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ABSTRAK
Penelitianinibertujuanuntukmengetahui: 1) responkonsumenremajaputriterhadapprodukfast fashion di
kotamadya Yogyakarta, 2) responkognitifkonsumenremajaputriterhadapprodukfast fashion di
kotamadya Yogyakarta, 3) responafektifkonsumenremajaputriterhadapprodukfast fashion di
kotamadya Yogyakarta, 4) responkonatifkonsumenremajaputriterhadapprodukfast fashion di
kotamadya Yogyakarta, 5) alasankonsumenremajaputri membeli produk fast fashion di kotamadya
Yogyakarta.Penelitianinimenggunakanpendekatankuantitaifdenganjenispenelitiandeskriptif.Populasipe
nelitianadalahkonsumenremajaputrikelas XI SMA Muhammadiyah 1 Yogyakarta sebanyak 183 orang.
Sampelpenelitiansebanyak 130 orangditentukandenganrumus Nomogram Harry King. Teknik
penentuansampeldengancluster  proportional random sampling.Teknik  pengumpulan  data
menggunakanangket. Teknik analisis data menggunakanteknikstatistikdeskriptif.Hasil
penelitianmenunjukkanbahwa: 1) responkonsumenremajaputriterhadapprodukfast
fashiondidapatkansebanyak 58 konsumen (44,6%) memberikanresponpositifsedangkan 72 konsumen
(55,4%) memberikanresponnegatif, 2)  responkognitifkonsumenremajaputriterhadapprodukfast
fashiondidapatkanhasilsebanyak 69 konsumen (53,1%) memberikan respon kognitif secara positif dan
61 konsumen (46,9%) memberikan respon kognitif secaranegatif, 3)
responafektifkonsumenremajaputriterhadapprodukfast ~ fashiondiketahuisebanyak 55  konsumen
(42,3%) memberikanresponafektifsecarapositifsedangkan 75 konsumen (57,7%)
memberikanresponafektifsecaranegatif, 4)responkonatifkonsumenremajaputriterhadapprodukfast
fashion diketahui 59 konsumen (45,4%) memberikanrespon konatif secara positif sedangkan 71

konsumen (54,6%) memberikanresponkonatifsecaranegatif, 5)
alasankonsumenremajaputrimembeliprodukfast fashionkarenaprodukfast fashion
menyediakandesainterkinidengan rata-rata 2,94 (73,5%),
cepatdalammenghadirkanproduksesuaitrendengan rata-rata 2,83 (70,75%),

variasiataupilihanprodukyang banyakndengan rata-rata 3,09 (77,25%), harganyamurahdiperolehrata-
rata 2,83 (70,75%), dan tampilantokonyamenarikdiperoleh rata-rata sebesar 2,55 (63,75%) yang
semuanyatermasukdalamkategoritinggi.

Kata kunci: Respon, konsumenremajaputri, produkfast fashion

PENDAHULUAN memproduksi pakaiannya dengan jumlah
massal, kualitas yang rendah dan hanya
Dalam dunia fashion terdapatistilah tahan dalam beberapa kali pencucian

yang dikenaldengansebutanfast  fashion. (Linden, 2016). Beberapa merek fast fashion

Munculnyafast fashion disebabkan karena
berkembang pesatnya industri garmen di
beberapa negara Eropa dan Amerika pada
akhir abad ke 20 sehingga menyebabkan
perubahan dalam preferensi  konsumen
terhadap diferensiasi mode yang lebih besar
dan mengubah perilaku konsumen yang
menyebabkan  konsumen  menginginkan
pakaian siap pakai dengan variasi mode yang
banyak (Linden, 2016: 4).Fast fashion
adalah sektor industri pakaian untuk
memenuhi  keinginan  konsumen dalam

yang sudah terkenal di antaranya adalah
Forever2l, H&M, Zara, Topshop, Uniglo,
Mango, Pull&Bear, Stradivarius, dan masih
banyak lagi.

Kemunculanfast fashion
memberikan dampak negatif bagi
lingkungan dan sosial. Dampak negatif
lingkungan dari produksi dan konsumsi
tekstil dan pakaian termasuk penipisan
sumber daya yang tidak terbarukan, polusi
udara dan air, konsumsi energi (Chen &
Burns, 2006; Claudio, 2007), dan akumulasi
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mengikuti tren mode dengan harga yang limbah padat (Environmental Protection
lebih murah dan produksinya yang cepat. Agency, 2011). Tak hanya memberikan
Fast fashion dampak buruk terhadap
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lingkungan, fast fashion juga menyumbang
dampak buruk terhadap aspek sosial. Dampak
sosial seperti
tumbuhnyafeminisasitenagakerjaperempuan,
kondisi kerja yang buruk, jam kerja yang
panjang, upah kerja yang rendah, pekerja anak,
masalah ~ kesehatan ~ dan  keselamatan,
pelecehanseksual masih menjadi masalah yang
memprihatinkan  di  negara  berkembang
(Mukherjee, 2005: 25-31).
Adanyadampaknegatiflingkunganmau
punsosialakibatprodukfast
fashionmemunculkansuatuistilahyaitu ~ mode
yang berkelanjutan atau etis (sustainable or
ethical fashion) yang merupakan
suatuaksidalammerespon kerusakan
lingkungan dan sosial yang dibawa oleh
produsenfast  fashion.Sustainable  fashion
merupakanpraktik mode yang didukung
dengan etika untuk menjaga lingkungan demi
menyelamatkan bumi dari bahaya sampah-
sampah yang tidak teruraisekaligus melindungi
para pekerja pabrik dari perilaku tak
bertanggung jawab produsen pakaian yang
mengaplikasikan konsep fast fashion (Linden,
2016). Salah satukarakteristik konsumen yang
bijak dalam berkonsumsi busana (sustainable
fashion) adalahdengantidak
membeliprodukfast
fashionsecaraterusmenerusatautidakmengkons
umsilebih banyak dari yang dibutuhkan atau
gunakan. Tindakan konsumentersebut tak lain
hanya untuk mengurangi barang baru demi
kelestarian lingkungan dan melindungi para

