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Abstract: 

This research provides information about religiosity matter toward Muslim women’s 

behavior in clothing selection. From 339 data respondents using regression analysis, it 

showed that religiosity has a negative effect on clothing brand attributes and Muslim women 

consider the comfort of clothing elements more. From the result of this study, it looks like a 

great opportunity for potential entrepreneurs who don’t have a popular brand yet to enter 

the Muslim women’s clothing industry. 
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Abstrak: 

Penelitian ini memberikan informasi mengenai perilaku wanita Muslim terhadap pemilihan 

pakaian ketika berbelanja dilihat dari segi religiusitas. Dari data yang diolah sebanyak 339 

responden menggunakan analisis regresi menunjukkan bahwa religiusitas berpengaruh 

negatif terhadap atribut merk pakaian dan para wanita Muslim lebih mempertimbangkan 

unsur kenyamanan pakaian. Dari hasil penelitian ini, terlihat kesempatan yang besar bagi para 

calon pelaku usaha yang belum mempunyai merek populer untuk bisa masuk dalam industri 

pakaian wanita Muslim.  

 
Kata kunci: Atribut Pemilihan Pakaian, Perilaku Wanita Muslim, Religiusitas 

 

Pendahuluan 

Menurut laporan Thomson Reuteurs & Dinar Standard diambil dari The State of The Global Islamic 

Economy 2015-2016, konsumen Muslim menghabiskan sekitar US$230 miliar untuk pakaian, dan 

diproyeksikan akan mencapai US$ 327 miliar pada 2019. Perkembangan industri pakaian di seluruh 

dunia dimainkan oleh berbagai perusahaan pakaian mulai dari perusahaan lokal kecil sampai 

perusahaan pakaian merek terkenal. Yang cukup menarik dalam industri pakaian terutama di Indonesia, 

terdapat banyak wanita Muslim yang aktif sebagai desainer, produsen, sekaligus konsumen pada 

industri ini. Beberapa wanita Muslim yang terjun dalam industri ini dimulai dengan melakukan kegiatan 

dakwah Islam, dan kemudian menjadi selebritas wanita Muslim, dan mulai membangun bisnis di bidang 

ini. Banyak dari mereka yang menjadi pusat trend fashion pakaian Islami dengan gaya berpakaian yang 

berbeda-beda. 

Gaya pakaian wanita Muslim sangat heterogen, terutama di Indonesia dimana populasi Muslim 

terbesar ada. Dimulai dari gaya berpakaian tradisional wanita Muslim yang dapat terlihat dari 

penggunaan gamis panjang yang sederhana dengan aneka warna serta mengenakan jilbab hitam panjang 

yang longgar yang biasanya dikaitkan dengan gaya Arab dengan atau tanpa penutup wajah (cadar). 

Gaya selanjutnya disebut jilbab modern dengan kombinasi jilbab, jeans dan tunik yang telah 

dipengaruhi oleh budaya Barat (Jones, 2007). 

Penggunaan pakaian tersebut merupakan perintah dari Allah SWT bagi wanita Muslim untuk 

memakai kain yang menutupi seluruh tubuh kecuali wajah dan telapak tangan, seperti yang tertulis pada 

Al Qur'an, “Wahai Nabi! Katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak perempuanmu dan isteri-isteri 
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orang mu’min: Hendaklah mereka mengulurkan jilbabnya ke seluruh tubuh mereka”. Yang demikian 

itu supaya mereka lebih mudah untuk dikenal, karena itu mereka tidak diganggu. […]. (Al-Qur'an 33: 

59). Islam mengijinkan pakaian apapun yang memenuhi kesopanan yang diperlukan untuk wanita yang 

layak, dan kreativitas perancang mode harus menggabungkan keanggunan dan kesopanan dalam gaun 

wanita karena seseorang tidak meniadakan yang lain (Osman, 2016). 

Doward (2016) dari Guardian.com mengutip Khattab dan Modood yang mengatakan 25% wanita 

Muslim berusia 21-24 sekarang memiliki pendidikan tinggi, dibandingkan dengan 22% pria Muslim 

pada usia yang sama. Berdasarkan Badan Pusat Statistik Indonesia, 77% populasi wanita Muslim di 

Indonesia berada di usia muda antara 0-40 tahun pada tahun 2010. Menurut Blackburn (2016) yang 

mengutip dari Arif Zamhari, Bianca Smith dan Julian Millie, mengatakan bahwa perempuan 

menunjukkan tingkat komitmen yang mencolok dalam pencarian mereka untuk pengetahuan agama 

melalui pertemuan doa rutin dan pertemuan agama lainnya. Wanita muslim saat ini sangat muda, aktif 

dan terdidik. Pemilihan pakaian merupakan salah satu hal penting untuk mendukung aktivitas mereka. 

