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ABSTRAK 
 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahuin pengaruh religiosity dan lifestyle 

terhadap purchase intention melalui fashion knowledge. Populasi di dalam penelitian ini 

adalah masyarakat di Kota Semarang yang sudah memakai jilbab namun belum syar’i 

dengan pengambilan sampel berjumlah 150 orang serta pengambilan data menggunakan 

kuesioner. Teknik yang digunakan non probability sampling dengan metode purposive 

sampling. Analisis data yang digunakan yaitu analisis linier berganda menggunakan 

SPSS. Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa religiosity dan lifestyle memiliki 

pengaruh positif signifikan terhadap fashion knowledge. Religiosity dan lifestyle 

berpengaruh positif terhadap purchase intention dan fashion knowledge berpengaruh 

positif signifikan terhadap purchase intention. Serta fashion knowledge mampu menjadi 

variabel intervening 

 

 

Kata Kunci : Religiosity, Lifestyle, Fashion Knowledge, Purchase Intention 
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ABSTRACT 
 

 

The purpose of this study was to determine the effect of religiosity and lifestyle on 

buying interest through fashion knowledge. The population in this study is the people in 

the city of Semarang who are already wearing the hijab but not syar'i with a sample of 

150 people and data collection using a questionnaire. The technique used is non-

probability sampling with purposive sampling method. Analysis of the data used is 

multiple linear analysis using SPSS. The results of this study reveal that sharia religiosity 

and lifestyle have a significant positive effect on fashion knowledge. Religiosity and 

lifestyle have a positive effect on buying interest and fashion knowledge has a significant 

positive effect on buying interest. And fashion knowledge can be an intervening variable. 

 

Keyword : Religiosity, Lifestyle, Fashion Knowledge, Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Jumlah populasi umat islam seluruh dunia menurut (The Future of 

World Religions: Population Growth Projections, 2010-2050 | Pew Research 

Center) kemungkinan akan mengalami peningkatan dari 9,3 milliar menjadi 

35,1%. Populasi umat islam selama periode yang sama akan mengalami 

peningkatan sebesar 73%, kristen meningkat lebih lambat sekitar 35% hampir 

sama dengan peningkatan populasi global secara keseluruhan sedangkan 

jumlah populasi Muslim di Indonesia adalah sebesar 204.847.000 jiwa pada 

tahun 2010 atau sekitar 87,2 % muslim hidup dan tinggal di Indonesia 

(Bramantoro et al., 2018). 

Indonesia merupakan Negara muslim terbesar di dunia yang 

penduduknya mayoritas menganut ajaran agama Islam. Oleh karena itu, 

sebagian besar masyarakat Indonesia mengenakan busana muslim. Busana 

muslim adalah model pakaian yang di sesuaikan dengan aturan kehidupan 

penganut agama Islam. Di dalam Al-Qur’an juga tertulis tentang anjuran-

anjuran dan kewajiban bagi seorang muslim dalam hal berpakaian yang sesuai 

dengan syariat islam. Model baju yang tertutup, lengan panjang, menutupi 

rambut, leher, tangan dan kaki adalah wajib hukumnya bagi seorang wanita 

muslim. Wanita muslim yang mengetahui aturan islam akan memilih pakaian 

yang longgar, tidak membentuk lekukan tubuh, tidak transparan, menutup 

seluruh badan dan menggunakan niqab (Boulanouar, 2006).
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Landasan hukum seorang muslimah memakai hijab telah di tetapkan 

Allah pada Q.S al-Azhab : 59 (Al-Ahzab - االحساب | Qur’an Kemenag)  

ٰٓذ ٰٓي  ٰٓ ٰٓجَلََبيِْبهِِنََّّۗ ٰٓمِنْ ٰٓعَلَيْهِنَّ ٰٓيدُْنيِْنَ ٰٓالْمُؤْمِنيِْنَ ٰٓوَنِسَاۤءِ تكَِ ٰٓوَبَن  زَْوَاجِكَ ٰٓلِِّّ ٰٓقلُْ ٰٓالنَّبيُِّ ٰٓا َْْٰٓايَُّهاَ  ٓ ن  ْْ ٰٓاَ لكَِ

حِيْمًٰٰٓٓيُّعْرَفْنَٰٓفلَََٰٓ ُٰٓغَفىُْرًآٰرَّ ٰٓوَكَا َْٰٓاّللّ  يؤُْذَيْنََّۗ  

Hai Nabi Katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak 

perempuanmu, dan isteri-isteri orang-orang beriman, hendaklah mereka 

mengulurkan jilbabnya ke seluruh tubuh mereka. Yang demikian itu supaya 

mereka lebih mudah untuk dikenal, karena itu mereka tidak diganggu. Dan 

Allah adalah Maha Pengampun lagi Maha Penyayang. Surat ini dipertegas 

oleh Q.S An-Nur : 31: yaitu (An-Nur - 

 .(Qur’an Kemenag | النّىر

 

ٰٓ.... ٰٓجُيىُْبِهِنََّّۖ ٓ
ٰٓعَل  ٰٓبِخُمُرِهِنَّ وَلْيَضْرِبْنَ .... dan hendaklah mereka menutupkan 

kain kerudung ke dadanya..... 

 

Fashion bagi wanita muslim tidak hanya sekedar menutupi aurat 

melainkan juga memenuhi prinsip pakaian tertutup. Namun, saat ini banyak 

seorang muslim yang memakai hijab bukan lagi sebagai simbol ketaatan bagi 

seorang muslimah terhadap syariat agama islam, melainkan sebagai simbol 

gaya hidup yang modis dan stylish (Pakuna, 2014). Saat ini, jilbab sudah 

menjadi suatu tren dalam berbusana, padahal berhijab adalah perintah Allah 

untuk menutup aurat, menggunakan baju yang tidak ketat dan transparan yang 

sesuai dengan tuntutan syariat islam (Utari & Awaru, 2019). Fashion modis 

dijadikan simbol sosial sehingga memberikan identitas budaya bagi diri 

seseorang yang dapat dilihat dari sudut pandang atau kacamata agama 
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(Abbas et al., 2020). 

Religiusitas merupakan bagian dari agama sebagai keyakinan 

seseorang kepada Tuhan dan taat kepada agama (Weaver & Agle, 2002) 

sedangkan menurut (Rukmana, 2014) religiusitas adalah kepatuhan individu 

terhadap keyakinan dan praktek keagamaan. Religiusitas juga memiliki 

peran besar dalam pendekatan pembelian, opini tentang harga, dan kualitas 

produk (Yousaf & Malik, 2013). Dikalangan konsumen muslim religiusitas 

juga berpengaruh terhadap inovasi yang akan dilakukan oleh pengusaha 

fashion muslim (Ansari, 2014a). Religiusitas merupakan sebuah komitmen 

seseorang terhadap agamanya yang mengakui ajarannya seperti sikap dan 

perilakunya merupakan cerminan dari komitmennya. Religiusitas juga 

mengharuskan seseorang untuk mengikuti gaya hidup yang sesuai dengan 

aturan islam dan dapat mempengaruhi keyakinan, nilai-nilai dan bahkan akan 

mempengaruhi cara seseorang dalam berpakaian (JOHNSON et al., 2016a). 

Gaya hidup semakin tahun semakin meningkat sesuai dengan tren 

masa kini, gaya hidup seseorang juga akan mempengaruhi pemilihan fashion 

yang mereka inginkan. Tujuan pasar islam harus sejalan dengan aturan 

syari’ah. Oleh karena itu, segmen pasar muslim sangat berpotensi untuk 

menarik pasar dalam pemasaran Islam atau fashion muslim. Menurut (kartini 

yahya, 2002) Gaya hidup adalah pola dimana orang hidup, untuk 

membelanjakan uang mereka dan mengalokasikan waktu yang mereka miliki. 

Gaya hidup mencerminkan aktivitas, minat, opini seseorang, dan kondisi 

demografis. Gaya hidup merupakan karakteristik penting konsumen yang 
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harus di ketahui produsen untuk menentukan segmen pasarnya. Hal ini dapat 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk busana muslim. Semakin 

tinggi religiusitas seseorang maka gaya hidup fashion akan mempengaruhi 

seseorang dalam memilih busana muslim (Listyorini et al., 2018). 

 

 Gaya hidup dalam penelitian ini adalah gaya hidup mengenai busana 

muslim yang merujuk pada pakaian syar’i. Jenis fashion muslimah menurut 

(Al- Talliyady, 2008) seperti pakaian gamis, kerudung atau jilbab, rok dan 

lain sebagainya yang bertujuan untuk menutupi aurat. Namun, seiring 

berkembangnya tren fashion dunia pakaian syar’i berbeda dengan yang 

dahulu. Pakaian syar’i dahulu bersifat religius dan wanita mempertahankan 

pakaian syar’i sebagai harga diri, berbeda dengan sekarang yang bersifat 

ekonomis yaitu sebagai tren   dan mode masa kini (Abbas et al., 2020). 

Gaya berpakaian seseoarang dapat diartikan sebagai karakter diri 

seseorang yang berkaitan dengan nilai budaya dan agama yang di 

percayainya. Fashion tidak hanya dilihat dari gaya berpakaian saja tetapi bisa 

dilihat dari aksesoris yang dipakai , make-up, model rambut, barang-barang 

yang dibeli bahkan bangunan rumah yang ditinggali bisa dijadikan tren atau 

mode gaya yang bisa berubah-ubah dengan cepat sesuai perkembangan 

teknologi dan perkembangan zaman. Aspek fashion dilihat dari pandangan al-

Qur’an meliputi aspek Takizah yang artinya pensucian diri (Abbas et al., 

2020). 
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Seorang pengamat fashion yang bernama (Anthony, 2007) membagi 

pengaruh fashion syar’i menjadi dua faktor yaitu pertama faktor budaya yang 

meliputi golongan kelas sosial yang terdiri dari nilai, minat dan perilaku 

serupa bagi para anggotanya. Faktor ke dua sosial yang dibagi dua bentuk 

pengaruhnya yaitu kelompok acuan dan keluarga. Kelompok acuan adalah 

pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 

seseorang, sedangkan keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen 

yang paling penting dalam masyarakat dan anggota keluarga menjadi 

kelompok acuan primer yang paling berpengaruh. 

Perubahan gaya hidup yang dipengaruhi faktor sosial dan lingkungan 

ekonomi yang berubah merupakan peluang besar bagi pemasar, hal ini terjadi 

karena pemasar bisa menyesuaikan produk sesuai dengan gaya hidup 

seseorang yang akan di jadikan pasar sasarannya (Suryani, 2013). 

Meskipun banyak peminat penggguna busana tetapi penjualan busana 

muslim dua tahun ini mengalami penurunan, dengan data sebagai berikut, 

memukul pelaku industri kecil menengah (IKM) fashion muslim. Penjualan 

produk IKM fashion diprediksi anjlok 60% hingga 80%. Kemenperin 

mencatat, kinerja ekspor industri pakaian jadi sepanjang tahun 2019 mencapai 

US$ 8,3 miliar. Sedangkan pada periode Januari hingga Februari tahun 2020 

ekspor industri pakaian senilai US$ 1,38 miliar, hal itu yang menarik minat 

peneliti untuk melakukan penelitian ulang mengenai hal ini. 

