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MOTTO 

 

Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan 

(Q.S Al-Insyirah : 5) 

 

 

Merasakan kesulitan dimasa muda itu penting 

Karena dari kesulitan hari ini 

Akan ada manisnya kesuksesan di masa depan 

Imam Syafi’i 
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ABSTRAK 

 

ALZANA RAHMA. Pengaruh Personal Relevance, Online Interactivty, 

Message dan Brand Familiarity terhadap Keputusan Pembelian Brand 

Rabbani. 

 

Fenomena yang terjadi saat ini adalah tren busana muslimah, seperti 

halnya pada brand fashion di busana muslim dan baju koko. Sehingga produsen 

yang melek dengan kondisi ini, tentu memanfaatkan sebaik mungkin pada 

momen ini. Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

personal relevance, online interactivty, message dan brand familiarity terhadap 

keputusan pembelian Brand Rabbani. Selanjutnya pada jenis penelitian ialah 

penelitian kuantitatif, adapun metode pengumpulan data dalam penelitian ini 

adalah metode kuesioner dengan sampel sebanyak 97 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan ialah metode probability sampling dan 

teknik simple random sampling. Kemudian penelitian ini menggunakan metode 

uji regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa personal 

relevance, online interactivity, message dan brand familiarity secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Brand Rabbani. Namun secara 

parsial personal relevance dan brand familiarity saja yang berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian Brand Rabbani, sedangkan online interactivity 

dan message tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

Brand Rabbani.  

 

Kata Kunci: Personal Relevance, Online Interactivity, Message, Brand 

Familiarity dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

ALZANA RAHMA. The Influence of Personal Relevance, Online 

Interactivity, Message and Brand Familiarity on Brand Rabbani 

Purchasing Decisions. 

 

The phenomenon that is happening right now is the Muslim fashion trend, 

as is the case with fashion brands in Muslim clothing and koko clothes. So 

manufacturers who are aware of this condition, of course, make the best use of 

this moment. The purpose of this study was to examine the effect of personal 

relevance, online interactivity, message and brand familiarity on purchasing 

decisions for Brand Rabbani. Furthermore, the type of research is quantitative 

research, while the data collection method in this study is the questionnaire 

method with a sample of 97 respondents. The sampling technique used is the 

probability sampling method and simple random sampling technique. Then this 

research uses multiple linear regression test method. The results of the study 

show that personal relevance, online interactivity, message and brand 

familiarity simultaneously influence the purchasing decision of Brand Rabbani. 

However, partially, only personal relevance and brand familiarity have an effect 

on the purchasing decision of Brand Rabbani, while online interactivity and 

messages have no partial effect on the purchasing decision of Brand Rabbani. 

 

Keywords: Personal Relevance, Online Interactivity, Message, Brand 

Familiarity and Purchase Decision 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Pengertian Transliterasi 

Transliterasi dimaksudkan sebagai pengalih hurufandari abjad yang satuke 

abjad yang lain. Transliterasi Arab-Latin di sini ialah huruf-huruf Arab dengan 

huruf-huruf Latin beserta perangkatnya. 

Prinsip Pembukuan 

Pembakuan pedoman Transliterasi Arab – Latin ini di susun dengan 

prinsip sebagai berikut : 

1. Sejalan dengan Ejaan Yang Di Sempurnakan. 

2. Huruf Arab yang belum ada padanannya dalam huruf Latin dicarikan 

padanan dengan cara memberi tambahan tanda diakritik, dengan dasar 

“ satu fenom satu lambang”. 

