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ABSTRACT 
This research aims to determine the magnitude of the influence of religious 

values, social media, and product knowledge on the decision to boycott Unilever 

products among Indonesian Muslims. The research method used is quantitative with 

data analysis using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares 3 (SEM-

PLS). The population studied was Muslim consumers in Indonesia, and the sample 

was selected using a purposive sampling technique with a total of 603 respondents. 

The research instrument used is a questionnaire that has passed validity and reliability 

tests. Research findings show that religiosity, social media, and product knowledge 

have a significant influence on boycott decisions. For future research, it is 

recommended to expand the scope of variables studied by considering additional 

factors such as attitudes towards social issues or human value variables. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh nilai 

religiusitas, media sosial, dan pengetahuan produk terhadap keputusan boikot 

produk Unilever dikalangan Muslim Indonesia. Metode penelitian yang digunakan 

adalah kuantitatif dengan analisis data menggunakan Structural Equation 

Modeling-Partial Least Squares 3 (SEM-PLS). Populasi yang diteliti adalah 

konsumen muslim di Indonesia, dan sampel dipilih menggunakan teknik purposive 

sampling dengan jumlah responden sebanyak 603 orang. Instrumen penelitian yang 

digunakan adalah kuisioner yang telah melewati uji validitas dan reliabilitas. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa nilai religiusitas, media sosial, dan 

pengetahuan produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan boikot. 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan untuk memperluas cakupan variabel yang 

diteliti dengan mempertimbangkan faktor-faktor tambahan seperti sikap terhadap 

isu-isu sosial atau variabel nilai kemanusiaan. 

Kata Kunci : Nilai Religiusitas, Media Sosial, Pengetahuan Produk, Keputusan 

Boikot, SEM-PLS 3 
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I. PENDAHULUAN 

Konflik berkepanjangan antara Israel dan Palestina menimbulkan banyak kerugian baik dari segi 

materil maupun immaterial. Konflik ini juga telah melewati batas-batas wajar dalam peperangan, sebab 

telah banyak melanggar hukum-hukum internasional. Kesewenangan Israel dalam peperangan ini 

menyebabkan ribuan warga sipil tewas. Lembaga kemanusiaan PBB, OCHA (United Nations Office 

for the Coordination of Humanitarian Affairs) melaporkan hampir 70% kematian di Gaza sejak 7 

Oktober terjadi pada perempuan dan anak-anak (Rumi, 2023). Selain itu, Kenneth Roth, mantan Kepala 

Human Rights Watch, juga mengungkapkan bahwa Israel telah melanggar hukum kemanusiaan 

internasional dengan tindakannya yang mencabut akses terhadap kebutuhan sipil warga Palestina di 

Gaza (Tempo, 2023). Meskipun telah terbukti melakukan pelanggaran terhadap hukum internasional 

dan telah mendapat kecaman dari banyak negara, Israel tetap berani dan terus melakukan serangan 

terhadap Palestina. Kesewenangan Israel itu disebabkan adanya dukungan yang besar dari negara-

negara pemegang hak veto terutama Amerika Serikat dan Inggris. Sehingga posisi Israel dalam sidang 

keamaan PBB terus terlindungi dari segala hukuman dan keputusan. Selain dukungaan tersebut, Israel 

juga mendapat banyak dukungan dari perusahaan-perusahaan besar yang memberikan suntikan dana 

untuk peperangan ini.  Menurut data yang dikumpulkan oleh Jeffrey Sonnenfeld, hingga kini terdapat 

sekitar 200 perusahaan yang telah menyatakan dukungannya secara terbuka kepada Israel (Databoks, 

2023). Atas dukungan dan persekutuan tersebut maka muncullah aksi boikot terhadap produk-produk 

yang terafiliasi kepada Israel. Tujuannya untuk menekan perusahaan-perusahaan agar berhenti 

memberikan dukungannya terhadap kejahatan yang dilakukan Israel.  

Secara internasional, tindakan boikot telah ada sejak 18 tahun silam yang dikenal dengan BDS 

(Boycott, Divestment, and Sanctions). BDS adalah gerakan inisiatif yang ada sejak tahun 2005 sebagai 

bentuk ekspresi perlawanan untuk kebebasan, keadilan dan kesetaraan yang dipimpin oleh Palestina. 

BDS mengedepankan prinsip dasar bahwa warga Palestina mempunyai hak yang sama dengan seluruh 

umat manusia (BDSmovement, 2023). Gerakan tersebut turut mendapat dukungan dari banyak negara, 

salah satunya Indonesia. Beberapa aksi dan kampanye Boikot, Divestasi, dan Sanksi dilakukan melalui 

portal berita, blog, Facebook, Twitter, Instagram dan media lainnya (Rahmawati et al., 2020). Salah 

satu perusahaan yang masuk dalam daftar pemboikotan adalah Unilever. Gerakan Boycott, Divestment, 

Sanctions (BDS) memasukkan Unilever kedalam daftar perusahaan yang diserukan untuk diboikot. 

