
i

PENGARUH IKLAN RE-ARISE 25 DESEMBER 2022 
DI INSTAGRAM @rabbaniprofesorkerudung 

TERHADAP MINAT BELI MELALUI BRAND IMAGE

SKRIPSI

Disusun untuk memenuhi sebagian persyaratan 
mencapai derajat Sarjana Strata 1 (S1) Ilmu komunikasi 

Konsentrasi: Advertising

Oleh

07031182025001

JURUSAN ILMU KOMUNIKASI
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK

UNIVERSITAS SRIWIJAYA
2023



 

ii 

 

 

 

  



iii



 

iv 

 

PERNYATAAN ORISINALITAS 

 

 

 

  



 

v 

 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

 

Karya tulis ilmiah ini penulis persembahkan untuk kedua orang tua tercinta, 

yang selalu memberikan doa, dukungan, dan cinta kasih tanpa henti. Kepada teman-

teman dan keluarga yang menjadi support system selama penulisan skripsi. Karya 

tulis ilmiah ini penulis dedikasikan untuk semua yang terlibat dalam kehidupan 

penulis, sebagai ungkapan rasa terima kasih dan penghargaan atas peran masing-

masing.  

 

  



 

vi 

 

ABSTRACT 
  



 

vii 

 

ABSTRAK 

 

  



 

viii 

 

KATA PENGANTAR 

 

Segala puji dan syukur penulis panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa 

karena berkat rahmat dan karunia-Nya penulis dapat menyelesaikan penelitian dan 

penyusunan Skripsi ini yang -Arise 25 Desember 2022 

di Instagram @rabbaniprofesorkerudung Terhadap Minat Beli Melalui Brand 

image  sebagai salah satu syarat penulis 

dalam menyelesaikan studi S1 dan mencapai gelar sarjana Ilmu Komunikasi dalam 

bidang Advertising (periklanan), Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya.  

Sholawat beserta salam semoga senantiasa tercurahkan kepada Nabi 

Muhammad SAW, kepada keluarganya, para sahabat, serta pengikutnya hingga 

akhir zaman. Penulis juga ingin mengucapkan rasa terima kasih kepada semua 

pihak yang telah memberikan dukungan, bimbingan, dan motivasi dalam perjalanan 

penulisan skripsi ini, sehingga penulis dapat menyelesaikan segala permasalahan 

yang muncul selama proses penelitian. Oleh karena itu, pada kesempatan ini penulis 

dengan tulus menyampaikan rasa terima kasih kepada: 

1. Allah SWT yang sampai saat ini telah memberikan kesehatan dan 

kemudahan sehingga penulis dapat menyelesaikan Skripsi. 

2. Bapak Prof. Dr. Taufik Marwa, SE. M.Si. selaku Rektor Universitas 

Sriwijaya. 

3. Bapak Prof. Dr. Alfitri, M.Si. selaku Dekan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 

Politik Universitas Sriwijaya. 

4. Bapak Dr. M. Husni Thamrin, M.Si dan Bapak Oemar Bafadhal, S.I.Kom., 

M.Si. selaku Ketua Jurusan dan Sekertaris Jurusan Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya. 

5. Ibu Erlisa Saraswati, S.KPM., M.Sc. selaku Pembimbing I yang selalu 

memberikan arahan, saran, dan motivasi selama penulis membuat proposal 

skripsi. 



 

ix 

 

6. Bapak Ryan Adam, S.I.Kom., M.I.Kom selaku Pembimbing II yang selalu 

memberikan arahan, saran, dan motivasi selama penulis membuat proposal 

skripsi. 

7. Bapak Dr. Andries Lionardo, S.IP., M.Si. selaku dosen Pembimbing 

Akademik penulis yang selalu memberikan motivasi, semangat, dan saran 

selama masa perkuliahan. 

8. Ibu Elvira Pratiwi, S.Farm. selaku administrasi Jurusan Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya yang selalu 

bersedia membantu dan memberikan arahan kepada penulis. 

9. Bapak/Ibu Dosen dan para staff Ilmu Komunikasi. 

10. Kedua Orang tua penulis tersayang dan tercinta, kedua adik penulis, serta 

seluruh keluarga yang senantiasa memberikan dukungan, motivasi, dan 

saran untuk terus berjuang hingga menyelesaikan skripsi ini. Terima kasih 

karena telah memberikan dukungan baik secara moral maupun finansial 

yang tidak hentinya diberikan agar penulis selalu semangat menyelesaikan 

pendidikan dan kuat menghadapi segala hambatan, serta doa yang selalu 

mengiringi setiap langkah penulis. 

11. Sahabat dan teman-teman seperjuangan, terima kasih atas semangat, 

dorongan, dan kata-kata semangat yang selama ini diberikan. Bantuan yang 

tulus dan dukungan moral tanpa pamrih menjadi inspirasi bagi penulis 

dalam setiap tahap penulisan skripsi ini. 

