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KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PAKAIAN MUSLIMAH 

(Studi Pada Peran Sikap Terhadap Fashion Sebagai Variable Mediasi di 

Surakarta) 

 

Abstrak 

Seiring perkembangan zaman dan teknologi kian hari semakin berkembang 

sangat pesat dan canggih, hal itu juga berdampak pada pertumbuhan ekonomi, 

khususnya dalam bidang fashion. Penelitian ini membahas tentang norma 

subyektif, religiusitas, dan perilaku terhadap niat beli. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kuantitatif dan sumber data primer. Sampel pada 

penelitian ini menggunakan convenience sampling sejumlah 112 responden. 

Teknik pengumpulan data menggunakan metode kuisoner yaitu pengumpulan 

data berupa pertanyaan tertulis untuk memperoleh keterangan dari sejumlah 

responden. Dan menggunakan alat ukur berupa validitas dan realibititas. 

Selanjutnya analisis data menggunakan metode analisis linier berganda untuk 

mengetahui pengaruh norma subyektif, religiusitas, dan perilaku terhadap niat 

beli pakaian di Surakarta. Uji hipotesis menggunakan uji t, uji F dan uji R. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa, pertama variabel norma subyektif memiliki 

pengaruh langsung terhadap niat beli, namun tidak memilki pengaruh yang 

dimediasi oleh perilaku pembelian. Kedua variabel religiusitas memiliki tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli, dan secara tidak langsung tidak 

memiliki pengaruh yang dimediasi oleh perilaku pembelian terhadap niat beli. 

 

Kata kunci: norma subyektif, religiusitas, perilaku, niat beli. 

 

Abtract 

As the times and technology are increasingly developing very rapidly and 

sophisticated, it also has an impact on economic growth, especially in the field of 

fashion. This study discusses subjective norms, religiosity, and behavior towards 

purchase intentions. This study used quantitative research and primary data 

sources. The sample in this study used a convenience sampling of 112 

respondents. Data collection techniques using the data questionnaire collecting 

method in the written questions form to obtain information from a number of 

respondents. And using a measuring instrument in the form of validity and 

reliability. Furthermore, data analysis uses multiple linear analysis methods to 

determine the effect of subjective norms, religiosity, and behavior on clothing 

purchase intentions in Surakarta. Hypothesis testing using t test, F test and R test. 

The results of the study showed, first the subjective norm variables have a direct 

influence on purchase intentions, but do not have the influence mediated by 

purchasing behavior. Second, variables of religiosity have no significant effect 

on purchase intentions, and indirectly have no influence mediated by buying 

behavior on purchase intentions. 

 

Keywords: subjective norms, religiosity, behavior, purchase intention. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan zaman kian hari-kian berkembang pesat ditandai dengan teknologi 

yang semakin canggih. Seiring dengan itu juga berdampak pada pertumbuhan 

ekonomi, khususnya pada bidang pembelian online yang pada era ini manusia 

makin menyukai hal yang praktis. Hal ini ditandai dengan kehidupan masyarakat 

yang semakin di sibukan dengan pekerjaan atau kegiatan sehari-hari yang 

memakan waktu. Kebutuhan setiap individu satu dengan individu lain pasti 

berbeda, seperti halnya kebutuhan akan sandang atau pakaian. setiap individu 

memiliki selera bahkan kepuasan tertentu ketika mengenakan pakaian, ketika 

semua itu tidak melanggar adab. Adab merupakan cara dalam melakukan sesuatu 

yang sesuai dengan aturan yang berlaku dalam masyarakat. Dengan demikian, 

adab berpakaian dan berhias dapat diartikan sebagai sebagai cara berpakaian yang 

berlaku di masyarakat. Aturan tersebut lebih mengarah pada norma kesopanan, 

akhlak, atau bahkan budi pekerti. 

Pasar fashion adalah salah satu pasar penting bagi para konsumen Muslim 

dan globalMuslimPopulation terdiri dari salah satu consumer markets yang 

paling cepat berkembang di dunia, sehingga mewakili peluang pertumbuhan 

utama untuk bisnis di seluruh dunia, termasuk fashion. Pada tahun  2012, sekitar 

224 miliar dolar dihabiskan secara global pada pakaian oleh konsumen muslim. 

Ini adalah sekitar 10,6 persen dari pengeluaran global dan industri diperkirakan 

tumbuh menjadi 322 miliar dolar pada tahun 2018. Secara kolektif, pasar ini 

adalah kedua setelah Amerika Serikat, yang merupakan pasar pakaian terbesar di 

dunia (Negara Ekonomi Islam Global, 2013). Selanjutnya menurut Dubai 

Perancis Mode Universitas Esmod bergengsi, lebih dari setengah 1,6 miliar 

penduduk Muslim di dunia menghabiskan USD120 atau lebih per tahun pada 

fashion dan aksesoris. Populasi konsumen Muslim besar dan pasar fashion di 

Mesir dan dunia Islam sedang booming saat ini. 

