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ABSTRAK 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah menginvestigasi hubungan dimensi religiusitas pada 

perilaku wanita muda muslim terhadap fashion. Sample dalam penelitian ini menggunakan 

teknik purposive sampling. Penelitian ini menggunakan metode survei dengan 

menggunakan instrumen penelitian berupa kuesioner. Kuesioner didistribusikan kepada 165 

mahasiswa di beberapa Universitas yang berada di DKI Jakarta dan Jawa Barat. Semua 

kuesioner yang terkumpul dianalisis dengan menggunakan pearson correlation. 

Pengukuran variabel religiusitas diadaptasi dari Glock (1972) yang terdiri dari lima 

dimensi; ideological, intellectual, ritualistic, experiental, dan consequential. Untuk 

mengukur dimensi religiusitas menggunakan skala likert, 1 berarti sangat tidak setuju dan 5 

berarti sangat setuju. Pengukuran variabel perilaku wanita muda muslim terhadap fashion 

menggunakan skala likert, 1 berarti sangat tidak setuju dan 5 berarti sangat setuju. . Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan negatif yang signifikan antara dimensi 

religiusitas dan perilaku wanita muda muslim terhadap fashion. Dimensi religiusitas hanya 

mempengaruhi 15%-29% perilaku wanita muda muslim dalam pemilihan fashion.  

Kata Kunci: Religiusitas, ideological, intellectual, ritualistic, experimental, consequential, 

fashion, fashion attitude, pearson correlation 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Agama adalah faktor yang sangat menarik untuk diinvestigasi dan dikaji kembali 

kerena merupakan salah satu faktor institusi sosial yang paling berpengaruh dalam 

kehidupan bermasyarakat serta berhubungan dengan nilai, sikap, dan perilaku individu 

(Mokhlis, 2006). Agama merupakan bagian dari keyakinan yang dapat membentuk tingkah 

laku seorang individu (Kotler, 2000).  Semenjak usia dini seorang individu sudah diajarkan 

tentang agama oleh keluarga terdekat mereka. Secara bertahap mereka akan meyakini dan 

mulai berkomitmen pada ajaran agama yang mereka anut. Nilai yang menjadi pedoman 

dalam hidup individu bergantung kepada agama yang mereka yakini dan hal tersebut akan 

mempengaruhi tindakan dan keputusan mereka dalam berbagai macam aspek kehidupan. 

Pada hakikatnya semua agama memiliki ajaran yang sama baiknya untuk menjalani 

kehidupan. Namun, penelitian ini akan mengkhususkan pada agama Islam. Islam adalah 

agama yang selalu membimbing umatnya dalam setiap aspek kehidupan. Seorang muslim 

mengimani bahwa Allah adalah tuhan yang Maha Esa dan Nabi Muhammad adalah utusan 

Allah. Selain itu, umat Islam mengimani bahwa kitab suci Al-qur’an adalah firman Allah. 

Al-qur’an memberikan petunjuk kepada umat manusia agar tidak terjerumus kedalam 

jurang kesengsaraan dan kemaksiatan. 

Hal-hal terkecil yang terkait dengan kehidupan manusia sudah diatur dalam Al-qur’an. 

Seperti hal dalam ayat Al-qur’an, An-Nur : 24-31, Allah memerintahkan seorang wanita 

untuk menahan pandangannya, kemaluaannya dan mengulurkan kerudung sampai ke 

dadanya dan janganlah menampakkan perhiasan kecuali kepada suami mereka. Secara 

langsung Al-qur’an memberikan petunjuk kepada wanita dalam berhias dan memilih 

barang yang akan mereka kenakan. Dan hal ini dapat menjadi pertimbangan pemilihan 

fashion seorang muslimah yang akan mereka kenakan. 
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Faktor pertimbangan agama dalam memilih fashion tidak dapat diremehkan oleh para 

pelaku pasar fashion, khususnya di Indonesia karena Indonesia merupakan salah satu 

negara dengan mayoritas muslim terbesar di dunia. Fashion muslim atau lebih dikenal 

dengan “Modest Fashion” berkembang sangat pesat di Indonesia. Populasi konsumen 

dalam mengonsumsi produk fashion muslim sangatlah besar.  Terbukti Indonesia menjadi 

peringkat lima besar dalam pasar belanja konsumen muslim dan mencapai angka yang 

fantastis sebesar $13.28. Indonesia mengalahkan beberapa negara muslim lainnya yaitu 

Iran, Mesir, India dan Pakistan (State of the Global Islamic Economy, 2016/2017).  

Seorang wanita muslim identik dengan kesopan dalam berpakaian dan berhias (Badr, 

2004; Boulanouar, 2006). Karena memakai pakaian sopan dan tertutup merupakan perintah 

Allah dan terdapat dalam Al-qur’an. Dapat dilihat bahwa seorang individu yang agamis 

akan cenderung memilih fashion yang lebih sopan sedangkan individu yang tidak terlalu 

agamis cenderung mengikuti trend fashion (Farrag dan Hassan, 2015). Wanita muslim yang 

benar-benar mematuhi ajaran Islam akan berpakaian longgar, tidak membentuk badan, 

tidak trasparan, tertutup dan bercadar  (Boulanouar, 2006; Shadid and Van Koningsveld, 

2005). Wanita muslim yang tidak benar-benar mematuhi ajaran Islam cenderung untuk 

mengabaikannya (Nasr, 2009). Namun, banyak wanita muslim yang tidak memakai jilbab 

atau pakaian muslim tetapi selalu shalat lima waktu, rajin berpuasa, menjaga pandangan 

dari pria seperti yang diperintahkan dalam Islam (Kaya, 2010).  

Disisi lain, Menurut Jones (2010) hijab dan pakaian muslim sekarang sudah menjadi 

sebuah trend fashion, namun banyak wanita muslim yang memakai hijab tetapi tidak 

mengetahui prinsip agama Islam dan bahkan tidak tahu caranya shalat. Wanita muslim 

telah berasumsi bahwa hijab bukan sebuah bentuk ketaatan diri kepada agama Allah, 

namun menggap bahwa hijab merupakan sebuah trend fashion yang sejatinya harus mereka 

ikuti. Alih-alih menjadi trendcenter bagi para wanita muda, mereka malah keluar dari 

prinsip berpakaian dalam islam. Banyak wanita muslim muda yang menggunakan hijab 

namun tetap memakai celana jeans yang ketat dan aksesoris yang berlebihan, hal ini 
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mencerminkan bahwa hijab hanya sebagai fashion dan bukan untuk mematuhi ajaran 

agama (Armbrust, 1996). Penggunaan hijab dan pakaian yang tertutup dan longgar namun 

tetap memamerkan perhiasan, tas, sepatu mahal juga tidak mencerminkan ajaran Islam 

(Sobh dkk, 2008). Apa yang seorang wanita kenakan dalam tubuhnya mencerminkan iman, 

kesalehan dan religiusitas seorang muslim (Killian, 2003; Ruby, 2005).  

Beberapa penelitian terdahulu yang telah dipaparkan diatas menunjukan adanya gap 

literatur antara hubungan religiusitas dari seorang muslimah dan pemilihan fashion. Oleh 

karena itu, peneliti termotivasi untuk menginvestigasi lebih jauh peran dari kelima dimensi 

religiusitas (ideological, intellectual, ritualistic, experimental, dan consequential) terhadap 

pemilihan fashion wanita muda muslim. Karena peneliti berasumsi bahwa terdapat 

hubungan antara religiusitas pada diri seorang muslimah dengan pemilihan fashion mereka. 