Oleh karena itu, kritik dan saran yang konstruktif sangat diharapkan guna perbaikan 

dan peningkatan di masa yang akan datang. Skripsi ini diharapkan bukan hanya 

menjadi catatan akademisi semata, tetapi juga memberikan inspirasi dan manfaat 

bagi para pembaca. 

Indralaya,    Desember 2023 

 

     
         NIM. 07031182025001 

 



 

x 

 

DAFTAR ISI 

 
HALAMAN ...i 

HALAMAN PERSETUJUAN UJIAN SKRIPSI .. Error! Bookmark not defined. 

HALAMAN PENGESAHAN UJIAN SKRIPSI ................................................. ii 

PERNYATAAN ORISINALITAS ...................................................................... iv 

HALAMAN PERSEMBAHAN ........................................................................... v 

ABSTRACT ............................................................... Error! Bookmark not defined. 

ABSTRAK ........................................................................................................... vii 

KATA PENGANTAR ........................................................................................ viii 

DAFTAR ISI .......................................................................................................... x 

DAFTAR TABEL .............................................................................................. xiv 

DAFTAR GAMBAR ........................................................................................... xv 

BAB I PENDAHULUAN ...................................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang ......................................................................................... 1 

1.1.1 Dalam lima tahun berturut-turut Rabbani menduduki peringkat 

pertama sebagai brand busana muslim. ........................................................... 6 

1.1.2 Iklan Rabbani sering banjir sentimen negatif oleh masyarakat. ....... 7 

1.1.3 Pada akhir Desember 2022, Iklan Rabbani Edisi Re-Arise dituding 

normalkan pelecehan seksual........................................................................... 9 

1.2 Rumusan Masalah .................................................................................. 13 

1.3 Tujuan Penelitian .................................................................................... 14 

1.4 Manfaat Penelitian .................................................................................. 14 

1.4.1 Manfaat Teoritis .............................................................................. 14 

1.4.2 Manfaat Praktis ............................................................................... 14 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA ......................................................................... 15 

2.1 Landasan Teori ....................................................................................... 15 

2.2 Iklan ........................................................................................................ 15 

2.3 Brand image ........................................................................................... 19 



 

xi 

 

2.4 Minat Beli .................................................................................................... 22 

2.4 Teori S-O-R ............................................................................................ 27 

2.5 Kerangka Teori ....................................................................................... 27 

2.6 Kerangka Pemikiran ............................................................................... 29 

2.7 Hipotesis ................................................................................................. 30 

2.8 Penelitian Terdahulu ............................................................................... 31 

BAB III METODE PENELITIAN .................................................................... 35 

3.1 Desain Penelitian .................................................................................... 35 

3.2 Definisi Konsep ...................................................................................... 35 

3.2.1 Terpaan Iklan .................................................................................. 35 

3.2.2 Brand image .................................................................................... 36 

3.2.3 Minat Beli ....................................................................................... 36 

3.3 Definisi Operasional ............................................................................... 36 

3.4 Unit Analisis, Populasi dan Sampel ....................................................... 38 

3.4.1 Unit Analisis ................................................................................... 38 

3.4.2 Populasi ........................................................................................... 38 

3.4.3 Sampel ............................................................................................. 40 

3.5 Jenis Data dan Sumber Data ................................................................... 41 

3.5.1 Jenis Data ........................................................................................ 41 

3.5.2 Sumber Data .................................................................................... 42 

3.6 Teknik Pengumpulan Data ..................................................................... 42 

3.6.1 Penyebaran Kuesioner ..................................................................... 42 

3.6.2 Studi Dokumentasi .......................................................................... 43 

3.6.3 Observasi ......................................................................................... 43 

3.7 Uji Validitas ........................................................................................... 43 

3.7.1 Validitas Konvergen........................................................................ 44 



 

xii 

 

3.7.2 Validitas Diskriminan ..................................................................... 45 

3.8 Uji Reliabilitas ........................................................................................ 45 

3.9 Teknik Analisis Data .............................................................................. 46 

3.9.1 Teknik Analisis Deskriptif Kuantitatif ............................................ 46 

3.9.2 Teknik Analisis Eksplanatif ............................................................ 46 

3.9.3 Evaluasi Model................................................................................ 47 

3.9.4 Analisis SEM dengan Efek Mediasi ............................................... 47 

3.9.5 Uji Hipotesis: Partial Least Square ................................................ 48 

BAB IV GAMBARAN UMUM PENELITIAN ................................................ 50 

4.1 Profil Rabbani ......................................................................................... 50 

4.1.1 Visi Misi Rabbani ........................................................................... 52 

4.2 Budaya Perusahaan ................................................................................. 52 

4.3 Iklan Rabbani Edisi Re-Arise 25 Desember 2022 di Instagram 

@rabbaniprofesorkerudung ............................................................................... 53 

BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN .............................................................. 59 

5.1 Profil Responden .................................................................................... 59 

5.2 Uji Validitas ........................................................................................... 61 

5.2.1 Uji Validitas Konvergen ................................................................. 61 

5.2.2 Uji Validitas Diskriminan ............................................................... 63 

5.3 Uji Reliabilitas ........................................................................................ 65 

5.4 Evaluasi Model Struktural ...................................................................... 65 

5.5 Analisis Efek Mediasi ............................................................................ 69 

5.6 Uji Hipotesis ........................................................................................... 71 

5.7 Pembahasan ............................................................................................ 72 

BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN............................................................. 79 

6.1 Kesimpulan ............................................................................................. 79 

6.2 Saran ....................................................................................................... 80 



 

xiii 

 

DAFTAR PUSTAKA .......................................................................................... 81 

LAMPIRAN ......................................................................................................... 86 

 

  



 

xiv 

 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 1. 1 Top Index Busana Muslim ..................................................................... 7 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu ............................................................................ 31 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional ............................................................................ 36 

Tabel 3. 2 Skor Pilihan Jawaban Kuesioner.......................................................... 43 

Tabel 3. 3 Rule of Thumb Uji Validitas Konvergen .............................................. 44 

Tabel 3. 4 Rule of Thumb Validitas Diskriminan .................................................. 45 

Tabel 3. 5 Rule of Thumb Uji Reliabilitas ............................................................. 45 

Tabel 3. 6 Rule of Thumb Uji Hipotesis PLS ........................................................ 49 

Tabel 5. 1 Jenis Kelamin Responden .................................................................... 59 

Tabel 5. 2 Kelompok Usia Responden .................................................................. 60 

Tabel 5. 3 Tingkat Pendidikan Responden ........................................................... 60 

Tabel 5. 4 Pekerjaan Responden ........................................................................... 61 

Tabel 5. 5 Hasil Uji Validitas ................................................................................ 62 

Tabel 5. 6 Hasil Uji Validitas Diskriminan ........................................................... 64 

Tabel 5. 7 Hasil Uji Reliabilitas ............................................................................ 65 

Tabel 5. 8 Hasil Perhitungan Inner VIF ................................................................ 66 

Tabel 5. 9 Model Fit .............................................................................................. 66 

Tabel 5. 10 Uji Path Coefficient ........................................................................... 67 

Tabel 5. 11 R-Square ............................................................................................ 69 

Tabel 5. 12 Hasil Perhitungan Specific Indirect Effects ........................................ 70 

Tabel 5. 13 Hasil Uji Hipotesis Partial Least Square ........................................... 71 

  



 

xv 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

Gambar 1. 1 Grafik Pengguna Internet di Indonesia............................................... 2 

Gambar 1. 2 Data (Tren) Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia 2023 3 

Gambar 1. 3 Platform Media Sosial yang Banyak digunakan di Indonesia 2023... 3 

Gambar 1. 4 Top Brand Index Busana Muslim 2019-2023 .................................... 6 

Gambar 1. 5 Deretan Iklan Rabbani Memicu Kontroversial .................................. 7 

Gambar 1. 6 Deretan Iklan Rabbani dalam Unggahan @tanyakanrl ...................... 8 

Gambar 1. 7 Tren Sentimen Perbincangan di Twitter............................................. 9 

Gambar 1. 8 Cuplikan Iklan Rabbani Edisi Re-Arise 25 Desember 2022 di 

Instagram @rabbaniprofesorkerudung .................................................................. 10 

Gambar 1. 9 Komentar Masyarakat terhadap Iklan Kontroversial Rabbani di 

Instagram ............................................................................................................... 11 

Gambar 2. 1 Alur Pemikiran ................................................................................. 30 

Gambar 3. 1 Toko Online Resmi Rabbani ............................................................ 39 

Gambar 4. 1 logo Rabbani .................................................................................... 50 

Gambar 4. 2 Produk-produk Rabbani ................................................................... 51 

Gambar 4. 3 Cuplikan Iklan Rabbani Dinilai Mengandung Narasi Provokatif .... 54 

Gambar 4. 4 Komentar Kontra Terhadap Iklan Rabbani ...................................... 55 

Gambar 4. 5 Komentar Pro Terhadap Iklan Rabbani ............................................ 56 

Gambar 4. 6 Tanggapan Warganet Terkait Produk Rabbani ................................ 57 

Gambar 5. 1 Output Model Struktural .................................................................. 68 

 

 

  



1 

 

 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini teknologi informasi dan komunikasi setiap hari mengalami 

perkembangan yang sangat pesat. Perkembangan tersebut membawa banyak 

perubahan dalam berbagai bidang termasuk komunikasi pemasaran. Perubahan ini 

menjadi peluang yang dimanfaat oleh sejumlah pelaku bisnis untuk menaikan 

profitabilitas perusahaan mereka. Komunikasi pemasaran bukan hanya tentang 

memberikan informasi tentang produk atau merek yang dijual kepada konsumen, 

tetapi juga tentang mempengaruhi dan mengingatkan, baik melalui komunikasi 

langsung maupun tidak langsung (Kotler & Keller, 2009). 

Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk 

mempromosikan produk, jasa, atau merek kepada khalayak sasaran. Menurut 

Morissan (2010) any paid form of nonpersonal 

communication about an organization, product, service, or idea by an identified 

sponsor  (setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, 

produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui). Dalam kata 

lain, iklan adalah bentuk komunikasi yang tidak melibatkan interaksi personal, 

tetapi bertujuan untuk menyampaikan pesan yang didukung oleh sponsor yang 

jelas. 

Di era digitalisasi komunikasi pemasaran membuka peluang baru bagi dunia 

pemasaran atau iklan.  Menurut Dentsu dalam Ahdiat (2023) adapun pangsa pasar 

iklan digital secara global diperkirakan akan terus naik dari 55,3% pada 2022, 

57,1% pada 2023 dan 58,2% pada 2024. Iklan digital atau digital ads adalah iklan 

yang menggunakan internet sebagai media penyampaian pesan. Iklan digital telah 

menjadi salah satu komponen utama dalam strategi pemasaran modern. Saat ini 

internet telah menjadi media periklanan yang dapat mencapai audiens lebih luas 

dan menargetkan konsumen secara spesifik dengan iklan yang dipersonalisasi. 
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Salah satu contoh paling mencolok dari iklan digital adalah Social Media 

Advertising. Dengan platform media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, 

dan Linkedln dapat menghubungkan miliaran orang di seluruh dunia. Sebuah 

perusahaan memiliki akses tak terbatas untuk berinteraksi dengan audiens mereka. 

Media sosial memungkinkan perusahaan untuk mengarahkan iklan mereka kepada 

kelompok target berdasarkan faktor seperti usia, jenis kelamin, minat, dan, perilaku. 

Hal ini tentu menciptakan peluang untuk menciptakan iklan yang relevan dan 

menarik.  

Gambar 1. 1 Grafik Pengguna Internet di Indonesia 

 

Sumber: Dataindonesia.id 

Berdasarkan Gambar 1.1 jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 

212,9 juta pengguna pada Januari 2023, artinya sekitar 77% dari populasi Indonesia 

telah menggunakan internet. Data diatas menunjukan bahwa pada Januari 2023 

tingkat penggunaan internet di Indonesia lebih tinggi 3,85% dibanding tahun lalu 

yakni Januari 2022 sebanyak 205 juta jiwa (Rizaty, 2023). Dan diperkirakan akan 

terus meningkat secara signifikan dan berkembang hingga mencapai 215 juta 

pengguna pada tahun 2023 (Riyanto, 2023). 



3 

 

 

 

Gambar 1. 2 Data (Tren) Pengguna Internet dan Media Sosial di Indonesia 

2023 

 

Sumber: We Are Social  

Selanjutnya, melalui Gambar 1.2 mengutip datareportal.com/reports/digital-

2023-indonesia diketahui bahwa total populasi penduduk Indonesia mencapai 

276,4 juta jiwa diantaranya perangkat mobile yang terhubung sebanyak 353,8 juta 

(128% dari total populasi), pengguna internet sebanyak 212,9 juta (77% dari total 

populasi) dan pengguna aktif media sosial sebanyak 167 juta (60,4% dari total 

populasi) (Kemp, 2023).  Data ini memberikan gambaran yang signifikan tentang 

penetrasi teknologi digital di Indonesia pada tahun 2023. Hal ini menunjukan 

bahwa media sosial telah menjadi salah satu saluran komunikasi bagi masyarakat 

Indonesia. 

Gambar 1. 3 Platform Media Sosial yang Banyak digunakan di Indonesia 

2023 

 

Sumber: We Are Social 
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Meningkatnya penggunaan media sosial tentu dapat menjadi peluang yang 

menguntungkan bagi perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa mereka 

agar lebih dikenal masyarakat luas. Dapat dilihat pada Gambar 1.3 data pengguna 

Whatsapp di Indonesia sendiri sebanyak 92,1%, pengguna Instagram sebanyak 

86,5%, pengguna Facebook di Indonesia sebanyak 83,8% dan pengguna TikTok 

sebanyak 70,8%.  Dari data tersebut maka ada banyak platform yang bisa digunakan 

pelaku bisnis untuk mempromosikan produk atau jasa mereka di media sosial. 

