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ABSTRACT 
 
The purpose of this study is to analyze consumer value and risk perceptions towards circular fashion consumption 
in Indonesia, specifically on online rental platforms. This study also investigates the moderating role of consumer 
involvement on the relationship between product attitude and behavior intention, namely WOM Intention and 
Purchase intention. This study is a quantitative research that uses online questionnaires to obtain survey data 
from 301 respondents in several cities in Indonesia. The survey was conducted among users of online rental 
platforms in Indonesia. To test the hypotheses inferred from the literature review, structural equation modeling 
was used. A Partial Least Square approach was used to validate the validity, reliability, and scale relationships 
of the proposed model. The results of this study show that emotional value, social value, financial risk, aesthetic 
risk, and sanitary risk significantly affect product attitude. The moderating role of consumer involvement was 
found in the relationship between social value and product attitude, as well as product attitude and wom intention. 
This study is the first to evaluate how Indonesian consumers perceive the value and risk of rental platforms, and 
whether consumer involvement will affect purchase intention and wom intention. These findings can also help 
circular fashion marketers in Indonesia to create more customized promotional strategies. 
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ABSTRAK 

 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis persepsi nilai dan resiko konsumen terhadap 
konsumsi circular fashion di Indonesia, khususnya pada platform penyewaan online. Penelitian ini juga 
menyelidiki peran moderasi dari consumer involvement terhadap hubungan antara product attitude dan 
behaviour intention, yaitu WOM Intention dan Purchase intention, Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif yang menggunakan kuesioner online untuk mendapatkan data survei dari 301 responden di 
beberapa kota di Indonesia. Survei dilakukan di antara pengguna platform penyewaan online di 
Indonesia. Untuk menguji hipotesis yang disimpulkan dari tinjauan literatur, pemodelan persamaan 
struktural digunakan. Pendekatan Partial Least Square digunakan untuk memvalidasi validitas, 
reliabilitas, dan hubungan skala model yang diusulkan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 
emotional value, social value , financial risk, aesthetic risk  , dan sanitary risk  secara signifikan 
mempengaruhi product attitude. Peran moderasi dari consumer involvement ditemukan dalam 
hubungan antara social value  dan product attitude, serta product attitude dan wom intention. Penelitian 
ini merupakan penelitian pertama yang mengevaluasi bagaimana konsumen Indonesia memandang nilai 
dan risiko dari platform penyewaan, dan apakah consumer involvement akan berpengaruh terhadap 
purchase intention dan wom intention. temuan ini juga dapat membantu pemasar circular fashion di 
Indonesia untuk membuat strategi promosi yang lebih disesuaikan. 
 
Kata kunci: perceived value; perceived risk; Consumer Involvement; WOM; circular fashion 
 
 
PENDAHULUAN 

Ekonomi berbagi atau ekonomi 
sirkular adalah sebuah tindakan konsumsi 
kolaboratif, yang memungkinkan konsumen 

untuk mengakses semua sumber daya yang 
dimiliki oleh sebuah perusahaan yang dapat 
dikonsumsi atau dibagikan kepada pengguna 
lain (Korhonen, 2018). Berbagai perusahaan 
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telah berhasil menerapkan ekonomi berbagi, 
seperti Grab, Netflix, dan Airbnb. Menurut 
data yang dilansir oleh McKinsey, ekonomi 
global mendapatkan keuntungan hingga 1000 
miliar dolar AS per tahun dari model bisnis 
ekonomi berbagi dan diperkirakan akan terus 
meningkat (McKinsey, 2014). Selain 
valuasinya yang sangat besar, ekonomi 
sirkular direkomendasikan sebagai 
pendekatan yang lebih baik untuk 
pertumbuhan ekonomi yang sejalan dengan 
visi ekonomi dan lingkungan yang 
berkelanjutan. (Ghisellini et al, 2016). Saat 
ini, terdapat 9.829 perusahaan yang 
tergabung dalam ekonomi berbagi. Mereka 
beroperasi di 133 negara dan 25 kategori, 
termasuk bisnis dan inovasi, keuangan dan 
ekonomi, makanan dan minuman, teknologi 
dan data, real estat, bahkan fesyen (WSU, 
2020). Banyaknya dampak negatif yang 
ditimbulkan oleh industri fesyen yang 
berkembang pesat, membuat masyarakat 
semakin sadar akan kerusakan lingkungan 
yang ditimbulkannya dan kemudian 
memunculkan sebuah gerakan yang kita 
sebut sebagai fesyen berkelanjutan atau 
Circular Fashion (Aaijaz & Ibrahim, 2010). 
Circular Fashion dapat didefinisikan sebagai 
item pakaian, alas kaki, atau aksesori yang 
dirancang, dicari, diproduksi, dan dipasok 
dengan tujuan untuk digunakan dan 
diedarkan secara bertanggung jawab dan 
efisien di dalam masyarakat selama mungkin, 
sebelum akhirnya kembali ke biosfer saat 
usang (Aramendia-Muneta, 2022). 
Perusahaan-perusahaan Indonesia yang 
bergerak di bidang Circular Fashion semakin 
banyak bermunculan, seperti Style Theory, 
Suit Addict, dan Neys Closet. Bertambahnya 
jumlah pengguna perusahaan-perusahaan 
tersebut juga dipicu oleh meningkatnya 
permintaan masyarakat akan pilihan fesyen 
yang lebih berkelanjutan. Seperti dikutip dari 
Statista, pangsa pasar circular fashion atau 
fesyen berkelanjutan akan terus meningkat 
menjadi 4,3% pada tahun 2022 dan diprediksi 
akan terus meningkat menjadi 6,1% pada 
tahun 2026 (Statista, 2023). Faktanya, nilai 
industri fesyen berkelanjutan terus 
meningkat. Menurut Statista, nilai pangsa 
pasar fesyen berkelanjutan akan mencapai 
US$7,65 juta pada tahun 2022 dan 
diperkirakan akan terus meningkat menjadi 
US$10,11 juta pada tahun 2025 (Statista, 
2023). Terlepas dari tren ini, penelitian 

tentang Circular Fashion di Indonesia baru 
dilakukan di tingkat dasar. Penelitian 
sebelumnya telah menganalisis rantai pasokan 
berkelanjutan dari industri tekstil dan pakaian 
jadi di Indonesia (Sarasi et al, 2023), atau 
motivasi untuk menyewa di Indonesia 
(Setiawan et al, 2022). Oleh karena itu, 
penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki 
nilai yang dirasakan konsumen dan Perceived 
Value terkait dengan menyewa di industri 
Circular Fashion Indonesia. Penelitian ini 
juga bertujuan untuk mengetahui efek 
moderasi dari Consumer Involvement.  

