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ABSTRACT

The development of social campaigns in the digital era can trigger the
formation of public opinion that has the potential to influence consumer behavior,
such as the BDS (Boycott, Divestment, and Sanctions) movement campaign that
actively uses Instagram as a campaign medium to encourage consumers to boycott,
divest, and impose sanctions on Israeli-affiliated products, especially the
McDonald's brand. Using a quantitative approach, this study aims to measure the
influence of the BDS movement campaign on Instagram ((@gerakanbds) through
brand image on McDonald's consumer loyalty using the S-O-R theory, which is then
detailed in more depth using the hierarchy of effects theory to explain stimulus
processing through cognitive to affective stages. This study was conducted among
Generation Z in Yogyakarta, based on data from 107 respondents. The results of
this study indicate that the BDS campaign has a significant effect on consumer
loyalty (63%). Additionally, the BDS campaign has a significant effect on brand
image (61.6%). Brand image also has a significant effect on consumer loyalty
(83.5%). Then, simultaneously, the BDS campaign and brand image have a
significant effect on consumer loyalty (51.4%). Then, the results of the Sobel test
strengthen the role of brand image which significantly mediates the influence of the
BDS campaign on consumer loyalty (Z = 11.25; ab = 0.514).

Keywords: BDS movement campaign, customer loyalty, brand image, generation

Z, S-O-R Theory, Hierarchy of Effects Theory.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Sejak beberapa tahun terakhir dan hingga saat ini, salah satu merek global
dalam industri makanan cepat saji yaitu McDonald’s mengalami tekanan akibat
adanya aksi boikot produk dan perusahaan yang diduga memiliki afiliasi dengan
Israel. Munculnya aksi boikot dalam gerakan BDS (Boikot, Divestasi, dan
Sanksi) merupakan lambang perlawanan global terhadap tindakan Israel kepada
Palestina. Adapun alasan McDonald’s telah menjadi bagian dari target boikot
sebab brand atau salah satu cabang dari brand tersebut dinilai telah memberikan
dukungan secara terbuka terhadap genosida Israel kepada rakyat Palestina (BDS
Indonesia). Hal ini terbukti pada saat McDonald’s Israel terlihat telah
memberikan ribuan makanan gratis kepada rumah sakit dan Pasukan Pertahanan
Israel (IDF) (Tempo.co, 2023). Adanya hal tersebut kemudian menjadi sorotan
masyarakat dan mendapatkan banyak kecaman.

Akibatnya, target  penjualan. 'MeDonald’s/ global.” menjadi meleset.
Berdasarkan informasi-dari CNN, pada ‘laporan keuangan perusahaan tahun
2023, penjualan di segmen internasional (franchise) hanya naik sekitar 0,7%.
Padahal jumlah tersebut jauh di bawah perkiraan yang dapat tumbuh sekitar
5,5%. Dampaknya, saham perusahaan menjadi anjlok sekitar 4% di kuartal IV-

2023. CEO McDonald’s, Chriz Kemczinski mengungkapkan bahwa keparahan



dampak ekonomi akibat pemboikotan tersebut terjadi di Malaysia dan Indonesia
(CNN Indonesia, 2024).

Berdasarkan data dari DetikFinance, kerugian yang dialami McDonald’s
Malaysia adalah sekitar 6 juta ringgit atau sekitar US$ 1,31 juta (Rp 20,17 miliar
dengan kurs Rp15.400). Dengan besarnya angka kerugian tersebut, McDonald’s
Malaysia melontarkan gugatan terhadap aksi boikot gerakan BDS dan
menuding bahwa aksi tersebut digunakan untuk menghasut masyarakat agar
memboikot McDonald’s Malaysia sehingga menyebabkan berkurangnya
keuntungan, hingga terjadinya PHK dan penutupan gerai (Detik Jabar, 2024).

Sedangkan di Indonesia, PT Rekso Nasional Food (RNF) selaku pemilik
McDonald’s Indonesia menyatakan bahwa adanya aksi boikot tidak dapat
dihindari dan sangat berdampak pada perusahaan. Hal ini kemudian didukung
oleh pemaparan yang diungkapkan Yulianti Hadena, Direktur Human
Resources and General Services PT Rekso Nasional Food, bahwa kampanye
boikot yang diinisiasi oleh BDS (Boikot, Divestasi, dan Sanksi) turut dirasakan
pihak McDonald’s Indonesia, baik dari sisi bisnis maupun bentuk intimidasi
terhadap para karyawannya, meskipun McDonald’s Indonesia tidak terafiliasi
dengan McDonald’s Tsrael (Tribunnews, 2024). Namun dari pemaparan
tersebut, McDonald’s Indonesia tidak memberikan angka yang pasti terkait
dampak finansial aksi boikot terhadap penurunan omzetnya.

