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ABSTRAK 

 

Tesis ini mengkaji fenomena komodifikasi nilai-nilai keislaman dalam strategi 

pemasaran digital berbasis syariah melalui studi kasus brand Wifeonly, sebuah 

produsen lingerie syar’i yang beroperasi melalui platform Instagram. Fokus 

penelitian ini terbatas pada analisis produk lingerie saja dari keseluruhan lini 

produk yang dijual oleh Wifeonly. Brand ini memposisikan dirinya sebagai intimate 

fashion label yang berkomitmen terhadap prinsip-prinsip syariah secara 

komprehensif, mulai dari seleksi konsumen berbasis gender dan status pernikahan 

hingga sistem distribusi dan narasi religius yang terintegrasi dalam setiap aspek 

promosi. Penelitian ini bertujuan menjawab dua rumusan masalah utama: (1) 

bagaimana Wifeonly memanfaatkan nilai-nilai keagamaan dalam model bisnisnya 

untuk meningkatkan penjualan, dan (2) apa rasionalitas bisnis di balik komodifikasi 

produk yang berkaitan dengan kesenangan, yaitu lingerie, dalam bingkai branding 

syar’i. 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan metode 

studi kasus. Teknik pengumpulan data meliputi wawancara mendalam dengan 

pemilik brand dan tim pemasaran, observasi konten media sosial, dokumentasi 

strategi promosi, serta penyebaran kuesioner online kepada konsumen dan pengikut 

akun Instagram Wifeonly. Dengan menggunakan kerangka teori komodifikasi 

religius (Ronald Lukens-Bull), brand personality halal (Borzooei & Asgari), serta 

analisis sosiologis terhadap transformasi nilai domestik menjadi identitas kolektif, 

temuan penelitian menunjukkan bahwa Wifeonly mampu mentransformasi nilai-

nilai religius yang bersifat privat menjadi narasi publik yang strategis secara bisnis. 

Sebagaimana diuraikan oleh Noorhaidi Hasan dalam The Making of Public Islam: 

Piety, Democracy, and Youth in Indonesia, kesalehan di ruang publik kerap 

bertransformasi menjadi identitas yang dapat dipasarkan. Fenomena serupa terlihat 

pada Wifeonly, di mana kesalehan tidak lagi bersifat individual, melainkan 

dikonstruksi sebagai nilai komunal yang dibentuk melalui praktik konsumsi, 

komunitas digital, dan strategi pemasaran berbasis syariah. 

Kata Kunci: komodifikasi, kesalehan, lingerie syar’i, branding syariah, konsumsi 

Muslimah 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan industri fashion muslim di Indonesia telah melahirkan 

dinamika baru dalam lanskap pemasaran produk konsumen, khususnya dalam 

segmen pakaian dalam wanita (lingerie) yang mengadopsi pendekatan syariah. 

Fenomena ini merepresentasikan transformasi signifikan dalam cara produsen 

mengintegrasikan nilai-nilai religius dengan strategi pemasaran kontemporer.1 

Indonesia, yang menempati tiga besar konsumen fashion Muslim dunia 

menunjukkan perkembangan industri yang semakin pesat sehingga membuka 

peluang sekaligus tantangan bagi pelaku usaha.2  

Wifeonly, sebagai produsen lingerie berbasis syariah yang beroperasi di 

Semarang dan memanfaatkan Instagram sebagai platform utama pemasarannya, 

menjadi representasi konkret dari fenomena ini. Meskipun Wifeonly juga menjual 

produk intimate lain, penelitian ini secara khusus hanya mengkaji produk lingerie 

yang menjadi identitas utama Wifeonly. Fokus ini penting untuk memahami 

bagaimana nilai kesalehan diartikulasikan dalam kategori produk intim yang 

cenderung berada di wilayah privat. 

 
1Ita Rohmawati, “Analisis Strategi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram Dalam 

Perspektif Ekonomi Islam,” SERAMBI: Jurnal Ekonomi Manajemen dan Bisnis Islam 4, no. 3 

(2023): 277–290. 
2Laiba Adnan, “Indonesia Retains Spot as Third Largest Islamic Economy Worldwide,” 

The Halal Time, dalam https://www.halaltimes.com/indonesia-retains-spot-as-third-largest-

islamic-economy-worldwide/. Diakses pada 6 Agustus 2025Ronald Lukends-Bull 
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Indonesia sebagai negara dengan penduduk muslim terbesar memiliki potensi 

besar dalam pengembangan ekonomi syariah. Laporan Thomson Reuters mencatat 

pertumbuhan signifikan industri fashion muslim di Indonesia, termasuk kategori 

yang sebelumnya jarang diposisikan dalam bingkai religious seperti lingerie.3 

Dalam konteks ini, media memainkan peran penting sebagai jembatan antara 

praktik keagamaan dan strategi pemasaran digital,4 sekaligus ruang di mana nilai 

kesalehan dapat dinegosiasikan dan disesuaikan dengan kebutuhan konsumen 

modern. 5 

Heidi Campbell menegaskan bahwa media digital tidak hanya sebagai alat 

untuk menyebarkan ajaran agama, tetapi juga berfungsi sebagai ruang di mana 

praktik religius dapat beradaptasi dan berkembang. Penggunaan media baru 

memberikan peluang untuk membangun komunitas, meningkatkan partisipasi, dan 

menawarkan cara baru untuk mendalami praktik keagamaan di era modern.6 

Namun, fokus Heidi Campbell lebih pada pembentukan komunitas online 

ketimbang aspek pemasaran digital. Untuk melengkapi perspektif ini, Noorhaidi 

Hasan melalui kajian tentang “Islam Populer” menyoroti bagaimana simbol-simbol 

religius diproduksi dan dikonsumsi dalam logika pasar.7 Meskipun konteks 

kajiannya tidak spesifik pada lingerie, gagasan Noorhaidi membantu memahami 

 
3Thomson Reuters, :State of The Islamic Economy Report", dalam 

https://www.salaamgateway.com/reports/state-of-the-global-islamic-economy-report-2018-19. 