Diharapkan Consumer Involvement dapat 
memoderasi tidak hanya hubungan antara 
Product Attitude dan WOM Intention, tetapi 
juga hubungan antara Product Attitude dan 
Purchase intention. Temuan dari penelitian ini 
akan memperluas pengetahuan akademis 
dengan memberikan wawasan yang lebih 
dalam dan pandangan yang lebih terintegrasi 
tentang tanggapan konsumen terhadap mode 
sirkuler. Selain itu, penelitian ini juga akan 
memberikan wawasan bagi peritel dengan 
memberikan informasi tentang nilai mana 
yang harus ditekankan dan risiko mana yang 
harus dikurangi dalam menjual produk fesyen 
melingkar. Pada bagian berikut, tinjauan 
literatur yang relevan dan hipotesis untuk 
pengembangan disajikan. Selanjutnya, 
metodologi penelitian dijelaskan, dan 
akhirnya, hasil penelitian dibahas, dan arah 
penelitian di masa depan disajikan. 
 

Ekonomi melingkar atau circular economy 
dapat dicirikan sebagai sistem ekonomi di 
mana produk atau jasa dipertukarkan dalam 
sebuah lingkaran atau siklus tertutup (Blum, 
2021). Ekonomi sirkular ini dapat diregenerasi 
melalui desain, dan bertujuan untuk 
mempertahankan nilai, bahan, material dari 
suatu produk (Blum, 2021). Industri fesyen 
telah terbukti menjadi salah satu kontributor 
yang signifikan terhadap perubahan iklim, 
karena produksi dan konsumsi fesyen yang 
cepat telah menyebabkan penumpukan limbah 
tekstil (Allwood et al., 2006; Andersen, 2017). 
Fesyen melingkar adalah konsep yang 
didasarkan pada ekonomi melingkar di mana 
tujuannya adalah untuk meminimalkan limbah 
dan memanfaatkan sumber daya dengan 
sebaik-baiknya (Thomas, 2019). Ini mengacu 
pada pakaian, sepatu, atau aksesori yang 
dirancang untuk dipakai dalam jangka waktu 
yang lama. Produk-produk ini biasanya terbuat 
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dari bahan yang dapat terurai secara alami, 
tidak beracun, dan dapat didaur ulang 
(Thomas, 2019). Berbagai metode dapat 
digunakan oleh perusahaan untuk 
menerapkan ekonomi melingkar, seperti 
menggunakan kembali, menjual kembali, 
memproduksi ulang, dan mendaur ulang 
(Kumar dan Malegeant, 2006). Stahel (2016) 
menyatakan bahwa perusahaan dapat 
menerapkan konsep ekonomi sirkular dalam 
model bisnis mereka melalui dua pendekatan 
yang berbeda: memperpanjang umur produk 
atau mendaur ulang dan meregenerasi 
komponen-komponen produk. Penelitian 
menunjukkan bahwa penggunaan ulang 
memiliki manfaat lingkungan yang lebih 
besar daripada daur ulang (Watson et al., 
2015). 
 

Persepsi adalah proses yang digunakan 
oleh individu untuk memilih, mengatur, dan 
menginterpretasikan informasi untuk 
menciptakan visualisasi dunia yang berarti 
(Kotler dan Keller, 2007). Menurut Kotler, 
nilai yang dirasakan adalah sekumpulan 
manfaat yang diharapkan pelanggan dari 
produk, layanan, karyawan, dan merek 
(Kotler, 2023). Dalam Rofianah, dimensi 
nilai pelanggan terdiri dari empat item, yaitu: 
Emotional Value, Social Value , Epistemic 
Value , dan Environment Value  (Rofiana, 
2006). Emotional Value adalah manfaat yang 
diperoleh dari emosi atau perasaan yang 
timbul dari mengkonsumsi produk. Social 
Value  adalah manfaat yang diperoleh dari 
kemampuan suatu produk untuk 
meningkatkan citra sosial dan citra diri 
konsumen. Epistemic Value  adalah manfaat 
yang dirasakan yang berasal dari kemampuan 
untuk membangkitkan rasa ingin tahu, 
menawarkan hal baru, dan/atau memuaskan 
rasa haus akan informasi. Environment Value  
adalah utilitas yang berasal dari nilai yang 
mendukung tindakan yang berorientasi pada 
lingkungan (Rofianah, 2016). 
Perceived Value mengacu pada pendapat 
subjektif seseorang mengenai potensi 
konsekuensi negatif dari pilihan konsumen 
(Samadi dan Nejadi, 2009). Tingkat 
Perceived Value konsumen dan risk appetite 
mereka sendiri merupakan faktor yang 
mempengaruhi strategi pembelian mereka 
(Samadi dan Nejadi, 2009). Dimensi persepsi 
risiko yang dapat ditemukan menurut Benson 
dalam Arweidya adalah Financial Risk , 

Functional Risk , Aesthetic Risk  , dan Sanitary 
Risk  (Arweidya, 2011). Financial Risk  adalah 
risiko bahwa produk tidak akan sebanding 
dengan harganya (Shiffman & Kanuk, 2008). 
Functional Risk  adalah kekhawatiran 
konsumen terhadap fitur dan kualitas produk 
yang tidak sesuai dengan harapan konsumen 
(Arweidya, 2011). Aesthetic Risk   adalah 
risiko bahwa produk tidak memiliki nilai 
estetika yang diharapkan (Arweidya, 2011). 
Sanitary Risk  adalah kekhawatiran konsumen 
bahwa produk tersebut akan mempengaruhi 
kualitas kesehatan dan kebersihan (Arweidya, 
2011). 

