi, serta 

berbagi atau mencari pengetahuan melalui 

jejaring sosial online (Esmaelinezhad dan 

Afrazeh, 2018).  Ekstrovert cenderung 

terkait dengan aktivitas Facebook, dan akan 

menggunakan platform sosial ini secara 

strategis untuk melakukan hubungan sosial. 

Oleh karena itu, dapat diasumsikan bahwa   

H3.Individu dengan tingkat ekstraversi 

yang tinggi berhubungan positif dengan 

sosial kegiatan media.   

Sifat kepribadian keterbukaan 

terhadap pengalaman digunakan untuk 

menggambarkan individu dengan 

keinginantahuan intelektual yang tinggi, 

kecerdasan, kepekaan estetika dan 

imajinasi aktif. Cenderung menerima 

alternatif, memiliki pemikiran abstrak yang 

kreatif dan dapat menghasilkan ide-ide 

orisinal maupun unik. Individu yang 

terbuka untuk pengalaman kurang subjektif 
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karena menghargai pengetahuan baru dan 

lebih bersedia untuk mengalami hal-hal 

baru (Tommasel dkk.,2015). Kemampuan 

kognitif memberi fleksibilitas beradaptasi 

dengan perubahan di sekitarnya dengan 

merangkul dan mempelajari prosesnya 

cenderung menunjukkan perilaku politik 

dan sosial liberal (Bajwa dkk.,2017) dan 

terlibat secara terbuka dengan teman-teman 

(Stephen Parker dkk.,2004). Keterbukaan 

diyakini menunjukkan kecenderungan 

yang pasti untuk berbagi informasi di situs 

jejaring sosial dan menganggap serius 

informasi ini. Mereka juga cenderung 

mengeksplorasi dan mengadopsi cara 

komunikasi baru untuk mengembangkan 

interaksi sosial (Esmaelinezhad dan 

Afrazeh, 2018). Sikap terbuka terhadap 

pengalaman positif terkait dengan 

pembaruan status yang konsisten di media 

sosial, serta asosiasi kelompok dan 

keterlibatan dalam ide-ide baru. Namun, 

Hatzithoma dkk. (2019) telah menemukan 

bahwa individu yang memiliki sifat ini 

secara dominan menunjukkan lebih banyak 

kecenderungan untuk menggunakan pesan 

pribadi daripada membuka sumber daya 

publik untuk tetap terhubung di jejaring 

sosial. Oleh karena itu, dihipotesiskan 

bahwa:  

H4. Individu dengan tingkat keterbukaan 

yang tinggi terhadap pengalaman terkait 

dengan aktivitas media sosial  

Individu yang memiliki tingkat 

neurotisisme tinggi cenderung mengalami 

kecemasan, ketakutan, perubahan suasana 

hati dan emosi negatif (Hatzithoma 

dkk.,2019).  Kerentanan, ketidak amanan, 

dan rentan terhadap ancaman yang dapat 

berupa nyata atau imajinasi, selalu 

mengalami emosi negatif, selalu 

mengharapkan hal-hal buruk terjadi dan 

takut akan perubahan yang cepat karena 

ketidakmampuan beradaptasi (Ojedokun, 

2018). Qsatuyi (2015) percaya bahwa 

sebagian besar individu yang cemas 

mencari hiburan di komputer dan platform 

digital, yang membenarkan sering 

menggunakan media sosial 

(Esmaelinezhad dan Afrazeh, 2018). 

Neurotik cenderung memiliki profil yang 

menyeluruh dan informatif sebagai cara 

untuk meningkatkan citra diri offline yang 

diyakini dapat membantu mencari teman 

dan dukungan (Bachrak dkk.,2012). 

Namun,Tommasel dkk. (2015) telah 

membuktikan bahwa cenderung terlibat 

dengan pengguna online yang lebih stabil 

secara emosional dan kurang neurotik 

sebagai panduan dan cerminan perilaku. 

Berdasarkan diskusi ini, dapat 

mengasumsikan bahwa: 

H5.Individu dengan tingkat neurotisisme 

tinggi terkait dengan aktivitas media sosial.  

Saat ini, jejaring sosial telah 

mempengaruhi banyak orang dalam 

kehidupan karena sudah menjadi norma 

untuk melihat bisnis berinteraksi dengan 

konsumen melalui jejaring sosial. Jejaring 

sosial memberi konsumen dan perusahaan 

peluang berharga untuk membangun 

koneksi positif dan meningkatkan upaya 

publisitas. Konsumen sekarang dapat 

berbagi pendapat dan minat melalui 

jejaring sosial sebagai cara untuk 

mengembangkan identitas (Panci 

dkk.,2017). Berdasarkan Crammond dkk. 