Diakses pada 20 Februari 2025.  
4Pattana Kitiarsa, Introduction: Asia’s Commodified Sacred Canopies, in Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London and New York: Routledge, 2008), 1–12. 
5Abbas J. Ali, “Islamic Ethics and Marketing,” in Handbook of Islamic Marketing, ed. 

Özlem Sandıkcı and Rice Rice (Cheltenham: Edward Elgar, 2011), 17–34. 
6Heidi A. Campbell, Digital Religion: Understanding Religious Practice in New Media 

Worlds (Routledge, 2012),1-20. 
7Noorhaidi Hasan, “The Making of Public Islam: Piety, Agency, and Commodification on 

the Landscape of the Indonesian Public Sphere,” Contemporary Islam 3, no. 3 (2009): 229–250. 
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bagaimana kesalehan dapat direpresentasikan secara publik dan dikomodifikasi 

dalam industri gaya hidup. 

Kerangka Ronald Lukends-Bull memberikan kerangka yang lebih relevan 

dalam memahami bagaimana modernitas dan nilai-nilai religius dapat saling 

beradaptasi, khususnya dalam konteks pemasaran digital. Penelitian dalam tesis ini 

merujuk pada teori Ronald Lukends-Bull yang menyatakan bahwa modernitas dan 

nilai-nilai religius tidak selalu bertentangan, melainkan dapat beradaptasi dan 

menciptakan manifestasi baru.8 Hal ini selaras dengan cara Wifeonly memanfaatkan 

platform modern seperti Instagram untuk memasarkan produk dengan tetap 

menjaga komitmen terhadap nilai-nilai islam. 

Sejalan dengan perspektif adaptasi nilai religius dalam konteks modern 

tersebut, penelitian Borzooei tentang brand halal memiliki relevansi yang 

signifikan dengan brand Wifeonly sebagai produsen lingerie yang dipasarkan 

secara syari.9 Keselarasan utama terlihat dari konteks penelitian yang sama-sama 

berbasis syar’i, dimana Wifeonly dengan tegas memposisikan dirinya sebagai 

brand produk lingerie yang menerapkan prinsip-prinsip Syariah dalam berbagai 

aspek bisnisnya, mulai dari pemasaran hingga nilai-nilai yang ditanamkan kepada 

konsumen.10 

Prinsip syariah dalam penelitian ini didefinisikan sebagai implementasi 

kesalehan holistik yang mencakup dimensi vertikal (hablum minallah) dan 

 
8Ronald Lukends-Bulld Lukens-Bull, Commodification of Religion and The ‘Religification’ 

of Commodities, (New York: Routledge, 2007), 169–180. 
9Mahdi Borzooei and Maryam Asgari, “The Halal Brand Personality and Its Effect on 

Purchase Intention,” 2 5, no. 3 (2013): 481. 
10Vina Urwatul Wutsqo, “Pemanfaatan Media Sosial Instagram Sebagai Islamic Digital 

Marketing,” Al-Khiyar 5, no. May (2025): 99–114,  



4 

 

horizontal (hablum minannas) dalam aktivitas ekonomi modern. Prinsip syariah 

tidak hanya terbatas pada aspek ritual keagamaan semata, melainkan merupakan 

integrasi komprehensif nilai-nilai Islam ke dalam praktik bisnis yang 

memperhatikan kemaslahatan, kesopanan, dan perlindungan nilai-nilai keluarga.11  

Berdasarkan sintesis perspektif empat mazhab fiqih, setiap mazhab 

memberikan penekanan yang berbeda. Mazhab Hanafi yang menekankan 

keseimbangan ta'abbudi dan mu'amalah.12 Mazhab Syafi'i mengkategorikan  

kesalehan tahsiniyy sebagai bentuk penyempurnaan spiritual.13 Mazhab Hanbali 

mengutamakan kesalehan individual sebagai prasyarat kesalehan sosial.14 

Sementara itu, Mazhab Maliki menonjolkan konsep maslahah mursalah.15  

Dalam praktik pemasaran, prinsip syariah diwujudkan melalui penggunaan 

legitimasi religius yang autentik, kesesuaian produk dengan nilai-nilai kesopanan, 

kolaborasi dengan otoritas keagamaan, serta alokasi keuntungan untuk kegiatan 

sosial. Dengan demikian, prinsip syariah dalam konteks komodifikasi religius ini 

merujuk pada formula pemasaran yang mampu menciptakan harmoni antara 

keimanan pribadi dan tanggung jawab sosial, di mana nilai-nilai spiritual Islam 

dikomodifikasi secara etis dalam aktivitas bisnis modern tanpa menggerogoti 

autentisitas dan integritas religiusnya, sambil tetap memberikan dampak positif 

bagi komunitas dan masyarakat luas. 