Consumer Involvement mewakili 
motivasi konsumen untuk memproses 
informasi yang berhubungan dengan produk 
atau jasa dan juga dapat didefinisikan sebagai 
keadaan psikologis subyektif yang 
menggambarkan relevansi pribadi dan 
pentingnya suatu produk/jasa bagi konsumen 
(Zaichkowsky, 1985). Tingkat keterlibatan 
mencerminkan bagaimana kepentingan atau 
ketertarikan konsumen secara pribadi dalam 
mengkonsumsi suatu produk dan seberapa 
banyak informasi yang dibutuhkan untuk 
mengambil keputusan (Ranaweera et al, 
2005). Ada dua tingkat keterlibatan menurut 
Zaichkowsky. Keterlibatan tinggi terjadi 
ketika konsumen mengambil keputusan yang 
membutuhkan pemikiran yang luas dan 
tingkat keterlibatan yang tinggi. Konsumen 
yang tidak memiliki pengalaman membeli 
produk baru mungkin memiliki keterlibatan 
yang lebih tinggi dibandingkan dengan 
seseorang yang sudah pernah membeli produk 
tersebut. Keputusan pembelian dengan 
keterlibatan tinggi memiliki risiko yang lebih 
tinggi bagi pembeli jika keputusan tersebut 
rumit, dan/atau memiliki harga yang tinggi 
(Zaichkowsky, 1985). Pembelian dengan 
keterlibatan rendah dilakukan tanpa 
perencanaan atau pemikiran sebelumnya. 
Keputusan pembelian ini juga bisa disebut 
pembelian impulsif. Biasanya, barang-barang 
yang cenderung lebih murah atau cepat habis 
memiliki keterlibatan yang rendah 
(Zaichkowsky, 1985). 
 
Niat konsumen untuk melakukan suatu 
perilaku terhadap suatu objek akan meningkat 
ketika sikap mereka menjadi lebih baik 
(Reimers et al., 2017). Hal ini berarti 
peningkatan pangsa pasar terjadi ketika sikap 
terhadap merek semakin positif. Sikap 
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terhadap merek tertentu sering kali 
mempengaruhi apakah konsumen akan 
membelinya atau tidak. Sikap yang positif 
terhadap merek tertentu memungkinkan 
konsumen untuk membeli dari merek 
tersebut, sedangkan sikap yang negatif 
membuat konsumen enggan untuk membeli 
(Sutisna, 2002). 
 

WOM atau word of mouth didefinisikan 
sebagai komunikasi non-komersial antara 
pengirim dan penerima tentang suatu merek, 
produk atau jasa, yang dapat dilakukan secara 
tatap muka maupun online. (Stokes, 2001). 
WOM dianggap sebagai alat yang lebih cepat 
dan lebih dapat diandalkan dibandingkan 
dengan pemasaran lainnya, karena ketika 
komunikator memberikan informasi dan 
rekomendasi kepada penerima, komunikator 
tidak memiliki maksud tertentu terhadap 
produk, jasa atau merek (Wang et al., 2022). 
Dalam penelitiannya, Babin et al (2005) 
mengukur word of mouth dengan indikator 
seperti kesediaan konsumen untuk berbicara 
secara positif tentang dampak perusahaan 
terhadap orang lain, kesediaan untuk 
merekomendasikan kualitas produk 
perusahaan kepada orang lain, dan kesediaan 
untuk merekomendasikan kualitas layanan 
perusahaan kepada orang lain. 

Purchase intention mengacu pada 
perilaku masa depan yang diharapkan atau 
direncanakan oleh konsumen, yang berarti 
bahwa ada kemungkinan konsumen bersedia 
untuk membeli produk atau jasa tertentu di 
masa depan (Sohn & Kim, 2020). Purchase 
intention terjadi ketika konsumen dirangsang 
oleh faktor eksternal dan membuat keputusan 
pembelian berdasarkan karakteristik pribadi 
dan melalui proses pengambilan keputusan 
(Zeithaml et al., 1996). 

H1 : Emotional Value akan berpengaruh 
positif terhadap Product Attitude circular 
fashion. 

Social Value  adalah persepsi yang 
ingin meningkatkan citra sosial dan 
kesejahteraan sosial. Konsumen termotivasi 
untuk melakukan pembelian karena mereka 
senang melakukan praktik yang 
memungkinkan mereka untuk berkontribusi 
lebih banyak kepada masyarakat (Ojadi & 
Orji, 2022). Jika konsumen berpikir bahwa 
memilih produk Circular Fashion akan 
memberikan kesan yang baik bagi orang-
orang di sekitarnya, maka konsumen akan 

mendapatkan Social Value  yang lebih tinggi. 
Di sisi lain, konsumen khawatir bahwa mereka 
tidak dapat memperoleh persetujuan sosial 
karena produk Circular Fashion yang terbuat 
dari limbah bisa jadi tidak higienis atau tidak 
sehat, dan dengan demikian akan memperoleh 
Social Value  

yang lebih rendah. Oleh karena itu, 
dalam penelitian ini diharapkan Social Value  
akan memiliki pengaruh positif terhadap 
Product Attitude circular fashion. 

H2 : Social Value  akan berpengaruh 
positif terhadap Product Attitude fashion 
sirkular 

 
Epistemic Value  yang terkait dengan 

produk Circular Fashion adalah persepsi 
konsumen terhadap keunikan, kebaruan, atau 
kelangkaan produk. Nilai ini mengacu pada 
persepsi konsumen untuk memuaskan rasa 
ingin tahu dan kehausan akan informasi, yang 
memungkinkan orang lain untuk menghindari 
praktik konsumsi ritel yang tidak ramah 
lingkungan (Ojadi & Orji, 2022). Dalam jurnal 
Inhwa Kim juga mengatakan bahwa salah satu 
motif konsumsi barang bekas adalah untuk 
mengejar keunikan dan kelangkaan yang 
berpengaruh positif terhadap Purchase 
intention produk daur ulang. Oleh karena itu, 
dalam penelitian ini diharapkan epistemic 
value memiliki pengaruh positif terhadap 
circular fashion product attitude. 

H3 : Epistemic Value  akan berpengaruh 
positif terhadap Product Attitude fashion 
sirkular. 