pekerja.
Di era modern sepertisaatiniindustrifast
fashionmemanfaatkan media

untukmenciptakanimage
fashionabledenganmenghadirkanprodukpakaia
n yang trendi. Hal inimembuatbanyak orang

kemudianmenjaditerikat dan
sulitmelepaskandiridaritrenfashion. Orang-
orang dibuatuntukwajibmembeliprodukfast
fashionkeluaranterbaruatau yang
sedangtrendenganhargaterjangkauuntukdapatdi
katakansebagaimanusia modern yang
mengikutiperkembangan zaman, mengikutitren
dan menjadifashionable. Hal

tersebutmenyebabkanseseorangmengkonsumsi
ataumemakaibarang-
baranghasilproduksisecaraberlebihan.  Secara

global, 80
miliarpotongpakaianbarudibelisetiaptahun,
menghasilkan $1,2

triliunsetiaptahununtukindustri mode global

(Bick, Halsey, Ekenga, 2019).
Sedangkanmenurut McKinsey (dalam Putri,
2019) terjadipeningkatanjumlahkonsumsi rata-
rata busanasebanyak 60% setiaptahunnya. Di
sisilain, dalamsetahunsebanyaktigadari lima
produkfast fashionberakhir di
tempatpembuangansampahatauinsinerasi alias
pembakaransampah. Sebanyak 235 juta di
antaranyaterjadi pada tahun 2017 (Anggraini,
2019).

Berdasarkanhasilwawancaradengansis
waputri SMA Muhammadiyah 1 Yogyakarta
bernama Dina menyebutbahwadirinya dan
mayoritasteman-
temanyamembeliprodukpakaian di  merek-
merekfast fashion. Selainitu,
menurutsiswaputri lain yang bernama Eva
mengakubahwadirinyamemilikibeberapaprodu
kfast fashion denganberbagaimerekseperti
H&M, Uniglo, dan Pull&Bear. Di sisi lain di
Yogyakarta sendiriterdapatbeberapa mall yang
memilikigeraifast ~ fashion  denganmerek-
merekseperti H&M, Uniglo, Pull&Bear, dan
Stradivarius. Hal tersebutjelasmendorong dan
mempermudahkonsumenremajaputridalamme
menuhikebutuhanfashion yang up to
datesehinggamenyebabkanmerekaterusmembel
iprodukfast fashion.

Berdasarkanmasalah di
atasdapatdiketahuibahwabanyakkonsumenrem
ajaputri  yang membeliprodukfast fashion
padahalproduktersebut dan
tindakankonsumsimerekadapatmenyumbangka
ndampaknegatifbagilingkunganmaupunsosial.
Tindakankonsumsi yang
tidakbijaksanadapatmenambahparahnyadampa
knegatif yang ditimbulkannya.
Semakintinggikonsumsiterhadapprodukfast
fashion, makasemakinbesar pula
peluangdampaknegatiflingkungan dan sosial
yang ditimbulkan. Begitu pula sebaliknya.

Berdasarkanuraian di atasmaka,
penelitianinimempunyaitujuan yang
relevandenganpermasalahannya,sedangkantuju
anpenelitiansecararincidapatdituliskansebagaib
erikut: 1)
mengetahuiresponkonsumenremajaputriterhad
approdukfast fashion di kotamadya
Yogyakarta, 2)
mengetahuiresponkognitifkonsumenremajaputr
iterhadapprodukfast fashion di kotamadya
Yogyakarta, 3)
mengetahuiresponafektifkonsumenremajaputrit
erhadapprodukfast fashion di kotamadya
Yogyakarta, 4)
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mengetahuiresponkonatifkonsumenremajaputri
terhadapprodukfast fashion di kotamadya
Yogyakarta, 5)
mengetahuialasankonsumenremajaputrimembe
liprodukfast fashion di kotamadya Y ogyakarta.

METODE PENELITIAN

JenisPenelitian
Penelitianinimenggunakanpendekatan

kuantitatifdenganjenispenelitiandeskriptifuntuk

mengetahuiresponkonsumenremajaputritentan

gprodukfast fashion di kotamadya Yogyakarta.

Waktu dan TempatPenelitian

Penelitian dilaksanakan pada bulan
Juli2020 sampai selesai. Tempat penelitian di
kota madya Yogyakarta, dengan pembatasan
tempat penelitian di SMA Muhammadiyah 1
Yogyakarta yang beralamat di Petinggen, Jalan
Gotong Royong No.ll, Karangwaru, Kec.
Tegalrejo, Kota Yogyakarta, Derah Istimewa
Yogyakarta.

SubjekPenelitian dan ObyekPenelitian
Subjekdalampenelitianiniadalahseluru
hsiswaputrikelas X1 jurusan MIPA dan IPS di
SMA  Muhammadiyah 1  Yogyakarta
tahunpelajaran 2020/2021 yang
berjumlah183orangdenganjumlahsampelseban
yak130siswaputriyang
ditentukandenganteknikcluster  proportional
randomsampling.Penentuanbanyaknyasampeld
itentukandenganmenggunakanrumus
Monogram Harry
King.Objekpenelitianiniadalahprodukfast
fashion yang dimiliki oleh sampelpenelitian.

Prosedur

Penelitianinidilakukandengan
pengumpulan data menggunakaninstrumen
penelitianberupaangket
(kuesioner).Penyebaranangketdilakukansecara
daring  melaluiGoogle  Form.  Teknik
pengolahan
datamenggunakanstatistikdeskriptif.