(2018), meningkatnya eksposur ke media 

sosial secara global telah menjembatani 

potensi kesenjangan antara bisnis dan 

konsumen masing-masing. Banyak 

penelitian telah menyoroti pentingnya 

teknologi jaringan sosial untuk 

memprediksi sikap dan pendapat pengguna, 

yang dapat menguntungkan bisnis saat 

memperkenalkan dan mempromosikan 

produk sesuai dengan popularitas massal. 

Karena itu, industri fashion merupakan 

salah satu sektor dengan sistem jejaring 

sosial yang terintegrasi secara luas. 

Pelanggan selalu dihadapkan pada koleksi 

dan tren baru melalui media sosial, yang 

dapat menjadi kolaborator atau pengamat 

dari sekadar konsumen karena  

memperoleh lebih banyak pengetahuan dan 

informasi (Geissinger dan Laurell, 2018). 

Pengguna jejaring sosial yang rajin 

biasanya memiliki ruang online yang 

ditentukan untuk berbagi informasi dan 

membuat sistem. Fashion Blogger dan 

Youtuber dianggap sebagai generasi baru 

pemberi pengaruh dalam mode dengan 

membuat konten buatan pengguna yang 

menentukan arah konsumen untuk merek. 

Melalui metode pengaruh ini, media sosial 

memiliki dampak besar pada dinamika 

industri fashion dan pasarnya (Geissinger 

dan Laurell, 2018).  
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Media sosial memungkinkan 

pengguna untuk berinteraksi dengan 

berbagi ide yang terkait dengan produk atau 

layanan yang disediakan (Kim, 2018). 

Dengan menganalisis jejak informasi di 

media sosial, hasilnya dapat menawarkan 

peluang yang relevan bagi merek untuk 

membangun ide dan tren yang dapat 

dipasarkan. Geissinger dan Laurell (2018) 

menyarankan bahwa studi tentang 

pengguna media sosial harus dilakukan 

untuk memberikan alternatif merek fashion 

dalam merencanakan strategi dan kegiatan 

pemasaran yang relevan untuk memperluas 

audiens target lebih jauh. Berbagai 

penelitian telah agak menghasilkan 

hubungan antara pengetahuan dan perilaku. 

Hubungan ini diasumsikan ada ketika 

individu dengan pengetahuan lingkungan 

yang diperoleh dari berbagai sumber 

menggambarkan peningkatan sikap positif 

terhadap lingkungan (Khare dan Varshneya, 

2017).  

Selain itu, produk ramah 

lingkungan yang baik dengan fitur yang 

mengesankan dapat memotivasi konsumen 

untuk membelinya. Karavasilis dkk. (2015) 

telah menemukan bahwa konsumen muda 

adalah pengguna media sosial secara 

ekstensif dan menunjukkan peningkatan 

kesadaran akan masalah lingkungan 

dengan mengadopsi praktik hijau dan 

budaya berkelanjutan.Namkung dan Jang 

(2017) percaya bahwa pelanggan lebih 

bersedia membayar harga premium produk 

berkelanjutan, sementara Zanon dan 

Teichmann (2016) mengungkapkan bahwa 

niat untuk membeli produk ramah 

lingkungan lebih tinggi ketika 

menggunakan iklan deskriptif rasional. 

Ketika datang ke mode,Gam (2011) 

menemukan bahwa konsumen yang 

memiliki minat mode yang lebih tinggi 

menunjukkan niat beli yang lebih kuat 

terhadap produk ramah lingkungan. Namun, 

penelitian terbatas telah dilakukan pada 

hubungan antara aktivitas media sosial 

dengan perilaku ramah lingkungan. Namun 

demikian, berdasarkan penelitian 

sebelumnya yang menghubungkan 

kesadaran manfaat produk dengan perilaku 

lingkungan dan niat untuk membeli, 

diasumsikan bahwa:  

H6. Individu dengan aktivitas media sosial 

(SM) yang tinggi mempengaruhi secara 

positif dan signifikan terhadap peduli 

tentang perilaku ramah lingkungan  

H7. Individu dengan aktivitas media sosial 

(SM) yang tinggi mempengaruhi secara 

positif dan signifikan terhadap peduli 

dengan lingkungan dan mode 

berkelanjutan. 

3. METODE PENELITIAN 

Metode pengambilan sampel  

Metode kuantitatif digunakan 

dalam penelitian ini dengan menggunakan 

kuesioner yang dikelola sendiri untuk 

mengatasi masalah penelitian dan untuk 

mengevaluasi hipotesis (Ismail, 2017). 

Studi pretest pada 30 orang dilakukan 

untuk menilai validitas kuesioner, di mana 

instrumen survei kemudian dimodifikasi 

dan digunakan untuk mengumpulkan data 

penelitian yang sebenarnya. Modifikasi 

tersebut mencakup pertanyaan-pertanyaan 

tertentu tentang konstruksi perilaku ramah 

lingkungan yang diparafrasekan. Teknik 

convenience sampling nonprobabilitas 

digunakan berdasarkan penilaian peneliti 

dan kemudahan akses ke responden 

(Jalilvand dkk.,2017).  