 
11Abdurrahman Alfaqiih, “Prinsip-Prinsip Praktik Bisnis Dalam Islam Bagi Pelaku Usaha 

Muslim,” Jurnal Hukum IUS QUIA IUSTUM 24, no. 3 (2017): 448–466. 
12Wael B. Hallaq, A History of Islamic Legal Theories: An Instroduction to Sunni Usul Al-

Fiqh, A History of Islamic Legal Theories (Cambridge: Cambridge University Press, 1997), 385. 
13Al-Ghazali, Al-Mustasfa Min ‘Ilm Al-Usul (Beirut: Dar al-Kutub al-Ilmiyyah, 1987),288. 
14Ahmad ibn Abd al-Halim Ibn Taimiyyah, “Majmu’ Fatawa.,” in Majmu Fatawa, Jilid 28. 

(Medina: Majma’ al-Malik Fahd, 1995), 146–148. 
15Al-Shatibi, The Reconciliation of the Fundamentals of Islamic Law (Al-Muwafaqat Fi Usul 

Al-Shari’a), 1st ed., vol. I (Reading: Garnet Publishing, 2012), 225-230. 
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Meski demikian, terdapat beberapa perbedaan signifikan antara penelitian 

yang telah dilakukan Borzooei dengan kasus Wifeonly. Pertama, penelitian 

Borzooei berfokus pada produk halal secara umum,16 sementara Wifeonly bergerak 

di kategori produk yang lebih spesifik dan sensitif yaitu lingerie, yang 

membutuhkan pendekatan pemasaran yang lebih hati-hati dan selektif. Kedua, 

Borzooei tidak secara khusus membahas pembatasan segmentasi pasar berbasis 

kriteria religius seperti yang dilakukan Wifeonly dalam membatasi followernya 

yaitu hanya untuk wanita muslim yang sudah menikah. Ketiga, penelitian Borzooei 

belum mengeksplorasi aspek edukasi nilai-nilai syari dalam penggunaan produk, 

sementara Wifeonly secara aktif memberikan edukasi dalam setiap produknya. 

Perbedaan-perbedaan ini menunjukkan adanya ruang pengembangan teoritis dalam 

memahami bagaimana brand personality syar’i dapat diterapkan pada kategori 

produk intim dengan adanya pembatasan segmentasi yang lebih ketat.  

Fenomena branding syar’i yang dilakukan Wifeonly di Instagram 

memunculkan dinamika menarik dalam industri fashion underwear Indonesia. Di 

satu sisi, pendekatan ini memberikan alternatif bagi konsumen muslim yang 

menginginkan produk sesuai prinsip syariah. Namun di sisi lain, muncul pertanyaan 

kritis tentang bagaimana brand ini mengkonstruksi dan menegosiasikan nilai 

kesalehan dalam konteks pemasaran produk intim. Kompleksitas ini terlihat dari 

cara Wifeonly mempromosikan produk lingerie dengan tetap mempertahankan 

batasan-batasan syar’i dalam konten pemasaran di platform Instagram. 

 
16Borzooei and Asgari, “The Halal Brand Personality and Its Effect on Purchase Intention.” 
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Namun, yang menjadikan fenomena ini lebih menarik adalah bagaimana 

produk lingerie yang secara sosial dan budaya dianggap sebagai barang tabu di 

ruang publik, justru dikemas dalam bingkai narasi kesalehan dan branding syar’i. 

Dalam masyarakat Muslim Indonesia yang menjunjung tinggi nilai kesopanan, 

promosi produk sensual seperti pakaian dalam perempuan biasanya dibatasi di 

ruang privat. Akan tetapi, Wifeonly memanfaatkan ruang digital seperti Instagram 

untuk memasarkan produk tersebut secara terbuka, sembari tetap berkomitmen 

menjaga nilai-nilai keislaman.  

Lebih jauh, Wifeonly melakukan segmentasi pasar yang sangat eksklusif dan 

religius, yakni hanya untuk perempuan muslim yang telah menikah, bahkan secara 

aktif menghapus pengikut akun yang tidak sesuai dengan kriteria syar’i tersebut. Ini 

menunjukkan adanya bentuk baru dari “komunitas digital terkurasi” berbasis 

kesalehan yang memadukan nilai spiritual, kontrol moral, dan strategi komersial. 

Fenomena ini mengafirmasi pendapat Noorhaidi Hasan bahwa kesalehan di era 

kontemporer tidak lagi hanya dimaknai sebagai ekspresi spiritual personal, tetapi 

juga tampil sebagai identitas sosial yang bisa dikomodifikasi dan dinegosiasikan 

melalui media. Kesalehan menjadi citra publik yang dapat dikapitalisasi untuk 

membangun merek, loyalitas konsumen, dan pengaruh di ruang digital.17 

Penelitian ini mengeksplorasi kompleksitas hubungan antara kesalehan dan 

strategi pemasaran digital melalui analisis praktik branding syar’i yang dilakukan 

Wifeonly di Instagram. Sebagai brand lingerie syar’i, Wifeonly memanfaatkan 

 
17Hasan, “The Making of Public Islam: Piety, Agency, and Commodification on the 

Landscape of the Indonesian Public Sphere.”,236-237. 
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berbagai fitur Instagram seperti feeds, stories, dan highlights untuk membangun 

narasi kesalehan dalam strategi pemasarannya. Penggunaan hashtag, caption, serta 

elemen visual yang dipilih secara cermat mencerminkan upaya mengkomodifikasi 

nilai-nilai Islam sambil tetap mempertahankan daya tarik komersial produknya. 