Latarbelakangnya karena perusahaan Unilever telah menyatakan komitmennya untuk mendukung Israel 

secara penuh. Bahkan Unilever memberikan suntikan dana untuk Israel sebesar US$306 juta dalam 

dekade terakhir (Databoks, 2023).  Berikut adalah rincian data beberapa produk Unilever di Indonesia: 
Tabel 1. Daftar Produk Unilever di Indonesia 

No Kategori Nama-nama Produk 

1 Makanan dan Minuman Kecap bango, Buavita, Cornetto, Feast, Hellmann’s, Lipton, 

Magnum, Jawara, Knorr, Paddle Pop, Royco, Sariwangi, 

Seru!, The Vegetarian Butcher, Viennetta, Wall’s Taste Joy 

2 Deterjen dan Pembersih Cif, Domestos, Molto, Rinso, Sunlight, Super Pell, Vixal, 

Wipol 

3 Perawatan Tubuh Axe, Citra, Clear, Clear Men, Closeup, Citra, Dove, Glow & 

Lovely, Lifebuoy, Lux, Love Beauty & Planet, Pepsodent, 

Pond’s, Pond’s Men, Populaire, Rexona, Simple, Sunsilk, St. 

Ives, Tresemme, Vaseline, Vaseline Men, Zwitsal 

Sumber: (Putri, 2023) 

Banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pemboikotan terhadap suatu 

produk, salah satunya adalah nilai religiusitas. Religiusitas merupakan suatu keadaan mencakup 

keyakinan dan kondisi dalam diri seseorang yang dapat memotivasinya untuk bertingkah laku, bersikap, 

berperilaku, dan bertindak sesuai dengan prinsip-prinsip agama yang dianutnya (Fakriza et al., 2019). 

Pemboikotan dianggap sebagai wujud solidaritas di kalangan umat (Secchi, 2015). Berkaitan dengan 

hal tersebut Majelis Ulama Indonesia (MUI) telah mengeluarkan fatwa nomor 83 tahun 2023 bahwa 

dukung Palestina wajib, beli produk yang dukung agresi Israel haram (MUI, 2023). Fatwa tersebut 

menghimbau umat Islam untuk semaksimal mungkin menghindari penggunaan produk yang terafiliasi 

dengan Israel serta yang mendukung zionisme. Fatwa MUI ini sangat jelas menyatakan keberpihakan 

dan dukungan konsumen muslim Indonesia terhadap bangsa yang dizalimi yang menginginkan 

kemerdekaan negaranya (Republik, 2023).   

Di era informasi yang saat ini terus berkembang, media sosial diduga turut menjadi salah satu 
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faktor yang dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan boikot terhadap suatu produk. 

Menurut Harlow dalam (Anam et al., 2020), penggunaan media sosial dapat berdampak pada perilaku 

kolektif secara offline dengan mengkoordinasikan tindakan demonstrasi secara massif. Artinya media 

sosial berpotensi mempengaruhi perilaku dan tindakan kelompok di dunia nyata karena dapat menjadi 

sarana penyebaran informasi, menggalang dukungan, dan menggalang partisipasi dalam demonstrasi 

atau protes yang melibatkan banyak orang. Hal tersebut menunjukkan bahwa media sosial dapat 

menjadi katalisator untuk menggerakkan aksi kolektif melampaui ranah virtual, membentuk gerakan 

atau demonstrasi nyata dalam menanggapi isu-isu tertentu. 

Selain itu, faktor yang juga diduga memengaruhi keputusan konsumen dalam memboikot produk 

adalah pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen itu sendiri. Menurut Mowen dan Minor dalam 

(Rahmawati et al., 2020), pengetahuan konsumen merujuk pada sejumlah pengalaman dan informasi 

yang dimiliki oleh seseorang mengenai produk atau jasa tertentu. Dengan kata lain bahwa tingkat 

pemahaman dan pengalaman individu terhadap suatu produk dapat berdampak pada keputusan mereka 

untuk mendukung atau memboikotnya. Banyaknya produk Unilever di Indonesia tentunya tak diketahui 

semua oleh para konsumen. Oleh karena itu, konsumen harus memiliki pengetahuan lebih dalam 

terhadap produk-produk Unilever bahkan terhadap perusahaan Unilever itu sendiri.  

Berdasarkan fenomena tersebut, tiga faktor ini menjadi kajian menarik untuk mengukur keputusan 

konsumen dalam melakukan pemboikotan produk dengan mempertimbangkan nilai religiusitas, media 

sosial dan pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen.  Oleh karena itu, penulis tertarik 

melakukan penelitian dengan judul “pengaruh nilai religiusitas, media sosial dan pengetahuan produk 

terhadap keputusan boikot produk Unilever di  Indonesia. 

 

II. KAJIAN LITERATUR 

Teori Perilaku Terencana (Theory Of Planned Behavior)  

Penelitian ini menggunakan Teori Perilaku Terencana atau Theory of Planned Behavior (Ajzen, 

1991). Teori Perilaku Terencana adalah sebuah kerangka konseptual yang digunakan untuk 

memprediksi perilaku seseorang berdasarkan niat mereka untuk melakukan perilaku tersebut. Menurut 

penelitian Farah & Newman (2010), teori perilaku terencana memperlihatkan adanya  keterkaitan sebab 

akibat antara sikap dan norma subjektif dengan terbentuknya niat perilaku. Teori Perilaku Terencana 

(TPB) bersumber dari teori tindakan beralasan, dan menegaskan bahwa niat bertindak sebagai pemicu 

langsung dari perilaku, dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi kendali perilaku yang 

dirasakan.  