Namun, bagaimana sebenarnya para wanita Muslim memilih pakaian mereka? 

Dalam penelitian ini kami ingin menguji apakah ketika kode busana pakaian wanita Muslim 

diperintah oleh Qur’an dan Sunnah, yang terkait dengan aspek agama, apakah hal agama mempengaruhi 

sikap mereka terhadap atribut pakaian. Menurut Gokariksel & Sekor (2009), studi yang mengaitkan 

aspek religiusitas dan fashion telah mulai mendapatkan perhatian yang menjelaskan bagaimana Muslim 

bisa menjadi modis, sederhana dan cantik dengan penampilannya. Menurut Delener (1990), agama 

adalah bagian penting dari budaya yang dapat mempengaruhi perilaku orang dan keputusan pembelian. 

Sejalan dengan Wilkes et al. (1986) dalam penelitian mereka yang menunjukkan pengaruh religiusitas 

pada beberapa gaya hidup konsumen, yang mungkin memengaruhi perilaku pilihan orang. Selain itu, 

beberapa penelitian menunjukkan bahwa religiusitas mempengaruhi risiko yang dirasakan dalam 

keputusan pembelian barang tahan lama (Delener, 1990), perilaku belanja pakaian olahraga (Taks & 

Shreim, 2009), dan orientasi belanja (Mokhlis, 2006). Juga, Essoo & Dibb (2004) menunjukkan bahwa 

tingkat religiusitas konsumen bervariasi dalam perilaku belanja mereka khususnya. Penelitian ini 

memberikan kontribusi untuk menambahkan sudut pandang di daerah penelitian ini dengan fokus pada 

pengaruh religiusitas terhadap pemilihan pakaian. 

 

 

Kajian Literatur  

Religiusitas 

Sebagai bagian dari budaya, nilai agama dalam individu dan masyarakat merupakan aspek penting 

yang mempengaruhi sikap, nilai, dan perilaku individu (Mokhlis, 2009). Essoo & Dibb (2004) 

menyebutkan bahwa "religiositas adalah derajat di mana keyakinan dalam nilai-nilai agama tertentu 

dan cita-cita dipegang dan dipraktekkan oleh seorang individu." Menurut Allport (1950), religiusitas 

dapat dibagi menjadi intrapersonal (intrinsik) religiusitas dan interpersonal religiusitas (ekstrinsik). 

Dia mencatat bahwa "religiusitas intrapersonal didefinisikan sebagai agama sebagai kerangka kerja 

yang memberi makna tentang yang dipahami semua kehidupan", sedangkan, dalam Donahue (1985), 

religiusitas antarpribadi didefinisikan sebagai "agama kenyamanan dan konvensi sosial, sebuah 

pelayanan diri, pendekatan instrumental yang dibentuk untuk melayani diri sendiri." Donahue (1985) 

juga mencatat bahwa" konstruk ekstrinsik tidak mengukur agama per se, tetapi mengukur sikap 

seseorang terhadap agama sebagai sumber kenyamanan dan dukungan sosial." Individu yang memiliki 

keyakinan yang tinggi terhadap agama atau keterlibatan tinggi dalam kelompok agama cenderung 

memanfaatkan agama mereka sebagai prinsip pengorganisasian dalam pengambilan keputusan 

individu (Mokhlis, 2006). Orang-orang yang terlibat dalam kegiatan keagamaan memiliki efek pada 

tanggapan mereka sehubungan dengan perilaku mereka di pasar daripada keyakinan mereka dalam 

doktrin agama (Muhamad & Mizerski, 2010). 

 

Atribut Pakaian 

Pakaian dilihat sebagai sesuatu hal yang melayani kebutuhan individu, sosial, dan fisik manusia, serta 

menawarkan representasi budaya dan bentuk seni (Kaiser, 1997). Jadi pakaian kita mengekspresikan 

identitas kita, memberi tahu orang lain sesuatu tentang jenis kelamin, kelas, status, atau sikap konsumen 

kita (Kaiser, Chandler, & Hammidi, 2001). Di India, sebagian besar wanita berfokus pada karakteristik 
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produk, trend, dan faktor lain yang terkait dengan kebutuhan sosial atau psikologis (Singh & Sarvanan, 

2013). Beberapa atribut pakaian juga penting yaitu harga, warna, kualitas produk, merek, kenyamanan, 

& fashionabilitas (Taylor & Cosenza, 2002; Birtwistle & Tsim, 2005). 