Media sosial telah menjadi platform utama bagi perusahaan untuk 

mempromosikan produk atau layanan mereka kepada khalayak luas. Melalui media 

sosial, perusahaan dapat membuat kampanye atau iklan yang mampu membangun 

citra merek, meningkatkan kesadaran merek, dan mengkomunikasikan manfaat 

produk atau jasa mereka kepada audiens lebih luas. Salah satu platform iklan yang 

sedang tren saat ini adalah Instagram (Marketing, 2023). 

Instagram, sebagai salah satu platform media sosial terpopuler, menawarkan 

berbagai fitur iklan seperti sponsored post, carousel ads, dan stories ads. Selain itu, 

Instagram juga memiliki fitur analytics yang memungkinkan pelaku bisnis untuk 

melacak kinerja iklan mereka kemudian mengevaluasi hasilnya. Dengan demikian 

fitur ini memungkinkan sebuah bisnis untuk menyajikan konten yang menarik dan 

mencapai target audiens yang tepat. Sehingga, Instagram memiliki potensi besar 

untuk mempengaruhi minat beli konsumen melalui berbagai bentuk iklan, termasuk 

iklan Re-Arise.  

Menurut Moriarty et al. (2009) iklan adalah pesan yang dikirim melalui media, 

jika konsumen bereaksi sebagaimana yang dikehendaki pengiklan maka iklan itu 

dianggap efektif. Karena sifat promosi yang semakin kompetitif, seringkali pemasar 

sulit mengantisipasi dampak yang akan dialami konsumen dari iklan yang mereka 

jalankan. Alhasil, efek yang diuraikan di atas berpotensi memberikan kesesatan 

bagi eksekusi iklan sekaligus memberikan sinyal negatif kepada penonton iklan 

(Ahmad, 2015). 

Adanya kitab Etika Pariwara Indonesia (EPI) menjadi induk yang memayungi 

semua standar etika periklanan di Indonesia yang terdapat pada kode etik masing-
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masing (Dewan Periklanan Indonesia, 2020). Jika sebuah iklan melanggar norma 

etika yang telah ditetapkan dalam kitab EPI, maka dapat memicu polemik di tengah 

masyarakat. Iklan kontroversial berpotensi memiliki dampak besar bagi yang 

bersangkutan dan kemungkinan dapat merugikan citra merek perusahaan (Debora, 

2017). Pendapat serupa penelitian dari Fereidouni (2008) dalam Zalzalah (2021) 

mengemukakan bahwa konsekuensi dari penayangan iklan kontroversial adalah 

pengurangan dari level pembelian produk yang diiklankan. 

Terpaan iklan dapat menimbulkan sejumlah efek, baik positif maupun negatif, 

tergantung pada bagaimana pesan iklan disampaikan, bagaimana audiens 

menerimanya, dan bagaimana iklan tersebut mempengaruhi persepsi mereka. 

Menurut teori advertising exposure dalam Ayuningtyas et al. (2023) ketika audiens 

terkena terpaan iklan atau promosi maka akan menimbulkan perasaan dan sikap 

tertentu terhadap brand (merek). Dalam prosesnya terpaan iklan akan menciptakan 

brand awareness, sifat maupun atribut brand, brand personality, brand 

associate/citra merek hingga dapat mendorong konsumen membeli produk (Aeker 

et al., 1996). 

Menurut Purba dalam Permana & Haryanto (2014) brand image merupakan 

representasi dari seluruh persepsi tentang merek yang terbentuk melalui informasi 

dan pengalaman sebelumnya dengan merek tersebut. Brand image adalah persepsi 

yang dibentuk oleh konsumen tentang merek atau produk tertentu berdasarkan 

pengalaman, informasi, dan persepsi mereka terhadap merek tersebut. Menurut 

Berger (2001) iklan online yang dianggap negatif oleh konsumen maka akan 

menurunkan merek yang diiklankan pada persepsi konsumen. 

Semakin positif sikap seorang konsumen terhadap suatu toko atau merek, maka 

semakin tinggi pula minat beli konsumen dapat terjadi (Kartajaya, 1997). Sehingga, 

penting untuk dipahami bahwa minat beli konsumen dapat sangat dipengaruhi oleh 

bagaimana mereka melihat merek atau produk tertentu. Jika terpaan iklan Re-Arise 

ini berhasil membentuk citra merek yang positif dan menimbulkan kepercayaan, 

maka kemungkinan besar minat beli konsumen juga akan meningkat. Sebaliknya 

jika iklan ini tidak mampu membentuk citra merek yang positif atau memicu 

keraguan, minat beli konsumen dapat terhambat.  
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Dari fenomena yang dipaparkan di atas maka ada beberapa alasan mengapa 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang pengaruh iklan Re-Arise 25 

Desember 2022 di Instagram @rabbaniprofesorkerudung terhadap minat beli 

melalui brand image, beberapa alasan tersebut yakni: 

1.1.1 Dalam lima tahun berturut-turut Rabbani menduduki peringkat 

pertama sebagai brand busana muslim. 