Kebangkitan Islam umumnya dipandang sebagai oposisi terhadap 

globalisasi dan konsumerisme Barat (Barber 1996 ; Gole, 1996 ; Witkowski, 

1999). Namun Islam membolehkan mengejar keinginan selama mereka 

terintegrasi dengan prinsip-prinsip moral seperti, kedermawanan, berbagi, 
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memberi kepada orang miskin, keadilan dan salah satu yang tidak diperbudak 

oleh sesuatu yang berlebihan untuk apapun kecuali Allah, selain menjadi jujur, 

memenuhi komitmen, mencari kebajikan, menyediakan untuk orang yang 

membutuhkan dan menjadi sadar akan komsumsi yang sah (Sandikci dan Ger 

2001 ; Wilson, 2014 ; dan Sobh et al. 2013).  

Pada umumnya masyarakat sekarang tergolong masyarakat yang pemilih, 

oleh karena itu penjual harus cerdas dan tanggap akan kebutuhan masyarakat 

serta memperhatikan harga untuk nilai yang didapat ketika membayar suatu 

barang atau jasa, ketika seseorang dihadapkan dalam suatu pilihan harga yang 

terjangkau dengan kualitas yang tidak kalah dengan harga mahal maka konsumen 

akan memilih untuk membeli barang tersebut tanpa berfikir panjang. Sehingga 

penjual harus mampu dan memahami karakter pembeli serta memberi 

pengetahuan akan jenis produk yang ditawarkan sebelum penjual menawarkan 

barang dagangnya khususnya bidang konveksi (Malinda, 2018). 

Niat beli mengacu pada tahap mental dalam proses pengambilan 

keputusan dimana konsumen telah mengembangkan kemauan sebenarnya untuk 

bertindak pada suatu objek atau merek (Welles et al. 2011; Dodds et al. 1991). 

Niat beli adalah prosedur untuk memeriksa dan meramalkan perilaku konsumen 

terhadap perhatian mereka pada merek tertentu dan kesediaan mereka untuk 

membeli sebuah produk. Lebih besar niat niat beli memungkinkan konsumen 

untuk membeli produk atau jasa tersebut. 

Seperti halnya dengan apa yang telah dipaparkan diatas, penulis menarik 

kesimpulan berdasarkan banyaknya pedagang konveksi dan penjual pakaian 

online maupun offline di sekitar kampus serta selera masyarakat muslimah yang 

relatif menyukai fashion yang kekinian dan modern dengan adanya permintaan 

khususnya dibidang pakaian, dan tutup kepala (kerudung) menjadikan penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PADA PAKAIAN MUSLIMAH: PERAN SIKAP 

TERHADAP FASHION SEBAGAI VARIABEL MEDIASI di 

SURAKARTA”. 
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2. METODE 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi dari penelitian ini 

adalah  wanita muslimah. Penentuan untuk besarnya sampel untuk populasi 

dalam penelitian ini yaitu 112 responden wanita. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah convenience sampling. Metode pengumpulan data dalam 

penelitian ini menggunakan metode Personally Administrated Quiestionnaires.  

Penelitian ini menggunakan alat ukur berupa validitas dan realibititas. 

Selanjutnya analisis data menggunakan metode analisis linier berganda untuk 

mengetahui pengaruh norma subyektif, religiusitas, dan perilaku terhadap niat 

beli pakaian di Surakarta. Uji hipotesis menggunakan uji t, uji F dan uji R. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil  

3.1.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda Persamaan 2 Untuk menganalisis 

pengaruh variabel independen terhadap variabel Dependen 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

B Std.Error Beta 

Constan 6,284   

Norma Subyektif 0,783 0,104 0,564 

Religiusitas -0,213 0,185 -0,090 

Perilaku 0,360 0,081 0,336 

 

Nilai konstanta 6,284 dengan nilai positif yang artinya dengan jika tidak adanya 

variabel norma subyektif maka niat beli tetap akan meningkat. 

Nilai koefisien b1 adalah sebesar 0,564 berarti variabel norma subyektif 

berpengaruh positif terhadap minat beli. Jika variabel norma subyektif 

meningkat maka Minat beli juga akan meningkat dan sebaliknya. 

Nilai koefisien b2 adalah sebesar -0,090 berarti variabel Religiusitas 

berpengaruh negatif terhadap niat beli. Jika variabel Religiusitas meningkat 

maka niat beli akan menurun dan sebaliknya. 
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Nilai koefisien b3 adalah sebesar 0,336 berarti variabel perilaku 

pembelian terhadap pakaian positif terhadap niat beli. Jika variabel perilaku 

pembelian terhadap pakaian meningkat maka niat beli juga akan meningkat dan 

sebaliknya. 