Ketika orang mempertimbangkan untuk membeli barang, mereka akan membandingkan semua opsi 

atau fitur alternatif produk. Beberapa aspek seperti estetika (Eckman et al, 1990), harga dan kualitas 

(Lang & Crown, 1993) adalah pertimbangan penting ketika membuat keputusan untuk memilih pakaian. 

Menurut Eckman et al. (1990), harga dan merek adalah atribut yang paling sering digunakan oleh 

konsumen dalam menilai pakaian. Beaudoin et al. (2000) menemukan 12 atribut yang berhubungan 

dengan sikap ketika membeli pakaian seperti kecocokan, daya tahan, kemudahan perawatan, harga yang 

menguntungkan, kenyamanan, kualitas, warna, daya tarik, fashionable, nama merek, kesesuaian untuk 

acara, dan pilihan gaya. Menurut Fairchild Dictionary of Fashion, fashion adalah kebiasaan atau gaya 

berpakaian yang berlaku di antara setiap kelompok orang. Orang memilih kain dan warna untuk 

membantu mereka menyesuaikan diri dengan citra diri ideal mereka (Rosenfeld & Plax, 1977). Estetika 

pakaian adalah tentang bagaimana orang memilih untuk tampil, dan cara mereka ingin melihat diri 

mereka sendiri dan orang lain dalam konteks tertentu (DeLong, 2016). 

 

Metode Penelitian 

Populasi dan Sampel 

Populasi dari penelitian adalah wanita yang menganut agama Islam di Indonesia. Sedangkan sample 

dari penelitian ini adalah menggunakan teknik sampling acak dimana seluruh wanita Muslim di 

Indonesia dapat menjadi sample dalam penelitian ini. 

 

Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian yang digunakan untuk penelitian ini berupa kuesioner yang terdiri atas tiga 

bagian. Bagian pertama adalah data yang diperlukan untuk mengetahui informasi profil responden 

yaitu usia, tingkat pendidikan, dan pekerjaan. Bagian kedua merupakan pertanyaan yang diadopsi dari 

Religious Commitment Inventory yang terdiri dari 10 pernyataan dengan pilihan skala Likert 1-5. 

Kemudian di bagian ketiga terdapat 20 pernyataan untuk mengukur penilaian responden terhadar 

atribut pemilihan pakaian. Penilaian kuesioner ini diukur menggunakan skala Likert 1 sampai 5 yang 

disesuaikan dengan jenis pernyataan sehingga memungkinkan responden untuk memilih jawaban 

sesuai dengan apa yang mereka rasakan. Analisis deskriptif dan analisis regresi digunakan untuk 

melihat bagaimana pengaruh antar kedua variabel. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil Analisis Data 

Dari data yang diambil sebanyak 339 responden, diperoleh profil responden seperti yang tertera pada 

Tabel 1. Dilihat dari sebaran responden, responden terbanyak berada pada usia 21-25 tahun. Responden 

didominasi oleh wanita Muslim dengan tingkat pendidikan sarjana dan juga pelajar/ mahasiswa. 

 

Tabel 1 Profil Responden 

Profil Responden Frekuensi 

Usia 

< 20 tahun 53 

21-25 tahun 192 

26-30 tahun 53 

31-35 tahun 

36-40 tahun 

41-45 tahun 

> 45 tahun 

13 

5 

5 

4 

Tingkat 

Pendidikan 

SMA 29 

Diploma 56 

Sarjana 163 

Master 

Doktoral 

72 

5 
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Pekerjaan 

Pelajar 169 

Pegawai Swasta 81 

PNS 24 

Wiraswasta 13 

Ibu Rumah Tangga 

Guru/ Dosen 

Lain-lain 

16 

9 

13 

 

Dari data yang telah didapatkan, terlihat bahwa secara umum, tingkat religiusitas seluruh responden 

wanita Muslim cukup tinggi (M=3.6). Sedangkan bila dilihat dari tingkat intrapersonal religiusitas dan 

interpersonal religiusitas, data menunjukkan bahwa wanita Muslim di Indonesia memiliki tingkat 

intrapersonal religiusitas yang lebih tinggi (M=4.19) dibandingkan dengan interpersonal religiusitas 

(M=3.48). 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif untuk atribut pakaian yang mempengaruhi pemilihan pakaian 

wanita Muslim, terdapat lima indikator yaitu aestetik, fashionabilitas, merk, harga, dan kenyamanan. 