Penelitian yang dilakukan oleh Farrag dan Hassan (2015) yang dilakukan di Mesir 

telah membuktikan bahwa terdapat hubungan negatif antara dimensi religiusitas yang 

dipecah menjadi lima dimensi (ideological, intellectual, ritualistic, experimental, dan 

consequential) dengan pemilihan fashion wanita muslim terhadap fashion. Peneliti 

menyadari bahwa memahami perilaku dalam pemilihan fashion adalah aspek terpenting 

untuk memprediksi apakah dimensi religiusitas memiliki hubungan dengan pemilihan 

fashion wanita muslim Indonesia. Peneliti ingin menginvestigasi kembali hubungan 

dimensi religiusitas dengan pemilihan fashion wanita muslim. Selain itu, peneliti ingin 

menguji apakah kedua variabel tersebut berhubungan secara negatif apabila diujikan 

dengan menggunakan sampel wanita muda di Indonesia.  

Penelitian ini mengkhususkan pemilihan sampel pada wanita muda karena peneliti 

mengansumsikan bahwa wanita lebih perduli dengan penampilan diri mereka yang secara 

otomatis wanita akan lebih tertarik dengan fashion daripada laki-laki. Selain itu, wanita 

muda lebih mengikuti perkembangan trend fashion karena mereka menganggap bahwa 

fashion sebagai identitas diri mereka (Ida Subandi, 2007). Selain itu, peneliti memilih 

sampel wanita muda yang telah memakai hijab lebih dari satu tahun. Hal ini menjadi 
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pertimbangan peneliti untuk menafsirkan religiusitas wanita muda tersebut karena telah 

berkomitmen dengan ajaran Islam untuk menutup aurat. 

 

1.2 Perumusan Masalah 

       Berdasarkan latar belakang diatas dapat dirumuskan masalah sebagai berikut :  

1. Apakah terdapat hubungan antara kelima dimensi religiusitas dengan pemilihan 

fashion wanita muslim Indonesia. 

2. Apakah terdapat hubungan antara dimensi experiental dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

3. Apakah terdapat hubungan antara dimensi intellectual dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

4. Apakah terdapat hubungan antara dimensi ritualistic dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

5. Apakah terdapat hubungan antara dimensi experiental dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

6. Apakah terdapat hubungan antara dimensi consequential dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

       Berdasarkan pemaparan diatas terkait dengan permasalahan penelitian, 

kontradiksi hasil penelitian terdahulu dan fenomena yang terjadi di masyarakat, 

maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Menginvestigasi hubungan antara kelima dimensi religiusitas dengan pemilihan 

fashion wanita muslim Indonesia. 

2. Menginvestigasi hubungan antara dimensi experiental dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 
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3. Menginvestigasi hubungan antara dimensi intellectual dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

4. Menginvestigasi hubungan antara dimensi ritualistic dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

5. Menginvestigasi hubungan antara dimensi experiental dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

6. Menginvestigasi hubungan antara dimensi consequential dari religiusitas dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia. 

 

1.4 Kegunaan Penelitian 

       Penelitian ini memiliki beberapa kontribusi yang bermanfaat antara lain adalah : 

1. Bagi Akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat menutup gap literature dari beberapa hasil penelitian 

terdahulu. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi secara konseptual dalam 

pengembangan literature mengenai dimensi religiusitas dengan pemilihan fashion wanita 

muslim Indonesia. 

2. Bagi Al-islam dan Kemuhammadiyahan 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi organisasi kemuhammadiyahan agar 

meningkatkan dakwah dan kajian yang terkait dengan prinsip berpakaian muslim muda di 

Indonesia dan pemilihan fashion terutama bagi muslimah muda. Selain itu, diharapkan 

anggota kemuhammadiyah lebih fokus dalam berdakwah yang terkait peningkatan 

religiusitas dan keimanan umat. 

 

1.5  Luaran Kegiatan 

Seperti halnya dengan penelitian-penelitian lainnya, penelitian ini memiliki luaran yang 

diharapkan, yaitu : diterbitkan pada jurnal internasional yang berindeks scopus atau 

diterbitkan pada jurnal nasional terakreditasi, atau minimal diterbitkan pada jurnal 
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nasional yang tidak terakreditasi namun ber-ISSN. Selain itu, peneliti mengharapkan 

agar penelitian ini dapat dipresentasikan dalam International Conference.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Religiusitas 

Agama dan religiusitas bagai dua mata uang yang berbeda. Agama dapat didefinisikan 

sebagai perangkat kepercayaan dan nilai yang menjadi dasar etika dan pedoman dalam 

kehidupan seorang individu (Delener, 1994). Pada sisi lain,  religiusitas dipandang sebagai 

tingkat kepercayaan terhadap nilai-nilai keagamaan yang diyakini dan dijalankan oleh 

masing-masing individu (Delener, 1990). Namun, religiusitas harus terus dikaji dan 

diinvestigasi kembali agar terdefinisi dengan tepat. 

Dari beberapa dekade lalu para peneliti sudah mulai tertarik untuk meneliti religiusitas. 

Sepanjang tahun 1960, beberapa penelitian empiris mencoba untuk mengkonsep religiusitas 

dan menghasilkan pengukuran multidemensional religiusitas yang valid (Fukuyama, 1961; 

Lenski, 1961; Glock and Strack, 1965; Faulkner and DeJong, 1966; Gorlow and Schroede; 

1968; Strack and Glock, 1968; King and Hunt, 1969).  

Seiring zaman, penelitian terkait religiusitas mulai berkembang dalam beberapa 

disiplin ilmu. Religiusitas dapat diterjemahkan dalam beragam fungsi. Religiusitas dapat 

memberi makna bagi kehidupan yang dapat menghasilkan perasaan nyaman, aman dalam 

bersosialisasi dan menyediakan nilai untuk membimbing perilaku individu (Rohrbaugh dan 

Jessor, 1975). Namun, perilaku tersebut bergantung dari sejauh mana individu tersebut 

berkomitmen dengan agama dan tingkat kepatuhan individu terhadap ajaran-ajaran agama 

yang dianutnya. Konsumen yang religius cenderung memiliki toleransi resiko yang lebih 

rendah (Delener, 1990,1994) dan lebih menekankan kualitas ketika memilih produk untuk 

dibeli (Mokhlis, 2006). O’Cass (2013) membuktikan bahwa konsumen yang religius 

cenderung kurang matrealistis (Burroughs and Rindfleisch, 2002) mereka melihat bahwa 

benda material kurang mendukung mereka secara spiritual (Kavanaough, 1991; Zimmer, 

1993).  
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Lebih dalam, pada literature marketing Moschis and Ong (2011) membuktikan bahwa 

religiusitas merupakan faktor pertimbangan penting konsumen dalam perilaku 

pembeliannya. Alam dkk (2011) menguji bahwa trend fashion merupakan faktor 

konstektual yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian konsumen muslim dengan 

variabel pemoderasi religiusitas. Hasil penelitian tersebut membuktikan bahwa muslim 

yang religius menganggap ajaran islam sebagai referensi mereka dalam berbelanja. Shabbir 

(2010) membuktikan bahwa religiusitas mempengaruhi konsumen muslim dalam menerima 

produk baru. Religiusitas mempengaruhi perilaku konsumsi dari seorang individu 

(Clevelan, dkk, 2013).  