3.1.2 Uji F 

Tabel 2. Hasil Uji F Persamaan 2 

Model Fhitung Sig. Ftabel Keterangan 

Norma Subyektif, 

Religiusitas dan perilaku 

32,817 0,000 4,00 Ho ditolak 

 

Berdasarkan hasil Fhitung > Ftabel (32,817 > 4,00), maka Ho ditolak berarti ada 

pengaruh yang signifikan antara norma subyektif, religiusitas dan perilaku secara 

bersama-sama terhadap niat beli (Y) dan dibuktikan dengan nilai sig (0,000) 

lebih kecil dari dari 0,05 () maka norma subyektif, religiusitas dan perilaku 

secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap niat beli (Y). 

3.1.3 Koefisien Determinasi (R
2
) 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) Persamaan 2 

Model R R Square Adjusted R Square 

1 0,691 0,477 0,462 

 

Berdasarkan hasil analisis data yang menggunakan bantuan komputer program 

SPSS for windows maka dapat diperoleh Adjusted R square (R
2
) sebesar 0,462 

hal ini menunjukkan bahwa variabel norma subyektif, Religiusitas dan perilaku 

mempunyai pengaruh terhadap niat beli sebesar 46,2%. Sedangkan sisanya 

(100% – 46,2% = 53,8%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar variabel yang 

diteliti. 

3.1.4 Uji t   

Tabel 4. Uji t Persamaan 2 

Model Standardized 

Coefficients 

t Sig, 

Beta 

1 

(Constant)  2,509 0,014 

Norma Subjektif  0,564 7,535 0,000 

Religiusitas -0,090 -1,155 0,251 

Perilaku 0,336 4,430 0,000 
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Norma Subjektif (X1) berpengaruh signifikan terhadap niat beli (Y) dengan  p < 

0,05. 

Religiusitias (X2) tidak berpengaruh terhadap niat beli (Y) dengan p > 

0,05. 

Tabel 5. Uji t Persamaan 1 

Model Standardized Coefficients t Sig, 

Beta 

1 

(Constant)  3,224 0,002 

Norma Subjektif  0,140 1,501 0,136 

Religiusitas 0,328 3,503 0,001 

 

Uji Hipotesis 3 Pengaruh tidak langsung X1 terhadap Y melalui M. Tidak ada 

pengaruh tidak langsung norma subjektif terhadap niat beli melalui perilaku 

pembelian. 

Uji Hipotesis 4 Pengaruh tidak langsung X2 terhadap Y melalui M. Tidak 

ada pengaruh tidak langsung religiusitas terhadap niat beli melalui perilaku 

pembelian. 

3.2 Pembahasan 

3.2.1 Pengaruh norma subyektif terhadap Niat beli. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa norma subjektif secara langsung 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli. Hal ini dibuktikan dari 

hasil pengujian model regresi linier berganda didapatkan t hitung 7,535 (p < 

0,05). Berdasarkan koefisien regresinya sebesar 0,783 menunjukkan bahwa jika 

terdapat peningkatan norma subjektif maka akan meningkatkan niat belinya. 

Sedangkan norma subjektif yang dimediasi oleh perilaku pembelian (secara tidak 

langsung) terhadap niat beli menunjukkan tidak berpengaruh signifikan. Terbukti 

hasil pengujian sobel dari z hitung didapatkan z sebesar 1,46612 < t tabel 1,980. 

3.2.2 Religius berpengaruh positif terhadap Niat beli. 

Hasil dalam penelitian ini ternyata secara langsung niat religiusitas tidak 

berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian, diketahui dari t hitung sebesar  

t -1,155 < t tabel 1,980 (p > 0,05). Berdasarkan koefisien regresinya yang 

memiliki hubungan yang negatip sebesar 0,213 berarti bahwa jika religiusitas 

meningkat akan menurunkan minat pembelian, namun hal itu tidak memiliki 
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pengaruh secara signifikan. Sedangkan religiusitas yang dimediasi oleh perilaku 

pembelian juga tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli terbukti z hitung 

sebesar 1,51009 < t tabel 1,980. 

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan diatas maka 

penulis dapat mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

Norma subyektif berpengaruh signifikan terhadap perilaku niat beli. Religiusitas 

tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Norma subjektif yang dimediasi 

oleh perilaku pembelian tidak berpengaruh terhadap niat beli. Religiusitas yang 

dimediasi oleh perilaku pembelian tidak berpengaruh terhadap niat beli. 
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