3. Pedoman Transliterasi ini diperuntukkan bagi masyarakat umum. 

Rumusan Pedoman Transliterasi Arab – Latin 

Hal-hal yang dirumuskan secara kongkrit dalam pedoman Transliterasi 

Arab - Latin ini meliputi : 

1. Konsonan 

2. Vokal (tunggal dan rangkap) 

3. Maddah 

4. Ta‟marbutah 

5. Syaddah 

6. Kata sandang (di depan huruf 

Syamsiyah dan Qomariyah) 

7. Hamzah 

8. Penulisan kata 

9. Huruf kapital 

10. Tajwi

 

1. Konsonan 

Fonemkonsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di 

lambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian di lambangkan dengan tanda dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan 

transliterasinya dengan huruf Latin : 

 



xv 
 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Tsa ṡ es (dengan titik diatas) ث

 Jim J Je ج

 Ha K ha (dengan titik dibawah) ح

 Kha Kh Kadan ha خ

 Dal D De د

 Dzal ẑ zet (dengan titik diatas) ذ

 Ra R Er ر

 Za Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Sad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Dhad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ta ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Za ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain „ Koma terbalik (di atas)„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah „ Apostrof ء

 Ya Y Ye ى

 

2. Vokal (tunggal dan rangkap) 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia yang terdiri dari vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
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1) Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau 

harakat. 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 ََ  Fathah A A 

 َِ  Kasrah I I 

 َُ  Dhammah U U 

 

2) Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan 

antara harakat dan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya Ai a dan i ىَ  ...

 Fathah dan wawu Au a dan u وَ  ...

 

  Contoh: 

 faala -  فَ عَلَ َ  kataba -  كَتَبَ  

 yaẑhabu -  يَذْىَبُ  ẑukira -  ذكُِرَ  

 kaifa -  كَيْفَ   su‟ila -  سُئِلَ  

 haula -  ىَوْلَ  

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harakat dan 

huruf 

Nama Huruf dan 

tanda 

Nama 

 Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas ا... يَ ...

 Kasrah dan ya I i dan garis di atas يِ ...

 Hamzah dan wau U u dan garis di atas وُ ...

 

Contoh: 

 ramaa -  رَمَي  qaala -  قَالَ   

 qiila -  قِيْلَ   
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4. Ta’marbutah 

Transliterasi untuk ta‟marbutah ada dua: 

1) Ta‟marbutah hidup 

Ta‟marbutah  yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah dan 

dhammah, transliterasi adalah “t”. 

2) Ta „marbutah mati 

Ta‟marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah “h”. 

3) Kalau pada kata terakhir dengan ta‟marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang  al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka 

ta‟marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh: 

 rauḍah al-atfaal -  رَوْضَةُ الَا طْفَالُ  

    - rauḍatulatfaal 

نَ وَّرةٌَ  
ُ

 al-Madiinah al-Munawwarah -  الددِِينَةُ الد

- Al-Madiinah-Munawwarah 

 talhah -   طلَْحَةْ  

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang didalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tana syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah 

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang 

diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

 nazzala - نَ زَّلَ   rabbanaa - رَب َّنَا  

 al-hajj - الَحجّ   al-birr - البِّ  

6. Kata sandang (di depan huruf Syamsiyah dan Qomariyah) 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال 

namun dalam transliterasi ini kata sandangan itu di bedakan atas kata sandang 

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyyah. 
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1) Kata sandang yang diikuti oleh  huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti huruf syamsiyah ditransliterasikan dengan 

bunyinya, yaitu huruf ال  diganti dengan huruf yang sama dengan huruf 

yang langsung mengikuti kata sandang itu.  

2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan sesuai 

aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

3) Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

semprang. 

Contoh: 

يِّدُ   ar-rajulu - الرَّجُلُ      as-sayyidu - السَّ

مْسُ      al-qalamu - القَلَمُ   as-syamsu - الشَّ

 al-jalaalu - الَجلَا لُ   al-badii‟u - البَدِ يْعُ    

7. Hamzah 

Dinyatakam di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, 

itu hanya berlaku bagi hamzah yan terletak di tengah dan diakhir kata. Bila 

hamzah itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. Contoh: 