Namun demikian, praktik branding yang dilakukan Wifeonly tidak dapat 

dipisahkan dari dinamika sosial dan personal yang melatarbelakangi lahirnya brand 

tersebut. Berdasarkan wawancara dengan pemilik usaha, diketahui bahwa Wifeonly 

tumbuh dari serangkaian transisi hidup keluarga pendirinya. Sang suami, yang 

sebelumnya menjual buku secara di Bandung, memutuskan untuk mengikuti 

istrinya seorang dosen kebidanan yang ditugaskan mengajar di Semarang. Setelah 

usaha buku menurun dan percobaan membuka angkringan pun terhenti karena 

kendala internal, muncul inisiatif untuk membangun usaha baru yang dianggap 

lebih sejalan dengan nilai-nilai keluarga dan keyakinan yang dianut. Dalam konteks 

inilah, bisnis lingerie syar’i dibentuk dan mulai dikembangkan. 

 Selain itu, Wifeonly juga menggunakan strategi endorsement dengan 

memilih akun-akun yang selaras dengan nilai-nilai syar’i, seperti akun 

@fiqihwanita,18 kajian Islam, zona suami istri dan influencer muslimah untuk 

memperjelas target pasar dalam proses komodifikasi kesalehan. Pemahaman 

terhadap fenomena komoditas berbasis nilai religius ini penting tidak hanya bagi 

pengembangan industri fashion Muslim, tetapi juga untuk melihat bagaimana nilai-

nilai agama ditransformasikan menjadi komoditas dalam praktik bisnis 

 
18fiqihwanita_, “Khusus Muslimah @wifeonly.Store Merupakan Sebuah Toko Yg 

Menyediakan Pakaian Dinas Istri Untuk Menyenangkan Suami,” Instagram dalam 

https://www.instagram.com/p/CC1y1K4FVuT/,Diakses 2 Juli 2025. 
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kontemporer, khususnya dalam konteks produk yang sensitif secara kultural dan 

religius. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, penelitian ini bertujuan untuk 

menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut: 

1. Bagaimana Wifeonly memanfaatkan nilai-nilai keagamaan dalam 

model bisnisnya untuk meningkatkan penjualan? 

2. Apa rasionalitas bisnis di balik fokus Wifeonly pada komodifikasi 

produk yang berkaitan dengan kesenangan (lingerie)? 

 

C. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini memiliki fokus utama untuk mengkaji secara mendalam 

fenomena komodifikasi kesalehan dalam konteks industri fashion muslim 

kontemporer, khususnya pada produk lingerie syar’i. Secara spesifik, studi ini 

menganalisis bagaimana nilai-nilai religius, prinsip-prinsip syari dan norma-norma 

kesopanan Islam ditransformasikan dan diintegrasikan ke dalam strategi pemasaran 

digital serta bagaimana hal tersebut mempengaruhi konstruksi kesalehan konsumen 

muslimah. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis praktik branding syar’i yang 

dilakukan oleh Wifeonly, sebuah brand lingerie berbasis Instagram, dalam 

membangun narasi kesalehan melalui strategi pemasaran digital. Secara lebih luas, 

penelitian ini juga bertujuan mengungkap bagaimana nilai-nilai privat, seperti 
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aspirasi personal owner dan visi keluarga harmonis, direpresentasikan dan 

dikomodifikasi dalam identitas merek yang bersifat komunal. Dengan demikian, 

penelitian ini tidak hanya membedah aspek teknis pemasaran digital, tetapi juga 

menelaah keterhubungan antara nilai-nilai domestik, identitas religius, dan praktik 

ekonomi berbasis media sosial. 

Lebih lanjut, penelitian ini mengeksplorasi bagaimana konsumen dan 

followers Wifeonly mengkonstruksi kesalehan melalui motivasi konsumsi, praktik 

pembelian, dan narasi testimoni yang menunjukkan negosiasi kompleks antara 

kebutuhan intimate wear dengan identitas religius. Melalui analisis mendalam 

terhadap respons konsumen terhadap marketing syar’i, penelitian ini mengungkap 

bagaimana Wifeonly sebagai brand underwear berhasil mentransformasi persepsi 

konsumen muslim terhadap produk lingerie dari sesuatu yang tabu menjadi bagian 

integral dari kehidupan rumah tangga islami. 

 

D. Kajian Pustaka 

Berbagai studi terkait pemasaran digital menggunakan platform Instagram 

telah memperlihatkan betapa krusialnya penggunaan strategi yang tepat untuk 

mendorong peningkatan penjualan. Hal ini terutama berlaku bagi produk-produk 

yang mengusung nilai kesalehan dan mengadopsi branding syari. 

Berdasarkan penelitian Wirayanti terungkap sebuah temuan menarik bahwa 

konten-konten yang dirancang dengan mempertimbangkan prinsip-prinsip syariah 

terbukti memiliki daya tarik tersendiri bagi target market. Lebih dari itu, pendekatan 

ini juga berhasil meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek yang 
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bersangkutan. Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital melalui 