Data, Intrumen, dan Teknik Pengumpulan

Data

Data dalampenelitianiniadalah data
kuantitatif. Instrumen yang
digunakanadalahangket (kuesioner). Teknik
pengumpulan data menggunakanangket
(kuesioner)  tertutupyaitukuesioner  yang
sudahdisediakanalternatifjawabannyasehinggar

espondencukupmenjawabpernyataan yang
sudahdisediakansesuaidenganjawaban  yang
tersedia. Angketdisusunmenggunakanskala
Likert
denganempatalternatifpilihanjawabandimana
item
pernyataandirumuskandalampernyataanfavora
ble dan unfavorable sepertiberikut:

Tabel 1. SkoruntukJawaban

Jawaban Favorable | Unfavorable

(*) ()

Sangat setuju 4 1

(SS)

Setuju (S) 3 2

Tidak setuju 2 3

(TS)

Sangat tidak 1 4

setuju (STS)

Sumber: Sugiyono (2016: 93)

ValiditasInstrumen

Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan validitas konstruk.
Substansidalampenelitianiniadalahresponkonsu
menremajaputriterhadapprodukfast fashion
sehingga uji  cobainstrumenhanyadilakukan
pada aspekresponkonsumenterhadapprodukfast
fashion sajatanpadilakukan uji
cobainstrumenpada
aspekalasankonsumenremajaputrimembeliprod

ukfast fashion maupun pada
aspekgambarankonsumendalammengaplikasik
anprodukfast fashion.Hasil uji

cobadiperolehdenganmenggunakanrumuskorel
asiproduct moment yang dikemukakan oleh
Pearson yang menunjukkanbahwadari 40
butirpernyataanaspekresponterdapat 8
butirsoaldinyatakantidak valid
ataugugurkarenanilai r hitung< r tabel (0,361)
pada n=30. Sedangkan, sisanyasebanyak 35
butirsoaldinyatakan valid karenanilai r hitung>
r tabelsebesar 0,361 pada n = 30 responden.

ReliabilitasInstrumen

Dalampenelitianiniuji
reliabilitasinstrumenmenggunakanAlpha
Cronbach.MenurutSiregar (2011:
175)suatuinstrumendikatakan reliable jika nilai
Alpha Cronbach> 0,6. Hasil uji
reliabilitaspenelitianmenunjukkanbahwanilaiAl
pha Cronbachsebesar 0,930. Oleh karenaitu,
variabelpenelitiandikatakanlayakataumemenuh
ipersyaratanuntukdigunakandalampenelitian.

Teknik Analisis Data
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Kecenderunganskor rata- Kategori
rata

di atas (Mi + 1,5 SDi) s.d Sangattinggi

(Mi + 3 SDi)

di atas Mis.d (Mi+ 1,5 Tinggi

SDi)

di atas (Mi - 1,5 SDi) s.d Rendah

Mi

(Mi-3SDi)s.d(Mi-1,5 Sangatrendah

SDi)

Teknik analisis data yang
digunakandalampenelitianiniadalahteknikstatis
tikdeskriptif. Analisisdeskriptif yang
dimaksudmeliputi mean, median, modus,
standardeviasidigunakanuntukmendeskripsikan
variabel.
Selanjutnyavariabeldapatdikategorikansesuaid
enganketentuankategorisasi yang berlaku.
Tabel 2.
KategorisasiResponKonsumenTerhadapProdu
kFast Fashion

Kategoriskordigunakanuntukmengiden
tifikasikan ~ kecenderungan skor rata-rata
darisetiapindikatorpada
aspekalasankonsumenmembeliprodukfast
fashion dan
gambarankonsumendalammengaplikasikanpro
dukfast
fashionsehinggasetiapindikatordapatdikategori
sakan. Berikutketentuankategorisasiskor:
Tabel3. KategoriSkor

Wagiran (2013: 337)

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

Hasil Penelitian
1. Respon Konsumen Remaja Putri
Terhadap Produk Fast Fashion
Responkonsumenremajaputriterhadapprodu
kfast fashion terdiriatas 32 butirpernyataan,
diukurdenganangket yang
disusunmenggunakanskalaLikert yang
terdiriatas 4 alternatifjawaban  yang
dirumuskandalamfavorable

Rera

Skor Ideal L
Rentan or ldea KategorisasiResp
. (SkorKelompo
g ideal on
K)
T skor Tmean<T<
>T T max Positif
mean
Tskor | Tmin<T<T
<T mean Negatif
mean
Azwar (2016: 156-157)
Adapaunrumusuntukmenghitung T

skorsebagiberikut:
Rumus skor-T = 50+10 X_SX

Azwar (2016: 156)

Keterangan:

X :skor responden

X ‘nilai rata-ratakelompok

S :standar deviasi (simpangan baku
kelompok)

Tmean ideal= rata-rata skor T dariskor

kelompok

T max = skortertinggi T skordariskor
kelompok

T min = skortertinggi T skordariskor
Kelompok

RentangS | Kateg.Res | taT (I;rrzl:] pers
kor Ideal pon skor o

ideal | 9 | %)
T skor >50 Positif 58,52 58 4;;6
. 55,4

T skor<50 Negatif 43,19 72 %
130 100

Total %
(pernyataanpositifataumendukung) dan

unfavorable
(pernyaataannegatifatautidakmendukung).