 ‟an-nau - الن َّوْءُ   ta‟khuẑuuna - تَأْ خُذُوْنَ 

 inna - أِنَّ    syai‟un - شًيْئٌ 

 akala - أَكَلَ    umirtu - أمُِرْتُ 

8. Penulisan kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi‟il, isim maupun harf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka transliterasi ini penulisan kata tersebut, dirangkaikan juga dengan kata 

lain yang mengikutinya. 
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Contoh: 

رُ الرَّازقِِيَْ      Wainnallaahalahuwakhairar-raaziqiin وَأِنِّ الَله لَذوَُ خَي ْ

     Wainnallaahalahuwakhairraaziqiin 

زَان  Wa auf al-kaila wa-almiizaan   وَأَوْفُوا الْكَيْلَ وَالْمِي ْ

     Wa auf al-kaila wal miizaan 

 Ibraahiim al-Khaliil  أبِْ رَاىِيْمُ الْخلَِيْل   

     Ibraaiimul-Khaliil 

 Bismillaahimajrehaawamursahaa  لَرْرَاىَا وَمُرْسَاىَابِسْمِ اللهِ 

9. Huruf kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliteasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital seperti 

apa yang berlaku dalan EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri 

itu didahului olah kata sandang, maka ditulis dengan huruf kapital tetap huruf 

awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

دٌ اِلاَّ رَسُوْلٌ   Wa maa Muhammadun illaa rasuul  وَمَا لزَُمَّ

ةَ مُبَاركًَا  Inna  أِنَّ أَوَّلَ بَ يْتٍ وُضِعَ للِنَّاسِ لَلَّذِي ببَِكَّ

awwalabaitinwudi‟alinnaasilallaziibi

bakkatamubaarakan 

 Syahru Ramadaan al-lazii unzila fii شَهْرُ رَمَضَانَ الَّذِيْ انُْزلَِ فِيْوِ الْقُرْانُ 

al-Qur‟aanu 

Syahru Ramadaan al-lazii unzila 

fiihil Qur‟aanu 

 Walaqadra‟aahubil-ufuq al-mubiin  وَلَقَدْ رَاهُ باِالافُُقِ الْمُبِيِْ 

  Walaqadra‟aahubil-ufuqil-mubiin 

 Alhamdulillaahirabbil al-„aalamiin الحَْمْدُ لِله رَبِّ الْذعَالَمِيِْ  

     Alhamdulillaahirabbilil „aalamiin 

Penggunaan huruf awal kapital hanya untuk Allah bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan kata 

lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak 

digunakan. 
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Contoh: 

نَ الِله وَفَ تْحٌ قَريِْبٌ    Nasrunminallaahiwafathunqariib نَصْرٌ مِّ

عًا   ي ْ  Lillaahi al-amrujamii‟an الِله الَامْرُ جََِ

    Lillaahil-amrujamii‟an 

 Wallaahabikullisyai‟in „aliim وَالَله بِكُلِّ شَيْئٍ عَلِيْمٌ 

10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu di sertai dengan pedoman 

Tajwid. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Pergerakan industri fashion yang signifikan, berbagai brand yang ada di 

tanah air mulai melakukan inovasi dan menghasilkan sesuatu yang unik supaya 

menjadi tren. Saat ini brand industri fashion yang terus bermunculan adalah 

industri fashion muslim. Dikarenakan mayoritas masyarakat Indonesia adalah 

beragama Islam, maka wajar industri fashion muslim bisa makin berkembang 

hingga saat ini. Saat ini fashion muslim menjadi mode baru berbusana bagi 

kaum hawa di Indonesia. Fashion muslim ini tidak hanya disenangi kalangan 

tua saja tetapi kalangan muda juga ikut menggandrungi tren fashion muslim 

(Anafarhanah, 2019). 

Fenomena yang terjadi saat ini adalah tren busana muslimah, seperti 

halnya pada brand fashion di busana muslim dan baju koko. Sehingga produsen 

yang melek dengan kondisi ini, tentu memanfaatkan sebaik mungkin pada 

momen ini. Akibatnya banyak bermunculan brand fashion muslim baru yang 

terus naik daun dan bisa membuka cabang outlet dalam waktu yang singkat. 