Instrumen survei responden yang 

ditargetkan adalah orang dewasa yang 

bekerja dan mahasiswa/i sebagai 

perwakilan dari kelompok usia dengan 

penggunaan media sosial paling besar.  

Pertanyaan penyaringan diajukan di bagian 

pertama survei untuk memastikan bahwa 

responden ini menggunakan media sosial 

setiap hari. Sampel item yang digunakan 

dalam kuesioner untuk menyaring 

responden adalah: (1) Apakah anda 

menggunakan media sosial setiap hari?, (2) 

Apa tujuan penggunaan media sosial anda? 

dan (3) Platform media sosial mana yang 

lebih anda sukai? Beberapa konstruksi 

untuk semua item dalam kuesioner 

dievaluasi berdasarkan skala likert lima 

poin. Kuesioner yang mengukur lima 

dimensi ciri kepribadian: ekstraversi, 

keramahan, kesadaran, neurotisisme, dan 

keterbukaan terhadap pengalaman 

diadaptasi dari penelitian sebelumnya 

(Hakim dkk.,2002; John dan Srivastava, 

1999). Tiga item untuk mengukur perilaku 

ramah lingkungan diperoleh dari Abdul-

Muhmin (2007) dan empat item untuk 

mengukur kepedulian lingkungan untuk 

produksi mode diadopsi dari Gam (2011). 

Aktivitas media sosial diukur dengan 
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empat item yang diadopsi dari:Kim dan Ko 

(2012),  

 
Pemodelan persamaan struktural (SEM)  

PLS SEM digunakan untuk 

menguji hubungan yang ada antar variabel 

dalam suatu model penelitian (Reinartz 

dkk.,2009) dan dianggap sebagai salah satu 

teknik terbaik dalam mengevaluasi 

hubungan yang dihipotesiskan dalam 

desain yang canggih (Hair dkk.,2016). 

Desain studi yang diusulkan dapat 

dianggap rumit karena ada jalur, dengan 

variabel tidak memihak dan variabel terikat. 

Ada dua sub-model dalam SEM, model 

dalam yang menentukan hubungan antara 

variabel laten independen dan dependen, 

dan model luar yang menentukan hubungan 

antara variabel laten dan item yang diamati 

(Anderson dan Gerbing, 1982). Data yang 

terkumpul diolah menggunakan PLS-SEM 

melalui aplikasi Smart PLS 3.2.0.  

Hasil Validitas dan reliabilitas model 

pengukuran  

Keandalan komposit dianalisis 

untuk memverifikasi keandalan konstruksi 

model pengukuran menunjukkan nilai 

reliabilitas komposit untuk penelitian ini, 

yang  

menunjukkan bahwa reliabilitas model 

pengukuran tercapai karena nilainya lebih 

tinggi dari nilai minimum 0,7 (Hair 

dkk.,2016). Hasil penelitian juga 

menunjukkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas karena nilai VIF untuk 

semua item berada di bawah ambang batas 

yang disarankan. Validitas diskriminan dan 

konvergen dianalisis untuk mengukur 

validitas konstruk. Validitas konvergen 

diperoleh melalui evaluasi menggunakan 

tipikal varians extract (AVE), yang 

seharusnya menghasilkan nilai yang 

seharusnya lebih tinggi dari 0,5. Penilaian 

tambahan yang dianggap penting dalam 

penelitian ini untuk mengukur validitas 

diskriminan adalah rasio korelasi 

heterotrait-monotrait (HTMT), seperti 

yang disarankan oleh  

Henselerdkk. (2015). Nilai HTMT untuk 

semua variabel berada di bawah nilai kritis 

1,0. Dengan demikian, validitas 

diskriminan ditetapkan.  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini dilakukan untuk 

menyelidiki peran ciri-ciri kepribadian, 

dengan penggunaan media sosial, Aspek 

yang diteliti dalam penelitian ini adalah 

perbedaan ciri kepribadian dalam 

kaitannya dengan tingkat aktivitas di media 

sosial, tingkat aktivitas di media sosial 

yang berkaitan dengan kesadaran 

lingkungan yang positif dan kesadaran 

lingkungan. Hasil penelitian ini 

mengungkapkan bahwa kesesuaian, 

ekstraversi, dan keterbukaan pada 

pengalaman) dari kepribadian dikaitkan 

dengan aktivitas media sosial. Pada saat 

yang sama, kesadaran dan neurotisisme 

tidak menunjukkan hubungan antara 

variabel. Selain itu, aktivitas media sosial 

ditemukan memiliki hubungan positif 

dengan perilaku ramah lingkungan dan 

kepedulian lingkungan untuk produk. Hasil 

penelitian juga menunjukkan bahwa 

individu yang memiliki ciri-ciri keakraban 

yang kuat memiliki hubungan yang paling 

substansial dengan aktivitas media sosial 

dibandingkan dengan karakteristik lainnya.  