Rabbani merupakan salah satu perusahaan garment yang bergerak dalam bidang 

retail busana muslim dan merupakan salah satu perusahaan pertama dan terbesar di 

Indonesia (Rabbani, 2016). Saat ini Rabbani sendiri telah memiliki cabang yang 

tersebar di seluruh Indonesia maupun luar negeri sebanyak 141 cabang. Sebagai 

salah satu perusahaan busana muslim tersohor di Indonesia, Rabbani masuk dalam 

nominasi Top Brand Award dan menduduki peringkat pertama dalam golongan 

Busana Muslim.  

Gambar 1. 4 Top Brand Index Busana Muslim 2019-2023 

 

Sumber: topbrand-award.com 

       Hal ini dapat dilihat pada Tabel 1.1 tahun 2023 persentase Top Brand Index 

sebesar 25.30%, di tahun 2022 sebesar 22,30%, di tahun 2021 sebesar 22,20%, di 

tahun 2020 sebesar 19,60%, dan di tahun 2019 sebesar 17,80%. Informasi yang 

tercatat menunjukan bahwa Rabbani turut menggunakan platform Instagram 

sebagai alat untuk mengiklankan sekaligus memasarkan mereknya. Berdasarkan 

data Top Brand Award tahun 2019 hingga 2023 perusahaan Rabbani unggul 

dibanding merek-merek lain dalam busana muslim.  
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Tabel 1. 1 Top Index Busana Muslim 

Nama 

Brand 

2019 2020 2021 2022 2023 

Rabbani 17.80% 19,60% 22,20% 22,30% 25,30% 

Zoya 13,00% 13,60% 21,30% 20,50% 19,60% 

Attena 9,00% 8,90% 7,50% 8,20% 7,80% 

Azka 9,40% 9,50% 10,40% 10,90% 7,60% 

Almadani 15,80% 17,40% 13,60% 14,50% 6,60% 

Sumber: topbrand-award.com 

1.1.2 Iklan Rabbani sering banjir sentimen negatif oleh masyarakat. 

      Rabbani sebagai brand busana muslim, telah menjadi sorotan dalam dunia 

periklanan. Hal itu dikarenakan Rabbani menghadirkan iklan yang memicu polemik 

di tengah masyarakat. Bukan pertama kali, Rabbani bahkan telah berulang kali 

mengeluarkan iklan yang membuatnya jadi perbincangan di kalangan masyarakat. 

Setiap kali iklan di keluarkan, Rabbani langsung dibanjiri komentar oleh warganet, 

baik pro maupun kontra tentang iklan-iklan yang dikeluarkan tersebut.  

Gambar 1. 5 Deretan Iklan Rabbani Memicu Kontroversial 

 
Sumber: Twitter @tanyakanrl 



8 

 

 

 

       Pada gambar 1.5 dapat dilihat bahwa terdapat beberapa iklan yang dibuat 

Rabbani dan menjadi kontroversial. Iklan Rabbani tersebut kemudian menjadi 

perbincangan di Twitter, pada Gambar 1.6 akun Twitter @tanyakanrl pada 29 

Desember 2022 membagikan kumpulan iklan lama Rabbani berupa baliho yang 

dianggap mendiskreditkan kaum perempuan. Kalimat yang ditampilkan pada 

 

Gambar 1. 6 Deretan Iklan Rabbani dalam Unggahan @tanyakanrl 

 

Sumber: Twitter @tanyakanrl 

Dari unggahan tentang beberapa iklan kontroversial Rabbani yang di unggah pada 

akun Twitter @tanyakanrl terdapat 1.347 cuitan negatif dibandingkan hanya 347 

cuitan positif. Kemudian perbincangan tersebut memuncak pada 30 Desember 

setelah akun @tanyakanrl membagikan foto baliho iklan Rabbani. Selain itu, 

Rabbani juga dikenal seringkali memberikan tagline yang kontroversial, yang 

bani serba murah), dan 
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font 

yang samar (Gunandha & Wijana, 2019). 

Gambar 1. 7 Tren Sentimen Perbincangan di Twitter 

 

Sumber: analysis.netray.id 

       Menurut Gambar 1.7 menunjukan bahwa iklan yang dikeluarkan pihak 

Rabbani seringkali tidak memenuhi harapan sehingga menyebabkan kekecewaan di 

kalangan masyarakat karena berbagai alasan, seperti pesan yang disampaikan, gaya 

iklan, atau isu-isu yang terkait. Produk memerlukan strategi iklan dan upaya 

pemasaran agar dapat meraih penjualan yang lebih baik dan menghasilkan 

keuntungan yang lebih besar. Namun, hal ini justru berdampak negatif pada 

Rabbani. Pasalnya, warganet berpendapat bahwa penggunaan copywriting dalam 

iklan-iklan Rabbani dianggap sebagai sesuatu yang sensitif dan mendiskreditkan 

perempuan.  