       

2.2  Pemilihan Fashion Muslim 

Fashion berasal dari bahasa Latin, factio, yang artinya membuat atau melakukan. 

Karena itu, arti kata asli fashion mengacu pada kegiatan; fashion merupakan sesuatu yang 

dilakukan seseorang, tidak seperti dewasa ini, yang memaknai fashion sebagai sesuatu yang 

dikenakan seseorang. Barnard, 2006 menunjukkan bahwa dalam masyarakat kontemporer 

Barat, istilah fashion sering digunakan sebagai sinonim dari istilah dandanan, gaya dan 

busana. Sejak dahulu fashion merupakan bagian dari sebuah budaya masyarakat  yang 

dianggap sebagai wadah untuk mendefinisikan identitas mereka melalui sebuah ciri khas 

model tertentu. Mengacu kepada pernyataan dari Cardoso, Costa, and Novais (2010), 

fashion digunakan untuk mengkomunikasikan identitas sosial sebagai ciri khas dan sebagai 

bentuk ekspresi diri. Pemilihan fashion dari seorang individu dapat mewakili sebuah agama 

atau ras tertentu. Pemilihan fashion seorang katolik berbeda dengan seorang yahudi. Dalam 

islam hijab dan pakaian tertutup menjadi  ciri khas dan symbol bagi seorang muslimah. 

Agama Islam yang telah tersebar secara global membuat dunia mulai menyoroti 

fashion dan gaya berpakaian yang mencirikan Islam. Banyak media-media tertarik dan 

mulai meliput fashion yang bercirikan Islam. Hal ini membuat fashion muslim sangat 

berkembang di pasar global dan memiliki potensi yang besar di perkembangan fashion 
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Internasional (Beta dan Hum, 2011). Mayoritas negara-negara Muslim sekarang menganut 

“Islamic cosmopolitanism” yang memungkinkan wanita Muslim untuk mengekspresikan 

individualitas mereka melalui tren fashion terbaru dengan berbagai gaya, aksesoris, dan 

warna-warna berani namun tetap menyesuaikan diri sebagai wanita muslimah dengan 

berpakaian tertutup (Potts, 2009). 

Berpakaian tertutup merupakan ciri khas dari seorang muslimah. Selain pakaian 

tertutup, hijab merupakan kewajiban yang harus dikenakan oleh seorang muslim. Definisi 

dari hijab sendiri adalah kain yang digunakan sebagai penutup kepala hingga dada. Hijab 

melambangkan  kesopanan, kebajikan, dan rasa hormat (Siraj, 2011). Pemakaian hijab 

diatur dalam firman Allah yang terdapat di ayat Al-qur’an, An-Nur : 24-31, Allah 

memerintahkan seorang wanita untuk menahan pandangannya, kemaluaannya dan 

mengulurkan kerudung sampai ke dadanya dan janganlah menampakkan perhiasan kecuali 

kepada suami mereka. Secara langsung Al-qur’an memberikan petunjuk kepada wanita 

dalam berhias dan memilih barang yang akan mereka kenakan.  

Munculnya trend fashion hijab telah memberikan kesempatan untuk merepresentasikan 

secara simbolik seorang muslimah. Fashion muslim yang berkembang pada era globalisasi 

ini lebih dikenal dengan nama “Modest Fashion” yang mengartikan bahwa seorang 

muslimah yang berpakaian modis atau mendesain pakaian modis, namun berorientasi pada 

apa yang ditentukan oleh islam mereka dalam prinsip berbusana (Blommaert & Varis, 

2015). Menurut Ghani (2011), wanita Muslim saat ini memiliki lebih banyak pilihan gaya 

dan mode daripada sebelumnya yang dipengaruhi oleh media, blog, desainer, dan toko-

toko. Wilson (2015) menyatakan bahwa tren fashion hijab saat ini menawarkan pakaian 

yang sesuai dengan syariat islam yang dihubungkan dengan budaya dari masyarakat lokal 

hal ini membuat penyebaran fashion hijab mulai mendunia. 
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2.3  Dimensi Religiusitas 

Penelitian terbaru yang dilakukan oleh Farrag dan Hassan (2015) membuktikan bahwa 

lima dimensi religiusitas berhubungan secara negatif dengan sikap muslim muda di Mesir 

terhadap fashion. Kelima dimensi religiusitas yang diteliti oleh Farrag dan Hassan (2015) 

mengacu kepada Glock and strack (1972). Glock and strack (1972) mengkonsepkan bahwa 

terdapat lima dimensi religiusitas. Pertama, dimensi ideological adalah sejauh mana 

individu menerima hal-hal yang dogmatik dalam ajaran agamanya. Contoh, percaya kepada 

Tuhan, Malaikat, Nabi, kitab suci, hari kiamat, qada dan qadar. Kedua, dimensi ritualistic 

adalah sejauh mana individu mengerjakan kewajiban-kewajiban ritual dalam agamanya. 

Contoh, shalat lima waktu, berpuasa di bulan ramadhan, zakat dan pergi haji jika mampu. 

Ketiga, dimensi intellectual adalah menunjukan sejauh mana individu mengetahui dan 

memahami ajaran agama yang dianutnya. Contoh, ajaran yang terdapat di Al-quran dan 

Hadist. Keempat, dimensi cosequential adalah mengukur sejauh mana individu 

berkomitmen dan konsekuen untuk menjalankan ajaran agamanya. Contoh, mengunjungi 

tetangga yang sakit, menolong orang yang kesulitan dan bersedekah kepada yang tidak 

mampu. Kelima, Dimensi experimental adalah perasaan dan pengalaman keagamaan yang 

pernah dialami oleh seorang individu. Contoh, rasa khusyuk ketika shalat dan merasa hati 

bergetar ketika mendengar ayat-ayat Al-qur’an dilantunkan. 

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu religiusitas berhubungan dengan perilaku 

konsumen dalam berbelanja dan memilih barang yang akan dikenakannya (Shabbir, 2010; 

Clevelan, dkk, 2013; Farrag dan Hassan, 2015; Moschis and Ong, 2011; Alam dkk, 2011). 

Literatur yang terkait dimensi religiusitas dan hubungannya dengan fashion masih sedikit di 

Indonesia. Oleh karena itu, peneliti termotivasi untuk mengisi kekosongan literatur tersebut 

dengan menginvestigasi hubungan antara dimensi religiusitas  dan pemilihan fashion 

wanita muda Indonesia. 
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2.4  Pengembangan Hipotesis dan Model Penelitian 

Dari pemaparan literatur diatas, penelitian ini menarik hipotesis untuk menguji 

hubungan antara religiusitas dengan pemilihan fashion wanita muslim Indonesia.   

H1  :  Religiusitas memiliki hubungan langsung dengan pemilihan fashion wanita muslim 

Indonesia.  

Terkait dengan tujuan penelitian ini, hipotesis akan dipecah menjadi  lima dimensi 

religiusitas. Hal ini dimaksudkan untuk memahami masing-masing hubungan dari dimensi 

religiusitas dengan pemilihan fashion wanita muslim Indonesia : 

H1a  :   Dimensi ideological dari religiusitas memiliki hubungan langsung dengan pemilihan 

fashion wanita muslim Indonesia.  