Tabel4. Hasil
KategorisasiResponKonsumenRemaja Putri
TentangProdukFast Fashion
BerdasarkanTabel4dapatdiketahuisebanyak
58 konsumenremajaputri (44,6%)
memberikanresponpositifterhadapprodukfast
fashion
(memberikantanggapansecarabijakterkaitdamp
aknegatiflingkungan dan sosialdariprodukfast
fashion) denganrerataskor T sebesar58,52 dan
sebanyak 72 konsumen (55,4%.)
memberikanresponnegatif
(memberikantanggapankurangbijakterkaitdam
paknegatiflingkungan dan
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sosialdariprodukfast
denganrerataskor T sebesar43,19.

fashion)

2. Respon Kognitif KonsumenRemaja
Putri TerhadapProduk Fast Fashion
Responkognitifkonsumenremajaputriterhad
approdukfast fashionterdiriatas 13
butirpernyataan yang
dirumuskandalampernyataanfavorable dan
unfavorable.
Tabel5. Hasil
KategorisasiResponKognitifKonsumenRemaja
Putri TerhadapProdukFast Fashion

BerdasarkanTabel 5.
diketahuibahwasebanyak 69
konsumenremajaputri (53,1%)
memberikanresponkognitifsecarapositifterhada
pprodukfast fashion

(mempertimbangkansebelummembeliprodukfa
st
fashionkarenakonsumenmengetahuidampakne
gatiflingkungan  dan  sosialdariprodukfast
fashion) denganrerataskor T sebesar56,83 dan
sebanyak 61 konsumen(46,9%)
memberikanresponkognitifsecaranegatif
(kurangmempertimbangkansebelummembelipr
odukfast
fashionkarenakonsumenkurangmengetahuidam
paknegatiflingkungan dan sosialdariprodukfast

dirumuskan dalam pernyataan favorable dan
unfavorable.
Tabel 6. Hasil
AfektifKonsumenRemaja
Produk Fast Fashion
BerdasarkanTabel6dapatdiketahuisebanyak
55 konsumenremajaputri (42,3%)
memberikanresponafektifsecarapositifterhadap
produkfast fashion
(memberikanperasaantidaksukasebagaibentukk
epedulianterhadapdampaknegatiflingkungan
dan sosialdariprodukfast fashion)
denganrerataskor T sebesar59,42 dan sebanyak

KategorisasiRespon
PutriTerhadap

Rerat

Rerat
RentangSko Iéi;e% aT (OF:aerI]( Pers.
r ldeal P skor g (%)
no| )
ideal
T skor >50 Positif | 58,66 59 4(‘;')4
Tskor<so | Ne9AU | 4ogq | 71 | 546
f %
Total 130 100%
fashion)denganrerataskor T sebesar42,34.
3. Respon AfektifKonsumenRemaja
Rerat
RentangSko Iéi;e% aT (OF:aerI]( Pers.
r ldeal P skor g (%)
no| )
ideal
T skor >50 Positif | 59,42 55 4;;3
Tskor<so | Ne9AU | 4o90 | 75 | BT
f %
Total 130 100%

Putri Terhadap Produk Fast Fashion
Respon

afektifkonsumenremajaputriterhadap  produk

fast fashion terdiriatas 9 butirpernyataanyang

RentangSko Iéz;e% aT (OFrraerl: Pers.
r Ideal PO 1 skor 91 ()
n - )
ideal
T skor >50 | Positif | 56,83 69 53;1
Tskores0 | N9 | 4234 | o1 | 0O
f %
Total 130 100%
75 konsumen (57,7%)

memberikanresponafektifsecaranegatif(membe
rikanperasaansukasebagaibentukkurangpedulin
yaterhadapdampaknegatiflingkungan dan
sosialdariprodukfast fashion)denganrerataskor
T sebesar42,72.

4. Respon Konatif KonsumenRemaja Putri
TerhadapProduk Fast Fashion
Responkonatifkonsumenremajaputriterhada

pprodukfast fashion terdiriatas 10
butirpernyataanyang
dirumuskandalampernyataanfavorable dan
unfavorable.

Tabel 7. Hasil KategorisasiRespon Konatif
KonsumenRemaja Putri TerhadapProduk Fast
Fashion

BerdasarkanTabel7dapatdiketahuibahwa 59

konsumenremajaputri (45,4%)
memberikanresponkonatifsecarapositifterhada

pprodukfast fashion
(bersediamembeliprodukbusana yang

ramahlingkungandan
mengurangiataubahkanberhentimembeliproduk
fast fashion)denganrerataskor T  sebesar
58,66sedangkansebanyak 71 konsumen
(54,6%)
memberikanresponkonatifsecaranegatif
(kurangbersediauntukmembeliprodukbusana
yang ramahlingkungan,
mengurangiataubahkanberhentimembeliproduk
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fast fashion)denganperolehanrerataskor T
sebesar42,94.

5. Alasan Konsumen Remaja Putri
Membeli Produk Fast Fashion
Alasan konsumen remaja putri membeli
produk fast fashionterdiri atas 6 butir
pernyataan  (indikator) yang pernyataan
favorable.
Tabel 8. DistribusiKategorisasiAlasan
Konsumen Membeli Produk Fast Fashion
Wagiran (2013: 337)

Tabel 9. Data Skor Aspek Alasan Konsumen
Membeli Produk Fast Fashion

Membeli produk
fast fashion
karena tampilan
tokonya menarik.

2,55 | 63,75% Tinggi

Membeli  produk
fast fashion
karena ingin
memiliki  produk
yang dikenakan
oleh figur publik.

2,18 54,5% Rendah

Skor
rata- Pers Kategori
Indikator rata (%)
(X)

Membeli produk
fast fashion
karena produk
tersebut 2,94 73,5% Tinggi

menyediakan
desain mode saat
ini.

Membeli produk
fast fashion
karena  mampu
menghadirkan
produk sesuai tren
dengan cepat.

2,83 | 70,75% | Tinggi

Membeli produk

fast fashion

karena variasi . o
atau pilihan 3,09 | 77,25% | Tinggi
produkyang

banyak.