media sosial Instagram dapat secara efektif meningkatkan penjualan produk dengan 

mengintegrasikan nilai-nilai syariah dalam konten pemasaran.19 

Studi lain yang dilakukan Mirza menekankan pentingnya penggunaan strategi 

pemasaran digital yang terstruktur dan berbasis data untuk pengambilan keputusan 

bisnis yang lebih cerdas. Penelitian ini menggarisbawahi signifikansi analisis 

mendalam terhadap berbagai metrik pemasaran digital yang memungkinkan bisnis 

untuk mengembangkan strategi yang lebih adaptif dan responsif terhadap dinamika 

pasar.20 

Selain itu, kajian mengenai komodifikasi agama juga memberikan perspektif 

penting untuk memahami bagaimana nilai kesalehan dapat diposisikan sebagai 

strategi pemasaran. Noorhaidi Hasan menegaskan bahwa di era kontemporer, 

kesalehan tidak hanya menjadi ekspresi spiritual personal, tetapi juga tampil 

sebagai identitas publik yang dapat dikomodifikasi dan dinegosiasikan melalui 

media.21 Pandangan ini selaras dengan temuan Fealy dan White yang menunjukkan 

bagaimana simbol dan praktik Islam di Indonesia kerap diintegrasikan dalam logika 

pasar, menciptakan bentuk baru dari “Islam populer” yang bersifat konsumtif 

namun tetap bernuansa religius.22 

 
19Luh Putu Lia Kharisma Wirayanti, “Digital Marketing: Penerapan Strategi Pemasaran 

Digital Melalui Media Sosial Instagram Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Kasyaraa.Co,” 

Manajemen: Jurnal Ekonomi 6, no. 2 (2024): 282–288. 
20Mirza Putri A et al., “Analisis Insight Instagram Business Untuk Pengambilan Keputusan 

Bisnis Yang Lebih Cerdas,” MDP Student Conference 2023 (2024): 426–431. 
21Hasan, “The Making of Public Islam: Piety, Agency, and Commodification on the 

Landscape of the Indonesian Public Sphere.” 
22S. Fealy, G., & White, Expressing Islam Religious Life and Politics in Indonesia., 

Expressing Islam (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies., 2018). 
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Penggabungan hasil dari kedua penelitian tersebut menggarisbawahi bahwa 

implementasi strategi pemasaran digital yang tepat dapat memberikan multiple 

benefits bagi pelaku bisnis. Pertama, hal ini membantu dalam pembangunan brand 

image yang solid dan terpercaya. Kedua, strategi pemasaran yang komprehensif 

memungkinkan produsen untuk merancang dan mengarahkan kampanye secara 

lebih presisi, disesuaikan dengan preferensi dan karakteristik target market yang 

spesifik. 

Pendekatan pemasaran digital yang terstruktur ini terbukti sangat efektif 

dalam meningkatkan branding produk-produk syari, termasuk dalam kategori 

lingerie yang mengedepankan nilai-nilai kesalehan dan kesopanan dalam setiap 

aspek pemasarannya. Perpaduan antara nilai-nilai syari dengan strategi pemasaran 

digital yang tepat membentuk sebuah formula pemasaran yang unik dan powerful. 

Formula ini tidak hanya mampu memenuhi kebutuhan pasar akan produk yang 

sesuai dengan prinsip syariah, tetapi juga menciptakan engagement yang lebih 

dalam dengan konsumen yang menghargai nilai-nilai kesopanan dan kesalehan 

dalam berpakaian. 

 

E. Kerangka Teoritis 

Penelitian ini mengkaji fenomena branding syar’i produk lingerie melalui 

dua perspektif teoretis utama. Pertama, teori adaptasi nilai religius dalam konteks 

modern yang dikemukakan Ronald Lukends-Bull yang menyatakan bahwa 

modernitas dan nilai-nilai religius tidak selalu bertentangan, melainkan dapat 
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beradaptasi dan menciptakan manifestasi baru.23 Menurut Ronald Lukends-Bull, 

adaptasi ini terjadi melalui proses dimana nilai-nilai keagamaan ditransformasikan 

ke dalam bentuk-bentuk yang lebih sesuai dengan konteks kontemporer, tanpa 

kehilangan esensi spiritualnya.24 Dalam kasus Wifeonly, teori ini menjadi sangat 

relevan untuk memahami bagaimana mereka berhasil mengadaptasi konsep lingerie 

konvensional menjadi produk yang selaras dengan nilai-nilai syariah, sekaligus 

memanfaatkan platform modern seperti Instagram untuk memasarkannya. 

Kedua, penelitian ini menggunakan teori Islamic branding dari Borzooei dan 

Asgari yang membahas bagaimana brand personality produk halal dapat 

mempengaruhi kepercayaan dan minat beli konsumen Muslim. Teori ini 

menekankan pentingnya membangun karakter merek yang sesuai dengan nilai-nilai 

Islam untuk menciptakan koneksi emosional dengan konsumen Muslim.25 Borzooei 

dan Asgari mengidentifikasi bahwa brand personality yang kuat dalam konteks 

produk halal tidak hanya ditentukan oleh kepatuhan terhadap syariah, tetapi juga 

oleh kemampuan merek dalam mengkomunikasikan nilai-nilai tersebut secara 

efektif kepada target pasarnya.26 Dalam konteks Wifeonly, teori ini membantu 

menjelaskan bagaimana mereka membangun kepercayaan konsumen melalui 

implementasi prinsip syariah dalam berbagai aspek bisnis, mulai dari pembatasan 

followers Instagram hingga sistem pemasaran yang menjaga privasi konsumen. 

 
23Ronald Lukends-Bulld Lukens-Bull, Commodification of Religion and The ‘Religification’ 

of Commodities, (New York: Routledge, 2007), 220-234.  
24Lukens-Bull, “Commodification of Religion and The ‘Religification’ of Commodities.” 
25Borzooei and Asgari, “The Halal Brand Personality and Its Effect on Purchase Intention.” 