Dalam penelitian Farah & Newman (2010) dijelaskan bahwa TPB mengusulkan bahwa a) 

individu lebih cenderung melakukan suatu perilaku tertentu jika mereka yakin bahwa perilaku 

tersebut akan menghasilkan hasil yang diinginkan. Dalam konteks penelitian ini, sikap konsumen 

terhadap perusahaan mungkin saja akan mempengaruhi niat mereka untuk melakukan boikot. Jika 

konsumen memiliki sikap negatif terhadap tindakan atau produk Unilever yang dianggap tidak sesuai 

dengan nilai religiusitas mereka, maka mereka cenderung memiliki niat untuk melakukan boikot. 

Terlebih munculnya keyakinan bahwa dengan tindakan boikot mempu memberikan dampak kepada 

perusahan agar menghentikan dukungannya terhadap Israel. b) Jika orang-orang yang mereka hargai 

pandangan dan pendapatnya memperkuat bahwa mereka seharusnya melakukan perilaku tersebut. 

Konteks ini mencakup persepsi konsumen tentang dukungan atau penetangan dari lingkungan sosial 

mereka terhadap boikot produk Unilever. Jika konsumen merasa bahwa kelompok sosial atau 

komunitas Muslim di sekitar mereka mendukung boikot tersebut, hal ini dapat meningkatkan niat 

mereka untuk ikut serta dalam boikot. c) Jika mereka percaya bahwa mereka memiliki sumber daya 

dan peluang yang cukup untuk melaksanakannya. Faktor ini dapat berhubungan dengan pengetahuan 

konsumen tentang produk Unilever dan kemampuan mereka untuk menghindari atau mengurangi 

penggunaan produk tersebut. Jika konsumen merasa bahwa mereka memiliki pengetahuan yang 

cukup tentang produk Unilever dan memiliki kemampuan untuk memilih alternatif lain, maka mereka 

lebih cenderung memiliki niat dan melakukan boikot. 

Nilai Religiusitas  

Religiusitas adalah variabel yang penting dalam memahami perilaku konsumen, terutama dalam 

konteks keputusan boikot produk. Dalam konteks masyarakat Muslim di Indonesia, religiusitas 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk sikap, norma sosial, dan niat untuk melakukan 

boikot terhadap produk atau perusahaan yang dianggap bertentangan dengan nilai-nilai agama. Menurut 
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Mirza et al., (2020) dalam penelitiannya menemukan bahwa nilai religiusitas memainkan peran krusial 

dalam memotivasi konsumen untuk melakukan boikot terhadap produk tertentu. Studi ini menunjukkan 

bahwa permusuhan agama memiliki dampak yang besar pada perilaku boikot, terutama dalam kasus 

boikot yang didorong oleh motif agama. Kemudian Haan (2023), dalam penelitiannya menyatakan 

bahwa boikot yang dilakukan oleh konsumen muslim seringkali dipicu oleh ketidakcocokan antara 

keyakinan agama dan nilai-nilai yang diungkapkan oleh perusahaan atau kelompok tertentu. 

Lebih lanjut, Kalliny et al., (2018) menemukan bahwa keyakinan pada motivasi agama intrinsik 

menjadi faktor pendorong utama bagi konsumen Muslim untuk berpartisipasi dalam boikot berbasis 

agama. Penelitian ini menunjukkan bahwa nilai religiusitas secara langsung memengaruhi niat untuk 

melakukan boikot melalui faktor-faktor seperti sikap terhadap boikot, norma subjektif, dan persepsi 

kendali diri. Dengan demikian, penelitian sebelumnya telah menggarisbawahi peran yang signifikan 

dari religiusitas dalam membentuk keputusan boikot konsumen. Dalam konteks penelitian ini, 

pemahaman mendalam tentang religiusitas menjadi kunci untuk memahami dinamika keputusan boikot 

terhadap produk Unilever. 

Media Sosial  

Saat ini hampir setiap orang telah memiliki kemampuan mengggunakan internet (Zaerofi & 

Mawarendra, 2022). Termasuk didalamnya penggunaan media sosial. Media sosial sebagai platform 

komunikasi modern yang sangat berbeda dengan media tradisional, menawarkan kemungkinan 

interaksi yang intensif dan kolaboratif. Dalam media sosial, informasi dapat dengan cepat dihasilkan, 

didistribusikan, dan didiskusikan oleh pengguna. Sebagai sebuah platform berbasis internet, media 

sosial memfasilitasi komunikasi ujung ke ujung di dalam jaringan sosial seseorang, di mana pengguna 

dapat terhubung, berkomunikasi, dan berinteraksi dengan teman sebenarnya serta pengguna lainnya 

(Hwang & Kim, 2015).  