H1b  :  Dimensi intellectual dari religiusitas memiliki hubungan langsung dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia.  

H1c  :  Dimensi ritualistic dari religiusitas memiliki hubungan langsung dengan pemilihan 

fashion wanita muslim Indonesia.  

H1d  :  Dimensi experiental dari religiusitas memiliki hubungan langsung dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia.  

H1e  : Dimensi consequential dari religiusitas memiliki hubungan langsung dengan 

pemilihan fashion wanita muslim Indonesia.  

 

Gambar 1 Model Penelitian 
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2.5 Roadmap Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1  Metode Penelitian 

Metode penelitian adalah cara yang dilakukan peneliti dalam melakukan penelitian 

agar tujuan dari penelitian tersebut tercapai. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif, 

dan tergolong dalam penelitian hipothesis testing (Sekaran dan Bougie, 2015). Metode  ini 

digunakan karena sesuai dengan tujuan dari penelitian ini yaitu menggambarkan, 

menganalisis dan mengintepretasikan data. Sifat penelitian ini adalah empiris.  Penelitian 

empiris adalah sifat penelitian yang berdasarkan dari pengalaman dan pengamatan atas 

suatu fenomena (Hermawan, 2005). Penelitian ini menguji lima dimensi religiusitas 

(ideological, intellectual, ritualistic, experimental, dan consequential) dengan pemilihan 

fashion wanita muslim Indonesia. Peneliti wajib menjaga kerahasiaan responden dengan 

menggunakan teknik pengumpulan data yang bersifat anonim. 

 

3.2  Operasionalisasi Variabel 

Penelitian ini merumuskan operasionalisasi variable dan pengukurannya sebagai 

berikut : 

1. Variable Dependen : Pemilihan Fashion  

Pemilihan diukur menggunakan acuan instrumen yang diadaptasi dari penelitian 

sebelumnya (Farrag dan Hassan, 2017) dengan mempertimbangkan indikator dari 

pemilihan konsumen dalam warna, model, kesopanan, kenyamanan, kemewahan, brand 

luar negeri, brand fashion terkenal dan banyaknya uang yang mereka gunakan untuk 

membeli produk fashion. Masing-masing indikator memiliki empat item pertanyaan. 

Pemilihan fashion diukur menggunakan skala likert 1-5, yang mana 1 berarti sangat tidak 

setuju dan 5 berarti sangat setuju. 

2. Variabel Independent : Dimensi Religiusitas 
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Variabel religiusitas didefinisikan secara operasional memiliki lima dimensi yaitu dimensi 

ideological, intellectual, ritualistic, consequential, dan experimental (Tabel 1). Pengukuran 

variabel dimensi religiusitas menggunakan instrumen yang diadaptasi dari (Glock, 1972) 

yang kemudian dikembangkan kembali oleh (Rehman dan Shabbir, 2010) agar sesuai 

dalam mengukur religiusitas seorang muslim. Dimensi religiusitas diukur dengan 

menggunakan skala likert 1-5, yang mana 1 berarti sangat tidak setuju dan 5 berarti sangat 

setuju. Masing-masing dimensi religiusitas diterjemahkan dalam empat sampai lima item 

pertanyaan yang mengacu pada penelitian sebelumnya (Shabbir, 2007; Rehman adan 

Shabbir, 2010; Yaacob dkk, 2011). 

Tabel 1. Dimensi Religiusitas 

Dimensi Pertanyaan 

Ideological 

Saya percaya hanya ada satu Tuhan yaitu Allah SWT 

Saya percaya Nabi Muhammad SAW adalah utusan Allah 

Saya percaya bahwa Kitab Suci Al-Quran adalah firman Allah 

Saya memiliki keyakinan kuat atas semua dasar ideologi islam 

Intellectual 

Saya selalu mencoba untuk menghindari dosa besar dan kecil 

Saya memiliki pengetahuan dasar dan pengetahuan yang diperlukan tentang 

agama saya 

Saya selalu mencoba mengikuti perintah islam dalam segala hal dalam hidup 

saya 

Ritualistic 

Saya secara teratur shalat lima waktu   

Saya secara teratur membaca kitab suci Al-Quran  

Saya percaya bahwa saya berkewajiban untuk melakukan Ibadah Haji jika 

mampu 

Saya selalu berpuasa secara teratur saat Ramadhan 

Saya meyakini bahwa komitmen seseorang terhadap agama akan diganjar 

dengan hal baik dalam hidupnya dibandingkan dengan yang tidak 
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3.3  Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat untuk mengukur variable dependen 

dan independen. Kuesioner akan didistribusikan kepada Universitas yang terletak di 

wilayah DKI Jakarta dan Jawa Barat.  Penelitian menggunakan purposive sampling sebagai 

teknik pengumpulan data agar relevan dengan tujuan penelitian. Sampel dari penelitian ini 

adalah wanita muda yang masih berstatus sebagai mahasiswa dengan maksimal umur 25 

tahun dan telah berkomitmen untuk menggunakan hijab lebih dari satu tahun.  

Peneliti memilih wanita muda sebagai sampel dalam peneliitian ini berdasarkan 

dengan beberapa pertimbangan. Pertama, peneliti mengansumsikan bahwa wanita muda 

lebih tertarik dengan fashion daripada laki-laki. Wanita muda yang berumur antara 16-25 

lebih mengikuti perkembangan trend fashion karena mereka menganggap bahwa fashion 

sebagai identitas diri mereka (Ida Subandi, 2007). Selain itu, peneliti memilih sampel 

wanita muda yang telah memakai hijab lebih dari satu tahun diasumsikan bahwa wanita 

muda tersebut lebih religius karena telah berkomitmen dengan ajaran Islam untuk menutup 

aurat. 

berkomitmen dengan agamanya 

Experiental 

Saya merasakan kesedihan dan ketidakpuasan ketika saya melakukan 

sesuatu yang bertentangan dengan iman saya 

Saya merasa takut pada Allah SWT 

Saya merasa senang ketika melihat orang lain mengikuti ajaran islam 

 

 

Consequential 

 

Kewajiban saya untuk menghormati orang lain dan memberi hak mereka 

sesuai dengan perintah islam 

Saya mencoba untuk menghindari perilaku yang dapat menyakiti orang lain 

Saya selalu mencoba untuk menolong orang yang membutuhkan 

pertolongan 

Saya mencoba untuk jujur dan adil dengan semua orang 
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3.4  Teknik Analisis Data 

3.4.1. Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif, digunakan untuk mencari nilai rerata (mean), standar 

deviasi, maksimum dan minimum dari variabel yang diteliti. Hasil statistik deskriptif 

dianalisis secara kualitatif. 

3.4.2. Uji Validitas Data  

Instrumen yang menjadi pengukuran akan suatu variabel harus bersifat sahih. Oleh 

karena ini instrumen tersebut harus melalui uji validitas yang bertujuan untuk mengukur 

apakah item-item pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner telah dapat mengukur 

apa yang akan diukur dalam penelitian tersebut (Ghozali, 2011). Peneliti melakukan 

pengujian KMO dan uji Bartlett’s. Uji KMO dilakukan untuk mengetahui apakah item 

pertanyaan yang digunakan dapat membentuk suatu kelompok yang menjelaskan 

variabel laten yang diteliti. Nilai KMO harus diatas 0,50 (Ghozali., 2010).  