Seperti yang kita tahu minat beli seseorang untuk menggunakan, 

mengkomunikasikan dan memiliki suatu produk busana muslim harus 
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mempunyai pengetahuan pakaian yang akan dikonsumsinya. Menurut 

(O’Cass, 2004) secara umum pengetahuan tentang fashion akan membuat 

seorang konsumen memiliki tingkat keahlian dan pengalaman dalam 

memilih fashion yang mereka inginkan. Dalam penelitian ini pengetahuan 

fashion dikembangkan kedalam kategori busana muslim syar’i. Banyak 

peneliti yang sudah melakukan penelitian mengenai minat beli terhadap 

busana muslim, penelitian yang dilakukan oleh (Tegar & Mahardika, 2019) 

meneliti tentang pengaruh religiusitas terhadap minat beli, penelitian ini 

dilakukan di Yogyakarta dengan objek penelitiannya yaitu pengguna 

kosmetik wardah di kota Yogyakarta. Hasil dari penelitian itu menyatakan 

bahwa religiusitas memiliki pengaruh terhadap minat beli. Penelitian lain juga 

dilakukan oleh (Vristiyana., 2019) meneliti tentang religiusitas terhadap 

purchase intention yang dilakukan di kota kebumen dengan objeknya yaitu 

konsumen produk makanan dan minuman china, sehingga hasil dari peneitian 

itu menyatakan bahwa religiusitas memiliki pengaruh terhadap minat beli. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Apriliana, 2019) meneliti tentang pengaruh 

religiusitas terhadap purchase intention dalam industry perbankan syariah 

yang dilakukan di BMT Medan, hasil dari penelitian itu menyatakan 

religiusitas berpengaruh terhadap minat beli. Kemudian penelitian yang 

dilakukan oleh (View of Pengaruh Religiusitas, Gaya Hidup, Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Busana Muslim Di Marketplace, 

n.d.) meneliti tentang pengaruh religiusita, gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian busana muslim di Shopee yang dilakukan di Jakarta dan Bogor. 
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menyatakan bahwa religiusitas tidak berpengaruh terhadap minat beli, 

sedangkan gaya hidup memiliki pengaruh terhadap minat beli. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Daulay & Handayani, 2021) meneliti tentang gaya 

hidup terhadap purchase intention pembelian smarthphone di kota Surakarta, 

hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa gaya hidup tidak berpengaruh 

terhadap minat beli. 

Tabel 1.1 Research Gap 
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Penelitian ini merupakan replikasi dan pengembangan dari penelitian 

yang dilakukan oleh (Vristiyana., 2019) dalam penelitian tersebut peneliti 

menggunakan variabel religiusitas yang mempengaruhi minat beli 

terhadap busana muslim. Dalam saran penelitian tersebut menjelaskan 

untuk menambahkan variabel bebas atau variabel intervening. Penelitian ini 

memiliki perbedaan dengan penelitian utama yaitu dengan menambahkan 

variabel gaya hidup dan pengetahuan sebagai variabel intervening, 

penambahan variabel intervening dalam penelitian ini yaitu melihat 

beberapa informasi saat ini banyak khalayak umum yang salah persepsi 

mengenai busana muslim, karena mengikuti trend busana muslim seperti 

kehilangan fungsinya oleh sebab itu peneliti menambahkan pengetahuann 

mengenai busana muslim seseorang yang memilik tingkat pengetahuan yang 

lebih dalam hal berbusana muslim tentunya akan bisa mempengaruhi 

religiusitasnya serta selera fashionnya yang sesuai syariat. Selain itu dalam 

penelitian ini peneliti juga ingin membuktikan apakah benar masing – 

masing variabel tersebut berpengaruh atau tidak, karena masih banyak 

peneliti yang menyatakan hasil yang berbeda, apakah sama juga jika 

variabel intervening di tambahkan dalam hubungan langsung tersebut. 

Peneliti menjadikan pengguna busana muslim sebagai populasi 

dikarenakan saat ini busana muslim sangat digemarin oleh berbagai 

kalangan, namun setelah dilakukan pengecekan terdapat perbedaan hasil 

dilapangan.Peneliti juga melakukan beberapa studi lapangan mengenai minat 

beli konsumen terhadap busana muslim, banyak konsumen yang 
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menyatakan bahwa busana muslim saat ini tidak sesuai syariat islam, 

banyak busana muslim jika digunakan terlihat seperti membungkus 

maksudnya menutup aurat namun masih menampilkan bentuk tubuh. 

Kemudian konsumen juga menyatakan bahwa penurunan busana muslim 

saat ini disebabkan oleh Covid – 19 adanya pandemic Covid – 19 ini 

mengakibtakan menurunyadaya beli masyarakat sehingga membuat stock 

busana muslim di industri kecil menengah menjadi menumpuk, serta 

mengingat harga busana muslim yang lebih mahal dibandingkan busana 

lainnya. Dari penjelasan tersebut menerangkan bahwa penjualan busana 

muslim mengalami penurunan. Maka dari itu penelitian ini dilakukan untuk 

membuktikan dan mencari tahu alasan menurunnya tingkat pembelian 

busana muslim. Dari fenomena-fenomena diatas maka penulis akan 

melakukan penelitian dengan judul PERAN RELIGIOSITY, LIFE STYLE 

TERHADAP PURCHASE INTENTION BUSANA MUSLIM. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah bagaimana meningkatkan minat beli konsumen 

pada busana muslimah yang syar’i, untuk itu pertanyaan penelitiannya 

sebagai berikut : 

1. Bagaimana pengaruh religiosity terhadap minat purchase intention 

busana muslim? 

2. Bagaimana pengaruh lifestyle terhadap purchase intention busana 

muslim? 
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3. Bagaimana pengaruh religiosity terhadap fashion knowledge ? 

4. Bagiamana pengaruh  lifestyle terhadap fashion knowledge? 

5. Bagaimana pengaruh fashion knowledge terhadap purchase intention 

busana muslim ? 

6. Bagaimana pengaruh religiosity terhadap purchase intention melalui 

fashion knowledge? 

7. Bagaimana pengaruh lifestyle   terhadap purchase intention melalui 

fashion knowledge? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini, berdasarkan latar belakang masalah, 

rumusan masalah dan pembatasan masalah maka peneliti memeliki tujuan 

sebagai berikut: 

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh religiosity terhadap purchase 

intention busana muslim. 

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh lifestyle terhadap purchase 

intention busana muslim. 

3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh religiosity terhadap fashion 

knowledge. 

4. Mengetahui dan menganalisis pengaruh lifestyle terhadap fashion 

knowledge. 

5. Mengetahui dan menganalisis pengaruh fashion knowledge terhadap 

purchase intention busana muslim. 

6. Mengetahui dan menganalisis pengaruh religiosity terhadap purchase 



11 
 

 

intention busana muslim melalui fashion knowledge. 

7. Mengetahui dan menganalisis pengaruh lifestyle terhadap purchase intention 

busana muslim melalui fashion knowledge. 

1.4 Manfaat 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman 

tentang religiosity, lifestyle dan fashion knowledge untuk meningkatkan 

purchase intention. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

praktis dan bermanfaat untuk pelaku bisnis pakaian muslim Kota 

Semarang guna tetap menjadi pilihan busana muslim syar’i. 



 13 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of planned behavior 

Theory of planned behavior salah satu teori yang digunakan 

untuk meneliti keinginan dan perilaku dari kosumen. Teori ini 

memiliki peranan yang sangat penting dalam menjelaskan nilai 

individual dan sosial. Teori ini merupakan pengembangan dari teori 

perilaku yang direncanakan Theory of Reasoned Action yang sudah 

muncul sebelumnya (Purwanto & Purwanto, 2020). 

Theory of planned behavior menjelaskan tiga faktor penentu 

konseptual independen dari niat yaitu sikap terhadap perilaku, norma 

subyektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan, dengan kepentingan 

relatif setiap determinan yang bervariasi diseluruh perilaku dan 

situasi. Theory of planned behavior juga menjelaskan sebuah perilaku 

diawali dengan niat ( intention ) dimana niat tersebut dipengaruhi oleh 

tiga faktor internal yaitu : sikap ( attitude ), norma subjektif ( 

subjective norms ) dan persepsi kontrol perilaku ( perceived 

behavioral control ) (Meitiana, 2017). 

2.1.2 Religiosity 

Religiosity diartikan sebagai sejauh mana seseorang 

berkomitmen terhadap agama dan mengakui ajarannya seperti sikap 

dan perilaku yang merupakan cerminan dari komitmen tersebut 
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(JOHNSON et al., 2016b) sedangkan (Souiden & Rani, 2015) 

mengatakan bahwa tingkat religiusitas menjadi penentu utama dari 

sikap dan perilaku konsumen muslim. Menurut pendapat (Ansari, 

2014b) mengatakan bahwa dikalangan konsumen muslim, religiusitas 

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi sikap terhadap 

inovasi. Berdasarkan uraian pendapat beberapa ahli, dapat dikatakan 

bahwa agama merupakan aturan-aturan dan memiliki kewajiban-

kewajiban yang harus ditaati dan dilaksanakan oleh semua 

pemeluknya. 

Dalam Al-Qur’an konsep religiusitas dijabarkan secara jelas 

melalui nilai- nilai ketauhidan yang tergambar pada kepercayaan atas 

keesaan Allah SWT. Ketika kepercayaan atas keesaan Allah 

terbentuk, maka seluruh perintah yang diturunkannya akan 

berpengaruh besar bagi kehidupan para umat-Nya   (Nashori & Diana, 

2002). Dengan demikian semua bentuk ibadah yang dilakukan harus 

di lakukan semata-mata hanya karena Allah SWT. Hubungan dengan 

manusia juga harus dilakukan secara baik agar kehidupan lebih 

bermanfaat. Religiusitas merupakan komitmen penuh kepada Allah 

dan kepercayaan bahwa tiada Tuhan selain Allah dan keyakinan 

tersebut kita tidak membiarkan tujuan dan tindakan kita terpecah 

menjadi dua tujuan yaitu kehidupan dunia dan kehidupan akhirat 

(Jabnour, 2005). 
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2.1.2.1 Dimensi Religiosity 

Menurut R.Stark dan C.Y. Glock dalam bukunya 

yang berjudul “American Piety : The Nature Of Religious” 

yang dikutip oleh Ancok dan Suroso dimensi Religiusitas 

terbagi menjadi lima macam yaitu : 

1. Religious Belief (The Ideologist Dimension), 

yaitu tingkat sejauh mana seseorang menerima 

hal-hal yang dogmatic dalam agamanya. 

Contohnya kepercayaan adanya Tuhan , 

malaikat, surga , neraka dan lain-lain. 

2. Religious Practise (The Ritualistic Dimention), 

yaitu tingkat sejauh mana seseorang 

melakukan kewajiban-kewajiban ritual dalam 

agamanya. Contohnya sholat, haji, zakat dan lain-

lain. 

3. Religious Feeling (The Experiental Dimention), 

yaitu perasaan-perasaan atau pengalaman 

keagamaan yang pernah dialami dan dirasakan 

oleh seseorang. Contohnya Merasa dekat 

dengan Tuhan, takut berbuat dosa dan lain-lain. 

4. Religious Knowledge (The Intelectual 

dimention), yaitu seberapa jauh mengetahui 

tentang ajaran agamanya terutama yang ada 
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dalam kitab Suci Al-quran ataupun lainnya. 

Contohnya mengetahui kisah-kisah para nabi 

yang tertulis di Al-Quran, terbentuknya bumi 

dan lain-lain. 

5. Religious Effect (The consecquental 

dimention), yaitu dimensi yang menunjukkan 

sejauh mana perilaku seseorang dimotivasi oleh 

ajaran agama di dalam kehidupan sosial. 

Contohnya suka menolong sesama, sedekah, 

tidak melakukan zina, tidak mencuri dan lain-

lain. 

2.1.2.2 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Religiosity 

Religiusitas dipengaruhi oleh dua faktor dalam 

perkembangan jiwa keagamaan seseorang yaitu faktor 

internal dan faktor eksternal. 

1. Faktor internal (pengaruh dari dalam diri) 

a. Faktor Heriditas 

 Yaitu kegamaan secara langsung bukan 

bawaan yang diwariskan secara turun temurun tetapi 

terbentuk dari unsur lainnya. 

b. Tingkat Usia 

 Yaitu dari buku “The Development Of 

Religious On Children”, Ernest Harm yang dikutip 
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oleh Jalalludin menyatakan bahwa perkembangan 

agama dimasa anak-anak ditentukan oleh tingkat 

usia, perkembangan tersebut dipengaruhi oleh 

beberapa aspek kejiwaan termasuk agama, 

perkembangan pikiran, ternyata anak yang 

menginjak usia kristis akan lebih kritis juga dalam 

memahami isi ajaran agamanya. 

c. Kepribadian 

Kepribadian adalah identitas diri. 