Kemudian, sebagai respon terhadap meningkatnya seruan boikot terhadap
McDonald’s di berbagai negara khususnya di Indonesia, McDonald’s Indonesia

turut memberikan klarifikasi atas tuduhan yang menyatakan bahwa mereka



mendukung Israel, dengan cara menegaskan bahwa operasional yang mereka
jalankan bersifat independen sehingga tidak berkaitan dengan kebijakan dan
keputusan yang dibuat oleh McDonald’s negara lain, termasuk Israel
(McDonald's Indonesia, 2023). Namun, gerakan BDS Indonesia menyatakan
bahwa McDonald’s masih menjadi target boikot sebab adanya kewajiban
kepada seluruh waralabanya untuk membayar royalty fee setiap tahun ke pusat
(CNBC Indonesia, 2024).

Awal mula aksi boikot ini berasal dari perang antara Israel dan Palestina
yang terjadi sejak 7 Oktober 2023 hingga 12 Maret 2025 telah memakan korban
jiwa sebanyak 48.515 warga Palestina (KRNP, 2025). Sementara itu, terdapat
lebih dari 79.205 warga Palestina yang menjadi korban luka-luka akibat
serangan Israel. Akibatnya, sebagian besar wilayah yang ada di Gaza hancur
dan sebanyak 85% populasi warga yang terdampak perang harus mengungsi
(Media Indonesia, 2024). Adanya konflik ini kemudian memicu rasa
kemanusiaan khususnya di Indonesia yang terlihat dari Aksi Kemanusiaan
Palestina di depan Kantor Kedutaan Besar (Kedubes) Amerika Serikat, Jakarta
Pusat, pada Jumat (5/4/2024) lalu (RRI, 2024).

Selain itu, sebagai salah satu bentuk protes terhadap serangan Israel, terjadi
gerakan pemboikotan produk yang terafiliasi Israel, seperti beberapa produk
Amerika yang diduga turut serta memberikan bantuan langsung maupun tidak
langsung untuk membantu Israel. Bantuan secara langsung tersebut dapat
berupa bantuan dana untuk menunjang pembangunan infrastruktur dan

peningkatan persenjataan demi membantu keberadaan Israel di Palestina,



sedangkan bantuan secara tidak langsung dapat berupa dukungan dari Amerika
atas berbagai kebijakan Israel terhadap Palestina (Oktavia et al., 2024).

Adanya fenomena pemboikotan ini tidak muncul secara tiba-tiba, akan
tetapi berasal dari bagian suatu gerakan yang lebih besar, yaitu BDS (Boikot,
Divestasi, dan Sanksi) yang berkembang sejak tahun 2005 dan diorganisasikan
oleh Palestinian BDS National Committee (BNC), yang juga terinspirasi dari
gerakan anti-apartheid di Afrika Selatan. Gerakan BDS bertujuan untuk
menekan Israel dan mengakhiri kependudukannya di Palestina. Gerakan BDS
memiliki beberapa jalur, yakni jalur pertama “B” yang dilakukan dengan cara
memboikot atau menarik dukungan dari Israel dan perusahaannya yang
terindikasi melanggar HAM rakyat Palestina, lalu jalur kedua “D” yang
dilakukan dengan cara divestasi atau mendesak perusahaan-perusahaan agar
menarik investasi yang dilakukan pada perusahaan Israel. Dan yang terakhir,
jalur ketiga “S” atau sanksi yang berupa kampanye untuk mendesak kewajiban
pemerintah terkait masalah pertanggungjawaban Israel (BDS, n.d.).

Di Indonesia, Gerakan BDS Indonesia aktif untuk menyebarkan kampanye
boikot melalui berbagai platform digital, salah satunya Instagram. Adapun akun
yang menyuarakan kampanye gerakan BDS di Instagram yaitu @gerakanbds
yang turut mengajak masyarakat Indonesia untuk melakukan gerakan boikot,
divestasi, dan sanksi terhadap Israel. Ajakan tersebut terlihat dari berbagai
postingan yang berisi tentang target boikot, berbagai webinar, hingga petisi
terkait isu Israel dan Palestina. Dengan populasi masyarakat Indonesia yang

memiliki 270,6 juta jiwa penduduk dapat berpotensi besar sebagai massa untuk



mendesak Israel agar patuh pada hukum internasional dan prinsip Hak Asasi
Manusia (HAM), serta mengakhiri penjajahannya di tanah Palestina (BDS
Indonesia, n.d.). Oleh sebab itu, penyebaran informasi terkait kampanye
gerakan BDS dilakukan di media sosial, seperti pada akun Instagram
(@gerakanbds yang berperan dalam mengkampanyekan gerakan BDS di

Indonesia.
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Gambar 1. Akun Instagram Gerakan BDS di Indonesia @gerakanbds
(Sumber: Instagram (@gerakanbds)

Tersebarnya informasi terkait kampanye gerakan BDS di Instagram ini
terjadi karena salah ‘satu megara -yang memiliki jumlah pengguna Instagram
terbanyak sadalah, Indonesia. Menurut data ,Statista, Jndonesia berada di
peringkat keempat dengan jumlah 100,9 juta pengguna Instagram setelah
Negara India, Amerika Serikat, dan Brazil (Statista, 2024). Sedangkan, di
Indonesia sendiri, berdasarkan data dari Hootsuite, Instagram berada di
peringkat kedua platform media sosial yang banyak digunakan masyarakat
Indonesia dengan jumlah 85,3% dari populasi (Hootsuite, 2024). Hal inilah

yang menjadikan Instagram memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap



penyebaran informasi, pembentukan opini, dan berbagai gerakan sosial di

Indonesia.