3.4.3. Uji Reliabilitas Data 

Setelah melewati pengujian validitas pada instrumen tersebut maka peneliti 

melanjutkan melakukan pengujian reliabilitas. Tingkat reliabilitas sebuah intrumen 

dikatakan kuat ketika dapat bekerja dengan baik pada saat yang berbeda dan dibawah 

kondisi yang berbeda pula serta konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 2011). Setiap 

konstruk dari instrumen akan melewati tahapan uji statistik Cronbach’s Alpha. 

Konstruk tersebut dapat dikatakan reliabel jika nilai dari Cronbach’s Alpha > 0,60 

sehingga dianggap kuesioner dapat diandalkan (Ghozali., 2010). 

3.4.4. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pearson correlation dan data 

diolah menggunakan SPSS 21. Penelitian ini menguji hubungan antara religiusitas, 

dimensi religiusitas dengan pemilihan fashion wanita muslim. Tingkat signifikansi 

dalam penelitian ini 0,05. Hal ini berarti bahwa hipotesis dikatakan terdukung apabila 
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jika nilai signifikansi < 0,05. Sebaliknya jika nilai signifikasi dari hipotesis > 0,05 

maka dinyatakan tidak terdukung.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

5.1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sebelum melalukan pengujian korelasi kepada variabel religiusitas dan perilaku 

fashion, peneliti terlebih dahulu melakukan pengujian validitas dan reliabilitas pada 

instrumen pertanyaan tersebut. Pengukuran validitas dilakukan dengan koefisien korelasi 

product moment. Instrumen pernyataan tersebut dikatakan valid apabila thitung > dari ttabel 

(Imam Ghozali, 2011). Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan uji statistik Cronbach’s 

Alpha untuk setiap instrumen pertanyaan. Instrumen pertanyaan tersebut dapat dikatakan 

reliabel jika nilai dari Cronbach’s Alpha > 0,60 sehingga dianggap kuesioner dapat 

diandalkan (Hair et al., 2010). 

Tabel 2. Analisis Validitas dan Reliabilitas Variabel religiusitas 

Dimensi Pertanyaan Validitas 
Chronbach’s 

Alpha 

Ideological 

Saya percaya hanya ada satu Tuhan yaitu Allah SWT 0,696 0,889 . 

Saya percaya Nabi Muhammad SAW adalah utusan Allah 0,696  

Saya percaya bahwa Kitab Suci Al-Quran adalah firman Allah 0,744  

Saya memiliki keyakinan kuat atas semua dasar ideologi islam 0,486  

Intellectual 

Saya selalu mencoba untuk menghindari dosa besar dan kecil 0,704 0,783 

Saya memiliki pengetahuan dasar dan pengetahuan yang 

diperlukan tentang agama saya 

0,687  

Saya selalu mencoba mengikuti perintah islam dalam segala 

hal dalam hidup saya 

0,653  

Ritualistic 

Saya secara teratur shalat lima waktu   0,713 0,830   

Saya secara teratur membaca kitab suci Al-Quran  0,730  

Saya percaya bahwa saya berkewajiban untuk melakukan 

Ibadah Haji jika mampu 

0,742  
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Saya selalu berpuasa secara teratur saat Ramadhan 0,645  

Saya meyakini bahwa komitmen seseorang terhadap agama 

akan diganjar dengan hal baik dalam hidupnya dibandingkan 

dengan yang tidak berkomitmen dengan agamanya 

0,666  

Experiental 

Saya merasakan kesedihan dan ketidakpuasan ketika saya 

melakukan sesuatu yang bertentangan dengan iman saya 

0,398 O,877 

Saya merasa takut pada Allah SWT 0,696  

Saya merasa senang ketika melihat orang lain mengikuti 

ajaran islam 

0,569  

 

 

Consequent

ial 

Kewajiban saya untuk menghormati orang lain dan memberi 

hak mereka sesuai dengan perintah islam 

0,709 0,811 

Saya mencoba untuk menghindari perilaku yang dapat 

menyakiti orang lain 

0,677  

Saya selalu mencoba untuk menolong orang yang 

membutuhkan pertolongan 

0,740  

Saya mencoba untuk jujur dan adil dengan semua orang 0,475  

           

Setelah dilakukan uji validitas ternyata terdapat empat item pertanyaan yang harus di 

drop. Item-item pertanyaan yang dipaparkan pada tabel diatas adalah item yang telah lolos 

dalam uji validitas. Item pertanyaan dinyatakan valid apabila thitung > dari ttabel (> 0,344). 

Nilai Cronbach’s alpha (uji reliabilitas) pada tiap dimensi religiusitas lebih besar dri 0.6, ini 

berarti bahwa kelima dimensi tersebut dinyatakan reliabel. 
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5.2. Statistik Deskriptif 

Sebelum masuk kepada hasil pengujian hipotesis, peneliti akan mendeskripsikan 

struktur sampel penelitian ini.  

Tabel 3. Usia Responden 

Usia Jumlah % 

16-20 tahun 111 61 

20-25 tahun 70 39 

Total 181 100 

 

Tabel 4. Waktu memakai Hijab 

Lama Memakai Hijab Jumlah % 

1-3 tahun 52 29 

3-5 tahun 46 25 

>5 tahun 83 46 

Total 181 100 

 

Dari pemaparan tabel di atas, dapat dilihat bahwa 111 responden yang berpartisipasi 

berusia 16-20 tahun yaitu 61% dari total keseluruhan responden dalam penelitian ini. 

Sisanya 70 responden yang berpartisipasi berusia 20-25 tahun yaitu 39% dari total 

keseluruhan responden pada penelitian ini. Dapat disimpulkan bahwa responden yang 

masuk kategori dalam usia remaja (16-20 tahun) lebih banyak berpartisipasi dalam 

penelitian ini.  

Tabel ke dua dalam penelitian ini memaparkan sudah berapa lama responden tersebut 

memakai hijab. Banyak responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini telah memakai 

hijab selama lebih dari 5 tahun, yaitu 81 responden, 46% dari total keseluruhan responden. 
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Disusul oleh responden yang telah memakai hijab selama 1-3 tahun sebanyak 52, yaitu 29% 

dari total keseluruhan responden. Dan terakhir responden yang telah memakai hijab selama  

3-5 tahun sebanyak 46, yaitu 25% dari total keseluruhan responden. 

5.3. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pearson correlation dan data 

diolah menggunakan SPSS 21. Penelitian ini menguji hubungan antara religiusitas, dimensi 

religiusitas dengan perilaku wanita muda muslim terhadap fashion. Hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa religiusitas (termasuk kelima dimensi religiusitas) memiliki hubungan 

negatif dengan perilaku wanita muda muslim terhadap fashion. Hubungan antara 

religiusitas dan perilaku wanita muda muslim terhadap fashion dinyatakan signifikan 

dengan signifikansi 0.000  Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Farrag dan Hassan (2015). Hasil penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 5.  