Semua orang sudah memahami pentingnya peran media sosial sebagai alat komunikasi, sumber 

informasi, dan platform pemasaran. Media sosial memungkinkan interaksi sosial tanpa terikat oleh 

batasan geografis atau waktu. Selain itu, media sosial juga berperan sebagai sarana untuk berbagi 

pengetahuan atau edukasi (Saputra et al., 2023). Ada banyak hal yang sebelumnya hanya dapat diakses 

oleh sejumlah kecil orang di bidang tertentu, kini bisa disebarluaskan ke berbagai kalangan tanpa 

batasan. Seperti halnya gerakan boikot, banyak orang saling berbagi dan menyebarkan informasi, yang 

menyebabkan banyak individu menjadi lebih terbuka pikirannya dan merasa simpati serta empati untuk 

mendukung warga Palestina dengan cara melakukan boikot terhadap produk yang terkait dengan Israel. 

Pengetahuan Produk 

Sebagian besar keputusan konsumen dalam memilih untuk tidak membeli produk diyakini 

dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan mereka tentang produk itu sendiri. Pengetahuan konsumen 

Merujuk pada pengalaman dan informasi yang dimiliki seseorang tentang produk atau jasa tertentu. 

Pengetahuan produk adalah pengetahuan yang diperoleh seseorang melalui berbagai sumber seperti 

media dan pengalaman pribadi sebelum mereka membuat keputusan untuk membeli suatu produk 

(Matondang et al., 2019).  

Dengan demikian, tingkat pengetahuan produk dapat berkontribusi pada pembentukan sikap 

konsumen terhadap suatu merek atau produk, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan 

untuk berpartisipasi dalam gerakan boikot. Orang yang memiliki pengetahuan lebih mendalam tentang 

produk atau merek cenderung lebih sadar akan isu-isu yang terkait, dan oleh karena itu lebih mungkin 

untuk memilih untuk melakukan boikot sebagai respons terhadap kekhawatiran mereka. 

Keputusan Boikot  

Menurut Friedman dalam Sari et al., (2017), boikot pelanggan sebagai upaya oleh satu atau lebih 

pihak untuk mencapai tujuan tertentu dengan mendorong pelanggan individu untuk tidak membeli 

produk tertentu. Boikot telah menjadi salah satu metode utama bagi konsumen untuk menyuarakan 

kemarahan atau ketidaksukaan mereka terhadap suatu hal yang terkait dengan merek dan memiliki 

dampak yang signifikan pada merek yang terkena dampak. Bahkan, John dan Klein dalam Sari et al., 

(2017), memperkirakan bahwa pertumbuhan konsumen akan semakin umum di masa depan. Boikot 

merupakan cara bagi konsumen untuk menggunakan kekuasaan mereka dengan tidak membeli produk 

atau merek tertentu untuk mengungkapkan ketidaksetujuan mereka. Boikot juga dapat terjadi ketika 

sejumlah orang tidak melakukan pembelian suatu produk pada saat yang sama, sebagai akibat dari 

tindakan atau perilaku yang sama yang mengerikan, tetapi tidak harus karena alasan yang sama. Oleh 

karena itu, individu yang berbeda mungkin memiliki alasan yang berbeda untuk melakukan boikot. 
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Seseorang memilih untuk melakukan boikot sebagai respons terhadap berbagai alasan yang mereka 

anggap penting atau mendesak. Salah satu alasan utama adalah ketidakpuasan terhadap etika 

perusahaan. Ketika sebuah perusahaan melanggar prinsip-prinsip etika, baik dalam hal perlakuan 

terhadap pekerja, lingkungan, atau masalah-masalah sosial lainnya, individu atau kelompok dapat 

merasa bahwa melakukan boikot adalah cara yang tepat untuk mengungkapkan ketidaksetujuan mereka 

terhadap tindakan tersebut. Seseorang juga mungkin saja merasa terdorong untuk melakukan boikot 

sebagai bentuk dukungan terhadap gerakan atau komunitas yang memiliki tujuan atau nilai-nilai yang 

serupa. 

 

III. METODE PENELITIAN 

Sumber dan Metode Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini ialah data primer. Pengumpulan data dilakukan 

melalui penyebaran kuesioner daring menggunakan Google Form kepada para pelanggan yang 

pernah menggunakan produk-produk unilever. Skala likert dengan lima poin digunakan untuk 

menjawab tiap pertanyaan dalam kuesioner, dimulai dari skor satu (sangat tidak setuju) hingga lima 

(sangat setuju). Skala Likert digunakan sebagai alat pengukuran untuk mengumpulkan data baik 

dalam bentuk kualitatif maupun kuantitatif. Alat ini digunakan untuk mengeksplorasi pandangan, 

persepsi, atau sikap individu terhadap suatu peristiwa. Selanjutnya diterapkan metode SEM-PLS 

dalam penelitian ini dengan memanfaatkan perangkat lunak SmartPLS 4. Data dikumpulkan 

menggunakan teknik purposive sampling, yang mana responden dipilih secara sengaja berdasarkan 

kriteria-kriteria tertentu, beragama Islam, berusia minimal 18 tahun, pernah menggunakan produk 

Unilever dan aktif dalam sosial media. Pendekatan ini dipilih untuk memfokuskan pada populasi 

yang relevan dengan penelitian kami. Jumlah responden yang diperlukan untuk analisis SEM-PLS 

minimal sebanyak 100 orang (Kock & Hadaya, 2018). Penulis berhasil mengumpulkan 603 

responden yang telah memenuhi syarat minimum yang ditetapkan dalam penelitian ini, 

menunjukkan bahwa ukuran sampel yang diperoleh secara memadai untuk mewakili populasi yang 

diteliti dengan tingkat kepercayaan yang signifikan. Penelitian ini mengidentifikasi perilaku 

konsumen muslim dalam menentukan keputusan untuk memboikot produk Unilever di Indonesia, 

dengan sampel penelitian diambil dari setiap provinsi yang ada di Indonesia.  