Individu dengan sifat ini cenderung 

berinteraksi dengan aktivitas media sosial 

secara positif dan akan bereaksi terhadap 

postingan yang informatif. Keramahan 

merupakan prediktor positif dari 

penggunaan dan interaksi media sosial. Di 

sisi lain, individu dengan sifat ekstraversi 

dominan memiliki tingkat keterampilan 

sosialisasi yang tinggi dan cenderung lebih 

nyaman dalam konteks bersosialisasi, yang 

secara positif dapat mempengaruhi 
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pengaturan sosial (Bornstein, 2018). Hasil 

dari penelitian ini mendukung argumen ini 

melalui hubungan yang signifikan dan 

positif dengan keramahan, yang menyoroti 

kecenderungan ekstrovert untuk 

berinteraksi dijejaring sosial dan berbagi 

pengetahuan. Individu dengan sifat 

keterbukaan terhadap pengalaman selalu 

ingin tahu tentang ide-ide baru, bersedia 

untuk berpartisipasi dalam interaksi sosial 

dan tidak memiliki masalah dengan 

mengadopsi gaya komunikasi baru 

(Esmaelinezhad dan Afrazeh, 2018). Hasil 

dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

sifat ini memiliki hubungan yang pasti 

dengan jejaring sosial.  

Dalam menyelidiki bagaimana 

aktivitas media sosial (mencari dan berbagi) 

berhubungan positif dengan perilaku ramah 

lingkungan pada umumnya dan mode 

ramah lingkungan/berkelanjutan pada 

khususnya, ditemukan bahwa keduanya 

memiliki hubungan yang kuat, terutama 

pada praktik ramah lingkungan secara 

umum. Individu dengan aktivitas yang luas 

di media sosial cenderung memiliki 

kepedulian yang signifikan terhadap 

lingkungan dan lebih bersedia untuk 

membeli bahan daur ulang, kemasan yang 

digunakan kembali dan memeriksa isi 

produk sebelum melakukan pembelian. 

Hasil dalam penelitian ini juga menegaskan 

meningkatnya kepedulian terhadap produk 

hijau melalui berbagi pengetahuan 

(Wagner dkk.,2018). Meskipun demikian, 

rendahnya dampak perilaku fashion 

berkelanjutan dapat dijelaskan dengan 

minimnya ketersediaan konsep tersebut di 

media sosial, yang dapat mengakibatkan 

kurangnya kesadaran dan pengetahuan di 

bidang ini.  

Kontribusi teoretis  

Studi ini menggabungkan teori ciri 

kepribadian dan aktivitas media sosial, 

untuk mengkaji cara konsumen 

mengembangkan perilaku ramah 

lingkungan dan kesadaran lingkungan pada 

produk fesyen berkelanjutan (Tang dan 

Lam, 2017), Semua variabel ini 

memainkan peran penting dalam 

meningkatkan perilaku ramah lingkungan 

serta meningkatkan kesadaran lingkungan 

di industri fashion.  

Hasil dari penelitian ini dapat membantu 

perusahaan untuk merancang strategi 

pemasaran yang efektif agar tetap 

kompetitif dalam industri fashion.  

5. KESIMPULAN 

Hasil dari penelitian ini dapat 

berkontribusi pada body of knowledge 

tentang keberlanjutan, khususnya di 

industri fashion. Manajer di industri 

fashion harus menyadari bahwa setiap 

individu memiliki ciri kepribadian yang 

berbeda, terutama dalam menggunakan 

media sosial. Perusahaan yang tetap 

relevan dan terus diperbarui dengan 

informasi terbaru kemungkinan akan 

meningkatkan strategi pemasaran mereka 

yang mempromosikan perilaku ramah 

lingkungan, yang akan menghasilkan 

peningkatan kinerja keberlanjutan. 

Tindakan ini dapat menarik konsumen 

yang memiliki keyakinan yang sama, yang 

selanjutnya mengarahkan mereka untuk 

tetap setia pada merek tersebut. Meskipun 

konsumen mungkin merasa kewalahan 

dengan informasi yang diberikan oleh 

pengecer, penelitian sebelumnya 

mengungkapkan bahwa beberapa 

pelanggan akan benar mencari asal produk 

yang berpotensi minat untuk dibeli 

(Carrigan dkk.,2004). Temuan ini telah 

mengarahkan analisis yang menyarankan 

kemungkinan untuk mengembangkan lebih 

lanjut ide-ide berkelanjutan yang ada. 
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