DistribusiKategorisasi Kategori
3,25<X<4 Sangattinggi
2,50 < X< 3,25 Tinggi
1,75 < X< 2,50 Rendah
1,00 < X<1,75 Sangatrendah
Membeli produk
fast fashion

karena harganya
murah dengan
kualitas yang
sesuai.

283 | 70,75% | Tinggi

BerdasarkanTabel9dapatdiketahuibahwako

DistribusiKategorisasi Kategori
3,25<X<4 Sangattinggi
2,50 < X< 3,25 Tinggi
1,75 < X< 2,50 Rendah
1,00 < X<1,75 Sangatrendah

nsumensepakat dan  setujubahwa  yang
menjadialasanmerekamembeliprodukfast
fashionantara lain
karenaprodukmenyediakandesain mode
terkinidengan  rata-rata 2,94  (73,5%)
termasukdalamkategoritinggi, produkfast
fashion mampu menghadirkan
produksesuaitrendengancepatdengan rata-rata
2,83 (70,75%) termasukdalamkategoritinggi,
variasiataupilihanprodukfast fashionyang
banyakdengan rata-rata 3,09  (77,25%)
termasukdalamkategoritinggi,
hargamurahdengankualitas yang sesuaidengan
rata-rata 2,83 (70,75%)
termasukdalamkategoritinggi,  tampilantoko
yang menarikdengan rata-rata 2,55 (63,75%)
termasukdalamkategoritinggi.
Konsumenremajaputritidaksepakat dan
tidaksetujubahwaindikatoringinmemiliki
produk yang dikenakan oleh
figurpublikbukanalasanmerekauntukmembelip
rodukfast fashiondibuktikandenganperolehan
rata-rata sebesar 2,18 (54,5%)
termasukdalamrendah.

6. Gambaran Konsumen Remaja Putri
Dalam Mengaplikasikan Produk
FastFashion

Gambaran konsumen remaja putri dalam
mengaplikasikan produk fast fashion terdiri
atas 9 butir pernyataan  (indikator)
disusundalampernyataanfavorable.
Tabel 10. DistribusiKategorisasiGambaran
Konsumen Remaja Putri Dalam
Mengaplikasikan Produk Fast Fashion
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Tabel 11. Data Skor Aspek Gambaran
Konsumen Remaja Putri Dalam
Mengaplikasikan Produk Fast Fashion

Skor | pers,
Indikator rata- | (o9p) | Kategori
rata
X)

Membeli produk fast
fashion lebih banyak
dari yang
dibutuhkan.

2,06 51,5% Rendah

Cermat memilih
produk fast fashion

yang ramah | 2,79 | 69,75% Tinggi
lingkungan sebelum
membeli.

Merawat produk fast
fashion agar tetap | 3,20 80% Tinggi
tahan lama.

Memperbaiki produk

fast fashion vyang | 2,87 | 71,75% Tinggi
rusak.

Mendaur ulang
produk fast fashion
yang sudah tidak
terpakai.

2,70 67,5% Tinggi

Menjual atau
menukar produk-
produk fast fashion
dengan orang lain.

2,52 63% Tinggi

Membeli pakaian
bekas daripada
membeli produk fast
fashion yang baru.

2,22 55,5% Rendah

Menyewakan produk
fast fashion kepada | 2,12 53% Rendah
orang lain

Menciptakan  gaya
personal terlepas
dari apa yang sedang
tren.

3,12 78% Tinggi

BerdasarkanTabel
11dapatdiketahuibahwakonsumenremajaputris
epakat dan setuju yang
menjadigambaranmerekadalammengaplikasika
nprodukfast
fashionditunjukkandalamkategoritinggiantara
lain, cermatmemilih produk fast fashion yang
ramahlingkungansebelummembelidengan rata-
rata2,79 (69,75%), merawatprodukfast fashion
agar tetaptahan lama dengan rata-rata 3,20
(80%), memperbaikiprodukfast fashion yang
rusakdengan  rata-rata 2,87  (71,75%),
mendaurulangprodukfast fashion yang
sudahtidakterpakaidengan rata-rata 2,70
(67,5%), menjualataumenukarproduk-

produkfast fashiondengan orang lain dengan
rata-rata 2,52 (63%), dan
terakhirmenciptakangaya personal
terlepasdariapa yang sedangtrendengan rata-
rata 3,12 (78%).
Sedangkankonsumenremajaputrikurangsepa
kat dan
kurangsetujubahwaindikatorberikutbukanmeru
pakangambaranmerekadalammengaplikasikan

produkfast
fashionditunjukkandalamkategorirendahantara
lain, membeliprodukfast
fashionlebihbanyakdari yang

dibutuhkandengan rata-rata 2,06 (51,5%),
membelipakaianbekasdaripada membeli
produk fast fashion yang barudengan rata-rata
2,22 (55,5%), menyewakanprodukfast
fashionkepada orang lain dengan rata-rata
sebesar 2,12 (53%).

Pembahasan
1. Respon Konsumen Remaja Putri
Tentang Produk Fast Fashion di Kota
Madya Yogyakarta

Berdasarkanhasilanalisis data

tentangresponkonsumenremajaputriterhadappr
odukfast fashion dapatdiketahuisebanyak 58

konsumenremajaputri (44,6%)
memberikanresponpositif, sedangkansebanyak
72 konsumen (55,4%)

memberikanresponnegatifterhadapprodukfast
fashion.Oleh karenaitu,
dapatdiketahuibahwakonsumenremajaputri
yang
memberikanresponnegatiflebihbanyakdaripada
mereka yang memberikanresponpositif. Azwar
(2019: 44)
menyatakanresponnegatifmerupakansuatupern
yataan yang menentang. Robbins (2002: 14)
responnegatifmerupakanresponindividuterhada
pobjekdenganpandangan yang
berlawanandariaturan yang ada.
Dalampenelitianini,
responnegatifditunjukkandengansuatureaksi
yang menentangatautidakmendukung,
artinyabahwakonsumenremajaputrimemberika
ntanggapankurangbijakterkaitdampaknegatiflin
gkungan dan sosialdariprodukfast fashion.