Kepribadiaan setiap individu berbeda-beda dan 

unik. 

d. Kondisi kejiwaan 

Menurut Sigmun freud gangguan kejiwaan 

timbul karena konflik dan tekanan dari dalam diri 

seseorang. 

2. Faktor Eksternal (pengaruh dari luar) 

a. Keluarga. 

 Orang tua sangat berpengaruh terhadap 

perkembangan jiwa keagaamaan seorang anak. 

b. Lingkungan Institusional. 

 Lingkungan ini juga berdampak pada 

perkembangan jiwa keagamaan seseorang seperti 

organisasi formal maupun informal. 



 

 

18 

 

c. Lingkungan Masyarakat 

 Lingkungan masyarakat kadang memiliki 

pengaruh besar terhadap jiwa keagamaan 

seseorang karena aturan dan norma yang berlaku di 

masyarakat. Adapun Indikator yang digunakan 

dalam penelitian ini (Listyorini et al., 2018a) : 

- Kepercayaan 

- Kewajiban 

- Pengalaman 

- Pengetahuan Agama.  

2.1.3 Lifestyle 

Lifestyle menurut Solomon (2009) gaya hidup adalah pola 

konsumsi yang mencerminkan pilihan seseorang tentang bagaimana 

untuk menghabiskan waktu dan uang. Dalam dunia ekonomi, dapat 

dikatakan bahwa gaya hidup mencerminkan bagaimana cara 

konsumen untuk mengalokasikan pendapatannya (income). Sehingga 

gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang yang pada akhirnya 

menentukan pola konsumsi seseorang untuk makanan,teknologi 

canggih, ataupun untuk pendidikan dan hiburan (entertainment). 

Konsep gaya hidup yang dipakai dalam penelitian ini adalah 

cara seseorang menampilkan identitas dirinya lewat penggunaan 

waktu, uang dan barang. Untuk dapat mencapai sesuatu gaya hidup 

yang dinginkan, biasanya seseorang harus pula mengeluarkan biaya 
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lebih atau ekstra. Pengeluaran biaya yang berlebih tersebut memicu 

seseorang mengkonsumsi barang dan jasa. Jadi dapat disimpulkan 

bahwa gaya hidup atau lifestyle mencerminkan keseluruhan pribadi 

yang berinteraksi dalam lingkungannya. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang 

dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapatnya dalam 

membelanjakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktu (Sari, 

2020). Indikator gaya hidup diantaranya menurut (Daulay & 

Handayani, 2021) : 

- Aktivitas 

- Minat 

- Opini 

2.1.4 Pengetahuan 

Menurut (Kusumawati et al., 2019) secara umum pengetahuan 

tentang fashion akan membuat seorang konsumen memiliki tingkat 

keahlian dan pengalaman dalam memilih fashion yang mereka 

inginkan sedangkan menurut (Tegar & Mahardika, 2019) pengetahuan 

adalah informasi yang didapatkan di simpan dalam ingatan. 

Pengetahuan konsumen meliputi berbagai macam informasi seperti 

ketersedian produk, karakteristik produk dan jasa , dimana dan kapan 

bisa membeli produk, dan bagaimana menggunakan produk. Dalam 

hal ini produk yang dimaksud adalah busana muslim syar’i. 

Berpakaian syar’i adalah bentuk ketaatan kepada Allah dan 
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menjalankan perintah agama Islam. Ada beberapa kreteria busana 

muslim sesuai syariat Islam menurut Al-Qur’an dan Hadist anatara 

lain : 

1. Menutup seluruh badan selain yang dikecualikan. 

2. Tidak berfungsi sebagai perhiasan 

3. Kainnya harus Tebal tidak transparan 

4. Longgar, tidak ketat, sehingga tidak dapat menggambarkan 

sesuatu dari tubuhnya. 

5. Tidak diberi wewangian ( Parfum ) 

6. Tidak menyerupai pakaian laki-laki 

7. Tidak menyerupai pakaian wanita-wanita kafir 

8. Bukan Pakaian untuk menyerupai popularitas. 

Jadi pengetahuan untuk mencari informasi dalam berpakaian 

syar’i sangat penting bagi seorang muslim agar tidak salah dalam 

memilih dan menggunakan pakaiannya. Pakaian Syar’i berarti 

pakaian yang menutupi semua bagian tubuh seorang wanita kecuali 

telapak tangan dan muka, tidak transparan, dan longgar tidak 

membentuk lekukan badan. Indikator-indikator variabel pengetahuan 

menurut (BASYIR, 2019) antara lain : 

- Pengetahuan syariat dan aturan busana syar’i 

- Manfaat Fisik 

- Manfaat Psikologis 

- Nilai-nilai 
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2.1.5 Purchase Intention 

Purchase intention Keputusan pembelian merupakan tindakan 

seseorang baik secara langsung maupun tidak langsung dalam 

memperoleh suatu produk atau jasa yang dibutuhkan. Pengambilan 

keputusan adalah langkah yang penting dilakukan sebelum akhirnya 

produk yang diinginkan jatuh ke tangan konsumen sebagai pemilik 

barang (Apriliana, 2019). 

Menurut (Philip Kotler , KELLER, 2013)  menjelaskan bahwa 

pada tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan 

membentuk niat pembelian. Pada umumnya, keputususan pembelian 

(purchase decision) konsumen adalah membeli merek yang paling 

disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan 

keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain yang 

dapat mempengaruhi seseorang dan faktor kedua adalah faktor 

situasional. Konsumen mungkin membentuk niat pembelian 

berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga, dan manfaat 

produk yang diharapkan. Namun, kejadian tak terduga bisa mengubah 

niat pembelian. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) purchase intention adalah 

bentuk dari perilaku dari konsumen yang berkeinginan untuk membeli 

atau memilih sebuah produk yang didasari oleh pengalaman, 

penggunaan dan keinginannya pada suatu produk. Sedangkan menurut 

Ferdinand (2006), indikator purchase intention adalah: 
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1. Minat transaksional konsumen berniat untuk melakukan 

pembelian pada suatu produk. 

2. Minat preferensial konsumen berniat untuk menjadikan 

sebuah produk sebagai pilihan pertama dalam melakukan 

kegiatan belanja. 

3. Minat eksploratif konsumen berniat untuk mencari tahu lebih 

dalam mengenai sebuah produk yang akan dibeli 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Intention 

Jonso et al., (2001) dalam Mahardika, (2019) mengemukakan 

bahwa religiosity didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang 

berkomitmen pada agamanya dan bagaimana agamanya itu tercermin 

dalam sikap dan perilaku individu tersebut dalam kehidupan sehari-

hari. 

Seseorang yang memiliki tingkat religiusitas yang tinggi akan 

suatu keyakinan, maka akan semakin tinggi pula orang tersebut 

untuk mencari tahu mengenai aturan hal yang diperbolehkan atau 

tidak. Sama seperti religiusitas yang mempengaruhi minat beli, 

semakin tinggi religiusitas konsumen maka akan semakin tinggi pula 

minat beli busana muslim. 

Penelitian lain yang dilakukan oleh (Rohmatun & Dewi, 2017) 

menyatakan bahwa religiusitas memiliki pengaruh terhadap minat 

beli, kemudian penelitian lain yang dilakukan oleh (Raihana & 
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Azhary, 2020) dan juga (Vristiyana., 2019) yang menyatakan bahwa 

religiusitas memiliki pengaruh terhadap minat beli. Sehingga hipotesis 

yang diajukan yaitu : 

H1: Religiosity berpengaruh positif terhadap purchase intention 

busana muslim. 

2.2.2 Pengaruh Religiosity terhadap Fashion Knowledge 

Berpakaian yang sopan dan menutup aurat merupakan salah 

satu gambaran dari seseorang yang berpegang teguh dalam 

menjalankan religiusitas, hal itu yang membuat busana muslim 

banyak diburu oleh sebagian perempuan yang menerapkan prinsip 

berkomitmen pada aturan agama, dengan semakin tinggi tingkat 

religiusitas seseorang maka akan semakin tinggi pula seseorang untuk 

membeli lagi, apalagi jika konsumen sudah cocok dengan model dan 

banyak pertimbangan lainnya, kemudian hal ini dapat disebabkan 

karena rasa percaya atau keyakinan seseorang terhadap ajaran dari 

agamanya sehingga dapat membedakan mana yang baik dan mana 

yang buruk. Konsumen yang memiliki tingkat religiusitas yang tinggi 

tidak ragu untuk memilih produk yang dianjurkan oleh agama. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Listyorini et al., 2018b) 

mengemukakan bahwa religiusitas dari seeorang berpengaruh 

terhadap fashion knowledge yang dimilikinya hasil penelitian yang 

sama juga diungkapkan oleh (Wilson, 2011) dan juga penelitian yang 

dilakukan oleh  (Johana, 2016). Sehingga hipotesis yang diajukan 
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yaitu : 

H2 : Religiosity berpengaruh positif terhadap fashion knowledge.  

2.2.3 Pengaruh Lifestyle terhadap Purchase Intention 

Gaya hidup (lifestyle) merupakan penentu faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumsi contohnya, dalam membeli busana 

muslim jika seorang konsumen memiliki gaya hidup yang agamis 

sesuai dengan aturan agama yang berlaku tentunya akan mendorong 

untuk selalu hidup dengan aturan yang dianggap benar oleh agama, 

misalnya menutup aurat sesuai dengan syariat agama islam, hal ini 

yang akan mendorong konsumen untuk membeli produk busana 

muslim, apalagi jika dilihat produk busana muslim saat ini sudah 

terbilang sangat beragam, merupakan cara yang praktis untuk semakin 

menarik para konsumen yang mempunya gaya hidup islami. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Basyir, 2019)  menyatakan 

bahwa gaya hidup memiliki pengaruh terhadap minat beli, penelitian 

lain yang dilakukan oleh (Ko, 2006), dan juga (Daulay & Handayani, 

2021) menyatakan hal yang sama jika gaya hidup memilik pengaruh 

terhadap minat beli. Sehingga hipotesis yang diajukan yaitu : 

H3 : Lifestyle berpengaruh positif terhadap purchase intention 

busana muslim. 

2.2.4 Pengaruh Lifestyle terhadap Fashion Knowledge 

Gaya hidup mempunyai pengaruh terhadap fashion knowledge, 

jika gaya hidup merupakan penentu perilaku, jika seorang konsumen 
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memiliki pola perilaku yang agamis dan ingin selalu menjalankan 

aturan agama islam yang ada, tidak hanya sekedar membeli busana 

muslim yang indah dan sedang trend melainkan konsumen yang 

memiliki gaya hidup yang muslimah akan mencari tahu busana 

muslim yang tepat dan sesuai aturan yang dapat digunakan wanita 

muslim secara benar. Dapat dikatakan bahwa semakin tingginya gaya 

hidup maka akan semakin tinggi pula konsumen mencari tahu 

aturan dan informasi mengenai busana muslim. Penelitian yang 

dilakukan oleh (Basyir, 2019) mengatakan bahwa lifestyle memiliki 

pengaruh terhadap fashion knowledge, hasil serupa juga diungkapkan 

oleh penelitian yang dilakukan (Ronald et al., 2017) dan juga (Sabrina 

et al., 2022) menyatakan bahwa lifestyle dapat mempengaruhi fashion 

knowledge seseorang . Sehingga hipotesis yang diajukan yaitu: 

H4 : Llifestyle berpengaruh positif terhadap fashion knowledge 

2.2.5 Pengaruh Fashion Knowledge terhadap Purchase Intention 

Minat beli busana muslim dipengaruhi oleh pengetahuan 

berbusana syar’i, konsumen dengan pengetahuan produk yang tinggi 

akan menilai produk berdasarkan kualitasnya karena mereka yakin 

dengan pengetahuan yang mereka miliki. Oleh karena itu, konsumen 

biasanya akan sadar tentang nilai sebuah produk sehingga niat belinya 

pun meningkat. Pengetahuan konsumen tentang suatu produk yang 

tinggi akan mempengaruhi niat beli, karena semakin tinggi 

pengetahuan berbusana syar’i maka akan semakin tinggi pula 
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konsumen akan membeli busana muslim.Penelitian yang dilakukan 

oleh (Anggitasari et al., 2017) menyatakan bahwa pengetahuan 

mempengaruhi minat beli,penelitian lain juga dilakukan oleh (Narsis 

et al., 2015), dan juga (Rohmatun & Dewi, 2017) yang menyatakan 

bahwa pengetahuan berbusana syar’i memiliki pengaruh terhadap 

minat beli busana muslim. Sehingga hipotesis yang diajukan yaitu : 

H5 : Fashion knowledge berpengaruh positif terhadap 

purchase intention busana muslim. 
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2.3 Model Penelitian 

Berdasarkan uraian diatas , maka kerangka pemikiran/ model penelitian 

tentang religiusitas, gaya hidup sebagai variabel independen berpengaruh terhadap 

minat beli sebagai variabel dependen dan pengetahuan sebagai variabel 

intervening. Model penelitian ditunjukkan gambar 2.1 : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Model Penelitian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian eksplanasi (Eksplanatory 

Research). Menurut (Sugiyono, 2013) penelitian eksplanasi adalah 

menjelaskan kedudukan antar variabel-variabel yang diteliti serta hubungan 

antar variabel yang satu dengan variabel yang lain melalui hipotesis yang 

sudah dirumuskan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

karena berupa angka-angka dan analisis statistik. Skala yang digunakan 

adalah skala likert. 