Bermunculan brand fashion muslim yang banyak di gandrungi millenial seperti 

Mavie Hijab, Nafasa, Enifta Hijab dll. Lalu bagaimanakah kondisi brand 

fashion muslim lama seperti Rabbani, Zoya, Almadani dll yang telah lebih 

dahulu terjun di dunia fashion muslim dan bagaimana cara brand tersebut untuk 

tetap eksis ditengah gencarnya brand fashion muslim baru yang terus naik daun. 

Penetrasi internet yang semakin tinggi mungkinkah menjadi strategi bagi brand 
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fashion baru untuk bersaing dengan brand fashion lama. Jika demikian maka 

media pemasaran melalui promosi di media sosial tentu menjadi tempat yang 

cocok untuk pemasaran brand. 

Saat ini penggunaan media sosial instagram begitu pesat, apalagi bagi 

brand fashion muslim. Fitur di media sosial instagram diantaranya instagram 

story, instagram feed, reel, dan menanggapi komentar followers di postingan 

yang membuat komunikasi brand dan konsumen terus terjalin dengan baik. 

Salah satunya adalah Brand Rabbani merupakan Brand fashion muslim yang 

telah lama berdiri dan memanfaatkan instagram untuk melakukan pemasaran 

yang lebih luas walaupun cabangnya telah tersebar di Indonesia. Rabbani 

adalah brand fashion yang terkenal di Indonesia, didirikan di Kota Bandung 

oleh Amry Gunawan dan istrinya yang bernama Nia Kurnia. Secara defacto 

perusahaan berdiri pada tahun 1994 sedangkan secara dejure tahun 2001.  

Strategi pemasaran melalui media sosial instagram mungkin menjadi 

penyebab meningkatnya keputusan pembelian pada Brand Rabbani. Brand 

Rabbani sebagai brand fashion lama yang tetap unggul karena menjadi Top 

Brand Award pertama kategori busana muslim dan baju koko. Sekaligus bisa 

bersaing dengan brand fashion muslim lainnya. Berdasarkan gambar dibawah 

ini dapat terlihat bahwa Brand Rabbani menduduki posisi pertama sebagai Top 

Brand Award pada tahun 2022 Fase 2. 
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Gambar 1.1 Top Brand Index Busana Muslim Fase 2 2022    

 
Sumber: www.topbrand-award.com diakses pada 12 Maret 2023 

 

Gambar 1.2 Top Brand Index Baju Koko Fase 2 2022     

 
Sumber: www.topbrand-award.com diakses pada 12 Maret 2023 

 

Diketahui bahwa Brand Rabbani menjadi top brand bagi kategori online 

maupun offline kategori busana muslim. Persepsi konsumen terhadap Brand 

Rabbani baik online maupun offline sudah cukup baik. Konsumen sudah loyal 

http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/
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terhadap brand tersebut. Brand Rabbani juga telah berhasil membuat konsumen 

tetap bertahan.  

Tabel 1.1 Persentase Perkembangan Produk Brand Rabbani  

Tahun 

Persentase Minat Konsumen Pada Produk 

Brand Rabbani 

Busana Muslim Baju Koko 

2018 22,2 % 28,8 % 

2019 17,8 % 21,8 % 

2020 19,6 % 22,2 % 

2021 22,2 % 26,8 % 

2022 22,3 % 25,3 % 

Sumber : www.topbrand-award.com diakses pada 25 Maret 2023 

Dari tabel 1.1, dapat terlihat bahwa produk busana muslim dan baju koko 

Brand Rabbani mengalami peningkatan dan penurunan minat konsumen setiap 

tahunnya. Pada busana muslim dan baju koko terjadi penurunan tahun 2019, 

lalu pada busana muslim terjadi peningkatan pada tahun 2020-2022. Sedangkan 

pada baju koko terjadi penurunan kembali yaitu pada tahun 2022. Adanya 

brand fashion muslim lain seperti: Almadani, Attena, Azka, dan Zoya, tentu 

memunculkan persaingan yang ketat yang terbukti dengan adanya penurunan 

minat pada tahun 2019 dan 2022. Diperlukan strategi pemasaran yang efektif 

untuk bisa terus bertahan di posisi teratas. Dengan kondisi teknologi yang 

begitu pesat saat ini, dengan kemudahan promosi dan pemasaran produk 

melalui media sosial yang mulai diminati.  