 
Environment Value  mengacu pada 

persepsi konsumen yang menyarankan atau 
mendorong tindakan yang berorientasi pada 
lingkungan (Ojadi & Orji, 2022). Orang-orang 
dengan Environment Value  yang tinggi 
menjalani hidup mereka dengan 
mempertimbangkan dampak lingkungan. 
Mereka percaya bahwa mereka harus mencari 
keselarasan antara alam dan manusia. 
Penelitian menyimpulkan bahwa penggunaan 
produk daur ulang memiliki efek positif pada 
Environment Value  yang dirasakan individu. 
Oleh karena itu, dalam penelitian ini 
diharapkan Environment Value  memiliki 
pengaruh positif terhadap Product Attitude 
Circular Fashion. 

H4 : Environment Value  akan 
berpengaruh positif terhadap Product Attitude 
fashion sirkular. 
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Perceived Risk mengacu pada 
persepsi konsumen terhadap tingkat 
ketidakpastian yang diterima konsumen 
sebagai risiko atas keputusan pembelian. 
(Schiffman & Kanuk, 2010). Ada beberapa 
risiko yang menjadi variabel dalam penelitian 
ini. 

Financial Risk  adalah risiko bahwa 
produk tersebut tidak sesuai dengan harganya 
(Schiffman & Kanuk, 2010). Konsumen 
merasa berisiko secara finansial karena 
mereka berpikir produk Circular 
Fashionakan relatif mahal dibandingkan 
dengan produk fesyen pada umumnya karena 
tidak diproduksi secara massal. Taman dan 
Choo dalam jurnal Inhwa Kim menemukan 
bahwa mayoritas pembeli memiliki persepsi 
negatif terhadap harga produk circular 
fashion yang terlalu mahal. Oleh karena itu, 
dalam penelitian ini diharapkan Financial 
Risk memiliki pengaruh negatif terhadap 
Product Attitude circular fashion. 

H5 : Financial Risk akan berpengaruh 
negatif terhadap Product Attitude circular 
fashion. 

Functional Risk  mengacu pada 
kemungkinan bahwa produk yang dibeli 
tidak akan berfungsi dengan baik. Risiko ini 
menggambarkan kekhawatiran konsumen 
terhadap fitur dan kualitas produk yang tidak 
memenuhi harapan konsumen (Schiffman & 
Kanuk, 2010). Penggunaan bahan daur ulang 
dapat membuat orang merasa tidak yakin 
akan fungsionalitas produk circular fashion, 
sehingga menunda perilaku pembelian. Oleh 
karena itu, dalam penelitian ini diharapkan 
functional risk memiliki pengaruh negatif 
terhadap product attitude circular fashion. 

H6 : Functional Risk  akan berpengaruh 
negatif terhadap Product Attitude fashion 
sirkular. 

Aesthetic Risk   adalah risiko bahwa 
produk tidak memiliki nilai estetika yang 
diharapkan (Schiffman & Kanuk, 2010). 
Aesthetic Risk   yang dirasakan menyatakan 
bahwa pakaian memainkan peran penting 
dalam memuaskan konsumen secara estetika. 
Hal ini berarti konsumen mungkin khawatir 
bahwa produk pakaian bekas tidak cukup 
beragam dalam hal warna, ukuran, dan gaya. 
Mereka juga mungkin khawatir bahwa 
pakaian bekas sudah ketinggalan zaman, dan 
hal ini dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian mereka. Oleh karena itu, dalam 
penelitian ini diharapkan Aesthetic Risk   akan 

memiliki pengaruh negatif terhadap Product 
Attitude circular fashion. 

H7 : Aesthetic Risk   akan berpengaruh 
negatif terhadap Product Attitude fashion 
sirkular. 

Sanitary Risk  berarti kekhawatiran 
bahwa produk circular fashion tidak bersih 
atau tidak higienis karena bukan merupakan 
produk baru, atau bahwa produk tersebut akan 
mempengaruhi kualitas kesehatan dan 
kebersihan (Schiffman & Kanuk, 2010). Oleh 
karena itu, dalam penelitian ini, Sanitary Risk  
akan memiliki pengaruh negatif terhadap 
Product Attitude Circular Fashion. 

H8 : Sanitary Risk  akan berpengaruh 
negatif terhadap Product Attitude Circular 
Fashion. 

Product Attitude dapat didefinisikan 
sebagai persepsi, evaluasi, perasaan, dan niat 
perilaku individu untuk setuju atau tidak setuju 
terhadap suatu konsep tertentu (Yao & Huang, 
2018). Product Attitude dalam penelitian ini 
mengacu pada penilaian positif atau negatif 
konsumen secara keseluruhan terhadap fesyen 
sirkuler. 

Sementara itu, WOM intention atau 
word of mouth intention didefinisikan sebagai 
keinginan untuk melakukan komunikasi non-
komersial antara satu orang dengan orang lain 
tentang suatu merek, produk, atau jasa 
(Stokes, 2001). WOM berarti 
merekomendasikan barang atau jasa kepada 
kenalan, tanpa mendapatkan imbalan. Intensi 
WOM hanya mengacu pada kemungkinan 
penyampaian informasi terkait produk atau 
jasa tertentu yang membuat konsumen puas. 
Konsumen tidak memiliki ketertarikan 
terhadap perusahaan, atau tidak mendapatkan 
keuntungan dari perusahaan. Penelitian Kang 
et al pada tahun 2003 membuktikan bahwa 
sikap konsumen terhadap Product Attitude 
merupakan faktor kunci yang memicu 
terjadinya WOM intention. (Kang et al, 2003). 
Penelitian ini berfokus pada hubungan positif 
antara product attitude dan WOM intention. 

H9 : Sikap positif konsumen terhadap 
produk akan berpengaruh positif terhadap 
WOM Intention. 

 
Purchase intention mengacu pada 

perilaku masa depan yang diharapkan atau 
direncanakan oleh konsumen, yang berarti ada 
kemungkinan konsumen bersedia untuk 
membeli produk atau jasa tertentu di masa 
depan (Sohn & Kim, 2020). Park dan Oh 
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dalam penelitiannya membuktikan bahwa 
Product Attitude konsumen terhadap circular 
fashion berpengaruh positif terhadap 
Purchase intention (Park & Oh, 2014). Oleh 
karena itu, dalam penelitian ini diharapkan 
product attitude yang positif akan 
memberikan pengaruh positif terhadap 
purchase intention. 

H10 : Sikap positif konsumen terhadap 
produk circular fashion akan berpengaruh 
positif terhadap Purchase intention. 