Interdisciplinary Journal of Contemporary Research in Business. No.5(2013),481-490. 
26Ibid. 
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Ketiga, penelitian ini juga mempertimbangkan pendekatan sosiologis yang 

melihat keterkaitan antara aspirasi personal dan konstruksi identitas brand sebagai 

bagian dari proses komodifikasi nilai. Dalam konteks ini, nilai-nilai domestik dan 

pengalaman pribadi seperti latar belakang keluarga owner dipandang tidak hanya 

sebagai motivasi internal, tetapi juga sebagai fondasi simbolik dalam membentuk 

identitas kolektif brand. Proses transformasi visi keluarga harmonis menjadi narasi 

publik perusahaan menunjukkan bahwa branding syar’i tidak hanya bersifat 

strategis dan pasar-oriented, tetapi juga merupakan artikulasi dari nilai-nilai 

personal yang dikomodifikasi. Perspektif ini membantu mengurai bagaimana 

dimensi privat (aspirasi keluarga) dan publik (identitas merek) saling berkaitan 

dalam membentuk wajah religiusitas dalam ekonomi digital. 

Ketiga kerangka teoretis ini saling melengkapi dalam memberikan 

pemahaman komprehensif tentang fenomena branding syar’i Wifeonly. Teori 

Ronald Lukends-Bull membantu menjelaskan proses adaptasi nilai keagamaan 

dalam konteks bisnis modern, sementara teori Borzooei-Asgari memberikan 

kerangka analisis tentang bagaimana nilai-nilai tersebut dapat diimplementasikan 

dalam strategi branding yang efektif.  

Sementara itu, pendekatan sosiologis menyoroti bagaimana nilai-nilai 

personal dan domestik turut membentuk narasi brand secara simbolik dan 

ideologis. Kombinasi ketiganya memungkinkan penelitian ini menganalisis 

bagaimana Wifeonly mentransformasikan produk yang secara tradisional dianggap 

sensitif menjadi produk yang dapat diterima dalam konteks pasar Muslim, sekaligus 

membangun kepercayaan konsumen melalui penerapan nilai-nilai syariah dan 
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artikulasi ideologis dalam praktik pemasaran digitalnya. Hal ini sejalan dengan 

rumusan masalah penelitian yang tidak hanya berfokus pada strategi pemanfaatan 

nilai-nilai keagamaan dalam model bisnis untuk meningkatkan penjualan, tetapi 

juga pada rasionalitas di balik pemilihan produk lingerie,sebuah produk yang 

berkaitan dengan kesenangan sebagai fokus komodifikasi dalam branding syar’i. 

 

F. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus 

untuk menganalisis secara mendalam fenomena branding syar’i dan komodifikasi 

agama dalam strategi pemasaran produk lingerie oleh Wifeonly melalui platform 

Instagram. Lokasi penelitian berfokus pada kantor pusat Wifeonly di Semarang dan 

ruang digital (Instagram) yang dikelola perusahaan. Pemilihan lokus penelitian ini 

mempertimbangkan posisi Wifeonly sebagai pionir dalam kategori produk lingerie 

syar’i di Indonesia.  

Pengumpulan data dilakukan melalui empat teknik utama: 

1. Wawancara mendalam (in-depth interview) 

2. Observasi partisipatif pada akun Instagram Wifeonly. 

3. Studi dokumentasi terhadap konten-konten pemasaran digital yang telah 

dipublikasikan. 

4. Kuisioner melalui Google Form untuk menganalisis konstruksi 

kesalehan konsumen dan followers. 

Wawancara mendalam dilakukan dengan tiga informan kunci yaitu pemilik 

Wifeonly untuk memahami filosofi dan strategi bisnis secara holistik, Manajer 
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Pemasaran untuk mengeksplorasi implementasi konsep komodifikasi agama dalam 

strategi pemasaran, serta Admin Instagram untuk menganalisis pengelolaan konten 

dan pemanfaatan fitur insight dalam pengambilan keputusan pemasaran. 

Sebagai tambahan dari rencana penelitian awal, kuisioner online disebarkan 

melalui Google Form kepada konsumen dan follower akun Instagram Wifeonly 

untuk memahami konstruksi kesalehan dari perspektif penerima pesan. Kuisioner 

ini berhasil mengumpulkan 10 responden dengan karakteristik  perempuan 

muslimah berusia 18-35 tahun, berstatus menikah, berpendidikan S1-S2, dan 

berdomisili di berbagai kota di Indonesia seperti Tasikmalaya, Salatiga, Garut, 

Yogyakarta, Bogor, dan Depok. Responden umumnya mengenal Wifeonly melalui 

media sosial dengan durasi pengenalan berkisar 6 bulan hingga lebih dari 3 tahun. 

Kuisioner dirancang untuk mengeksplorasi beberapa dimensi penting dalam 

konstruksi kesalehan, meliputi: (1) persepsi terhadap strategi pemasaran syar’i 

Wifeonly, (2) pengaruh pendekatan religius terhadap keputusan pembelian, (3) 

respons emosional terhadap produk yang dipromosikan dengan nilai-nilai Islam, (4) 

pemahaman tentang perbedaan antara "produk yang benar-benar syar’i" dengan 

"produk yang dipasarkan secara syar’i", (5) definisi gaya hidup islami dalam 

konteks konsumsi, dan (6) hubungan antara penggunaan produk Wifeonly dengan 

identitas keislaman responden. 