Gambaran Umum Structural Equation Modeling (SEM) 

SEM-PLS (Structural Equation Modeling – Partial Least Squares) merupakan metode statistik 

multivariat yang digunakan untuk menguji korelasi dan hubungan antar variabel dalam model 

struktural (Leguina, 2015).  Penggunaan SEM melibatkan dua tahap, yaitu model pengukuran dan 

analisis model struktural. Tujuan dari tahap pengukuran model adalah untuk memancarkan sejauh 

mana variabel manifes merepresentasikan variabel laten eksogen dan endogen dengan akurat. 

Setiap variabel laten memiliki beberapa indikator manifes yang merefleksikan berbagai aspek dari 

variabel laten tersebut, yang diambil dari literatur terkait (Nurhasanah et al., 2018). Ini berguna 

untuk menguji model kompleks yang melibatkan banyak variabel yang saling berhubungan. Dalam 

SEM-PLS, hubungan antar variabel dianalisis melalui korelasi antar variabel, kemudian dilanjutkan 

dengan reduksi dimensi menggunakan analisis komponen utama untuk mengidentifikasi faktor -

faktor utama yang menjelaskan variasi data. Setelah itu, model pengukuran diuji dengan 

menggunakan regresi kuadrat terkecil parsial, dan model struktural diuji untuk mengevaluasi 

hubungan sebab-akibat antar variabel. Salah satu kelebihan SEM-PLS adalah kemampuannya 

menangani model yang lebih fleksibel dan data yang tidak terdistribusi normal. Metode ini juga 

dapat diterapkan dalam analisis prediktif, seperti pemasaran dan keuangan. Menurut (Henseler et 

al., 2015), SEM-PLS merupakan salah satu metode yang sering diterapkan untuk menganalisis data 

kompleks dengan berbagai variabel. 

Model dan Hipotesis 

Variabel-variabel dalam penelitian ini terdiri atas : 

1. Nilai Religiusitas (x1) 

2. Media sosial (x2) 

3. Pengetahuan Produk (x3) 

4. Keputusan Boikot (y) 

Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
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Gambar  1. Kerangka Pemikiran 

 
Tabel 2. Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Indikator  Sumber 

1. Nilai 

Religiusitas  
 Keyakinan saya terhadap prinsip-prinsip agama 

memengaruhi keputusan saya untuk memboikot produk 

Unilever 

 Saya percaya bahwa melibatkan diri dalam boikot produk 

Unilever adalah bentuk dukungan terhadap prinsip-

prinsip keagamaan saya. 

 Pengetahuan saya tentang ajaran agama memainkan peran 

penting dalam keputusan saya untuk memboikot produk 

Unilever. 

(Fakriza et 

al., 2019) 

(Rahmawati 

et al., 2020) 

2. Media Sosial   Saya merasa terdorong untuk memboikot produk Unilever 

setelah melihat kampanye atau informasi negatif di media 

sosial. 

 Media sosial memberikan wawasan tambahan tentang 

alasan saya untuk memboikot produk Unilever. 

 Media sosial memberikan platform yang efektif bagi saya 

untuk berbagi dan menyebarkan informasi terkait boikot 

produk Unilever 

(Mayfiel, 

2009) 

3. Pengetahuan 

Produk  
 Sebelum membeli produk, saya cenderung mencari 

informasi lebih lanjut tentang produk tersebut. 

 Pengetahuan saya tentang produk Unilever memengaruhi 

keputusan saya untuk memboikot produk mereka. 

 Pengetahuan saya tentang praktik bisnis Unilever menjadi 

landasan dalam menentukan sikap dan tindakan saya 

sebagai konsumen. 

 Pengetahuan saya tentang keterlibatan Unilever dalam 

konflik Palestina-Israel memainkan peran dalam 

keputusan saya untuk memboikot produk mereka. 

 Saya merasa lebih termotivasi untuk memboikot produk 

Unilever setelah memahami dampak dari kebijakan 

perusahaan tersebut. 

(Rahmawati 

et al., 2020) 
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4. Keputusan 

Boikot 
 Saya memutuskan untuk tidak membeli produk Unilever 

sebagai bentuk protes terhadap praktik atau kebijakan 

mereka. 

 Saya yakin bahwa tindakan boikot dapat memberikan 

tekanan kepada perusahaan Unilever. 

 Saya melihat tindakan boikot sebagai langkah awal dalam 

menjadi konsumen yang lebih bertanggung jawab dan 

kritis. 

 Rasa empati terhadap kelompok atau individu yang 

terkena dampak negatif dari kebijakan perusahaan 

Unilever mendorong saya untuk memboikot produk 

mereka. 