 
Secara umum terbukti menurut 

Inhwa Kim et al dalam penelitiannya, bahwa 
semakin tinggi WOM intention, maka 
semakin tinggi pula purchase intention. Oleh 
karena itu, dalam penelitian ini diharapkan 
WOM intention memiliki pengaruh positif 
terhadap purchase intention. 

H11 : WOM intention akan berpengaruh 
positif terhadap purchase intention. 

 
Consumer Involvement dapat 

didefinisikan sebagai tingkat keterlibatan dan 
seberapa aktif peran yang dilakukan oleh 
konsumen dalam merespon stimulus 
pemasaran, yang memotivasi konsumen 
untuk melakukan pembelian (Michaelidou et 
al, 2008). Berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Sharma dan Klein 
membuktikan bahwa perceived value 
memiliki hubungan positif dan signifikan 
terhadap Consumer Involvement (Sharma & 
Klein, 2020). Dikutip dari penelitian yang 
dilakukan oleh Wijaya di Taiwan pada tahun 
2016, perceived risk berhubungan langsung 
dengan Consumer Involvement (Wijaya, 
2016). Wirya dan Syah juga membuktikan 
bahwa Consumer Involvement memiliki 
hubungan positif terhadap sikap dalam 
konteks iklan (Wirya & Syah, 2022). 
Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Hwang 
et al dan Yadav et al, yang berhasil 
membuktikan bahwa Consumer Involvement 
memiliki efek moderasi (Hwang et al, 2020; 
Yadav et al, 2022). Penelitian yang dilakukan 
oleh Chalil dan Dharmmesta 
mengungkapkan peran Consumer 
Involvement sebagai variabel moderasi, 
antara kepuasan konsumen dengan loyalitas 
layanan (Chalil & Dharmmesta, 2015). Oleh 
karena itu, dalam penelitian ini diharapkan 
Consumer Involvement memiliki efek 
moderasi terhadap hubungan antara Product 

Attitude terhadap Purchase intention dan 
WOM Intention. 

H12a : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Emotional Value konsumen dan Product 
Attitude terhadap circular fashion. 

H12b : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Social Value  konsumen dan Product Attitude 
terhadap circular fashion. 

H12c : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Epistemic Value  konsumen dan Product 
Attitude terhadap circular fashion. 

H12d : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Environment Value  konsumen dan Product 
Attitude terhadap circular fashion. 

H13a : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Financial Risk konsumen dan Product Attitude 
terhadap circular fashion. 

H13b : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Functional Risk  konsumen dan Product 
Attitude terhadap circular fashion. 

H13c : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Aesthetic Risk   konsumen dan Product 
Attitude terhadap circular fashion. 

H13d : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Sanitary Risk  konsumen dan Product Attitude 
terhadap circular fashion. 

H14 : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Product Attitude konsumen dan WOM 
Intention terhadap circular fashion. 

H15 : Consumer Involvement akan 
memiliki efek moderasi pada hubungan antara 
Product Attitude dan Purchase intention 
konsumen terhadap circular fashion. 
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METODE PENELITIAN 
 

Populasi dalam penelitian ini adalah 
warga negara Indonesia yang pernah 
menyewa pakaian dari platform penyewaan 
online di Indonesia. Sampel diambil melalui 
metode non-probability sampling, yaitu 
teknik pengambilan sampel berdasarkan 
penilaian pribadi peneliti (Malhotra, 2010). 
Metode non-probability sampling yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah 
snowball sampling. Snowball sampling 
digunakan ketika peneliti mengalami 
kesulitan dalam mengidentifikasi sampel 
yang dipilih dari suatu populasi (Cooper dan 
Schindler, 2014). Partial Least Square dalam 
Structural Equation Model (PLS-SEM) 
digunakan untuk memeriksa validitas dan 
reliabilitas dari pengujian ini. 
 

Penelitian ini melalui tiga tahap kuesioner 
yang berbeda. Kuesioner pertama adalah tes 
kata-kata yang terdiri dari semua variabel 
pertanyaan dalam bahasa aslinya dari 
penelitian sebelumnya. Terjemahan dalam 
Bahasa Indonesia juga disertakan untuk 
setiap pertanyaan. Pada bagian ini, responden 
harus mengkonfirmasi apakah mereka dapat 
memahami setiap terjemahan untuk 
menghindari ambiguitas dan 
kesalahpahaman. Umpan balik mereka juga 
mengkonfirmasi bahwa pertanyaan dan 
terjemahan dalam penelitian ini sudah sesuai. 
Setelah itu, pre-test dilakukan. Pada awal 
survei ini, penjelasan singkat mengenai 

Circular Fashiondan deskripsi dari semua 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
ditampilkan sebelum pertanyaan-pertanyaan 
utama. Partisipan juga harus melewati 
pertanyaan penyaringan, di mana mereka 
harus mengkonfirmasi apakah mereka pernah 
menyewa barang fesyen sebelumnya, dan 
menyebutkan platform atau toko online. 
Setelah mendapatkan hasilnya, dilakukan 
pemeriksaan validasi dan reliabilitas, dan 
kuesioner skala penuh diberikan. 
 

Item pengukuran untuk penelitian ini 
diadopsi dari penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Kim et al (2022). Kuesioner 
terdiri dari skala yang mengukur nilai yang 
dirasakan (Emotional Value, Social Value , 
Epistemic Value , Environment Value ), 
Perceived Value (risiko ekonomi, risiko 
kinerja, Aesthetic Risk  , Sanitary Risk ), 
Product Attitude, WOM Intention, Purchase 
intention, dan Consumer Involvement sebagai 
peran moderasi. Semua item pada perceived 
value, perceived risk, product attitude, WOM 
intention diadaptasi dari Kim et al (2021). 
Untuk mengukur Purchase intention, skala 
diambil dari Kim et al (2021) dan Firdausa & 
Wahyudi (2022). Item-item Consumer 
Involvement didasarkan pada Yadav et al 
(2022). Skala Likert lima poin digunakan 
untuk mengukur semua skala multi-item 
 
 