 

Tabel 5. Analisis korelasi religiusitas 

Correlations 

 religiusitas Fashion 

Religiusitas Pearson Correlation 1 -,298** 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 165 165 

Fashion Pearson Correlation -,298** 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 165 165 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 Hasil penelitian yang lebih spesifik lagi terkait lima dimensi religiusitas dengan 

perilaku wanita muda muslim terhadap fashion (H1a sampai H1e). Kelima dimensi 

religiusitas tersebut dianalisis satu persatu dengan perilaku wanita muda muslim terhadap 

fashion. Hasil pengujian tersebut dapat diobservasi pada Tabel 6. 

Tabel 6. Analisis korelasi lima dimensi religiusitas 

 P R 

Ideological 0.000 -.296** 

Intellectual 0.003 -.229** 

Ritualistic 0.000 -.296** 

Experiental 0.050 -.153* 

Consequential 0.000 -.283** 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Dilihat dari hasil penelitian yang dipaparkan pada tabel diatas kelima dimensi 

religiusitas memiliki hubungan negatif yang signifikan terhadap perilaku wanita muda 

muslim terhadap fashion. Dimensi ideological dan ritualistic memiliki hubungan negatif 

yang paling kuat dengan perilaku wanita muda muslim terhadap fashion (29%) juga terlihat 

dari angka signifikansi keduanya (0.000). Disusul dengan consequetial (28%) dan 

Intellectual (23%) dengan nilai signifikansi (0.000) dan (0.003) . Dimensi experiental 

memiliki hubungan negatif yang paling lemah dengan perilaku wanita muda muslim 

terhadap fashion yaitu (15%) dengan angka signifikansi (0.050) 

Jika dikaji lebih lanjut dari hasil penelitian ini dimensi religiusitas bukanlah faktor 

utama yang menjadi pertimbangan wanita muda muslim dalam pemilihan fashion yang 

akan mereka kenakan. Hal ini dikarenakan dimensi religiusitas hanya mempengaruhi 

perilaku wanita muda muslim terhadap fashion kurang lebih sebesar 15%-29%. Lemahnya 
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pengaruh religiusitas dalam pemilihan fashion oleh wanita muslim dikarenakan dewasa 

hijab hanya dianggap sebagai fashion dan bukan untuk mematuhi ajaran agama, banyak 

wanita muslim yang menggunakan hijan namun tetap memakai celana jeans ketat dan 

berhias secara berlebihan (Armbrust, 1996). Berkembangnya industri fashion hijab di 

Indonesia membuat niat para muslimah dalam berhijab mulai tergeser. Hijab dianggap 

sebagai sarana wanita muda muslimah untk menunjukan eksistensi mereka terhadap fashion 

muslim. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1. Kesimpulan 

 Agama merupakan pedoman kehidupan bagi seorang individu. Sikap dan perilaku 

individu umumnya akan berpedoman kepada agama yang mereka anut, termasuk perilaku 

dalam berpakaian dan berhias. Pemilihan pakaian, aksesoris, sepatu dan perhiasan biasa  

dikenal dengan sebutan fashion. Hubungan antara agama dan fashion menjadi kajian yang 

menarik untuk diinvestigasi lebih lanjut. Dewasa ini, para peneliti mulai mendalami 

hubungan antara religiusitas dan fashion. Namun, di Indonesia masih sedikit sekali 

penelitian ilmiah yang menginvestigasi tentang hubungan antara religiusitas dan perilaku 

konsumen terhadap fashion, khususnya pada konsumen muslim. Oleh karena itu, peneliti 

tertarik untuk mengkaji dan mengisi gap literatur terkait religiusitas dan fashion.  

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menginvestigasi hubungan antara dimensi 

religiusitas (ideological, intellectual, ritualistic, experiental, consequential) dengan 

perilaku wanita muda muslim terhadap fashion. Selain itu, peneliti akan menguji secara 

empiris dan mengkonfirmasi kembali hasil dari penelitian yang menjadi acuan peneliti 

dengan menggunakan sampel dari konsumen fashion muslim indonesia. Karena peneliti 

mengansumsikan bahwa indonesia merupakan ladang subur untuk tumbuhnya industri 

fashion muslim, megingat Indonesia adalah salah satu negara dengan mayoritas penduduk 

muslim terbesar di dunia.  

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa religusitas serta dimensi religiusitas memiliki 

hubungan negatif yang signifikan dengan perilaku wanita muda muslim terhadap fashion. 

Namun, dimensi religiusitas bukanlah faktor utama yang mempegaruhi wanita muda 

muslim dalam pemilihan fashion mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan yang 

dikatakan oleh Jones (2010) hijab dan pakaian muslim sekarang sudah menjadi sebuah 
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trend fashion, namun banyak wanita muslim yang memakai hijab tetapi tidak mengetahui 

ajaran agama islam dan bahkan tidak tahu caranya shalat.  

Dewasa ini banyak wanita muda muslimah yang memandag bahwa memakai jilbab 

merupakan suatu trend fashion seiring dengan pesatnya perkembangnya industri fashion 

muslim di Indonesia. Berhijab bukan karena untuk mematuhi perintah Allah, namun untuk 

menunjukan eksistensi diri terhadap perkembangan trend fashion. Sejalan dengan 

pertanyaan dari Armbust (1996), banyak wanita muslim yang menggunakan hijab namun 

tetap memakai celana jeans ketat dan berhias secara berlebihan. Oleh karena itu, bukan hal 

yang aneh apabila seorang wanita muda muslim mengenakan hijab namun tidak sesuai 

dengan syariat islam. Mengenakan hijab tetapi berpakaian ketat membentuk badan seakan 

terlihat “membungkus” tubuh mereka. Mengenakan hiasan, aksesoris dan make up yang 

berlebihan sehingga menarik perhatian lawan jenis. Padahal esensi dari hijab adalah untuk 

menjaga diri wanita dari pandangan lawan jenis. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan postulat bahwa proses penurunan kepercayaan 

agama sejak akhir abad ketujuh belas akan terus berlanjut dan tidak terelakan. Hasil akhir 

dari modernitas adalah akan menurunkan dan akhirnya menghilangkan agama (Casanova, 

1994).  Menurut Hawkins, dkk (1980) dampak agama terhadap perilaku konsumen. 

Persepsi tentang dampak agama adalah proses konsumsi lebih dekat kaitannya dengan 

variasi kelas sosial atau etnik dari pada agama. Hasil penelitian sangat mendukung 

pernyataan tersebut, terbukti dari dimensi religiusitas hanya memiliki hubungan dengan 

perilaku fashion wanita muda muslim sebesar 15% sampai 29%.  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi yang berarti untuk semua pihak. 

pertama, dapat memberikan perluasan literatur terkait dimensi religiusitas dan perilaku 

terhadap fashion. Kedua, temuan dari hasil penelitian ini dapat menjadi acuan untuk para 

pelaku pasar dan bisnis fashion untuk lebih perduli terhadap elemen-elemen keagamaan 

pada aktivitas pemasaran mereka, khususnya pada industri fashion muslim indonesia 
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dengan wanita muslis sebagai target pasar mereka. Ketiga, penelitian ini dapat membantu 

industri fashion muslimah dalam merancang praktek pemasaran bisnis mereka terkait 

dengan tingkat keyakinan konsumen terhadap agama yang dianutnya.  