1.1.3 Pada akhir Desember 2022, Iklan Rabbani Edisi Re-Arise dituding 

normalkan pelecehan seksual. 

Pada tanggal 25 Desember 2022, akun Instagram @rabbaniprofesorkerudung 

merilis kampanye iklan Re-Arise yang menarik perhatian banyak pengguna 

Instagram di Indonesia. Kampanye iklan ini menciptakan buzz marketing dan 

mendapatkan perhatian besar di berbagai platform media sosial. Di dalam iklan 

tersebut. Rabbani menyinggung isu tentang pelecehan seksual, namun isi konten 

tersebut justru menuai kontroversi karena dianggap mengandung narasi provokatif 

dan penggunaan bahasa yang kurang etis. 
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Gambar 1. 8 Cuplikan Iklan Rabbani Edisi Re-Arise 25 Desember 2022 di 

Instagram @rabbaniprofesorkerudung 

      Gambar 1              Gambar 2      Gambar 3 

   

Sumber: Instagram @rabbaniprofesorkerudung 

Viralnya iklan tersebut membuat Rabbani banyak mendapati kecaman dari 

warganet. Mereka menganggap bahwa narasi iklan tersebut dapat 

menormalisasikan pelecehan seksual dan tindakan victim blaming. Iklan tersebut 

telah ditonton hingga 470 ribu orang dan mendapatkan respon sebanyak 4.315 

komentar per tanggal 20 September 2023 pukul 22.15 WIB. 

Re-Arise 2023 yang dirilis 

pada 25 Desember 2022 berhasil menarik perhatian publik karena dinilai seolah 

menormalisasikan pelecehan seksual dan tindakan victim blaming. 
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Gambar 1. 9 Komentar Masyarakat terhadap Iklan Kontroversial Rabbani 

di Instagram 

 

Sumber: instagram @rabbaniprofesorkerudung 

Tidak sedikit orang yang mengomentari iklan yang dirilis oleh Rabbani 

tersebut. Akun @poppydihardjo berkomentar pada unggahan tersebut 

sudut pandang saya yang orang komunikasi dan advertising, yang bikin konten ini 

BODOH. Karena alih-alih memberikan informasi yang faktual (data banyak kok 

yang bisa kalian akses. Jangan malas), malah ngalor ngidul bahas siapa yang 

salah. Kalau anak bayi umur tujuh minggu diperkosa sampai meninggal, yang 

salah siapa? Anak bayi yang pake diapers jadi paha kemana2? Nggak paham lagi 

Komentar selanjutnya ditulis oleh 

pelecehan ga ada kaitannya sama pakaian. Ada surveinya jelas bahwa 

mayoritas pakaian korban pelecehan malah yang tertutup. Pelecehan seksual itu 

MURNI 100% karena NIAT PELAKU  

Iklan Rabbani tersebut banyak menuai kritikan tajam dari netizen. Rabbani 

disebut seolah menyudutkan korban pelecehan seksual. Apalagi, iklan tersebut 
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belum di take down oleh pihak rabbani hingga saat ini. Mau bisnis gini sekali,min? 

Apa tidak bisa dengan cara lain? Ini normalisasi terhadap pelecehan seksual! tulis 

@tsamaradki. Anggota Komisi Nasional Anti kekerasan Terhadap Perempuan 

(Komnas Perempuan) Siti Aminah Tardi menyebutkan pernyataan dalam iklan 

Rabbani merupakan tindakan misoginis dan melekatkan stigma bahwa perempuan 

adalah penyebab terjadinya kekerasan seksual (Dewi, 2023). 

Iklan kontroversial tersebut juga mendapati sorotan oleh ketua Badan Pengawas 

Iklan (BPP) dan Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (P3I) Bapak Susilo 

tersebut dan memandang bahwa iklan tersebut berpotensi melanggar etika beberapa 

pasal kitab Etika Pariwar  (Febriani, 2023). Akan tetapi, melalui 

podcast kasisolusi di Youtube pada 6 januari 2023 Ridwanul Karim mengklarifikasi 

bahwa pakaian perempuan yang terbuka menjadi faktor penyebab terjadinya kasus 

kekerasan seksual pernyataan tersebut disampaikan pada menit ke 02.05-02.25 

dengan menyebutkan bahwa data diambil berdasarkan data dari Komnas 

Perempuan (Henry, 2023). 