Gambar 1 Model Konseptual 



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(2):3705-3721 
 

3712 
 

Survei online dilakukan pada bulan Maret 
2023 kepada 311 responden selama pre-test. 
Semua responden ini telah lulus dari 
pertanyaan-pertanyaan penyaringan dan oleh 
karena itu 
memenuhi syarat untuk memberikan 
tanggapan yang valid. Penelitian ini berfokus 
pada mereka yang berusia 17-55 tahun, yang 
pernah menyewa barang fesyen secara 
online. Setelah mengecualikan responden 
yang tidak valid, total sampel sebanyak 301 
peserta tersedia untuk analisis data. Sampel 
terdiri dari 81,7% (n = 246) perempuan dan 
18,3% (n = 55) laki-laki. Sebagian besar 
partisipan berusia 21-30 tahun (62,1%), 
diikuti oleh usia 31-40 tahun (23,6%), 17-20 
tahun (12%), dan yang terakhir adalah usia 
41-50 tahun (2%). Sebanyak 31,9% tinggal di 
wilayah Jabodetabek, sementara 26,2% 
tinggal di Jawa Tengah, 19,6% tinggal di 
Jawa Barat, 15,3% tinggal di Jawa Timur, 
dan sisanya tinggal di Lampung, Bali, Batam, 
Pontianak, Aceh, Makasar, Medan, dan 
Singkawang. 
 
 

HASIL DAN DISKUSI 
 

Pada penelitian ini seluruh factor loading 
dikonfirmasi berada pada kisaran 0,521 
sampai 0,886, melebihi 0,5 dan terbukti 
signifikan (Hair et al., 1998). Nilai Cronbach's 
α untuk item-item di setiap faktor berkisar 
antara 0,509 sampai 0,870, yang 
mengindikasikan bahwa item-item di setiap 
faktor konsisten secara internal. Reliabilitas 
komposit dari semua faktor variabel berkisar 
antara 0.752 hingga 0.939. Hal ini 
menunjukkan bahwa faktor-faktor tersebut 
sangat reliabel. Dengan demikian, validitas 
konvergen dan diskriminan cukup memadai 
untuk model pengukuran pada penelitian ini. 
 

Tabel 1  Hasil dari Metode Bootstrapping (Pengaruh Langsung) 

Hypotheses Path Path 
Coefficient 

t-
statistics 

P value Status 

H1 Emotional Value → Product 
Attitude 

0.289 4.768 0.000 Diterima 

H2 Social Value → Product Attitude 0.118 1.827 0.034 Diterima 

H3 Epistemic Value → Product 
Attitude 

-0.052 0.800 0.212 Ditolak 

H4 Environment Value → Product 
Attitude 

-0.043 0.592 0.277 Ditolak 

H5 Financial Risk → Product Attitude -0.122 1.779 0.038 Diterima 

H6 Functional Risk → Product 
Attitude 

-0.014 0.170 0.433 Rejected 

H7 Aesthetic Risk  → Product 
Attitude 

-0.167 1.894 0.029 Diterima 

H8 Sanitary Risk → Product Attitude -0.138 1.989 0.024 Diterima 

H9 Product Attitude → WOM 
Intention 

0.764 27.277 0.000 Diterima 

H10 Product Attitude → Purchase 
intention 

0.323 5.427 0.000 Diterima 

H11 WOM intention → Purchase 
intention 

0.510 8.489 0.000 Diterima 

Sumber: Output SmartPLS (2023) 
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  Pada Table 1 menunjukkan hubungan 
antar variabel menggunakan PLS untuk 
menyelidiki pengaruh nilai yang dirasakan 
dan Perceived Value dari Circular 
Fashionterhadap Product Attitude. Tabel 1 
merangkum hasil dari hubungan yang 
dihipotesiskan. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Emotional Value (β = 
0,289, t-statistik = 4,768, p <0,001), Social 
Value  (β = 0,118, t-statistik = 1,827, p 
<0,001), memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap Product Attitude , 
sedangkan Financial Risk (β = -0,122, t-
statistik = 1,827, p <0,001), memiliki 
pengaruh positif yang signifikan terhadap 
Product Attitude , sedangkan Financial Risk 
(β = -0,122, t-statistik = 1,827).122, t-statistik 
= 1.779, p <0.001), Aesthetic Risk   (β = -
0.167, t-statistik = 1.894, p <0.001), Sanitary 
Risk  (β = -0.138, t-statistik = 1.989, p 
<0.001), memiliki pengaruh negatif yang 
signifikan terhadap Product Attitude. Tidak 
ada pengaruh yang signifikan yang 
ditemukan untuk variabel Epistemic Value  (β 
= -0,052, t-statistik = 0,800, p > 0,05), 
Environment Value  (β = -0,043, t-statistik = 
0,592, p > 0,05), dan Functional Risk  (β = 

0,014, t-statistik = 0,170, p > 0,05). Dengan 

demikian, H1, H2, H5, H7, H8, H9, H10, H11, 
H12 didukung dan H3, H4, dan H6 tidak 
didukung. 
Hubungan antara Product Attitude dan niat 
berperilaku juga dieksplorasi dengan 
menggunakan PLS. Pengaruh positif yang 
kuat dari Product Attitude terhadap WOM 
Intention 
diidentifikasi (β ≥ 0,764, t-statistik = 27,277, p 
<0,001), dengan demikian mendukung H9. 
Product Attitude memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap Purchase intention (β 
≥ 0,323, t-statistik = 5,427, p <0,001), seperti 
yang kami hipotesiskan, dengan demikian 
mendukung H10. WOM Intention memiliki 
pengaruh yang kuat dan positif terhadap 
Purchase intention (β ≥ 0,510, t-statistik = 
8,489, p < 0,001), sehingga mendukung H11. 
 