2. Respon Kognitif KonsumenRemaja
Putri TerhadapProduk Fast Fashion
Secarakognitif, 69 konsumen (53,1%)
memberikanresponpositif dan 61 konsumen
(46,9%)
memberikanresponnegatifterhadapprodukfast



9Jurnal Pendidikan Teknik BusanaTahun 2020

fashion. Rakhmat (2015: 39)
menyatakanbahwaresponkognitifmerupakanres
pon yang berkaitandengankepercayaan.
MenurutAzwar (2016: 25)
kepercayaanterbentukdariapa yang
telahkitalihatatauapa yang telahkitaketahui.
Dari hasilpenelitian di
atasdiketahuibahwasebagianbesarrespondenme
mberikanresponkognitifsecarapositif.
Artinyabahwasecarakognitifkonsumenmengeta
huidampaknegatiflingkungan dan
sosialdariprodukfast fashion. Oleh
karenaitudapatdisimpulkanbahwaresponkogniti
fsecarapositifdapatdiartikanbahwakonsumenre
majaputrimenanggapiperlunyapertimbanganse
belummembeliprodukfast
fashionkarenamerekamengetahuidampaknegati
flingkungan dan sosialakibatproduktersebut.

3. Respon AfektifKonsumenRemaja
Putri TerhadapProduk Fast Fashion

Dari segiafektif, 55 konsumen (42,3%)
memberikanresponpositif dan 75 konsumen
(57,7%)
memberikanresponnegatiftentangprodukfast
fashion.Dari
hasilpenelitianinidapatdisimpulkanbahwamayo
ritaskonsumenremajaputrimemberikanresponaf
ektifsecaranegatifterhadapprodukfast fashion,
artinyakonsumenmemberikanperasaansukaseb
agaibentukkurangpedulinyaterhadapdampakne
gatiflingkungan  dan  sosialdariprodukfast

fashion.

Azwar (2016:
26)komponenafektifbanyakdipengaruhi  oleh
kepercayaanatauapa yang
kitapercayaisebagaibenar dan
berlakubagiobjek yang dimaksud.

Sehinggadapatdipahamibahwaresponkognitif
(kepercayaan)mempengaruhihasilresponafektif

Semakinpositifseseorangdalammemberikanres
ponkognitif, makasemakinpositif pula
responafektifnya. Merujukkembali pada poin 2
tentangresponkognitifmenunjukkanbahwaseba
gianbesarkonsumenmemberikanresponsecarap
ositif,tetapisecaraafektifmayoritaskonsumenme
mberikanresponnegatif.
TentuhalinitidaksejalandenganpendapatAzwar
di atas.
Perbedaanrespontersebutdapatdipengaruhi oleh
beberapafaktor. Azwar (2016: 30)
menyebutfaktor-
faktordalampembentukansikap (afektif) antara
lain, pengalamanpribadi, pengaruh orang lain

yang dianggappenting, pengaruhkebudayaan,
media massa, lembagapendidikan dan lembaga
agama, dan pengaruhfaktorsosial. Oleh
karenaitu,

penelitimendugabahwaterjadinyaperbedaanres
ponafektifterhadapresponkognitifdisebabkanka
renapengaruhfaktoremosional. Azwar (2016:
36) pengaruh faktor emosional dalam
pembentukan respon kadang-kadang didasari
oleh emosi yang berfungsi sebagai semacam
penyaluran frustasi atau pengalihan bentuk

mekanisme  pertahanan  ego. Peneliti
mengidentifikasi bahwa  pengaruhfaktor
emosional yang terjadi pada
dirikonsumenremaja putri

disebabkankarenakondisi emosional responden
dalam  keadaan yang  kurang  baik
yaituketikamerekasedangmengalamikelelahana

taukurangberkonsentrasi pada
saatmengisikuesionersehingga dapat
mempengaruhi ketidakselarasan hasil

responkognitifdenganafektif.

4. Respon KonatifKonsumen Remaja
Putri TerhadapProduk Fast Fashion

Dari segikonatif, 59 konsumen (45,4%)
memberikanresponpositiftentangprodukfast
fashion dan sisanya 71 konsumen (54,6%)
memberikanresponnegatif.
Dapatdisimpulkanbahwamayoritaskonsumenm
emberikanresponnegatifterhadapprodukfast
fashion,
artinyakonsumenkurangbersediauntukmengura
ngiataubahkanberhentimembeliprodukfast
fashion.

Azwar (2016: 27)
meyatakanbahwakomponenkonatif
(kecenderunganberperilaku)
berkaitandenganobjeksikap  (afektif)  yang
dihadapinya.Kaitaninididasari oleh
asumsibahwaperasaanbanyakmemengaruhiperi
laku.
Dapatdipahamibahwajikaindividumemberikanr
esponafektifsecarapositifmakasecarakonsisteni
ndividutersebutakanmemberikanresponkonatif
secarapositif.Merujuk poin 3 tentang respon
afektif denganpoin 4
tentangresponkonatifkonsumendapatdiketahuib
ahwahasilkeduarespontersebutsesuai  dengan
pendapat  Azwar di atas dimana
ketikakonsumenmemberikanrespon
afektifsecaranegatif,
makakonsumenmemberikanrespon
konatifsecaranegatif pula
terhadapdampaknegatifprodukfast fashion.
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Merujukkembali pada poin 2, 3 dan 4 di
atasdapatdiketahuibahwasecarakognitifkonsum
enmemberikanresponberupaperlunyapertimban
gansebelummengkonsumsiprodukfast fashion
karenamerekamengetahuidampaknegatiflingku
ngan dan sosialakibatproduktersebut,
tetapidarisegiafektifkonsumenkurangpeduliterh
adapdampaktersebut dan
darisegikonatifkonsumenkurangbersediauntuk
mengurangiataubahkanberhentimembeliproduk

fast fashion. Hasil
penelitianinisejalandenganpenelitian Joy, dkk
(2012) denganjudulFast Fashion,
Sustainability, and the Ethical Appeal of
Luxury Brands
bahwatemuannyamenyebutkonsumendari