3.2 Populasi dan Sample 

3.2.1 Populasi 

 

Populasi adalah semua obyek, semua gejala dan semua 

kejadian yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti kemudian di pelajari dan ditarik 

kesimpulannya. Menurut (Sugiyono, 2012), Dalam tahap penelitian 

populasi populasi merupakan tahapan yang penting sehingga populasi 

dapat memberikan informasi atau data yang berguna bagi peneliti. 

Berdasarkan definisi tersebut populasi dalam penelitian adalah 

masyarakat yang sudah memakai jilbab namun belum syar’i di Kota 

Semarang. 

3.2.2 Sampel 

Bagian dari jumlah dan karakteritik yang dimiliki oleh 
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populasi tersebut, pertimbangan bahwa populasi yang sangat besar 

jumlahnya sehingga tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh 

populasi yang ada, penentuan jumlah sampel minimum untuk SEM 

menurut (Hair et al.,2010) adalah (Jumlah indikator + Jumlah variabel 

laten) x (5 sampai 10 kali) berdasarkan pedoman tersebut, maka 

jumlah sampel untuk penelitian ini adalah :  

Sampel minimal : (12 + 4) x 8= 128 

Berdasarkan rumus diatas, maka jumlah sampel minimal 

dalam penelitian ini adalah 128 responden. Dari 190 kuesioner yang 

disebar hanya ada 150 kuesioner yang memenuhi syarat untuk 

dianalisis oleh karena itu peneliti menggunakan sampel minimal 150 

responden. 

Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah Non 

probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel tidak 

memberikan peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau 

anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode yang 

digunakan dalam pengambilan sampel ini adalah purposive sampling 

pemilihan sampel secara tidak acak yang informasinya diperoleh 

dengan menggunakan pertimbangan tertentu atau kriteria tertentu 

dimana umumnya disesuaikan dengan tujuan atau masalah peneliti, 

berikut keriteri tersebut adalah beragama islam dan berjenis kelamin 

wanita,berbusana muslim namun belum syar’i, menyukai lifestyle. 
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3.3 Sumber dan Jenis Data 

3.3.1 Data Primer      

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

primer. Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung 

tidak melalui perantara. Data primer yang digunakan berupa data 

subyek (self report data) yang berupa opini dan karakteristik dari 

responden . Data primer dalam penelitian ini berupa opini atau 

tanggapan responden atas religiosity, life style, purchase intention 

serta fashion knowledge pada masyarakat di kota Semarang. 

3.3.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan kebalikan dari data primer, dimana 

data yang didapatkan oleh peneliti secara tidak langsung. Misalkan 

melalui dokumen orang lain atau internet. Sumber data dalam 

penelitian ini adalah skor masing – masing indikator variabel yang 

diperoleh dari pengisian kuesioner yang telah dibagikan kepada 

masyarakat kota Semarang yang ditemui diberbagai butik busana 

muslim yang ada di Semarang. Data sekunder ini bersifat sebagai 

pendukung keperluan data primer. 

3.4 Metode Pengumpulan 

Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan 

menggunakan metode angket. Metode ini menggunakan penyebaran 

kuesioner yang telah disusun, dimana sejumlah pertanyaan ditulis 

disampaikan kepada responden untuk ditanggapi sesuai dengan kondisi yang 
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telah dialami oleh responden yang bersangkutan. Berikut tabel 3.1 

menunjukan nilai untuk setiap pilihan jawaban. 

Tabel 3. 1 Penilaian Kuesioner 

 

3.5 Variabel , Definisi Operasional, Indikator 

3.5.1 Variabel 

3.5.1.1 Variabel Independen 

Variabel independen (bebas) adalah variabel yang 

mempengaruhi variabel lain (Variabel dependen) . Variabel 

independen dalam penelitian ini adalah religiosity (X1),  life 

style (X2). 

3.5.1.2 Variabel Dependen 

Variabel dependen (terikat) adalah tipe variabel 

yang dipengaruhi oleh variabel lain, variabel dependen 

dalam penelitian ini adalah purchase intention (Y2). 

3.5.1.3 Variabel Intervening (Mediasi)  

Variabel antar atau mediating, yang memiliki fungsi 

sebagai mediasi antara variabel independen dan variabel 

dependen. Dalam penelitian ini variabel intervening adalah 

No Jawaban Nilai 

1 Sangat tidak setuju ( STS ) 1 

2 Tidak setuju ( TS ) 2 

3 Netral ( N ) 3 

4 Setuju ( S ) 4 

5 Sangat setuju ( SS ) 5 
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fashion knowledge (Y1). 

3.5.2 Definisi Operasional dan Indikator 

Tabel 3. 2 Variabel dan Indikator 

 
No 

Variabel 

Penelitian 

Definisi Operasional Indikator 

 
.1. 

Religiosity 

 (X1) 
Religiusitas adalah tingkat 

keyakinan seseorang akan pahala 

dan dosa jika menggunakan 

pakaian sesuai syariat. 

- Kepercayaan 

- Kewajiban 

- Pemahaman Agama 

(Listyorini et al., 2018)  

 
.2. 

Lifestyle 

(X2) 

Kebiasaan- kebiasaan keseharian 

yang dilakukan oleh seseorang 

sesuai dengan syariah islam. 

- Aktivitas 

- Minat 

- Opini 

(Daulay & Handayani, 
2021) 

 
.3. 

Fashion 

Knowledge 

(Y1) 

Pengetahuan fashion adalah 

informasi yang didapatkan dan 

disimpan dalam ingatan yang 

dimiliki individu terkait dengan 

busana syar’i. 

- Pengetahuan syariat dan 

aturan busana syar’i 

-Manfaat Psikologis 

-Nilai-nilai 

(BASYIR, 2019) 

 
4. 

Purchase 

Intention 

(Y2) 

Minat beli adalah bentuk dari 

perilaku konsumen yang 

berkeinginan untuk membeli atau 

memilih sebuah produk yang 

didasari oleh pengalaman, 

penggunaan dan keinginannya 

pada suatu produk 

- Transaksional 

- Preferensial 

- Eksploratif 

(Ferdinand (2006) 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Metode analisis data ini menguraikan metode-metode analisa yang 

akan digunakan untuk melakukan pengujian hipotesis agar dapat mendukung 

penelitian ini. Dalam penelitian ini analisa yang digunakan oleh peneliti 

adalah metode kuantitatif. Analisis data kuantitatif merupakan analisa data 

yang digunakan berdasarkan data yang berwujud angka-angka dan 

pengukuran variabel-variabel yang disertai dengan penjelasan yang diperoleh 
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dari perhitungan. Penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS. Adapun 

langkah-langkah yang harus dilakukan dalam menganalisis data diikuti 

dengan pegujian hipotesis sebagai berikut : 

3.6.1 Uji Validasi 

Menurut (Sugiyono, 2013) validitas adalah instrumen tersebut 

dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Valid 

menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi 

pada objek dengan data yang dapat dikumpulkan oleh peneliti. 

Sedangkan menurut pendapat (Ghozali, 2013) cara yang 

dilakukan untuk mengukur validitas dapat dilakukan dengan 

melakukan korelasi skor butir pertanyaan dengan skor total variabel. 

Uji signifikan dilakukan dengan melihat r hitung dengan r tabel untuk 

degree of freedom (df) = n-2 dalam ini n menunjukkan jumlah sampel. 

Jika r hitung yang diperoleh >r tabel, maka pertanyaan tersebut 

dianggap valid. r tabel didapat dari taraf signifikasi (α) sebesar 5% 

atau (0.05) dengan derajat bebas atau df menggunakan rumus berikut : 

 

Keterangan : df : degree of freedom 

n : jumlah sampel 

 2 : two tail tes 

3.6.2 Uji reliabilitas / Instrument 

Realibilitas menunjukkan sejauh mana alat ukur dan hasil 

pengukuran dapat dipercaya. Reabilitas merupakan instrumen yang apabila 

df= n-2 
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digunakan beberapa kali untuk mengukur objek yang sama,akan 

menghasilkan data yang sama hal ini di ungkapkan oleh (Sugiyono, 

2013). Realibilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari peubah atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 

reliabel jika jawabanseseoarang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 

stabil dari waktu ke waktu. Realibilitas suatu tes merujuk pada derajat 

stabilitas, konsistensi, daya prediksi, dan akurasi. Pengukuran yang 

memiliki reliabilitas yang tinggi adalah pengukuran yang dapat 

menghasilkan data yang reliabel. Jadi, suatu variabel dikatakan reliabel jika 

memiliki nilai cronbach alpha > 0,6 (Ghozali, 2009).  

3.7 Uji Asumsi Klasik 

3.7.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu 

model regresi, variabel dependen dan variabel independen ataupun 

kedua variabel memiliki distribusi normal atau tidak normal menurut 

(Ghozali, 2016). Analisis statistik yang digunakan untuk mengetahui 

normalitas data digunakan metode uji statistik yang didasarkan pada 

nilai Kolmogorof Smirnof , apabila nilai sig < 0.05 maka Ha diterima, 

sehingga nilai residu tidak berdistribusi normal, sedangkan jika nilai 

Sig. > 0.005 maka Ha di tolak sehingga data residual berdistribusi 

normal (Ghozali, 2013). 

3.7.2 Uji Multikolinearitas 

Menurut (Ghozali, 2011), uji multikolinearitas dilakukan untuk 
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menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar 

variabel independen dan variabel bebas. Untuk menemukan adanya 

multikolineritas pada model regresi dapat diketahui dari nilai 

toleransi dan variance inflation Factor (VIF). Jika perolehan nilai 

VIF < 10 maka variabel penelitian dinyatakan data tidak terdapat 

permasalahan multikolinearitas. 

3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan uji apakah 

sebuah model regresi terjadi ketidaknyamanan varian dari residual 

yang ada. Cara untuk mengetahui ada atau tidaknya 

heteroskedastisitas pada model regresi linear berganda bisa dilihat dari 

grafik scatterplot atau dengan prediksi variabel terikat yaitu SRESID 

dengan residual error yaitu ZPRED. Jika tidak ada pola tertentu dan 

tidak menyebar diatas maupun dibawah angka nol pada sumbu y, 

maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Penelitian yang baik adalah 

yang tidak terdapat heteroskedastisitas (Ghozali, 2016). 