Pada Table 2 Metode bootstrap diterapkan 
untuk mengidentifikasi efek moderasi dari 
Consumer Involvement dalam hubungan 
antara nilai yang dirasakan, Perceived Value, 
Product Attitude , dan niat berperilaku. Hasil 
bootstrap adalah sebagai berikut. Efek 
moderasi dari Consumer Involvement 
ditemukan pada hubungan antara Social Value  

dan Product Attitude (β ≥ 0,117, t-statistik = 

Tabel 2 Hasil dari Metode Bootstrapping (Pengaruh Mediasi) 

Hypotheses Path Path 
Coefficient 

t-statistics P value Status 

H12a CI-EV → Product Attitude -0.096 1.507 0.066 Rejected 

H12b 
CI-SV → Product Attitude 

0.117 1.772 0.039 Accepted – CI 
strengthened social 

value 

H12c CI-EPV → Product Attitude -0.013 0.221 0.413 Rejected 

H12d CI-ENV → Product Attitude 0.020 0.342 0.366 Rejected 

H13a CI-FR → Product Attitude -0.036 0.547 0.292 Rejected 

H13b CI-FUR → Product Attitude 0.022 0.305 0.380 Rejected 

H13c CI-AR → Product Attitude 0.069 0.940 0.174 Rejected 

H13d CI-SR → Product Attitude 0.106 1.448 0.074 Rejected 

H14 
CI-WI → WOM Intention 

-0.090 2.166 0.015 Accepted – CI 
strengthened WOM 

Intention 

H15 CI-PI → Purchase intention -0.023 0.756 0.225 Rejected 

Sumber: Output SmartPLS (2023) 
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1,772, p < 0,001). Hal ini berarti bahwa 
semakin tinggi tingkat Consumer 
Involvement, semakin kuat pengaruh positif 
Social Value  terhadap Product Attitude. 
Selain itu, kami juga menemukan efek 
moderasi dari Consumer Involvement dalam 
hubungan antara Product Attitude dan niat 
berperilaku. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa semakin tinggi tingkat Consumer 
Involvement, semakin kuat dampak positif 
dari Product Attitude terhadap WOM 
Intention (β ≥ -0.090, t-statistik = 2.166, p < 
0.001). Dengan demikian, H12b dan H14 
didukung. Tidak ada efek moderasi dari 
Consumer Involvement yang ditemukan pada 
hipotesis lainnya, sehingga menolak H12a, 
H12c, H12d, H13a, H13b, H13c, H13d, dan 
H15. 
 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 

 Hasil penelitian tersebut 
mengungkapkan beberapa temuan utama. 
Konsumen yang mendapatkan kesenangan 
dari mengenakan pakaian bekas, mengalami 
emosi positif dan merasa bangga dapat 
mempraktikkan nilai-nilai konsumsi ramah 
lingkungan untuk mencapai tujuan ekologi 
(Ojadi & Orji, 2022). Dalam jurnal yang 
ditulis oleh Kim et al (2020), dalam konteks 
circular fashion, konsumen menghilangkan 
stres dan merasakan kegembiraan dengan 
memilih circular fashion, dan mereka merasa 
senang memikirkan bagaimana mereka telah 
berkontribusi terhadap lingkungan. Dalam 
konteks penelitian makanan dan minuman 
yang dilakukan oleh Asshidin et al, variabel 
emotional value berpengaruh positif terhadap 
Product Attitude  (Asshidin et al, 2015). 
Pernyataan ini juga didukung oleh jurnal 
Kumar yang menyatakan bahwa attitude 
berhubungan langsung dengan aspek 
emosional yang dirasakan oleh konsumen 
yang puas, seperti kebahagiaan dan kepuasan 
setelah membeli produk (Kumar et al, 2009). 

Dalam konteks circular fashion, terbukti 
bahwa Social Value  memiliki pengaruh 
dalam memilih produk circular fashion yang 
akan memberikan kesan yang baik bagi 
orang-orang di sekitarnya (Kim et al, 2020). 
Dalam konteks pemilihan produk rokok, 
nilai-Social Value  juga terbukti dapat 
meningkatkan konsep diri dan berpengaruh 

langsung terhadap sikap terhadap suatu 
produk (Sweeney & Soutar, 2001). Dalam 
konsep pemilihan pangan nabati, menurut 
Anggraeni et al (2022), Social Value  
membentuk sikap seseorang terhadap produk 
karena membuat seseorang lebih diterima 
dalam kelompok sosial, dan menurut Adhitiya 
dan Astuti (2019), Social Value  terbukti 
berpengaruh positif terhadap perilaku 
konsumen dalam pemilihan produk hijau. 

Konsumen yang mempertimbangkan untuk 
membeli Circular Fashion mungkin juga 
memiliki persepsi Financial Risk karena 
menurut mereka produk Circular Fashion 
akan relatif mahal dibandingkan dengan 
produk fesyen pada umumnya karena tidak 
dapat diproduksi secara massal (Schiffman & 
Kanuk, 2010). Dalam jurnal yang ditulis oleh 
Kim et al (2020), mayoritas pembeli memiliki 
persepsi negatif terhadap harga produk 
circular fashion yang terlalu mahal. Selain itu, 
terbukti bahwa Financial Risk menempati 
urutan pertama dibandingkan dengan persepsi 
risiko lainnya yang berkontribusi memberikan 
efek negatif pada sikap dan niat produk (Jusuf 
et al, 2021; Ariffin et al, 2018; Hong, 2012). 

Menurut Park dan Kim, terbukti bahwa ada 
kekhawatiran konsumen terhadap produk 
Circular Fashion yang tidak cukup beragam 
dalam hal warna, ukuran, dan gaya (Park & 
Kim, 1998). Mereka mungkin juga khawatir 
bahwa pakaian bekas orang lain sudah 
ketinggalan zaman, dan hal ini dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian dan 
membuat konsumen menunda atau bahkan 
menghindari produk circular fashion (Kim et 
al, 2020; Kim, 1991). Oleh karena itu, dalam 
penelitian ini terbukti bahwa Aesthetic Risk   
memiliki pengaruh negatif terhadap Product 
Attitude Circular Fashion. 

Konsumen memiliki kekhawatiran bahwa 
produk cenderung tidak bersih dan memiliki 
noda yang dapat mengkontaminasi tubuh saat 
digunakan (Kim et al, 2020). Terlebih lagi, 
produk pakaian bersentuhan langsung dengan 
tubuh, dan terbukti bahwa orang yang 
menggunakan produk daur ulang 
memperhatikan aspek kebersihan dan peduli 
dengan pendapat orang lain mengenai 
kebersihan produk yang digunakan (Park & 
Choo, 2015). Oleh karena itu, dalam penelitian 
ini terbukti bahwa Sanitary Risk  memiliki 



2024. COSTING:Journal of Economic, Business and Accounting 7(2):3705-3721 
 

3715 
 

pengaruh negatif terhadap Product Attitude 
circular fashion. 