Sementara itu, Komnas Perempuan merilis klarifikasi atas klaim yang 

disampaikan pihak Rabbani. Melalui pernyataan yang diterima oleh Henry (2023) 

Liputan6, Komnas Perempuan melalui Catatan Tahunan (CATAHU) menyatakan 

bahwa selama 20 tahun (2003-2022) berdasarkan data bahwa pakaian perempuan 

tidak signifikan sebagai penyebab kekerasan seksual karena semua kekerasan dapat 

menimpa perempuan yang berpakaian terbuka maupun tertutup. Begitu pula dengan 

usia, korban kekerasan seksual terentang mulai dari anak berusia delapan tahun 

hingga lansia. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yang di mana menggunakan  

teknik analisis data Structural Equation Model (SEM). Kemudian menggunakan 

beberapa teori sebagai pedoman untuk meneliti terkait bagaimana pengaruh terpaan 

iklan Re-Arise 25 Desember 2022 di Instagram @rabbaniprofesorkerudung 

terhadap minat beli melalui brand image. Teori yang digunakan yaitu, Teori 

Terpaan Iklan menurut Wells, Burnet, dan Moriarty (2000), Teori Minat Beli oleh 
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Schiffman dan Kanuk (2008), Teori Brand image menurut Kotler dan Keller (2012) 

dan Teori S-O-R sebagai Grand Theory. 

Kemudian peneliti mengangkat tiga jurnal sebagai referensi dan bahan untuk 

menemukan inspirasi baru. Dilihat dari hasil penelitian Putri et al. (2020) yang 

iklannya juga menuai kontroversi menyatakan bahwa Pengaruh Iklan Youtube 

Brand image Grab 

Indonesia sebesar 54,90%. Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh Pratama 

et al. (2022) Brand image dan Electronic Word Of Mouth 

melalui Instagram Terhadap Minat Beli Konsumen menyatakan bahwa penerapan 

hasil penelitian ini menunjukan bahwa variabel Brand image dan Electronic Word 

Of Mouth secara simultan berpengaruh signifikan pada variabel Minat Beli. 

Penelitian lainnya oleh Saputra et al. (2022) 

dengan hasil penelitian terdapat pengaruh antara variabel X dan variabel Y sebesar 

77,8%. 

Dengan didasari oleh beberapa alasan terkait penelitian yang sudah dipaparkan 

tersebut sehingga peneliti memiliki ketertarikan dan merasa perlu untuk 

menjalankan penelitian yang berjudul RE-ARISE 25 

DESEMBER 2022 DI INSTAGRAM @rabbaniprofesorkerudung 

TERHADAP MINAT BELI MELALUI BRAND IMAGE .  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan fenomena yang telah dipaparkan di latar belakang, maka peneliti 

merumuskan beberapa rumusan masalah yaitu: 

1. Apakah terdapat Pengaruh Iklan Re-Arise 25 Desember 2022 di Instagram 

@rabbaniprofesorkerudung Terhadap Brand Image. 

2. Apakah terdapat Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli. 

3. Apakah terdapat Pengaruh Iklan Re-Arise 25 Desember 2022 di Instagram 

@rabbaniprofesorkerudung Terhadap Minat Beli. 

4. Apakah terdapat Pengaruh Iklan Re-Arise 25 Desember 2022 di Instagram 

@rabbaniprofesorkerudung Terhadap Minat Beli Melalui Brand Image. 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan fenomena yang terjadi dan rumusan masalah yang telah 

dirumuskan, maka penelitian ini memiliki tujuan yang jelas dan terarah. Adapun 

tujuan penelitian yaitu:  

1. Untuk mengetahui apakah terdapat Pengaruh Iklan Re-Arise 25 Desember 

2022 di Instagram @rabbaniprofesorkerudung Terhadap Brand Image. 

2. Untuk mengetahui apakah terdapat Pengaruh Brand Image Terhadap Minat 

Beli. 

3. Untuk mengetahui apakah terdapat Pengaruh Iklan Re-Arise 25 Desember 

2022 di Instagram @rabbaniprofesorkerudung Terhadap Minat Beli. 

4. Untuk mengetahui apakah terdapat Pengaruh Iklan Re-Arise 25 Desember 

2022 di Instagram @rabbaniprofesorkerudung Terhadap Minat Beli Melalui 

Brand Image. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Secara teoritis, penelitian ini nantinya dapat memberikan manfaat baik bagi 

pengembangan ilmu sosial, menjadi sumbangan pemikiran mengenai pengaruh 

iklan Re-Arise 25 Desember 2022 di Instagram @rabbaniprofesorkerudung 

terhadap minat beli melalui brand image. Selain itu, penelitian ini diharapkan 

bisa memberikan informasi dan menjadi referensi atau sumber perbandingan 

bagi penelitian-penelitian yang mengukur pengaruh terpaan iklan di masa akan 

yang akan datang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis, diharapkan hasil penelitian dapat bermanfaat untuk CV. 

Rabbani Asysa (Rabbani) lebih menyadari tentang terpaan iklan, minat beli, dan 

brand image sehingga nantinya dapat meningkatkan minat beli konsumen 

terhadap produk hijab maupun busana muslim Rabbani. Selain itu, penelitian 

ini juga membantu untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan terhadap minat 

beli melalui brand image sebagai variabel intervening. 
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