3.8 Analisis Data 

3.8.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah perluasan dari analisis 

regresi sederhana, yang terdiri dari satu atau lebih variabel indepanden 

(bebas). Tujuan Regresi linier berganda adalah untuk membangun 

hubungan antara variabel dependen dengan independen. Adapun 

persamaan regresi linear berganda yang digunakan: 



36 
 

 
 

Y1 = b1X1+b2X2+e1 

Y2 = b3X1+b4X2+b5+Y1+e1 

Keterangan : 

Y1 = Fashion Knowledge 

Y2 = Repurchase Intention 

X1 = Religiosity 

X2 = Fashion Life Style 

b1, b2, b3, b4 b5 = Regresi Coeficient 

e = Residual / Eror 

3.8.2 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur persentase 

variabel dependen (Y) yang dijelaskan oleh variabel independen (X). 

Untuk menghitung koefisien Kepastian menggunakan rumus: 

KD = R
2
 x 100% 

Dalam penelitian ini menguji determinasi menggunakan 

perangkat lunak SPSS dengan melihat hasil pada tabel model 

summary pada kolom R Square (R
2
). Dalam penggunaannya, koefisien 

determinasi yang digunakan Durham (%). Jadi hasilnya dikalikan 

100%. 
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3.8.3 Pengujian Hipotesis 

3.8.3.1 Uji t 

Menurut Imam Ghozali (2009) uji t digunakan untuk 

menguji pengaruh variabel independen berpengaruh terhadap 

variabel dependen yang dihipotesiskan. Hipotesis dinyatakan 

diterima apabila koefisien regresi (β) signifikan di bawah 

0,05 (p-value < 0,05). 

3.8.3.2 Uji F  

Uji F digunakan untuk mengetahui kelayakan sebuah 

model regresi (Goodness of fit model). Sebuah model regresi 

dinyatakan layak bila hasil uji F adalah signifikan di bawah 

0,05 (p-value < 0,05). 

Jika F hitung < F tabel maka Ho di tolak, sedangkan 

Jika F hitung > F tabel maka Ho di terima. 

3.8.3.3 Uji Sobel Test 

Variabel intervening adalah variabel yang secara teori 

dapat mempengaruhi variabel independen dengan dependen 

sebagai hubungan tidak langsung dan tidak dapat diukur. 

Untuk mengetahui pengaruh variabel mediator pengetahuan 

fashion berpengaruh terhadap minat beli melalui religiusitas 

dan gaya hidup fashion digunakan sobel test. Pengujian 

hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 

dikembangkan oleh Sobel (1982) yang disebut Uji Sobel ( 
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Sobel test ) (Klien, 2011 : 164). Uji Sobel ditujukan untuk 

menguji seberapa besar pengaruh tidak langsung dari variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y2) dengan 

melalui variabel intervening/mediasi (Y1). Salah satu cara 

yang dapat digunakan untuk mempermudah perhitungan Uji 

Sobel, dapat digunakan kalkulator sobel yang sudah 

disediakan di beberapa situs di internet. 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 1 Sobel Test 

Keterangan: 

a : Jalur variabel independen (X) dengan variabel intervening 

(Y1) 

b : Jalur variabel intervening (Y1) dengan variabel dependen 

(Y2) 

sa : Standar eror koefisien a 

sb : Standar eror koefisien b 

 Adapun kriteria uji sobel adalah sebagai berikut:  

1. Jika nilai p-value < taraf signifikasi 0,05, maka Ho 

ditolak dan Ha diterima yang berarti adanya pengaruh 

antara variable independe terhadap variable dependen 

a (Sa) b (Sb) 

X Y Gambar 3.  SEQ Gambar_3. \* 

Intervening 
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melalui variable intervening/mediasi. 

2. Jika nilai uji sobel > t table, maka Ho ditolak dan Ha 

diterima yang berarti adanya pengaruh antara variable 

independent terhadap variable dependen melalui variable 

intervening/mediasi. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Karakteristik Responden 

Populasi di dalam penelitian ini adalah masyarakat di Kota Semarang 

yang sudah memakai jilbab namun belum syar’i. Penyebaran serta 

pengumpulan data kuesioner dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 

disebarkan di masyarakat Kota Semarang dan dilakukan dengan cara online 

yaitu menggunakan media form online berupa Google Form. 

Karakteristik responden dapat dijabarkan berdasarkan hasil dari 

jawaban kuesioner yang telah disebarkan kepada responden yang menjadi 

objek penelitian ini yang membahas mengenai uraian deskripsi identitas 

responden. Dalam penelitian ini, identitas responden dapat diketahui dalam 

aspek: Usia, dan pekerjaan responden. 

4.1.1 Usia Responden 

Dari data yang telah dikumpulkan dari 150 orang responden, 

maka karakteristik responden berdasarkan usia dibagi menjadi 5 

kategori : 

Tabel 4. 1 Usia Responden 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 17-22 Tahun 60 40% 

2 23-28 Tahun 49 32,7% 

3 29-34 Tahun 32 21,3% 

4 35-39 Tahun 5 3,3% 

5 >40 4 2,7% 
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 Total 150 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan pengelompokan usia responden seperti yang 

dapat diihat pada tabel 4.1, dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini berusia 17-22 tahun sebesar 40%. 

Kemudian usia 23-28 tahun sebesar 32,7%. Usia 29-34 tahun 

sebesar 21,3%. Usia 35-39 Tahun sebesar 3,3%. Dan usia > 40 tahun 

sebesar 2.7%. Hal ini dilakukan untuk menunjukkan jika 

masyarakat di Kota Semarang yang sudah memakai jilbab namun 

belum syar’i yang dijadikan responden dalam penelitian ini dengan 

usia 17-22 tahun dimana usia mereka adalah usia remaja yang 

masih suka mengikuti trend busana masa kini. 

4.1.2 Pekerjaan Responden 

Berikut data yang telah didapatkan mengenai pekerjaan dari 

150 orang responden dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 2 Pekerjaan Responden 

No Keterangan Jumlah Persentase 

1 Pelajar/Mahasiswi 71 47,3% 

2 Karyawati 31 20.7% 

3 Wirausaha 28 18,7% 

4 Ibu Rumah Tangga 20 13,3% 

 Total 150 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa sebagian besar 

responden dalam penelitian ini memiliki pekerjaan sebagai 
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pelajar/mahasiswi sebesar 47,3%, karyawati sebesar 20,7%, wirausaha 

sebesar 18,7%, ibu rumah tangga sebesar 13,3%. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden dengan pekerjaan sebagai pelajar/ mahasiswi 

mendominasi dalam penelitian ini dikarenakan banyaknya generasi 

milenial yang menjadi responden serta pada usia remaja menuju 

dewasa cenderung seseorang lebih memperhatikan penampilannya 

berbusana modist sesuai gaya hidupnya dibandingkan dengan 

mementingkan syariat islam. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif bertujuan untuk menjabarkan persepsi responden 

mengenai masing-masing variabel penelitian yang diteliti. Dalam penelitian 

ini, variabel berupa: religiosity, lifestyle, fashion knowledge, dan purchase 

intention. Untuk mengetahui bobot jawaban dari responden, maka masing-

masing variabel diukur dengan cara menggunakan skala Likert. Dimulai dari 

kategori sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, sangat tidak 

setuju. Dengan rumus sebagai berikut : 

Rentang Skala = 
𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖−𝑆𝑘𝑜𝑟 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ 

𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠 

Rentang Skala = 5−1 = 0,8 

5 

Berdasarkan rumus diatas, diperoleh rentang skala antar kategori 

sebesar 0,8 sehingga jenjang interval yang diperoleh hasil sebagai berikut : 
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Tabel 4. 3 Nilai Skor dan Kategori 

Nilai Skor Kategori 

1,00 – 1,80 Sangat Rendah 

1,81 – 2,60 Rendah 

2,61 – 3,40 Cukup 

3,41 – 4,20 Tinggi 

4,21 – 5,00 Sangat Tinggi 

 

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat diketahui tanggapan dari 

masing- masing indikator dari setiap variabel sebagai berikut : 

4.2.1 Tanggapan Variabel Religiosity (X1) 

Tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan 

dalam variabel religiosity adalah sebagai berikut : 

Tabel 4. 4 Tanggapan Responden terhadap Religiosity 

Indeks 

Indikator STS TS N 
 

S 
 

SS 
 Rata- 

rata 
Hasil 

 F FS F FS F FS F FS F FS   

X1.1 0 0 3 6 37 111 74 296 36 180 3,95 Tinggi 

X1.2 0 0 0 0 34 102 78 312 38 190 4,03 Tinggi 

X1.3 0 0 4 8 35 105 79 316 32 160 3,93 Tinggi 

   Nilai Rata-Rata     3,97 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan pada Tabel 4.4 diatas dapat diketahui bahwa rata-

rata skor jawaban dari responden mengenai variabel religiosity 

menunjukkan nilai sebesar 3,97 atau dalam kategori tinggi (3,41-
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4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa responden telah memiliki 

keyakinan akan berkomitmen terhadap agama dan berusaha 

menjalankan ajaran agamanya dengan baik. Serta responden telah 

memiliki keyakinan memakai busana syar’i merupakan kewajiban dan 

setiap pelanggaran dalam syariah islam adalah perbuatan dosa. 

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi 

sebesar 4,03 yaitu dengan indikator “kewajiban” dengan pernyataan 

“Saya meyakini menggunakan busana yang syar’i merupakan 

kewajiban”. Hal tersebut membuktikan bahwa responden memiliki 

pengetahuan yang baik terhadap ajaran- ajaran Islam yang diyakininya 

serta berusaha untuk menjalankan kewajiban dengan baik. 

Namun demikian, nilai rata-rata terendah dari skor jawaban 

responden yaitu dengan indikator “pemahaman agama” dalam 

pernyataan “Saya meyakini pelanggaran terhadap syariah islam adalah 

berdosa” dengan nilai rata-rata 3,93 namun masih masuk ke kategori 

tinggi. Hal tersebut menggambarkan jika responden masih belum 

maksimal untuk mengamalkan ajaran-ajaran Islam secara hakiki. 

4.2.2 Tanggapan Variabel Lifestyle (X2) 

Tanggapan responden terhadap masing-masing peryataan 

dalam variabel lifestyle adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4. 5 Tanggapan Responden terhadap Lifestyle 

Indeks 

Indikator STS TS 
 

N 
 

S 
 

SS 
Rata- 

rata 
Hasil 

 F FS F FS F FS F FS F FS   

X2.1 0 0 5 10 40 120 86 344 19 95 3,79 Tinggi 

X2.2 0 0 1 2 29 87 80 320 40 200 4,06 Tinggi 

X2.3 0 0 0 0 24 72 81 324 45 225 4,14 Tinggi 

   Nilai Rata-rata      3,99 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan pada Tabel 4.5 diatas dapat diketahui bahwa rata-

rata skor jawaban dari responden mengenai variabel lifestyle 

menunjukkan nilai sebesar 3,99 atau masuk ke dalam kategori tinggi 

(3,41-4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa responden yang 

merupakan masyarakat di Kota Semarang yang sudah memakai jilbab 

namun belum syar’i telah memiliki tingkat kebiasan atau gaya hidup 

baik sesuai dengan ajaran Islam. Responden memiliki gaya hidup 

islami dengan menghadiri kajian islam, memanfaatkan waktu luang 

dengan membaca dan mempelajari buku- buku tentang agama islam 

dan berperilaku sesuai syariah islam dengan baik. 

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi 

sebesar 4,14 dan masuk ke kategori tinggi yaitu indikator tentang 

“opini” dengan pernyataan “Saya berpendapat sikap dan perilaku saya 

sehari-hari harus sesuai dengan syariah Islam”. Hal tersebut 

membuktikan bahwa responden tersebut telah paham mengenai aturan-
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aturan dalam berperilaku maupun bersikap sesuai dengan anjuran-

anjuran Islam. 

Sedangkan nilai terendah yaitu sebesar 3,79 dan masuk ke 

kategori tinggi (3,41-4,20) terdapat pada indikator “aktivitas” 

dengan pernyataan “Setiap ada kajian Islam saya selalu 

mengahidirinya”, hal ini menggambarkan bahwa responden masih 

belum maksimal untuk meluangkan wakunya untuk mengikuti kajian 

Islam. 