Hong Kong dan Kanada,
meskipunsadardengandampaklingkungan dan
sosialdarikeputusanpembelian non-

fashionmereka,
tetapimerekatidakmenerapkanprinsip-
prinsiptersebut pada konsumsifashionmereka.
Selainitu, Joy (2012: 286)
menyebutbahwakonsumenlebihmementingkan
estetika.  Estetikamengalahkanetika.  Gaya,
kualitas, warna, kesesuaiandengantrensaatini,
dan
keinginanuntukmemilikipakaianbarumemengar
uhikeputusanpembeliankonsumentanpamempe
rtimbangkanke-etis-an(Joy, 2012: 286).

5. Alasan Konsumen Remaja  Putri
Membeli Produk Fast Fashion di Kota

Madya Yogyakarta

Berdasarkanhasilolah data
dapatdiketahuimayoritaskonsumenremajaputri
menyatakanbahwa yang

menjadialasanmerekamembeliprodukfast

fashionantara  lain,  produkfast  fashion
menyediakandesain mode terkinidengan rata-
rata 2,94 (73,5%),
cepatdalammenghadirkanproduksesuaitrenden

gan rata-rata 2,83 (70,75%),
variasiataupilihanprodukbanyaknyadengan

rata-rata 3,09 (77,25%),
harganyamurahdengankualitas yang
sesuaidengan  rata-rata 2,83  (70,75%),

tampilantokonyamenarikdengan rata-rata 2,55
(63,75%).
Kelimaindikatoralasantersebuttermasukdalamk
ategoritinggi.

Dari penjelasan di
atasdapatdisimpulkanbahwakelimaindikatorala
sankonsumenmembeliprodukfastfashionsejalan
denganpendapat Walters (dalamMemic dan

Minhas, 2011: 15) yang
mengungkapkanbahwadesain mode saatini,
menyediakanproduksesuaitrendengancepat,
variasiataupilihan,
hargarendahdengandengankualitas yang sesuai,
dan layanan yang mencakupdesaintoko yang

menarikmenjadinilaiharapan yang

pentingbagikonsumen agar

tertarikmembeliprodukfastfashion.
Terdapatsatuindikator yang

tidaktermasukdalamalasankonsumenmembelip
rodukfastfashionyaituindikatoringinmemilikipr
oduk yang dikenakan oleh
figurpublikdenganperolehan rata-rata sebesar
2,18 (54,5%) termasukdalamkategorirendah.
Gillani (2016: 2)
menyatakanbahwakonsumenmenyesuaikan dan
memaodifikasigayabusanauntukmenciptakanind
ividualitasmerekasendiri agar
dapatmengekspresikankepribadian, identitas,
nilai, dan emosimereka.

PendapatGillani di
atassangatmemungkinkanuntukdijadikanpenye
babbahwakonsumentidakmembeliprodukfastfa
shionseperti yang dikenakan oleh
figurpublik.Konsumentelahmemilikiseleraatau
gayaberpakaiannyasesuaidengankarakteratauke
pribadianmasing-
masingsehinggakonsumenmenyesuaikan  dan
memodifikasiprodukfast fashion yang
merekaingingkansesuaidengankepribadiannyat
anpaharusmenirugayaberbusanayang
dikenakan oleh figurpublik.

6. Gambaran Konsumen Remaja Putri
DalamMengaplikasikanProdukFast
Fashion di Kota Madya Yogyakarta
Berdasarkanhasilolah data
tentanggambarankonsumenremajaputridalamm
engaplikasikanprodukfast
fashiondapatdisimpulkanbahwasebanyak7dari
9 indikatorsepertitidakmembeliprodukfast
fashionlebihbanyakdari  yang  dibutuhkan,
cermatmemilihprodukfast fashion yang
ramahlingkungansebelummembelidengan rata-
rata 2,79 (69,75%), merawatprodukfast fashion
agar tetaptahan lama dengan rata-rata 3,20
(80%), memperbaikiprodukfast fashion yang
rusakdengan rata-rata 2,87 (71,75%),
mendaurulangprodukfast fashion yang
sudahtidakterpakaidengan  rata-rata 2,70
(67,5%), menjualataumenukarproduk-
produkfast fashiondengan orang lain dengan
rata-rata 2,52 (63%), dan menciptakangaya
personal terlepasdariapa yang
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sedangtrendengan rata-rata sebesar 3,12 (78%)
merupakangambaranpengaplikasian yang
sudahsesuaidengankonsepsustainable fashion,
yaitukonsumenbertindaksecarabijakdalammem
perlakukanprodukfast fashion-nya.Linden
(2016: 37)sustainable fashion
merupakanpraktik mode yang
didukungdenganetikauntukmenjagalingkungan
demi menyelamatkanbumidaribahayasampah-
sampah yang tidakteruraisekaligusmelindungi

para
pekerjapabrikdariperilakutakbertanggungjawab
produsenpakaian yang
mengaplikasikankonsep fast fashion

Terdapatduaindikator yang
tidakmenjadigambarankonsumendalammengap
likasikanprodukfast
fashionataudapatdisimpulkantidaksesuaidenga
nkonsepsustainable fashion. Pertama,
indikatormembelipakaianbekasdaripadamembe
liprodukfast fashionyang barudengan rata-rata
2,22 (55,5%) termasukdalamkategorirendah.
Hasil penelitianSorensen dan Jorgensen (2019:

8) menyatakanbahwakonsumen yang
membelipakaianbekasmembuatdirinyamerasab
ersalah. Hal

tersebutdisebabkankarenapakaianbekasdiangga
ptidakberhargaakibathilangnyanilaisepertihilan
gnyadayatahanpakaianseiringwaktudan
menganggapbahwapakaianbekastidaktrendi
(old  fashioned). Hal tersebut yang
dapatmempengaruhikonsumenlebihmemilihunt
ukmembeliprodukfast fashionyang baru.