(Rahmawati 

et al., 2020) 

Berdasarkan operasional variabel dan kerangka pemikiran tersebut maka hipotesis pada penelitian 

ini adalah:   

H1: Nilai religiusitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot produk Unilever 

H2: Media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot produk Unilever  

H3: Pengetahuan produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot produk Unilever 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 603 responden dengan proporsi perempuan lebih tinggi dibandingkan dengan 

laki-laki yaitu terdapat 529 responden perempuan (87,7%) dan 74 responden laki-laki (12,3%). Kemudian 

distribusi usia responden menunjukkan variasi yang signifikan. Mayoritas responden berada dalam rentang 

usia 18-25 tahun (24,9%), diikuti oleh kelompok usia 31-35 tahun (24,4%). Terdapat juga proporsi yang 

signifikan dari responden yang berusia di atas 40 tahun, yaitu sebanyak 112 responden (18,6%). 

Berdasarkan pekerjaan, responden memiliki keragaman dalam latar belakang pekerjaan. Mayoritas 

responden adalah ibu rumah tangga (36,8%), diikuti oleh pegawai (23,5%) dan pelajar (13,9%). 

Terdapat juga sejumlah responden yang memiliki pekerjaan sebagai wiraswasta (9,3%), pelajar (1,5%), 

dan yang lainnya (14,9%). Respondennya tersebar di berbagai wilayah di Indonesia. Mayoritas 

responden berasal dari Jawa Barat (22,7%), DKI Jakarta (10%), dan Jawa Timur (12,1%). Proporsi 

responden dari wilayah lain bervariasi, mulai dari yang paling rendah seperti Maluku (0,2%) hingga 

yang lebih signifikan seperti Riau (9,3%) dan Sumatera Utara (3%). 
Tabel 3. Tabel Demografi Data 

Demographic Responden N % 

Jenis Kelamin   
Perempuan 529 87,7% 

Laki - Laki 74 12,3% 

Usia   
18-25 Tahun 150 24,9% 

26-30 Tahun 101 16,7% 

31-35 Tahun 147 24,4% 

36-40 Tahun 93 15,4% 

>40 Tahun 112 18,6% 

Pekerjaan   
Pelajar 9 1,5% 

Mahasiswa 84 13,9% 

Pegawai 142 23,5% 

Wiraswasta 56 9,3% 

Ibu Rumah Tangga 222 36,8% 

Lainnya 90 14,9% 

Lokasi   
Sumatera 153 25,4% 

Kalimantan 41 6,8% 

Jawa 373 61,9% 

Nusa Tenggara dan Bali 12 2,0% 

Sulawesi 21 3,5% 
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Maluku dan Papua 3 0,5% 

 

 
Gambar 2. Hasil SEM PLS 

Evaluasi kecukupan sampel,  
Ukuran sampel memiliki peran yang signifikan dalam memproyeksikan dan menafsirkan hasil 

penelitian (Rachbini, 2018). Menurut Hair et al., (2014), hasil dari uji statistik (statistical test) memiliki 

kesensitifan yang sangat besar terhadap besar kecilnya ukuran sampel. Jumlah minimal responden yang 

valid dalam SEM-PLS dibutuhkan sebanyak 100 orang (Kock & Hadaya, 2018). Penulis menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data dalam penelitian ini dan berhasil mendapatkan sampel 

sebanyak 603 responden, yang menandakan bahwa jumlah sampel telah memenuhi batas minimum 

yang dibutuhkan. 

a) Uji Validitas dan Reabilitas 

Penelitian ini menggunakan dua jenis pengujian validitas, yaitu validitas konvergensi dan validitas 

diskriminan. Validitas konvergensi diukur menggunakan Average Variance Extracted (AVE) dan 

Loading Factor. Dari hasil pengujian validitas konvergensi (Tabel III), jika nilai AVE melebihi 0,5 dan 

loading factor melebihi 0,6, maka dapat dikatakan bahwa kriteria validitas telah terpenuhi. Sementara 

itu, untuk menguji validitas diskriminan, AVE dari setiap konstruk dibandingkan satu sama lain dengan 

menggunakan kriteria Fornell-Larcker (Suhartanto et al., 2020). Berdasarkan Tabel IV, nilai akar 

kuadrat AVE dari setiap konstruk lebih besar daripada korelasi antar konstruk, yang menunjukkan 

bahwa validitas diskriminan antar variabel konstruk telah terpenuhi. 

Pengujian berikutnya adalah uji reliabilitas yang menunjukkan konsistensi internal untuk menilai 

alat ukur yang digunakan. Uji reliabilitas ini melibatkan penggunaan nilai reliabilitas komposit dan 

Cronbach’s Alpha. Jika nilai Composite Reliability (CR) dan nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,7, 

maka dapat disimpulkan bahwa uji reliabilitas tersebut dapat dipercaya (Hair et al., 2014).  Hal ini 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai Composite Reliability (CR) dan nilai Cronbach’s Alpha, 

semakin stabil instrumen pengukuran tersebut dalam memberikan hasil yang konsisten jika diterapkan 

pada sampel yang sama. Dalam Tabel III, hasil menunjukkan bahwa nilai Composite Reliability (CR) 

dan nilai Cronbach’s Alpha memenuhi batas uji.  

Langkah berikutnya meliputi pengujian menggunakan prosedur bootstraping, yang digunakan 

untuk menghasilkan signifikansi dari semua indikator dan koefisien garis (Suhartanto et al., 2020). 