4.2.3 Tanggapan Variabel Fashion Knowledge (Y1) 

Tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan 

dalam variabel fashion knowledge adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 6 Tanggapan Responden terhadap Fashion Knowledge 

Indeks 

Indikator STS TS N 
 

S 
 

SS 
Rata- 

rata 
Hasil 

 F FS F FS F FS F FS F FS   

Y1.1 0 0 0 0 17 51 95 380 38 190 4,14 Tinggi 

Y1.2 0 0 0 0 28 84 98 392 24 120 3,97 Tinggi 

 

Y1.3 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

23 

 

69 

 

64 

 

192 

 

63 

 

315 

 

4,27 

Sangat 

Tinggi 

   Nilai Rata-rata     4,12 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022. 

Rata-rata skor jawaban dari responden mengenai variabel 

fashion knowledge menunjukkan nilai sebesar 4,12 atau masuk ke 

dalam kategori tinggi (3,41–4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa 
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sebagian besar responden memiliki tingkat keahlian dan pengalaman 

dalam memilih fashion yang mereka inginkan secara baik meliputi 

pengetahuan tentang model serta bahan busana syar’i yang sesuai 

syariah islam. Pengetahuan tentang batasan aurat dalam berbusana 

membuat mereka nyaman dan merasa tenang menggunakan busana 

syar’i. 

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling tinggi 

sebesar 4,27 yaitu pada indikator “nilai-nilai” dengan pernyataan 

“Saya mengetahui batas aurat dalam berbusana”. Hal tersebut 

membuktikan bahwa responden memiliki pengetahuan yang sangat 

baik mengenai batasan aurat seorang muslim ketika berpakaian. 

Sedangkan nilai terendah yaitu sebesar 3,97 yang terdapat pada 

indikator “manfaat psikologis” dengan pernyataan “Hati saya 

merasa tenang dengan menggunakan busana syar’i”. Hal ini 

menggambarkan bahwa responden belum maksimal dalam 

penggunaan busana syar’i dalam aktivitas sehari-hari. 

4.2.4 Tanggapan Variabel Purchase Intention (Y2) 

Tanggapan responden terhadap masing-masing pernyataan 

dalam variabel purchase intention adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 7 Tanggapan Responden terhadap Purchase Intention 

Indeks 

Indikator STS TS N 
 

S 
 

SS 
Rata- 

rata 
Hasil 

 F FS F FS F FS F FS F FS   
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Y2.1 0 0 0 0 18 54 98 392 33 165 4,09 Tinggi 

 

Y2.2 

 

0 

 

0 

 

0 

 

0 

 

10 

 

30 

 

98 

 

392 

 

42 

 

210 

 

4,21 

Sangat 

Tinggi 

Y2.3 0 0 0 0 36 108 87 348 27 135 3,94 Tinggi 

   Nilai Rata-rata     4,08 Tinggi 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan pada Tabel 4.7 diatas dapat diketahui bahwa rata-

rata skor jawaban dari responden mengenai variabel purchase 

intention menunjukkan nilai sebesar 4,08 atau masuk dalam 

kategori tinggi (3,41-4,20). Hal tersebut menunjukkan bahwa 

responden yang merupakan masyarakat di Kota Semarang yang sudah 

memakai jilbab namun belum syar’i memiliki sebuah niatan yang baik 

untuk membeli dan menggunakan busana muslim syar’i dalam 

kehidupan sehari- hari serta akan membeli lagi busana muslim syar’i 

dengan mencari tahu perkembangan informasi busana muslim. 

Hasil penelitian menunjukkan nilai rata-rata yang paling 

tinggi sebesar 4,21 dengan indikator “preferensial” dengan pernyataan 

“Pilihan busana muslim yang akan saya beli lagi nanti adalah busana 

muslim syar’i”. Hal tersebut membuktikan bahwa pengguna 

responden memiliki keinginan yang kuat untuk kembali membeli dan 

menggunakan busana muslim syar’i yang sesuai dengan syariat Islam 

dalam beraktivitas sehari-hari. 

Namun demikian, nilai rata-rata terendah dari skor jawaban 

responden yaitu dari indikator “eksploratif” dengan pernyataan “Saya 
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selalu mencari tahu perkembangan informasi busana muslim” dengan 

nilai rata-rata 3,94. Hal tersebut menggambarkan masyarakat di Kota 

Semarang yang sudah memakai jilbab namun belum syar’i sudah 

cukup baik dalam mencari tahu informasi mengenai perkembangan 

busana muslim tetapi masih dapat lebih dimaksimalkan lagi. 

4.3 Analisis Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Validitas adalah instrument yang dapat digunakan untuk 

mengukur yang seharusnya diukur. Uji validitas bertujuan untuk 

mengetahui valid atau tidaknya suatu intrumen (kuesioner) yang 

dibagikan. Uji signifikansi dilakukan dengan melihat nilai r hitung 

dengan r tabel. Jika r hitung diperoleh > r tabel, pernyataan tersebut 

maka dianggap valid. Hasil uji validitas untuk masing-masing variabel 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

Tabel 4. 8 Uji Validitas Indikator Variabel Penelitian 

Variabel Instrumen 

Penelitian 

r hitung r table Keterangan 

Religiosity X1 1 0,797 0,1603 Valid 

 X1 2 0,778 0,1603 Valid 

 X1 3 0,709 0,1603 Valid 

Lifestyle X2 1 0,725 0,1603 Valid 

 X2 2 0,874 0,1603 Valid 

 X2 3 0,893 0,1603 Valid 

Fashion 

Knowledge 

Y1 1 0,734 0,1603 Valid 

Y1 2 0,770 0,1603 Valid 

 Y1 3 0,797 0,1603 Valid 
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Purchase 

Intention 

Y2.1 0,868 0,1603 Valid 

Y2.2 0,750 0,1603 Valid 

 Y2.3 0843 0,1603 Valid 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel hasil uji validitas diatas, dapat diketahui jika 

masing- masing variabel yang digunakan di dalam penelitian ini yaitu 

religiosity, lifestyle, fashion knowledge, dan purchase intention telah 

dapat dinyatakan valid, karena berdasarkan hasil uji validitas 

menunjukkan nilai dari r hitung > r tabel. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Realibilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat 

ukur dan hasil pengukuran dapat dipercaya. Reabilitas merupakan 

instrumen yang apabila digunakan beberapa kali untuk mengukur 

objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Sebuah 

kuesioner dikatakan reliabel apabila jawaban seseorang terhadap 

pernyataan adalah stabil atau konsisten dari waktu ke waktu. Oleh 

karena itu, untuk menguji reliabilitas dalam instrumen penelitian ini 

menggunakan Cronbach Alpha. Variabel yang dikatakan relibel 

adalah jika memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60. Berikut hasil uji 

reliabilitas dalam penelitian ini : 
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Tabel 4. 9 Uji Reliabilitas Variabel 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Religiosity 0,636 Reliabel 

Lifestyle 0,775 Reliabel 

Fashion Knowledge 0,647 Reliabel 

Purchase Intention 0,758 Reliabel 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Dari tabel hasil uji reliabilitas di atas, maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel religiosity, lifestyle, fashion knowledge, dan juga 

purchase intention yang ada di dalam penelitian ini sudah reliabel 

karena nilai Cronbach Alpha > 0,60. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 

penyimpangan data, karena tidak pada semua data dapat diterapkan regresi. 

Pengujian yang dilakukan meliputi uji normalitas, uji multikolinieritas, dan 

uji heteroskedastisitas. 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu 

model regresi, variabel dependen dan variabel independen ataupun 

kedua variabel memiliki distribusi normal atau tidak normal. Hasil 

pengujian normalitas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Tabel 4. 10 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

Persamaan Regresi Sig Keterangan 

Model Regresi 1 0,081 Terdistribusi Normal 

Model Regresi 2 0,072 Terdistribusi Normal 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan hasil uji normalitas diatas diperoleh hasil 

signifikansi model regresi pertama sebesar 0,081 > 0,05 dan model 

regresi kedua diperoleh hasil sebesar 0,072 > 0,05. Sehingga dapat 

dikatakan bahawa masing-masing variabel dapat terdistribusi normal. 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen dan 

variabel bebas. Untuk menemukan adanya multikolineritas pada 

model regresi dapat diketahui dari nilai toleransi dan Variance 

Inflation Factor (VIF). Berikut hasil uji multikolinearitas yang telah 

dilakukan dalam penelitian ini 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistic Keterangan 

 Tolerance VIF  

Model Regresi 1    

- Religiosity 0,862 1,160 Bebas Multikolinearitas 

- Lifestyle 0,862 1,160 Bebas Multikolinearitas 

Var. Dependen : Fashion    
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Knowledge    

Model Regresi 2    

- Religiosity 0,775 1,290 Bebas Multikolinearitas 

- Lifestyle 0,539 1,854 Bebas Multikolinearitas 

- Fashion Knowledge 0,489 2,047 Bebas Multikolinearitas 

Var. Dependen : Purchase    

Intention    

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas, dapat dikatakan tidak 

terjadi hubungan atau korelasi antar variabel bebas baik pada model 

regresi 1 dan model regresi 2, sehingga tidak terjadi multikolinearitas 

karena nilai VIF < 10 dan nilai Tolerance > 0,1. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan uji apakah 

sebuah model regresi terjadi ketidaknyamanan varian dari residual 

yang ada. Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas dalam penelitian 

ini : 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan Regresi Sig Keterangan 

1. Model 1 : 

- Religiosity 

- Lifestyle 

Dependen :Fashion 

Knowledge 

 

0,64 

0,126 

 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 
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2. Model 2 : 

- Religiosity 

- Lifestyle 

- Fashion Knowledge 

Dependen : Purchase 

Intention 

 

0,301 

0,236 

0,865 

 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Tidak terjadi heteroskedastisitas 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

 

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas di atas dapat 

disimpulkan bahwa setiap variabel memiliki nilai sig > 0,05. Yang 

berarti bahwa pada pengujian model regresi 1 dan 2 tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

4.5 Uji Hipotesis 

4.5.1 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan perluasan dari 

analisis regresi sederhana yang bertujuan untuk membangun 

hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. 

Penelitian ini variabel yang digunakan yaitu variabel religiosity, 

lifestyle, fashion knowledge, dan purchase intention. Hasil analisis 

regresi linier berganda sebagai berikut : 
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Regresi Model 1 

Coefficientsa
 

 

1 (Constant) 3,857 ,720 5,361 ,000 

 

X1 ,220 ,054 ,252 4,053 ,000 

 

X2 ,493 ,053 ,582 9,377 ,000 

 

 

a. Dependent Variable: Y1 

a. Dependent Variable: Y1 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

 

Berdasarkan Tabel 4.13 di atas, persamaan regresi dapat 

dijabarkan sebagai berikut : 

Y1 = β1X1 + β2X2 + e 

Y1 = 0,252 X1 + 0,582  X2 + e 

Dari hasil uji analisis regresi model 1 diatas dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut : 

a. Nilai koefisien regresi religiosity sebesar 0,252 dan bernilai 

positif, berarti dapat dikatakan bahwa religiosity berpengaruh 

positif terhadap fashion knowledge artinya semakin meningkat 

religiosity yang dimiliki oleh konsumen maka semakin meningkat 

pula fashion knowledge. 

b. Nilai koefisien lifestyle sebesar 0,582 dan bernilai positif, berarti 

dapat dikatakan bahwa lifestyle berpengaruh positif terhadap 

fashion knowledge yang artinya semakin meningkat lifestyle dari 
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konsumen maka meningkat pula fashion knowledgenya. 

Tabel 4. 14 Hasil Uji Regresi Model 2 

Coefficientsa 

  

 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  

Model B Std. Error Beta t  Sig. 

