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ABSTRAK 

 
 

Pakaian menjadi salah satu bidang primer yang harus terpenuhi dalam kehidupan 
manusia. Baju yang dijual pun perlu memiliki gaya yang menarik dan mengikuti 
tren agar dapat digunakan dalam kehidupan sehari-hari. Namun, terkadang 
konsumen sebelum memutuskan membeli sebuah pakaian dapat melihat melalui 
salah satunya yaitu media sosial. Cara ini dilakukan oleh KA2N (baca: katun)  
melalui akun Instagram @ka2n.official. KA2N adalah brand fashion ramah 
lingkungan yang menggunakan katun tenun sebagai bahan utama dengan 
memadukan dua warna atau motif dalam satu pakaian. Tujuan adanya media 
sosial agar penjual dapat terhubung dengan konsumen dan mendapatkan info 
mengenai KA2N. Tetapi agar info tersebut dapat tersampaikan maka perlu 
menentukan konten yang menarik dan sesuai agar konsumen bisa memberikan 
respon terhadap postingan KA2N. Adanya interaksi antara penjual dan 
konsumen memberi dampak pada online engagement, dimana dalam penelitian ini 
ingin mengetahui efek content post terhadap online engagement dengan media sosial 
sebagai variabel moderating. Penelitian ini melibatkan 103 dari 155 responden 
dengan pengambilan data purposive sampling. Berdasarkan hasil penelitian ini 
terdapat dua hipotesis yang diuji dan hasilnya menunjukkan hipotesis pertama 
Content Post berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Engagement 
sedangkan hipotesis kedua Media Sosial tidak memoderasi hubungan Content 
Post dan Online Engagement. Namun, Media Sosial secara langsung berpengaruh 
terhadap Online Engagement bukan sebagai variabel moderasi. 
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ABSTRACT 
 
 

Clothing is one of the primary fields that must be fulfilled in human life. The clothes that are 
for sale also need to have an attractive style and follow trends so that they can be used in 
everyday life. However, sometimes consumers before deciding to buy an outfit can look through 
one of them, namely social media. This method is done by KA2N (read: katun) through the 
Instagram account @ka2n.official. KA2N is an eco-friendly fashion brand that uses woven 
cotton as the main material by combining two colors or motifs in one clothing. The purpose of 
social media is so that sellers can connect with consumers and get information about KA2N. 
But so that this information can be conveyed, it is necessary to determine interesting and ap-
propriate content so that consumers can respond to KA2N posts. The interaction between 
sellers and consumers has an impact on online engagement, which in this study wants to know 
the effect of post content on online engagement with social media as a moderating variable. This 
study involved 103 of 155 respondents with purposive sampling data collection. Based on the 
results of this study, there are two hypotheses tested and the results show the first hypothesis 
that Post Content has a positive and significant effect on Online Engagement while the second 
hypothesis of Social Media does not moderate the relationship between Post Content and 
Online Engagement. However, Social Media directly affects Online Engagement not as a 
variable moderating. 
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