Diantara lima indikator tersebut, atribut yang paling menjadi pertimbangan bagi responden adalah 

berkaitan tentang kenyamanan pakaian (M= 3.87), kemudian aestetik (M=3.77) dan atribut yang 

mempunyai tingkat pertimbangan paling kecil adalah merk (M=2.31) juga fashionibilitas (M=2.35). 

Berdasarkan hasil analisis regresi sederhana untuk pengaruh intrapersonal dan interpersonal 

religiusitas terhadap masing-masing atribut pakaian, dapat dilihat pada Tabel 5, menunjukkan bahwa 

fashionability dipengaruhi secara negative oleh intrapersonal religiusitas (β= -.312, sig=.000) dan 

interpersonal religiusitas (β= -.148, sig < .05). 

 

Pembahasan 

Penelitian ini mengukur bagaimana tingkat religiusitas pada wanita Muslim yang terdiri dari 

intrapersonal religiusitas dan interpersonal religiusitas. Religiusitas tersebut kemudian dihubungkan 

dengan perilaku pemilihan pakaian pada wanita Muslim, apakah tingkat religiusitas berpengaruh pada 

wanita Muslim dalam cara mereka memilih pakaian. 

Berdasarkan hasil analisis data regresi, terlihat bahwa religiusitas berhubungan negative dengan 

aestetik, fashion, merk, dan harga. Sedangkan mempunyai hubungan yang positif dengan aspek 

kenyamanan dalam pemilihan pakaian wanita Muslim. Hal yang sangat terlihat signifikan adalah 

hubungan antara religiusitas dengan aspek fesyen dimana religiusitas berpengaruh secara negative 

terhadap fashion sebagai salah satu atribut pakaian. 

Dilihat dari hasil analisis, tingkat religiusitas responden lebih lebih tinggi pada intrapersonal 

religiusitas dibandingkan interpersonal religiusitas. Para responden yakin bahwa agama yang dianutnya 

mempengaruhi seluruh urusan dalam hidup mereka. Akan tetapi para responden tidak banyak 

memberikan kontribusi terhadap organisasi keagamaan. 

Komitmen religiusitas intrapersonal dan interpersonal, keduanya merupakan faktor yang dapat 

menentukan sikap wanita Muslim terhadap fashion secara negatif. Oleh karena itu, umat Islam dengan 

tingkat religiusitas yang tinggi akan mengikuti aturan kewajiban agama lebih ketat yang berarti mereka 

tidak tertarik pada mode yang berfungsi untuk mengekspos identitas mereka, status, dll, kepada orang 

lain. Sikap negatif terhadap mode juga berarti mereka tidak selalu mengikuti mode baru setiap waktu, 

dan mengikuti apa yang digunakan oleh teman atau selebriti mereka pada pakaian mereka. Kenyamanan 

dalam berpakaian merupakan atribut yang paling menjadi pertimbangan oleh wanita Muslim dalam 

memilih pakaian. 

 

Kesimpulan  

Berdasarkan dari hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada bagian sebelumnya, maka 

dapat ditarik kesimpulan bahwa religiusitas yang terdiri dari intrapersonal dan interpersonal religiusitas 

secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen wanita Muslim dalam pemilihan pakaian terutama 

berkenaan dengan merk. 

Hal tersebut mengidentifikasikan bahwa konsumen wanita Muslim dengan tingkat religiustas 

tertentu tidak memikirkan merk atau merk tidak menjadi sebuah bahan pertimbangan dalam memilih 

sebuah pakaian. Hal ini sangat bermanfaat bagi bisnis pakaian kecil dan local yang ingin menyasar 
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konsumen wanita Muslim untuk pertama kali. Banyak peluang yang dapat dikembangkan dalam 

industry pakaian wanita Muslim khususnya di Indonesia. 

Dari hasil penelitian ini, terlihat bahwa wanita Muslim memilih pakaian mereka dengan unsur 

kenyamanan yang paling utama. Oleh karena itu, para pelaku industry pakaian wanita Muslim, dapat 

meningkatkan unsur kualitas kenyamanan pada produk mereka dengan menggunakan bahan yang 

berkualitas dan nyaman dipakai. Ditambah dengan tingkat aestetik yang juga menjadi pertimbangan 

konsumen wanita Muslim, pelaku industry juga dapat meningkatkan nilai estetika pada pakaian yang 

diproduksi terutama berkaitan dengan warna pakaian. 
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