Analisis data menggunakan model interaktif Miles & Huberman yang 

mencakup tiga tahap: reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Data 

kuisioner dianalisis secara deskriptif untuk mengidentifikasi pola-pola konstruksi 

kesalehan yang muncul dari perspektif konsumen, kemudian ditriangulasi dengan 
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temuan dari wawancara mendalam dan observasi untuk mendapatkan pemahaman 

yang lebih komprehensif. Untuk memastikan keabsahan data, penelitian ini 

menggunakan teknik triangulasi sumber (membandingkan data dari berbagai 

informan dan responden), triangulasi metode (membandingkan data dari 

wawancara, observasi, dokumentasi, dan kuisioner), serta member checking dimana 

hasil analisis dikonfirmasi kembali kepada informan. Pendekatan ini dipilih untuk 

mendapatkan pemahaman yang komprehensif tentang bagaimana Wifeonly 

mengintegrasikan nilai-nilai kesalehan dalam strategi branding dan pemasaran 

digital mereka, sekaligus memahami bagaimana konsumen mengkonstruksi dan 

memaknai kesalehan dalam konteks konsumsi produk lingerie syar’i. 

 

G. Sistematika Pembahasan  

Sistematika pembahasan dalam tesis ini terbagi ke dalam beberapa bab yang 

diharapkan mampu memberikan penjelasan secara komprehensif topik yang 

dibahas dari awal sampai akhir. Pembagian bab dalam tesis ini terbagi menjadi lima 

bab. Rincian pembahasan dalam setiap bab sebagaimana berikut:  

Bab I adalah pendahuluan berisi latar belakang penelitian yang memetakan 

problem yang dibahas dalam tesis ini, rumusan masalah, tujuan penelitian dan 

signifikansi penelitian, kajian pustaka, kajian teoritis, metode penelitian dan 

sistematika pembahasan. Bab II dinamika konstruksi kesalehan dalam konsumsi 

lingerie melalui studi terhadap brand Wifeonly, dengan menelusuri bagaimana 

produk yang secara historis lekat dengan nilai-nilai sensualitas dapat dikemas 

dalam bingkai syariah. Dalam bab ini, lingerie dilacak evolusinya dari pakaian 
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dalam fungsional menjadi simbol estetika dan kesenangan yang dikomodifikasi 

secara kultural, sebagaimana dijelaskan melalui literatur klasik seperti Cunnington, 

Fields, dan Farrell-Beck.  

Bab ini juga menguraikan posisi lingerie dalam spektrum pakaian muslimah, 

di mana penggunaannya dibingkai sebagai bagian dari relasi halal dalam ruang 

privat, bukan pelanggaran terhadap syariah. Wifeonly menjadi studi kasus yang 

menggambarkan bagaimana nilai kesalehan personal berangkat dari pengalaman 

hidup pemilik brand dikonversi menjadi nilai komunal melalui strategi digital 

marketing berbasis syariah, sistem distribusi yang menjaga privasi, serta narasi 

spiritual yang mengedukasi konsumen. Melalui pendekatan ini, Wifeonly tidak 

hanya menghadirkan produk, tetapi juga menawarkan solusi terhadap dilema 

identitas perempuan Muslim urban antara ekspresi diri dan tuntutan religiusitas. 

Bab III menjelaskan bagaimana konsep kesalehan dalam Islam membentuk 

dasar teoretis bagi praktik konsumsi lingerie syar’i dalam konteks modern. Bab ini 

membuka dengan penelusuran doktrin keagamaan dari berbagai mazhab yang 

menunjukkan bahwa kesalehan merupakan integrasi antara relasi vertikal dengan 

Tuhan dan tanggung jawab sosial terhadap sesama. Perspektif dari tokoh seperti 

Nurcholish Madjid, serta ulama dari mazhab Hanafi, Syafi’i, Hanbali, dan Maliki, 

menunjukkan bahwa kesalehan bersifat multidimensional: spiritual, moral, dan 

sosial. Selanjutnya, bab ini mengurai bagaimana kesalehan berkembang dari ranah 

ibadah menjadi gaya hidup Muslim kontemporer yang diekspresikan melalui 

konsumsi simbolik dan aspiratif, termasuk dalam produk fesyen dan intimate wear 

seperti lingerie. Melalui klasifikasi hukum Islam terhadap produk antara halal, 
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haram, dan mubah bab ini menguraikan bagaimana produk sensitif seperti lingerie 

dapat memiliki legitimasi syar’i dalam ruang privat yang sah. Akhirnya, Bab III 

menempatkan Wifeonly dalam konteks komodifikasi agama, di mana nilai-nilai 

spiritual tidak hanya dijadikan bingkai etis dalam bisnis, tetapi juga dikemas ulang 

sebagai nilai jual. Dengan menggabungkan pendekatan fiqih, tasawuf, gaya hidup, 

dan teori komodifikasi religius dari Ronald Lukends-Bull, Deeb & Harb, serta 

Hoesterey, Bab ini menjadi kerangka penting dalam memahami praktik konsumsi 

religius sebagai bentuk ekspresi identitas dan aspirasi kesalehan dalam pasar 

spiritual Muslim urban. 

Bab IV menjelaskan bagaimana konstruksi kesalehan dalam konsumsi 

lingerie syar’i dibentuk melalui relasi antara pengalaman personal pemilik brand, 

strategi pemasaran syariah, serta respons konsumen muslimah dalam ruang digital. 

Studi kasus terhadap brand Wifeonly menunjukkan bahwa narasi religius dan 

domestik yang berasal dari pengalaman pribadi pemilik diartikulasikan sebagai 

nilai komunal yang dikomodifikasi melalui sistem pemasaran berbasis Instagram. 