Kedua,
indikatormenyewakanprodukfast
fashionkepada orang lain dengan rata-rata 2,12
(53%) termasukdalamkategorirendah.Lang
(2018) menyatakan ide
menyewamasihdalamtahapawalsehinggakuran
gpopuler dan berkembang di industrifashion.
Lang juga berpendapatbahwapihak yang
akanmenyewakanproduknyamemilikikekhawat
iranjikaproduk yang
disewakantidakdapatmemenuhiseleraataupunm
encerminkangayapribadicalonpenyewa.  Hal
tersebut yang
dapatdijadikanpenyebabkonsumenengganmeny
ewakanprodukfast fashion-nyakepada orang
lain.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
1. Respon konsumen remaja putri terhadap
produk fast fashion didapatkan sebanyak 58

konsumen (44,6%) memberikan respon
positif sedangkan 72 konsumen (55,4%)
memberikan respon negatif.

Respon kognitif konsumen remaja putri
terhadap produk fast fashion didapatkan
hasil sebanyak 69 konsumen (53,1%)
memberikan respon kognitif secara positif
dan 61 konsumen (46,9%) memberikan
respon kognitif secara negatif

Respon afektif konsumen remaja putri
terhadap produk fast fashion diketahui
sebanyak 55 konsumen (42,3%)
memberikan respon afektif secara positif
sedangkan 75  konsumen  (57,7%)
memberikan respon afektif secara negatif.
Respon konatif konsumen remaja putri
terhadap produk fast fashion diketahui 59
konsumen (45,4%) memberikan respon
konatif secara positif sedangkan 71
konsumen (54,6%) memberikan respon
konatif secara negatif.

Alasan konsumen remaja putri membeli
produk fast fashion karena produk fast
fashion menyediakan desain terkini dengan
rata-rata 2,94  (73,5%),cepat  dalam
menghadirkan produk sesuai tren dengan
rata-rata 2,83 (70,75%), variasi atau pilihan
produk yang banyakn dengan rata-rata 3,09
(77,25%), harganya murah diperoleh rata-
rata 2,83 (70,75%), dan tampilan tokonya
menarikdiperoleh rata-rata sebesar 2,55
(63,75%) yang semuanya termasuk dalam
kategori tinggi.

Mayoritaskonsumen yang
telahmembeliprodukfast
fashionkemudianmengaplikasikan
produktersebutsesuaidengankonsep
sustainable fashion sepertitidak membeli
lebih banyak produk fast fashion dari yang
dibutuhkan, cermat memilih produk fast
fashion yang ramah lingkungan sebelum
membeli dengan rata-rata 2,79 (69,75%),
merawat produk fast fashion agar tetap
tahan lama dengan rata-rata 3,20 (80%),
memperbaiki produk fast fashion yang
rusak dengan rata-rata 2,87
(71,75%),mendaur ulang produk fast
fashion yang sudah tidak terpakai dengan
rata-rata  2,70(67,5%), menjual atau
menukar  produk-produk fast fashion
dengan orang lain dengan rata-rata 2,52
(63%), dan menciptakan gaya personal
terlepas dari apa yang sedang tren dengan
rata-rata 3,12 (78%).
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Saran

1. BagiKonsumen

Berdasarkan hasil penelitian terkait respon
konsumen remaja putri tentang produk fast
fashion, alasan konsumen remaja putri
membeli produk fast fashion, dan gambaran
konsumen dalam mengaplikasikan produk
tersebut diharapkan konsumen meningkatkan
pengetahuan atau informasi terkait dampak
negatif lingkungan dan sosial yang diakibatkan
dari produk fast fashion, meningkatkan
pengetahuan tentangbagaimana cara konsumen
berpartisipasi  dalam  memperbaiki  dan
mengurangi  pencemaran dan perusakan
lingkungan serta upaya untuk melindungi
kondisi para pekerjanya, tidak mudah terpikat
atau terpengaruh dengan taktik produsen fast
fashion yang dengan sengaja memikat
konsumen dengan menyediakan busana sesuai
tren dengan harga terjangkau, bersedia
mengubah perilaku konsumsi produk fast
fashion ke dalam konsep sustainable fashion
(ramah lingkungan dan etis) sehingga
diharapkan dapat mengembalikan hubungan
baik antara manusia dengan lingkungannya.

2. BagiPenelitiSelanjutnya
Penelitianinimenunjukkanresponkonsumenrem
ajaputritentangprodukfast fashion yang
diketahuimelaluikomponenresponkognitif,
afektif dan
konatifkonsumenterkaitdampaknegatiflingkun
gan dan sosialdariprodukfast  fashion.
Diharapkanpenelitianinidapatbermanfaatsebag
aipembandinguntuklebihmengembangkanpenel
itianselanjutnya. Oleh karena itu bagi peneliti
lain yang hendak melakukanpenelitian sejenis
agar dapat melakukannya dengan indikator
yangberbeda, serta menambah kekurangan
yang ada pada penelitian ini, sehinggamakin
memperkaya pengetahuan
mengenairesponkonsumenremajaputritentangp
rodukfast fashion.
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