Dalam analisis data penelitian ini, semua faktor penentu keputusan boikot sebesar 0.628 (62.8%). Hal 

tersebut berarti dari variabel penentu keputusan boikot berdampak signifikan, yang ditunjukkan dengan 

nilai R2 bernilai sedang terhadap keputusan boikot. Menurut Suhartanto dkk. (2019), klasifikasi R2 

dibagi menjadi tiga kelompok: lemah (R2 = 0.19), sedang (R2 = 0.33), dan substansial (R2 = 0.76). 
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Berdasarkan klasifikasi tersebut, nilai R2 dalam penelitian ini tergolong sedang, menunjukkan bahwa 

konstruk keputusan boikot berada di bawah klasifikasi yang kedua. Tabel 3 dibawah ini 

mengilustrasikan hasil validitas konvergensi dan reliabilitas konstruk. 
Tabel 4. Validitas konvergensi dan reabilitas konstruk 

Items Loadings AVE Alpha CR 

Religiusitas  0.835 0.901 0.938 

X11 (0.913)    

X12 (0.927)    

X13 (0.902)    

Media Sosial  0.677 0.761 0.862 

X21 (0.807)    

X22 (0.876)    

X23 (0.782)    

Pengetahuan Produk  0.648 0.864 0.902 

X31 (0.705)    

X32 (0.846)    

X33 (0.821)    

X34 (0.800)    

X35 (0.845)    

Keputusan Boikot  0.659 0.827 0.885 

Y11 (0.803)    

Y12 (0.792)    

Y13 (0.848)    

Y14 (0.803)    

 

Tabel 5. Validitas Deskriminan Konstruk (Fornell Lacker) 

Construct Religiusitas 
Media 

Sosial 

Pengetahuan 

Produk 

Keputusan 

Boikot 

 

Religiusitas 0.914    

Media Sosial 0.542 0.823   

Pengetahuan Produk 0.595 0.641 0.805  

Keputusan Boikot 0.619 0.639 0.745 0.812 

 

b) Hasil Pengujian Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Pengujian Hipotesis 

Hypothesis Path C PValue Remark 

H1: Religiusitas     Keputusan Boikot 
0.219 <0.000* 

Signifikan 

H2: Media Sosial     Keputusan Boikot 
0.215 <0.000* 

Signifikan 

H3: Pengetahuan Produk     Keputusan Boikot  0.477 <0.000* Signifikan 

Notes: *P-value<0.05 (significant);ns = not significant 

Selanjutnya pengujian hipotesis, semua hipotesis signifikan pada p < 0,05 yaitu : 

Hipotesis H1 menyatakan bahwa religiusitas memiliki pengaruh terhadap keputusan untuk 

melakukan boikot. Nilai koefisien jalur (Path C) untuk hubungan ini adalah 0.219 dengan nilai p-value 

<0.000, yang menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Artinya, terdapat hubungan 

yang positif dan signifikan antara tingkat religiusitas responden dengan keputusan untuk melakukan 

boikot. 

Hipotesis H2 menyatakan bahwa media sosial memiliki pengaruh terhadap keputusan untuk 

melakukan boikot. Nilai koefisien jalur (Path C) untuk hubungan ini adalah 0.215 dengan nilai p-value 

<0.000, yang menunjukkan bahwa hubungan ini juga signifikan secara statistik. Ini menunjukkan 

bahwa penggunaan media sosial juga berkontribusi secara signifikan terhadap keputusan untuk 

melakukan boikot. 

Hipotesis H3 menyatakan bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh terhadap keputusan 

untuk melakukan boikot. Nilai koefisien jalur (Path C) untuk hubungan ini adalah 0.477 dengan nilai 

p-value <0.000, yang menunjukkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Hal ini 

mengindikasikan bahwa tingkat pengetahuan produk yang dimiliki oleh responden juga berpengaruh 



Kamsinah & Surur/Jurnal Ekonomi Syariah Teori dan Terapan  

Vol. 11 No. 2, Mei 2024: 231-243 

240 

secara signifikan terhadap keputusan untuk melakukan boikot.  

Temuan  
Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan bukti empiris tentang pengaruh nilai religiusitas, 

penggunaan media sosial, dan pengetahuan produk terhadap keputusan boikot produk Unilever di 

kalangan konsumen Muslim di Indonesia. Ketiga hipotesis diatas menunjukkan hasil yang signifikan 

pada temuan penelitian ini. 

Pengaruh Nilai Religiusitas Terhadap Keputusan Boikot  
Berdasarkan temuan dari pengujian hipotesis, didapati bahwa religiusitas memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan untuk melakukan boikot. Ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

religiusitas seseorang, semakin besar kemungkinannya memilih untuk tidak membeli produk Unilever. 

Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Rahmawati et al., (2020), yang 

menunjukkan bahwa semakin kuat nilai religiusitas seseorang, semakin cenderung ia menggunakan 

nilai-nilai agama sebagai panduan untuk memutuskan apakah akan melakukan boikot terhadap produk 

Unilever, didorong oleh simpati dan kepeduliannya terhadap sesama Muslim.  