Bab ini menganalisis bagaimana kesalehan direpresentasikan bukan hanya melalui 

simbol dan retorika agama, tetapi juga dalam bentuk strategi seleksi konsumen, 

model komunikasi, dan desain layanan yang menjaga privasi serta adab syar’i. 

Selain itu, praktik konsumsi konsumen mencerminkan internalisasi nilai kesalehan 

melalui pilihan produk, intensi pembelian, serta cara berinteraksi dengan konten 

brand. Kesalehan dalam konteks ini tidak hanya bersifat personal, tetapi juga 

menjadi identitas sosial yang dibentuk dan disebarkan dalam komunitas digital 

yang terkurasi. Bab ini memperlihatkan bahwa komodifikasi lingerie syar’i tidak 
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serta-merta bertentangan dengan nilai keislaman, tetapi justru membuka ruang bagi 

perempuan muslimah untuk menegosiasikan identitas religius mereka dalam ranah 

konsumsi yang privat, spiritual, sekaligus modern.  

Bab V Penutup. Pada bagian terakhir penulis menyimpulkan secara 

keseluruhan mengenai pokok bahasan tesis ini serta menjawab rumusan masalah 

yang telah tertera pada sub-bab latar belakang. Kemudian bagian paling akhir, 

penulis memberikan saran pada peneliti selanjutnya apabila hendak melakukakn 

penelitian dengan objek dan topik yang sama.   
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BAB V 

PENUTUP 

 

Setelah membahas bagaimana kesalehan direpresentasikan, dikomodifikasi, 

dan dipraktikkan dalam konsumsi lingerie syar’i pada Bab IV, maka Bab V akan 

menyajikan kesimpulan dari temuan-temuan utama dalam penelitian ini. Selain 

merangkum hasil analisis, bab ini juga akan memberikan saran praktis maupun 

akademis yang dapat menjadi masukan bagi pelaku industri, konsumen muslimah, 

dan peneliti selanjutnya dalam memahami relasi antara religiusitas, konsumsi, dan 

strategi pemasaran digital berbasis nilai syar’i. 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Wifeonly mampu memanfaatkan nilai-

nilai keagamaan sebagai fondasi utama dalam model bisnisnya melalui 

serangkaian strategi yang terintegrasi secara konsisten. Nilai kejujuran, sistem 

pembayaran yang aman seperti cash on delivery, perlindungan privasi pembeli, 

dan penguatan kepercayaan melalui testimoni pelanggan menjadi bagian dari 

pendekatan ini. Narasi tentang bakti istri kepada suami yang dikaitkan dengan 

ibadah juga dimanfaatkan untuk memperkuat citra brand. Selain itu, seleksi 

terhadap follower akun Instagram, yang memastikan hanya perempuan Muslim 

yang telah menikah atau laki-laki yang memiliki kepentingan membeli untuk 

istrinya yang dapat mengakses konten, menjadi bentuk konkret dari upaya 

menjaga prinsip syar’i sekaligus membangun komunitas digital yang eksklusif. 
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Pilihan fokus pada produk lingerie didasari oleh upaya untuk menormalisasi 

konsumsi intim halal sebagai bagian dari ibadah rumah tangga dan 

keharmonisan keluarga Muslim. Dalam narasi pemasaran Wifeonly, lingerie 

tidak diposisikan sebagai produk sensual semata, melainkan sebagai simbol 

cinta halal, kesopanan, dan kehormatan dalam hubungan pernikahan. Edukasi 

yang diberikan melalui konten Instagram mendorong konsumen untuk 

memaknai produk ini sebagai sarana menjaga hubungan rumah tangga sesuai 

ajaran Islam, sekaligus memperkuat identitas Muslimah salehah baik di ruang 

privat maupun publik. 

Melalui strategi Islamic digital marketing, lingerie dipresentasikan sebagai 

medium yang menghubungkan nilai-nilai spiritual dengan kebutuhan konsumen 

modern. Pendekatan ini berhasil menggeser makna konsumsi lingerie dari 

sesuatu yang tabu menjadi bentuk partisipasi dalam nilai-nilai Islam 

kontemporer. Kesalehan yang awalnya bersifat personal kini dikonstruksi 

sebagai identitas kolektif yang dibangun, didistribusikan, dan dipraktikkan 

melalui media digital, menciptakan harmoni antara orientasi religius dan tujuan 

komersial dalam industri fashion Muslim. 

B.  Saran 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas fokus kajian ke 

aspek produksi, distribusi, serta dinamika gender yang melekat dalam industri 

fashion syar’i. Pendekatan etnografi digital, analisis wacana, maupun studi 

longitudinal dapat digunakan untuk menggali lebih dalam bagaimana narasi 

kesalehan berkembang dalam jangka waktu tertentu dan di berbagai konteks 
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sosial. Selain itu, perlu juga dilakukan kajian komparatif antar brand atau antar 

wilayah untuk memahami bagaimana konstruksi kesalehan dibentuk oleh faktor 

budaya, ekonomi, dan otoritas keagamaan yang berbeda. Dengan pendekatan 

yang lebih luas dan interdisipliner, penelitian di masa depan diharapkan dapat 

memberikan kontribusi yang lebih signifikan dalam memahami hubungan 

antara konsumsi, identitas religius, dan komodifikasi nilai spiritual dalam 

masyarakat Muslim kontemporer. 
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