Keputusan pembelian merupakan sebuah sikap atau perilaku dimana 

seorang konsumen mampu mengambil pilihan atas beberapa opsional pada 

http://www.topbrand-award.com/
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objek tertentu. Artinya, dalam keputusan pembelian ini bisa saja objeknya 

barang atau jasa. Adapun dalam penelitian ini, yang menjadi objek adalah 

keputusan pembelian pada Brand Rabbani. Dalam pemilihan objek penelitian, 

peneliti mendasarkan bahwa Brand Rabbani menjadi Top Brand Award pertama 

pada kategori busana muslim dan baju koko. Selanjutnya variabel yang 

digunakan yaitu personal relevance, online interactivity, message dan brand 

familiarity. 

Personal relevance merupakan hubungan personal yang dibangun 

perusahaan atau suatu merek dengan konsumen melalui situs media sosial atau 

bisa juga dikatakan sebagai identitas suatu brand. Lebih jauh, dapat diartikan 

sebagai sikap, untuk melihat sejauh mana konsumen (objek) dijadikan 

instrumental dalam mencapai tujuan dan nilai pribadi mereka. 

Online interactivity yaitu interaksi melalui media sosial suatu brand 

antara produsen dan konsumen. Online interactivity juga dapat diartikan 

interaksi perusahaan atau suatu merek dengan konsumen yang dilakukan 

melalui situs sosial media. Pun dalam penerapannya, bisa melalui komunikasi 

yang dilakukan atas sebuah merek atau brand kepada konsumen pada ruang 

diskusi dengan media sosial. 

Message atau pesan merupakan sebuah penyampaian yang dilakukan 

produsen kepada konsumen melalui promosi atau iklan di media sosial. 

Selanjutnya message juga berpotensi menarik minat konsumen yang berdampak 

pada keputusan pembelian. Sehingga message dapat menjadi cara yang ampuh 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 
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Brand familiarity merupakan salah satu cara, untuk mendeteksi sejauh 

mana konsumen mengenal suatu brand atau merek, sehingga berdampak pada 

keputusan pembelian oleh konsumen. Kemudian pada Brand familiarity ini 

memiliki kedekatan konsumen dengan suatu merek, artinya konsumen dapat 

mengenal suatu merek dengan mudah dan baik pada situs sosial media. 

Beberapa research gap yang melatar belakangi penelitian ini antara lain 

penelitian Dahmiri et al., (2018) personal relevance mempunyai dampak 

terhadap keputusan pembelian, Wulan Kristianingsih (2019) pada risetnya 

menjelaskan tidak berdampaknya personal relevance terhadap keputusan 

pembelian. Menurut Azmar & Patria Laksamana (2018) dalam jurnalnya 

mengatakan interactivity berdampak terhadap keputusan pembelian, tetapi riset 

Hilman (2021) menjelaskan interactivity tidak berdampak terhadap keputusan 

pembelian. Message berdampak terhadap keputusan pembelian (Supriatna & 

Ariyanti, 2019). Sedangkan dalam Fiorentina (2018) message tidak berdampak 

terhadap keputusan pembelian. Kemudian brand familiarity berdampak 

terhadap keputusan pembelian (Marshantia Agustina, Kokom Komariah, 2020). 