6.2. Keterbatasan dan Saran 

Keterbatasan penelitian ini terdapat pada sampel penelitian. Responden dalam 

penelitian ini tidak terlalu luas, yakni hanya di beberapa Universitas yang terletak di 

wilayah DKI Jakarta dan Jawa Barat. Oleh karena itu, pembaca diharapkan untuk lebih 

bijak dalam menggeneralisasikan hasil penelitian ini. Selain itu, peneliti menggunakan 

metode survey dengan kuesioner yang disebarkan melalui google docs. Hal ini 

dimaksudkan untuk mempersingkat waktu penelitian. Peneliti tidak mempunyai 

kesempatan untuk bertemu dan memberikan instruksi secara langsung dengan reponden. 

Dikhawatirkan ada kemungkinan responden salah dalam menafsirkan maksud dari 

penelitian ini.  

Keterbatasan dalam penelitian ini dapat menjadi peluang besar untuk penelitian 

selanjutnya. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk memperluas sampel penelitian dan 

jangkauan wilayah yang lebih luas agar hasil yang diperoleh dapat lebih dapat 

digeneralisasi. Penelitian selanjutnya dapat diambil dari kota-kota besar yang ada di 

Indonesia. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat melakukan uji beda antar usia, 

pendapata, lama memakai hijab dan mengaitkannya dengan dimensi religiusitas dan 

perilaku terhadap fashion. 
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Abstract 

 

This study finds empirical evidence of a significant negative relationship 

between religiosity dimension and Muslim women’s behavior toward 

fashion in Indonesia. This study uses a survey method utilizing 

questionnaires that were distributed to some universities in Jakarta and 

West Java. Using a purposive sampling technique, the collected data are 

165 questionnaires. The measurement variables of religiosity dimensions 

in this study are adapted from Glock (1972) and consist of five different 

dimensions including ideology, intellectual, ritualistic, experiential, and 

consequential. The measurement of Muslim women’s behavior toward 

fashion is adapted from Farrag and Hassan (2015). All collected 

questionnaires are analyzed using the Pearson correlation test. The 

relationship is around 15% - 29%. Ideological and ritualistic dimensions 

have a strong negative correlation (29%), consequential (28%), 

intellectual (23%) and experiential (15%).  

 

Keywords: religiosity, religiosity dimensions, Muslim women’s behavior, 

fashion.  

 

 

Introduction 

Religion is the most influential factor in social life and is related to individual values, 

attitudes, and behavior (Mokhlis, 2006). As a part of belief, religion can build individual 

behavior (Kotler, 2000).  From an early age, an individual has been taught about 

religion by their family, and they will believe and begin to commit the religion. Religion 

values become a guide and impacts their actions and decisions on various aspects of 

in their life. 

 

This research is focused on the Islam religion. For Muslims, Islam is a religion that will 

guide its people in every aspect of their life. Muslims believe that Allah is the only God 

in the universe, and the Prophet Muhammad is the messenger of Allah. Muslims also 

believe in the Qur'an as Islamic scripture that is the message from Allah. All things 

related to human life are governed by the Qur'an, from the smallest to the greatest.  
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Meita Larasati, Ani Silvia, Zulpahmi, and Sunarta 

The Qur'an governs women’s obligation to dress up on An-Nuur (verses 31), Allah 

commands a woman to hold her eyes, her body and extend her hijab into her chest 

and do not show jewelry except to their husbands. It means the Qur'an regulates 

women on how to dress up and how to choose all the stuff that they wear. 

 

Religion is one of the considerations in choosing fashion, so the fashion industry can 

not underestimate it. Especially in Indonesia, one of the largest Muslim majority 

countries in the word. Indonesia is proven to be in the top five in a ranking of Muslim 

consumer shopping markets spending a surprising $13.28 in 2017. Indonesia’s fashion 

market spending surpasses several other Muslim countries including Iran, Egypt, 

India, and Pakistan. 

 

Muslim Women are typical with their courtesy in dress up and makeup (Badr, 2004; 

Boulanouar, 2006). Wearing courtesy and the cover dress is one of Allah’s commands 

and is included in the Qur'an. A religious individual tends to choose modest fashion, 

whereas an ordinary individual tends to follow fashion trends (Farrag and Hassan, 

2015). Muslim women who obey Islam rules will wear a loose dress, not show their 

body, not wear transparent clothing, cover their body and use niqab (Boulanouar, 

2006; Shadid and Van Koningsveld, 2005). Muslim women who ignore this, disobey 

Islam rules (Nasr, 2009). However, nowadays many Muslim women do not wear hijab 

or niqab but still pray five times a day, doing ramadhan and sunnah fasting and 

keeping their views of men within Islam's rules (Kaya, 2010). 

 

On the other hand, according to Jones (2010) nowadays the hijab and modest fashion 

have become fashion trend among Muslims in Indonesia. However, many other Muslim 

women wear the hijab, but they don't know about Islamic rules clearly, and they don't 

even pray five times a day. In fact, many youth Muslim women, wearing hijab, still 

wear tights pants and use what stricter Muslims would regard as excessive 

accessories. This reflects the view that the hijab is only used as a fashion trend today, 

not for completely following Islamic rules (Armbrust, 1996). Wearing the hijab and a 

loose dress, but still showing off jewelry and an expensive bag or shoes are not reflect 

Islamic rules (Sobh et al., 2008). What Muslim women use on their body will reflect 

the degree of their faith, piety, and religiosity as a Muslim (Killian, 2003; Ruby, 2005).  

 

The explanation above shows a gap between religiosity and behavior toward fashion. 

We motivated to fill this gap literature. The aim of this research is to investigate the 

relationship of the religiosity dimension on Muslim women’s behavior toward fashion 

in Indonesia.  

 

Literature Review 

Religion is belief and value to provide an ethics basis and guidance in for an individuals 

life (Delener, 1994). On the other hand, religiosity is defined as the level of belief in 

religious values that are believed by each (Delener, 1990).  

 

Religiosity provides values for life that can build comfort feelings and improve 

socialization and it provides value to guide individual behavior (Rohrbaugh and Jessor, 

1975). Behavior and attitude are dependant on how committed an individual  to their 

religion and the level of individual obedience to their religion rules. Religious 

consumers tend to have a lower risk tolerance (Delener, 1990, 1994), and more 

emphasis on quality when buying a product (Mokhlis, 2006). O'Cass (2013) and 

Burroughs and Rindfleisch (2002) showed that a religious consumer is less 

materialistic. They assume that material things cannot support them spiritually 

(Kavanaough, 1991; Zimmer, 1993). 
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Marketing literature from Moschis and Ong (2011) showed that religiosity is the most 

important consideration factor for a consumer to influences their consumption 

behavior. Fashion trend is a contextual factor that can influence the consumption 

behavior of Muslims, with religiosity as a moderating variable (Alam et al., 2011). The 

result of that research is that religious Moslems always refers to Islamic rules as their 

reference to shop.  Shabbir (2010) showed that religiosity affected Muslim consumer 

in accepting new products. All the results were in line with (Clevelan et al., 2013) that 

religiosity affected consumption behavior. 