Selain itu Fakriza et al., (2019) dalam penelitiannya menemukan bahwa religiusitas yang tinggi 

atau positif pada konsumen akan mengakibatkan peningkatan dalam praktik boikot. Penelitian Dekhil 

et al., (2017) juga menemukan bahwa religiusitas memiliki pengaruh yang paling signifikan terhadap 

keputusan untuk berpartisipasi dalam boikot. Kemudian Muhamad et al., (2019); Ahmed et al., (2013); 

Khoiruman & Wariati, (2023); Kalliny et al., (2018) dalam penelitiannya juga menemukan bahwa nilai 

religiusitas menjadi faktor yang turut mempengaruhi seseorang dalam keputusan untuk ikut memboikot.  

Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Boikot  
Berdasarkan temuan dari pengujian hipotesis, hasil temuan dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa variabel media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan boikot produk Unilever 

di Indonesia. Artinya dalam penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial menjadi faktor yang 

mempengaruhi keputusan boikot pada produk Unilever. Hasil temuan ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Hwang & Kim (2015), bahwa penggunaan media sosial memiliki pengaruh signifikan 

terhadap partisipasi dalam gerakan sosial, dengan semakin intensifnya penggunaan media sosial akan 

meningkatkan keinginan untuk terlibat dalam gerakan tersebut. Temuan ini menunjukkan bagaimana 

keterlibatan yang luas dalam media sosial berkontribusi pada peningkatan niat untuk berpartisipasi 

dalam gerakan sosial. Sebagai media literasi masyarakat, media sosial sangat berkaitan erat dengan isu-

isu sosial termasuk gerakan sosial yang dikenal dengan boikot.  

Selain itu Khanna & Bhargav (2020), dalam penelitiannya menemukan bahwa sikap negatif atau 

tren apapun dapat dengan mudah disebarkan melalui beragam platform media sosial kepada khalayak 

yang lebih luas, yang dapat menciptakan dampak besar dan menjadi sumber boikot terhadap merek. 

Persepsi partisipasi orang lain memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kemungkinan keberhasilan 

boikot, yang pada akhirnya memengaruhi keinginan untuk turut serta dalam gerakan boikot tersebut.  

Pengaruh Pengetahuan Produk Terhadap Keputusan Boikot  
Berdasarkan temuan dari pengujian hipotesis, ditemukan bahwa pengetahuan produk memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan boikot. Artinya dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

pengetahuan produk menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan boikot pada produk Unilever. Hasil 

temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati et al., (2020), bahwa pengetahuan 

produk dan informasi yang memadai tentang produk menjadi faktor penting bagi konsumen dan dapat 

meningkatkan kemungkinan untuk melakukan boikot terhadap produk Unilever. Kemudian temuan ini 

sejalan pula dengan penelitian yang dilakukan oleh Vristiyana (2019), yang menegaskan bahwa 

pengetahuan memiliki dampak signifikan terhadap proses pengambilan keputusan konsumen. 

Penelitian ini menyoroti bahwa pengetahuan tentang produk merupakan landasan penting dalam 

memahami perilaku konsumen, sebagaimana pentingnya memperoleh berita yang akurat untuk 

menghindari penyebaran berita palsu atau hoaks. 

Hasil temuan ini sejalan juga dengan penelian yang dilakukan oleh Rahayu & Nizam (2023), 

bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh yang signifikan dalam keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Dengan kata lain, bahwa ketika tingkat pengetahuan konsumen tentang sebuah 

produk tinggi maka kemungkinan besar keputusan untuk membeli juga besar atau bahkan sebaliknya. 
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V. KESIMPULAN 

Penelitian ini, yang meneliti pengaruh nilai religiusitas, media sosial, dan pengetahuan produk 

terhadap keputusan boikot produk Unilever di kalangan konsumen Muslim di Indonesia, menghasilkan 

temuan yang signifikan. Dari hasil analisis, dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang diteliti 

secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan untuk memboikot produk 

Unilever. Hal ini menunjukkan bahwa nilai-nilai keagamaan yang dianut, interaksi dengan media sosial, 

dan tingkat pengetahuan produk memiliki peran yang penting dalam membentuk sikap dan perilaku 

konsumen muslim terkait dengan produk Unilever. Temuan ini memberikan pemahaman lebih dalam 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan boikot di kalangan konsumen muslim di 

Indonesia, yang dapat menjadi panduan bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran dan 

komunikasi yang lebih efektif. 

Untuk penelitian mendatang, disarankan untuk memperluas cakupan variabel yang diteliti, 

meliputi faktor-faktor tambahan seperti sikap terhadap isu-isu sosial. Analisis yang lebih mendalam 

tentang mekanisme pengaruh nilai religiusitas, media sosial, dan pengetahuan produk juga perlu 

dipertimbangkan, bahkan dengan pendekatan kualitatif untuk memahami persepsi konsumen secara 

lebih mendalam. Selain itu, penting untuk mempertimbangkan pengaruh konteks sosial, budaya, dan 

politik yang mungkin mempengaruhi perilaku konsumen Muslim. Studi longitudinal dan analisis 

komparatif antara merek-merek lain di industri yang sama juga dapat memberikan wawasan yang 

berharga. Dengan demikian, penelitian mendatang diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan boikot produk di kalangan 

konsumen muslim, serta memberikan kontribusi yang berarti bagi teori pengembangan dan praktik 

pemasaran. 
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