 Hasil penelitian yang diperoleh sejalan 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Kang 
et al (2003) dan Park dan Oh (2014), yang 
juga membuktikan bahwa sikap konsumen 
terhadap Product Attitude merupakan faktor 
utama yang memicu WOM Intention, dan 
bahwa Product Attitude konsumen terhadap 
circular fashion berpengaruh positif terhadap 
Purchase intention. Dalam konteks circular 
fashion, penelitian memberikan hasil yang 
serupa dengan Kim et al (2020), bahwa 
semakin tinggi WOM intention, maka 
semakin tinggi pula purchase intention. 

 Tingkat keterlibatan dan seberapa aktif 
peran yang dimainkan oleh konsumen dalam 
menanggapi stimulus pemasaran, memotivasi 
konsumen untuk melakukan pembelian dan 
memiliki efek moderasi (Chalil & 
Dharmmesta, 2015; Hwang et al. al, 2020; 
Yadav et al, 2022). Pada penelitian ini 
terbukti bahwa Consumer Involvement 
memiliki efek moderasi pada hubungan 
antara Social Value  dan Product Attitude 
konsumen dalam menyewa pakaian bekas. 
Hal ini berarti bahwa tingkat keterlibatan 
yang lebih tinggi membantu memperkuat 
Social Value  yang dirasakan di benak 
konsumen. Consumer Involvement juga 
memoderasi hubungan antara Product 
Attitude dan WOM Intention, yaitu tingkat 
Consumer Involvement yang lebih tinggi 
membantu memotivasi konsumen untuk 
merekomendasikan produk kepada orang 
lain. Tidak ada efek moderasi yang 
ditemukan pada hubungan antar variabel 
lainnya. 

6. Kesimpulan 

Penelitian ini berkontribusi pada literatur 
tentang circular fashion dengan 
meningkatkan pemahaman kita tentang efek 
dari nilai yang dirasakan konsumen dan 
risiko produk dari platform penyewaan 
online. Melalui penelitian ini, terbukti bahwa 
Emotional Value dan Social Value  memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Product 
Attitude terhadap penyewaan pakaian bekas, 
sedangkan Epistemic Value  dan 
Environment Value  tidak memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap Product Attitude. 

Financial Risk, Aesthetic Risk  , dan Sanitary 
Risk  memiliki pengaruh terhadap Product 
Attitude terhadap pakaian bekas, sedangkan 
Functional Risk  tidak memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap Product Attitude. 
Product Attitude memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap WOM Intention dan 
Purchase intention. WOM Intention juga 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Purchase intention. Consumer Involvement 
terbukti memiliki peran moderasi pada 
hubungan antara Social Value  dan Product 
Attitude dalam menyewa pakaian bekas. 
Consumer Involvement tidak memiliki peran 
moderasi pada hubungan antara Emotional 
Value, Epistemic Value , dan Environment 
Value  terhadap Product Attitude dalam 
menyewa pakaian bekas. Dalam 

hubungannya dengan niat berperilaku, 
Consumer Involvement memoderasi hubungan 
antara Product Attitude dan WOM Intention 
tetapi tidak memoderasi hubungan antara 
Product Attitude dan Purchase intention. 

 Dari hasil yang diperoleh, diharapkan 
luaran dari penelitian ini dapat memberikan 
manfaat baik secara akademis maupun praktis. 
Dari segi akademis, diharapkan penelitian ini 
dapat memberikan wawasan kepada 
masyarakat mengenai model bisnis circular 
fashion khususnya rental platform sehingga 
masyarakat dapat memahami konsep bisnis 
sharing economy dan dapat menarik minat 
masyarakat untuk beralih ke produk yang lebih 
ramah lingkungan. Dari sisi praktis, 
diharapkan dengan adanya penelitian ini dapat 
memberikan gambaran mengenai persepsi 
terhadap produk secondhand dan risiko yang 
ditimbulkan dalam menyewanya, serta tingkat 
Consumer Involvement dan behavior intention 
dalam memilih circular fashion, kepada brand 
atau perusahaan yang mengusung konsep 
circular fashion. Dengan demikian, 
perusahaan dapat menentukan strategi 
pemasaran yang paling sesuai dengan target 
konsumennya. 

Tantangan terbesar bagi perusahaan 
berdasarkan penelitian ini adalah menciptakan 
strategi pemasaran yang menarik secara 
emosional bagi konsumen, membuat mereka 
merasa bangga mengenakan pakaian sewaan, 
dan menanamkan persepsi bahwa produk 
tersebut sepadan dengan harganya, terjamin 
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kebersihannya, dan tetap mengikuti tren saat 
ini meskipun pakaian tersebut adalah pakaian 
sewaan. Konten edukasi untuk membangun 
kesadaran akan pentingnya dan gaya hidup 
menyewa akan sangat membantu, dengan 
melibatkan para pemimpin opini. Perusahaan 
juga dapat bekerja sama dengan laundry 
sebagai pihak ketiga yang terpercaya untuk 
meningkatkan kredibilitas dalam aspek 
kebersihan. 

Meskipun banyak penelitian mengenai 
Circular Fashion di Indonesia berfokus pada 
rantai pasokan dan norma-norma dalam 
ekonomi hijau, penelitian ini memberikan 
cahaya baru pada efek moderasi dari 
Consumer Involvement dalam perilaku 
konsumen yang berkelanjutan. Namun, 
keterbatasan penelitian ini memberikan 
arahan untuk penelitian selanjutnya. Pertama, 
penelitian lebih lanjut diperlukan untuk 
menjelaskan secara lebih rinci mengapa dan 
di mana Consumer Involvement memainkan 
peran moderasi yang signifikan. Kedua, 
penelitian selanjutnya dapat 
mempertimbangkan penelitian kualitatif 
dengan melakukan wawancara mendalam 
dan observasi kepada responden di Indonesia. 
Ketiga, penelitian ini hanya berfokus pada 
platform penyewaan, oleh karena itu 
disarankan agar penelitian selanjutnya dapat 
meneliti bagian lain dari fesyen melingkar, 
seperti produk fesyen melingkar yang didaur 
ulang atau didaur ulang. Terakhir, penelitian 
selanjutnya dapat mengeksplorasi dimensi 
nilai yang dirasakan dan Perceived Value 
lainnya, seperti nilai fungsional, nilai 
situasional, risiko psikologis, dan risiko 
waktu.. 
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