Sedangkan dalam penelitian lain dijelaskan tidak berpengaruhnya brand 

familiarity terhadap keputusan pembelian (Raden Dwikiandhika Ryan Putra, 

2019). Berdasarkan research gap yang telah dipaparkan, maka peneliti akan 

melakukan riset tentang “Pengaruh Personal Relevance, Online Interactivity, 

Message dan Brand Familiarity terhadap Keputusan Pembelian Brand 

Rabbani”. 
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B. Rumusan Masalah 

Rumusan masalah berdasarkan uraian diatas adalah sebagai berikut: 

1.  Apakah Personal Relevance berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Brand Rabbani ? 

2. Apakah Online Interactivity berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Brand Rabbani ? 

3. Apakah Message berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Brand 

Rabbani ? 

4. Apakah Brand Familiarity berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Brand Rabbani ? 

5. Apakah Personal Relevance, Online Interactivity, Message, dan Brand 

Familiarity berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian 

Brand Rabbani ? 

C. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk menganalisis pengaruh Personal Relevance terhadap 

Keputusan Pembelian Brand Rabbani  

b. Untuk menganalisis pengaruh Online Interactivity terhadap 

Keputusan Pembelian Brand Rabbani  

c. Untuk menganalisis pengaruh Message terhadap Keputusan 

Pembelian Brand Rabbani 

d. Untuk menganalisis pengaruh Brand Familiarity terhadap 

Keputusan Pembelian Brand Rabbani  
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e. Untuk menganalisis pengaruh Personal Relevance, Online 

Interactivity, Message, dan Brand Familiarity secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian Brand Rabbani 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Harapan riset yaitu bisa memberikan pengetahuan sehingga 

bisa memperluas cakrawala mengenai hal-hal yang bisa berdampak 

pada keputusan pembelian. 

b. Manfaat Praktis 

i. Bagi penulis, harapannya riset ini makin memperluas ilmu 

tentang keputusan pembelian secara khusus dan bidang 

ekonomi secara umum. 

ii. Bagi Brand Rabbani, diharapkan penelitian yang telah 

dilakukan bisa menjadi acuan menghadapi pesaing bisnis 

yang serupa dalam upaya meningkatkan profit penjualan. 

D. Sistematika Pembahasan 

Terdapat lima bab dalam riset ini, yaitu: 

BAB I : Berisi pengantar berupa latar belakang riset, rumusan masalah yang 

memuat permasalahan yang diteliti, tujuan dan manfaat riset berisi 

harapan dan manfaat riset yang dilakukan. 

BAB II : Berisi landasan teori yang sesuai dengan riset, telaah pustaka yang 

memuat penelitian terdahulu, kerangka berpikir dan hipotesis untuk 

memberikan jawaban sementara pada riset. 
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BAB III : Memuat metode penelitian yang berisi jenis, pendekatan, dan seluruh 

setting penelitian.  

BAB IV : Memuat pengkajian dan ulasan dari hasil pengolahan data yang 

peneliti lakukan.  

BAB V : Memuat penutup dengan subbab simpulan dan keterbatasan selama 

riset dilangsungkan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Simpulan 

 Pembahasan berdasarkan uraian diatas dapat dirumuskan simpulan 

seperti dibawah ini: 

1. Personal relevance dan brand familiarity berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian Brand Rabbani. 

2. Online interactivity dan message tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian Brand Rabbani. 

3. Personal relevance, online interactivity, message dan brand 

familiarity secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Brand Rabbani. Pengaruh variabel independen dalam riset 

ini 47,9%. Dan 52,1% dijelaskan variabel lainnya di luar model ini. 

B. Keterbatasan Penelitian 

 Keterbatasan penelitian yang bisa menjadi bahan untuk acuan 

peneliti selanjutnya, diantaranya: 

1. Penelitian ini hanya fokus pada empat variabel yaitu Personal 

relevance, online interactivity, message dan brand familiarity dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Penelitian ini hanya menggunakan 97 responden, pun dalam hal ini 

populasi yang digunakan tidak dapat diketahui.  
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