 

1 

 

(Constant) 

 

1,311 

 

,660 

  

1,986 

 

,049 

 X1 ,154 ,048 ,175 3,212 ,002 

 X2 ,168 ,056 ,197 3,010 ,003 

 Y1 ,573 ,069 ,569 8,277 ,000 

 

a. Dependent Variable: Y2 

     

a. Dependent Variable: Y2      

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan Tabel 4.14 di atas, dapat dijabarkan persamaan 

regresi sebagai berikut: 

Y2 = β1X1 + β2X2 + β3X3 e 

Y2 = 0,175 X1 + 0,197 X2 + 0,569 Y1 + e 

Dari hasil uji analisis regresi model 2 diatas, maka dapat 

diambil kesimpulan sebagai berikut : 

a. Nilai koefisien religiosity sebesar 0,175 dan bernilai positif, 

berarti dapat dikatakan bahwa religiosity berpengaruh positif 

terhadap purchase intention yang artinya semakin meningkat 

religiosity yang dimiliki oleh konsumen , maka semakin 

meningkat pula purchase intention. Sebaliknya, jika semakin 

rendah tingkat religiosity yang dimiliki konsumen maka akan 

semakin rendah pula tingkat purchase intention. 
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b. Nilai koefisien regresi lifestyle sebesar 0,197 dan bernilai 

positif, berarti dapat dikatakan bahwa lifestyle berpengaruh 

positif terhadap purchase intention yang artinya semakin 

meningkat lifestyle yang dimiliki konsumen, maka semakin 

meningkat pula purchase intention. Sebaliknya, jika semakin 

menurun tingkat lifestyle yang dimiliki konsumen maka akan 

semakin menurun pula tingkat purchase intention. 

c. Nilai koefisien regresi fashion knowledge sebesar 0,569 dan 

bernilai positif, dapat dikatakan bahwa fashion knowledge 

berpengaruh positif terhadap purchase intention yang artinya 

semakin meningkat fashion knowledge yang dimiliki konsumen, 

maka semakin meningkat pula purchase intention. Sebaliknya, 

jika semakin menurun tingkat fashion knowledge yang dimiliki 

konsumen maka akan semakin menurun pula tingkat purchase 

intention. 

4.5.2 Uji Regresi secara Parsial (Uji t) 

Uji t pada dasarnya yaitu dengan menunjukkan seberapa jauh 

dari pengaruh satu variabel dependen secara personal dalam 

menerangkan berbagai variasi variabel independen. Uji t dilakukan 

dengan membandingkan t hitung terhadap t tabel atau nilai 

signifikasi t. Berikut adalah hasil Uji t dalam penelitian ini. 

  



58 
 

 
 

Tabel 4. 15 Hasil Uji t 

 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

a. Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Intention 

Dari hasil pengujian antara religiosity dan purchase 

intention diperoleh nilai t hitung 3,212 > 1,976 yang berarti 

bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t tabel dan 

sig 0,002 < 0,05. Hal ini berarti bahwa religiosity 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis pertama yang menyatakan religiosity 

memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention 

busana muslim dapat diterima. 

b. Pengaruh Religiosty terhadap Fashion Knowledge 

Dari hasil pengujian antara religiosty dan fashion 

knowledge diperoleh nilai t hitung sebesar 4,053 > 1,976 

yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t 

Pengaruh antar variable t hitung t table Sig. t Keterangan 

Religiosity memiliki pengaruh 

positif terhadap purchase intention 
3,212 1,976 0,002 H1 diterima 

Religiosity memiliki pengaruh 

positif terhadap fashion knowledge 
4,053 1,976 0,000 H2 diterima 

Lifestyle memiliki pengaruh positif 

terhadap purchase intention 
3,010 1,976 0,003 H3 diterima 

Lifestyle memiliki pengaruh positif 

terhadap fashion knowledge 

9,377 1,976 0,000 H4 diterima 

Fashion knowledge berpengaruh 

positif terhadap purchase intention 

8,277 1,976 0,000 H5 diterima 
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tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa religiosty 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap fashion 

knowledge. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis kedua yang menyatakan religiusty 

memiliki pengaruh signifikan terhadap fashion knowledge 

dapat diterima. 

c. Pengaruh Lifestyle terhadap Purchase Intention 

Dari hasil pengujian antara lifestyle dan purchase 

intention diperoleh nilai t hitung sebesar 3,010 > 1,976 

yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t 

tabel serta sig 0,003 < 0,05. Hal ini berarti bahwa lifestyle 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan Lifestyle memiliki 

pengaruh terhadap purchase intention busana muslim dapat 

diterima. 

d. Pengaruh Lifestyle terhadap Fashion Knowledge 

Dari hasil pengujian antara lifestyle dan fashion 

knowledge diperoleh nilai t hitung sebesar 9,377 > 1,976 

yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada nilai t 

tabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa lifestyle 

mempunyai pengaruh signifikan terhadap fashion 

knowledge. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 
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bahwa hipotesis keempat yang menyatakan lifestyle 

memiliki pengaruh terhadap fashion knowledge dapat 

diterima. 

e. Pengaruh Fashion Knowledge terhadap Purchase 

Intention 

Dari hasil pengujian antara fashion knowledge dan 

purchase intention diperoleh nilai t hitung sebesar 8,277 > 

1,976 yang berarti bahwa nilai t hitung lebih besar daripada 

nilai t tabel serta sig 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa 

fashion knowledge mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa hipotesis kelima yang 

menyatakan fashion knowledge memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention dapat diterima. 

4.5.3 Uji F 

Uji F bertujuan untuk menunjukkan apakah semua variabel 

bebas yang dimasukkan ke dalam model secara simultan atau 

bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel. Uji F dilakukan 

dengan membandingkan signifikansi nilai F hitung > F tabel. Hasil Uji 

F dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Tabel 4. 16 Hasil Uji F 

 F hitung F table Signifikan 

Persamaan 1 76,945 3,91 0,000 

Persamaan 2 95,831 3,06 0,000 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Dari hasil uji f diatas dapat diperoleh hasil Fhitung pada 

persamaan pertama sebesar 76,945 dan signifikansi 0,000. Yang 

mana Fhitung > Ftabel dan sig 0,000 < 0,05. Hal tersebut berarti 

bahwa variabel religiosity dan lifestyle secara bersama-sama 

mempengaruhi fashion knowledge. 

Untuk persamaan kedua, diperoleh hasil Fhitung sebesar 

95,831 dan signifikansi 0,000. Yang mana Fhitung > Ftabel dan sig 

0,000 < 0,05. Hal tersebut berarti bahwa variabel religiosity, lifestyle, 

dan fashion knowledge secara bersama-sama mampu mempengaruhi 

purchase intention. Sehingga dapat dikatakan variabel independen 

tersebut dapat digunakan untuk menjelaskan variabel purchase 

intention yang artinya model penelitian layak. 

4.5.4 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur 

seberapa besar pengaruh yang diberikan variabel dependen (X) secara 

simultan terhadap variabel dependen (Y). Berikut hasil uji Koefisien 
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Determinasi dalam penelitian ini: 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Koefisien Determinasi Model I dan Model II 

 R Square Adjust R Square 

Persamaan 1 0,511 0,505 

Persamaan 2 0,663 0,656 

Sumber : Data primer yang diolah, 2022 

Pada model persamaan 1 menunjukkan bahwa religiosity dan 

lifestyle mampu menjelaskan variabel fashion knowledge sebesar 

51,1% sedangkan sisanya sebesar 48,9% merupakan kontribusi dari 

variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. 

Pada model persamaan 2 menunjukkan bahwa religiosity, 

lifestyle dan fashion knowledge mampu menjelaskan variabel 

purchase intention sebesar 66,3% sedangkan sisanya sebesar 33,7% 

merupakan kontribusi dari variabel- variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam penelitian ini. 

4.5.5 Sobel Test 

1. Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Intention melalui 

Fashion Knowledge 

Hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut : 
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Sobel Religiosity terhadap Purchase 

Intention melalui Fashion Knowledge 

Berdasarkan hasil perhitungan sobel test diperoleh hasil 

nilai t sebesar 3,657 > 1,976. Oleh karena itu, dalam penelitian ini 

fashion knowledge mampu menjadi variabel intervening atau 

mampu memediasi pengaruh religiosity terhadap purchase 

intention. Kondisi ini menandakan jika konsumen memiliki 

religiosity yang tinggi dan disertai dengan adanya fashion 

knowledge yang tinggi, maka akan mampu meningkatkan 

purchase intention busana muslim dari konsumen. 
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1 Sobel Test 

2. Pengaruh Lifestyle terhadap Purchase Intention melalui Fashion 

Knowledge 

Hasil pengolahan data diperoleh hasil sebagai berikut: 

 

 

Gambar 4. 2 Hasil Uji Sobel Pengaruh Lifestyle terhadap 

Purchase Intention melalui Fashion Knowledge 

Berdasarkan hasil perhitungan sobel test diperoleh hasil 

nilai t sebesar 6,194 > 1,976. Oleh karena itu, dalam penelitian ini 

fashion knowledge mampu menjadi variabel intervening atau 

memediasi antara pengaruh lifestyle terhadap purchase intention. 

Kondisi ini menandakan jika konsumen memiliki lifestyle yang 
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baik dan disertai dengan adanya fashion knowledge yang tinggi, 

maka pengaruhnya terhadap purchase intention busana muslim 

dari konsumen akan lebih besar. 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Religiosity terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukan bahwa religiosity mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention oleh 

masyarakat pengguna jilbab tetapi belum syar’i di Kota Semarang. 

Dengan demikian dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat 

religiosity seseorang maka akan semakin tinggi pula tingkat purchase 

intention busana muslim yang diinginkannya. Peran dari religiosity 

saat ini dirasa dapat memudahkan konsumen dalam menentukan 

pilihannya ketika hendak berbelanja busana, khususnya busana 

muslim syar’i. 

Dengan indikator tertinggi “kewajiban” responden memahami 

bahwa dengan berpakaian sesuai syariat islam merupakan kewajiban 

seorang muslim. Tingkat religiusitas yang tinggi dari seseorang akan 

mempengaruhi dirinya dalam menentukan kebutuhannya sehari-hari. 

Bagi seorang muslim maka dalam berkehidupan sehari-hari haruslah 

sesuai dengan ajaran Islam termasuk diantaranya adalah dalam 

berpakaian. Ketika seseorang telah memahami dan mendalami tentang 

anjuran berpakaian syar’i maka akan mempengaruhi purchase 

intention atau keputusan pembelian pakaiannya yaitu dengan memilih 
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busana-busana yang sesuai anjuran Islam seperti menutup aurat, tidak 

ketat dan tidak tembus pandang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah 

dilakukan Sardiana & Sari (2019) dan juga penelitian yang dilakukan 

oleh Rahmanita & Sharif (2021) yang menyatakan bahwa adanya 

pengaruh religiosity terhadap purchase intention. 

4.6.2 Pengaruh Religiosity terhadap Fashion Knowledge 

Hasil penelitian menunjukan bahwa religiosty mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap fashion knowledge oleh 

masyarakat pengguna jilbab tetapi belum syar’i di Kota Semarang. 

Dengan demikian dapat diartikan bahwa semakin tinggi tingkat 

religiosty yang dimiliki oleh seorang konsumen maka akan semakin 

tinggi pula tingkat fashion knowledge tentang busana muslim yang 

dimilikinya. 

Peran Religiosty saat ini telah dirasakan oleh semua konsumen, 

ketika mereka yakin terhadap syariat Islam serta mampu 

melaksanakan ajaran-ajaran untuk berkehidupan sehari-hari sesuai 

ajaran Islam, maka akan mempengaruhi kebiasaan seseorang dalam 

melakukan sesuatu baik dalam berpakaian maupun berperilaku. 

Konsumen yang memiliki tingkat religiusitas tinggi cenderung untuk 

lebih bisa memahami syariat dan aturan didalam agama, dan juga 

memahami jika telah memasuki usia baligh, maka diwajibkan untuk 

menutup aurat. Hal ini dapat mendukung serta mendorong seseorang 
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untuk lebih lebih mencari tahu dan juga memperluas wawasannya 

berkaitan dengan syariat agamanya dan terutama dalam hal ini adalah 

wawasan seseorang mengenai pengetahuan busana muslim.Dengan 

semakin bertambahnya wawasan seseorang mengenai busana muslim, 

mereka akan lebih mengerti untuk membeli busana muslim yang tetap 

mengikuti perkembangan zaman tetapi tidak melupakan aspek-aspek 

yang diperbolehkan dalam berpakaian sesuai dengan aturan Islam. 