 

The newest research from Farrag and Hassan (2015) demonstrated that five religiosity 

dimensions had a relationship with youth Muslim women’s behavior toward fashion in 

Egypt. The five religiosity dimensions from Farrag and Hassan (2015) referred to Glock 

and Track (1972). Glock and track (1972) divide religiosity into five dimensions. First, 

the ideological dimension includes accepting dogmatic things in individual religion 

principles. For example, believe in God, Angels, Prophets, scriptures, apocalypse, and 

fate. Second, the ritualistic dimension includes the action to commit all obligations in 

their religion. For example, praying five times a day, fasting in Ramadhan period, 

zakat and hajj. Third, the intellectual dimension includes individual knowledge and 

understanding of their religious principles, thought, and rules. For example, the 

meaning of verses in the Qur'an and hadith. Fourth, the consequential dimension 

includes individual commitment and consistency to obey all the religion’s principles 

continuously. For example, visiting friends who are sick, helping people in a difficult 

situation and giving charity to poor people. Fifth, the experiential dimension includes 

religious feelings and experiences that have been felt by individuals. For example, 

feeling solemn when praying and peaceful when hearing the verses of Qur'an sung. 

 

Previous researches demonstrated the relationship between religiosity and consumer 

behavior in shopping and choosing items to wear (Shabbir, 2010; Cleveland et al., 

2013; Farrag and Hassan, 2015; Moschis and Ong, 2011; Alam et al., 2011).  There 

is a lack of literature in Indonesia related to the religiosity dimension and relationship 

with behavior toward fashion. We are motivated to fill this void in the literature by 

examining the relationship between the dimensions of religiosity and Muslim women’s 

behavior toward fashion.  From the exposure above, this research concludes the 

hypothesis to examine the relationship between religiosity and Muslim women’s 

behavior toward fashion. 

 

H1: Religiosity has a direct relationship on Indonesian youth Muslim women’s behavior 

towards fashion 

 

Related to the research purpose, the hypothesis will divide into five religiosity 

dimensions. To give an understanding of each relationship between the religiosity 

dimension and youth Muslim women’s behavior toward fashion, the research model 

can be seen in Figure 1. 

 

H1a: Ideological dimension has a direct relationship on Indonesian youth Muslim 

women’s behavior towards fashion 

 

H1b: Intellectual dimension has a direct relationship on Indonesian youth Muslim 

women’s behavior towards fashion 

 

H1c: Ritualistic dimension has a direct relationship on Indonesian youth Muslim 

women’s behavior towards fashion 

 

H1d: Experiential dimension has a direct relationship on Indonesian youth Muslim 

women’s behavior towards fashion 
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H1e:  Consequential dimension has a direct relationship on Indonesian youth Muslim 

women’s behavior towards fashion 

 
 

Figure 1. Research Model 

 

Research Method 

This quantitative research uses a survey with questionnaires as the research method.  

The questionnaire is distributed to some universities in Jakarta and West Java. There 

were 165 participants in this study from 187 issued questionnaires. The data was 

selected by purposive sampling. The sample selection criteria of this research was 

from female student colleges, with participants having a maximum of age of 25 years, 

and have been committed to using hijab for more than one year. 

 

This research focused on young Muslim women as a sample with any consideration. 

First, we assumed young women are more interested in fashion than men. Youth 

women, around 16-25 years old, are aware of fashion trend nowadays because they 

consider fashion as their identity (Ida Subandi, 2007). Second, we assumes young 

women who have been wearing hijab for more than one year are already committed 

to Islam principles to cover their whole body. 

 

Religiosity has five dimensions ideological, intellectual, ritualistic, experiential, and 

consequential. Religiosity measurement is adapted from (Glock, 1972) and further 

developed by Rehman and Shabbir (2010) to be more appropriate to measure Muslim 

religiosity. Each religiosity dimension is reflected in four to five questions which refer 

to previous research (Shabbir, 2007; Rehman A and Shabbir, 2010; Yaacob et al., 

2011). Measurement of behavior toward fashion was adapted from the previous study 

by Farrag and Hassan (2017) which considered color, style, modesty, comfort, brand 

expense level, western brand and fashion popularity brand, and the money they spend 

for buying fashion products. We use a Likert scale 1-5 to measure (1 = strongly 

disagree, 5 = strongly agree).  

 

Validity and reliability tests for the research instrument were done before the 

questionnaires were distributed to the female college students. The validity of this 

research was confirmed with coefficient correlation product moment analysis. The 

reliability test established statistical values of Cronbach's Alpha for each construct. 

According to Hair et al. (2010), the questionnaire is reliable in Cronbach's Alpha value 

> 0.60. 
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The instrument is valid if tcount > ttable (Imam Ghozali, 2011). There was one question 

that was dropped on the intellectual and consequential dimension. Furthermore, two 

questions on the experiential dimension that has not been passed in the validity test. 

The reliability test show Cronbach’s alpha value on each dimension is more than 0.6 

(Hair et al., 2010), it means that all the dimensions are reliable. Cronbach’s alpha 

value of ideological dimension (0.889), intellectual dimension (0.783), ritualistic 

dimension (0.830), experiential dimension (0.877) and consequential dimension 

(0.811). 

 

Results and Discussion 

Descriptive statistics of the participant profiles are presented in Table 2 and Table 3. 

Table 2 indicates that there are 101 participants 16-20 years old, which is 61% of 

total participants and 64 participants 20-25 years old which is 39% of total 

participants. It means that the participants are dominated by teenagers. 

 

Table 2. Range of participant age 

Age Total Percentage 

16-20 101 61 

20-25 64 39 

Total 165 100 

 

Table 3 explains how long the participants have worn the hijab. This study is 

dominated by the participants who have worn the hijab for more than 5 years, which 

is 76 participants (46%) from the total participants followed by the participants who 

have worn it for 1-3 years which is 47 participants (29%) and who have worn it for 3-

5 years which is 42 participants (25%). 

 

Table 3. Wearing hijab 

Wearing hijab Total Percentage 

1-3 years 47 29 

3-5 years 42 25 

>5 years 76 46 

       Total 165 100 

 

Hypothesis analysis in this study uses the Pearson correlation and the data processed 

by SPSS 21. The test show that a negative relationship between religiosity and youth 

Muslim women’s behavior toward fashion is significant. The significance value is 0.000, 

H1 is supported. This result is in line with previous research from Farrag and Hassan 

(2015). The result can be seen in Table 4 below 

 

Table 4. Correlation analysis of religiosity 

  Religiosity 
Behavior 

toward Fashion 

Religiosity 
Pearson 

Correlation 
1 -,298** 

 Sig. (2-tailed)  ,000 

 N 165 165 

Behavior 

toward Fashion 

Pearson 

Correlation 
-,298** 1 

 Sig. (2-tailed) ,000  

 N 165 165 
 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 



43 

 

dimension has a relationship with Muslim women’s behavior toward fashion around 

15%-29%. 

 

The limitation of this study is from the research sample. Participant of this study only 

comes from some University located on DKI Jakarta and west java. Therefore, the 

reader is wiser to generalize the result of this research. We using a survey method 

with a questionnaire distributed through an online Google from. This was intended to 

shorten the research time. We did not have the opportunity to meet and give 

instructions directly to the respondent. So, we worried about participants interpreting 

bias to question aspects. 

 

This research is expected to provide implications for all parties. First, to enrich the 

literature related to religiosity dimension and behavior toward fashion. Second, the 

evidence from the result can be a reference for market participants and fashion 

businesses to be more aware of the religious elements of their marketing activities, 

particularly in Indonesia fashion businesses with Muslim women as their target 

market. Third, this research can help the Muslim fashion industry in designing their 

business marketing practices related to the level of consumer belief in their religion. 
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