Berdasar uji sobel yang dilakukan, fashion knowledge mampu 

memediasi pengaruh religiosity terhadap purchase intention. Fashion 

knowledge dapat dipicu dengan adanya religiosity yang tinggi dari 

konsumen. Kondisi ini menandakan jika konsumen memiliki 

religiosity yang tinggi dan disertai dengan adanya fashion knowledge 

yang tinggi maka akan mampu meningkatkan tingkat purchase 

intention dari konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang telah 

dilakukan Listyorini et al., (2018) dan juga penelitian yang dilakukan 

oleh Kusumawati et al., (2019) yang menyatakan bahwa adanya 

pengaruh yang positif antara religiosity terhadap fashion knowledge. 

4.6.3 Pengaruh Lifestyle terhadap Purchase Intention 

Hasil analisis menunjukkan positif signifikan hubungan antara 

lifestyle terhadap purchase intention. Dengan demikian dapat diartikan 

jika semakin baik tingkat lifestyle dari seseorang maka akan semakin 

tinggi pula tingkat purchase intention. 
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Sebagai seorang muslim, diwajibkan mengikuti syariat-syariat 

islam yang berlaku, salah satunya yaitu berpakaian. Lifestyle erat 

kaitannya dengan kehidupan sehari-hari, sebagai seorang muslim 

haruslah pintar-pintar memilih dalam berpakaian apakah sudah sesuai 

syariat atau belum. Dengan indikator tertinggi yaitu “opini” responden 

setuju bahwasanya ketika berpakaian haruslah sesuai dengan syariat-

syariat islam. Mayoritas responden yang milenial cenderung lebih 

senang mengikuti trend masa kini, tetapi tetap berusaha 

mengedepankan syariat islam sebagai pegangan utama. Responden 

milenial memiliki rasa ingin tahu yang besar dengan membeli busana 

muslim yang beraneka ragam untuk bisa dipadu padankan dengan 

yang lainnya dikarenakan ingin mengikuti trend masa kini. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

penelitian Listyorini et al., (2018) dan Fitra, (2020) menyatakan 

bahwa adanya pengaruh positif signifikan antara fashion lifestyle 

terhadap purchase intention. 

4.6.4 Pengaruh Lifestyle terhadap Fashion Knowledge 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif 

antara lifestyle terhadap fashion knowledge. Dengan demikian dapat 

diartikan jika semakin baik tingkat lifestyle dari seseorang maka akan 

semakin tinggi pula tingkat fashion knowledge yang dimilikinya. 

Sebuah lifestyle erat kaitannya kebiasaan sehari hari, ketika 

seorang muslim memiliki kebiasaan sesuai dengan syariat islam, maka 
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dalam menentukan pakaian haruslah sesuai syariat. Seorang muslim 

yang mengikuti perkembangan zaman tanpa meninggalkan syariat 

islam akan menentukan trend busana muslim tanpa meninggalkan 

syariat-syariat islam. Berdasarkan uji sobel yang telah dilakukan, 

menunjukkan bahwa fashion knowledge mampu memediasi pengaruh 

lifestyle terhadap purchase intention. Fashion knowledge yang tinggi 

dapat dipicu dengan adanya lifestyle yang baik dari konsumen. 

Kondisi ini menandakan jika seorang konsumen memiliki lifestyle 

yang baik dan disertai dengan adanya fashion knowledge yang tinggi, 

maka pengaruhnya terhadap purchase intention akan lebih besar. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Listyorini et al., (2018) dan juga penelitian Kusumawati et 

al., (2019) yang menyatakan hasil bahwa ada pengaruh positif antara 

fashion lifestyle terhadap fashion knowledge. 

4.6.5 Pengaruh Fashion Knowledge terhadap Purchase Intention 

Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif 

antara fashion knowledge terhadap purchase intention. Dapat diartikan 

semakin tinggi tingkat fashion knowledge maka akan semakin tinggi 

pula tingkat purchase intention. Fashion knowledge memberikan 

peran pada purchase intention melalui pengalaman konsumen dalam 

menggunakan sebuah busana yang mengikuti perkembangan trend. 

Ketika konsumen mampu mengikuti perkembangan trend, maka 

busana-busana yang ditawarkan semakin banyak modelnya maka akan 
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mewujudkan purchase intention yang timbul dari sebuah keputusan 

pembelian atau penggunaan terus menerus suatu produk atau jasa. 

Seorang muslim yang paham mengenai aturan berpakaian yang 

sesuai syariat Islam pastinya memiliki pengetahuan dalam 

menentukan pilihannya ketika menggunakan busana muslim yang 

sesuai syariat. Dengan berdasar pada syariat Islam, perkembangan 

trend busana muslim tidak akan menyulitkan seorang muslim dalam 

memilih pakaian untuk dikenakan sehari hari. Semakin banyak model 

yang ditawarkan oleh brand busana muslim maka akan semakin 

bertambah pengetahuan konsumen dalam menentukan busana muslim 

sehingga mempengaruhi keputusan pembelian maupun penggunaan 

terus menerus. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang telah 

dilakukan oleh Sitio et al., (2021) yang menyatakan bahwa adanya 

pengaruh positif antara fashion knowledge terhadap purchase 

intention. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

mengenai religiosity dan lifestyle terhadap purchase intention dengan fashion 

knowledge sebagai variabel mediasi pada masyarakat pengguna jilbab namun 

belum syar’i di Kota Semarang, maka dapat dibuat kesimpulan sebagai 

berikut : 

1. Religiosity berpengaruh positif signifikan terhadap purchase  

intention. Artinya, bahwa semakin tinggi religiosity yang dimiliki seorang 

konsumen (meyakini apa yang dilakukan pasti akan mendapatkan balasan 

dari Allah, meyakini menggunakan busana yang syar’i adalah kewajiban, 

meyakini pelanggaran terhadap syariah adalah berdosa) maka akan semakin 

tinggi pula purchase intention. 

2. Religiosity berpengaruh positif  signifikan  terhadap fashion 

knowledge. Artinya, bahwa semakin tinggi religiosity ( meyakini apa yang 

dilakukan pasti akan mendapatkan balasan dari Allah, meyakini menggunakan 

busana yang syar’i adalah kewajiban, meyakini pelanggaran terhadap syariah 

adalah berdosa) , maka akan semakin tinggi pula tingkat fashion knowledge. 

3 .  Lifestyle memiliki hubungan yang positif signifikan terhadap purchase 

intention Artinya, bahwa semakin tinggi lifestyle ( setiap ada kajian 

islam selalu menghadiri, selalu memanfaatkan waktu luang untuk 

membaca dan mempelajari buku- buku tentang islam, sikap dan 

perilaku sehari-hari harus sesuai dengan syariah islam) maka akan 
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tinggi pula tingkat purchase intention. 

4. Lifestyle berpengaruh positif signifikan terhadap fashion 

knowledge. Artinya, bahwa semakin tinggi lifestyle (setiap ada kajian islam 

selalu menghadiri, selalu memanfaatkan waktu luang untuk membaca dan 

mempelajari buku- buku tentang islam, sikap dan perilaku sehari-hari harus 

sesuai dengan syariah islam), maka akan semakin tinggi pula tingkat fashion 

knowledge. 

5. Fashion knowledge berpengaruh positif signifikan terhadap purchase 

intention. Artinya, bahwa semakin tinggi tingkat fashion knowledge 

(cukup mengetahui model maupun bahan busana yang syar’i. 

mengetahui batas aurat dalam berbusana), maka akan semakin 

tinggi pula tingkat purchase intention. 

6. Fashion knowledge mampu menjadi variabel intervening antara 

religiosity terhadap purchase intention. Kondisi ini menandakan apabila 

semakin tinggi tingkat religiosity seseorang akan semakin 

meningkatkan fashion knowledgenya dan pada akhirnya akan semakin 

meningkatkan purchase intentionnya. 

7. Fashion knowledge mampu menjadi variabel intervening antara lifestyle 

terhadap purchase intention. Kondisi ini menandakan apabila semakin 

tinggi tingkat lifestyle seseorang akan semakin meningkatkan fashion 

knowledgenya dan pada akhirnya akan semakin meningkatkan purchase 

intentionnya. 

 

 



73 
 

 
 

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijabarkan, maka diberikan 

beberapa saran yang diharapkan dapat meningkatkan Purchase Intention. 

Adapun saran- saran yang diberikan adalah sebagai berikut : 

1. Berkaitan dengan variabel fashion knowledge dengan nilai rata-rata 

indikator terendah yaitu indikator “manfaat psikologis”. Maka 

diharapkan pelaku usaha busana muslim dapat membuat produk yang 

nyaman (bahan yang halus, tidak transparan) dipakai sehari-hari 

sehingga dapat membuat ketenangan hati pada penggunanya. 

2. Berkaitan dengan variabel lifestyle, nilai rata-rata indikator terendah 

yaitu “aktivitas”, diharapkan pelaku usaha busana muslim dapat 

mengadakan kajian secara gratis khususnya berkaitan dengan topik 

berbusana secara Islami dengan mendatangkan narasumber-

narasumber sesuai dengan bidangnya dan dengan demikian calon 

konsumen akan semakin tertarik dan terdorong untuk mengikuti 

kajian-kajian yang diselenggarakan baik itu secara online maupun 

kajian secara langsung. 

3. Berkaitan dengan variabel religiosity, dengan nilai rata-rata indikator 

terendah yaitu indikator “pemahaman agama”, diharapkan agar pelaku 

usaha busana muslim dalam marketingnya dapat menyisipi edukasi 

dakwah Islam agar calon konsumen secara tidak langsung 

mendapatkan ilmu agama sehingga diharapkan dapat bertambahnya 

keimanan dan calon konsumen tersebut mampu menjaga diri agar 
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tidak melakukan pelanggaran-pelanggaran syariah khususnya dalam 

bersikap dan berpakaian. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan-keterbatasan yang dapat 

dijadikan pengembangan bagi penelitian berikutnya. Adapun keterbatasan 

dalam penelitian ini yaitu: 

1. Dalam penelitian ini hanya menggunakan dua variabel independen yaitu 

Religiosity dan Lifestyle. Satu variabel intervening yaitu Fashion 

Knowledge, sehingga diperoleh hasil R Square pada model persamaan 1 

51,5% dan sisanya sebesar 48,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Begitu juga pada persamaan model 2 

diperoleh hasil R Square sebesar 66,3% dan sisanya 33,7% yang 

merupakan kontribusi variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Namun demikian untuk mempengaruhi purchase intention dapat 

menggunakan variabel lebih dari dua. 

2. Jawaban yang dapat dijelaskan peneliti hanya berdasarkan dari jawaban 

kuesioner yang masuk ke Google Form peneliti saja, dan dengan 

demikian responden dapat mengisi sesuai dengan keadaan sesungguhnya. 

3. Dalam penelitian ini masih menggunakan lingkup populasi di Kota 

Semarang saja, serta menggunakan sampel yang kecil sehingga 

penjabaran dari responden yang diperoleh belum maksimal, karena 

penelitian dilakukan masih dalam masa pandemi covid-19. 
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5.4 Agenda Penelitian Mendatang 

Adapun beberapa saran untuk agenda penelitian mendatang adalah 

sebagai berikut: 

1. Penelitian mendatang dapat menambahkan variabel-variabel lainnya 

seperti service quality, perceived quality, customer loyalty dan sebagainya 

yang berkaitan dengan meningkatkan purchase intention (Eman et al., 

2018) (Fenetta & Keni, 2020) . 

2. Penelitian mendatang dapat menggunakan kuesioner juga ditambah 

dengan metode wawancara dalam mengumpulkan data, sehingga jawaban 

yang telah masuk dapat dijabarkan lebih luas. Penelitian ini tidak 

menggunakan metode wawancara karena dilakukan pada masa pandemi 

covid-19. 

3. Dilakukan dengan metode crosstab terhadap variabel religiosity pada 

masing-masing generasi. 
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