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE O SE EACH PLATFORM EACH MONTH

TIKTOK

TELEGRAM

T 0%

o T bla QE. €O> Meltwater
Gambar 2. Platform media sosial yang paling banyak digunakan masyarakat Indonesia
(Sumber: Hootsuite (We are Social), 2024)

Dari banyaknya jumlah pengguna Instagram tersebut, terdapat peran
generasi Z yang merupakan digital natives atau generasi yang tumbuh pada era
berkembangnya teknologi digital sehingga terbiasa dan cepat beradaptasi
dengan berbagai perkembangan teknologi. Berdasarkan hasil survei yang
dilakukan oleh Jakpat tahun 2024, platform media sosial tingkat pertama yang
paling,sering digunakan generasi Z yakni Instagram sebesar 81% dibandingkan
beberapa media sosial lainnya (GoodStats,” 2025). Tingginya intensitas
penggunaan Instagram pada kehidupan sehari-hari generasi Z menjadikan
Instagram sebagai saluran untuk berkomunikasi dan sumber pembentukan
opini, sikap, hingga perilaku konsumsi.

Kecakapan generasi Z di lingkup digital memungkinkan mereka untuk
mengubah ruang digital sebagai arena aktivisme dan perubahan sosial yang

didukung oleh berbagai fitur interaktif, misalnya seperti like, share, dan



komentar, yang dapat menunjukkan keterlibatan mereka (Judijanto, Loso et al.,
2024). Hal in1 sama seperti karakteristik dari generasi Z yaitu berorientasi pada
nilai dan tanggung jawab sosial, serta tingginya kesadaran terhadap berbagai isu
sosial (Wibowo & Ayuningtyas, 2024). Melalui platform seperti Instagram,
mereka tidak hanya menerima informasi saja, melainkan juga turut aktif untuk
memproduksi, membagikan, dan mengomentari berbagai isu. Oleh sebab itu,
generasi Z mampu menyuarakan pendapat dan kritiknya secara lebih ekspresif
(Sikumbang, Kartini et al., 2024).

Seiring dengan meningkatnya kesadaran terhadap isu kemanusiaan di
Palestina, adanya kampanye boikot telah menjadi gerakan yang berkembang
melalui pemanfaatan media sosial sebagai platform untuk menyebarkan
berbagai informasi dan membangun solidaritas global. Hal ini terlihat dari hasil
survei GoodStats terkait “Sikap dan Perilaku Masyarakat terhadap Aksi Boikot
Produk Terafiliasi Israel” pada tahun 2024, bahwa hampir seluruh responden
sebanyak 95,3% mengetahui aksi boikot terhadap produk terafiliasi Israel. Dari
jumlah tersebut, sebanyak 70,2% responden_memberikan. dukungan terhadap

gerakan boikot produk terafiliast Israel (GoodStats, 2024):
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Gambar 3. Pendapat publik Indonesia mengenai aksi boikot produk terafiliasi Israel
(Sumber: GoodStats.id, 2024



Kemudian, berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Pusat Kajian dan
Analisis Ekonomi Nusantara (PKAEN) bersama dengan Pusat Studi Siyasah
dan Pemberdayaan Masyarakat (PS2PM) Yogyakarta bahwa sebanyak 35,4%
responden menyatakan untuk mendukung gerakan boikot produk terafiliasi
Israel, dengan 43% responden menyatakan bahwa alasan utamanya adalah
motif kemanusiaan. Selain itu, diperoleh pula dampak lain dari adanya aksi
boikot tersebut, yakni sebanyak 80% responden menyatakan bahwa aksi boikot
memberikan dampak serius terhadap para pekerja, dan 72% responden melihat
pengaruh aksi boikot terhadap perusahaan (Republika, 2025).

Tingginya angka persentase responden yang menyatakan bahwa aksi boikot
memberikan dampak pada para pekerja dan perusahaan ini menjadi semakin
relevan apabila dikaitkan dengan survei lain terkait boikot produk-produk yang
terafiliasi Israel, seperti yang dilakukan oleh Compas sebagai sebuah
perusahaan riset pemasaran yang aktif mengamati Fast Moving Consumer
Goods (FMCGQG) melalui platform Shopee dan Tokopedia pada tahun 2024.
Berdasarkan hasil survei Compas, jumlah total produk, tegjual atau sales
quantity dari 206" merck yang ‘terafiliasi Israel di Indonesia mengalami
kemerosotan sebanyak 3%. Kemudian, pada kelompok produk makanan dan
minuman sebanyak 74% dari 75 brand yang diboikot mengalami penurunan
penjualan produk. Adanya hal ini terjadi karena aksi boikot sehingga konsumen
berpaling pada brand dalam negeri yang tidak berafiliasi dengan Israel (Tempo,

2024).



Oleh sebab itu, berbagai narasi yang berkembang di media sosial, khususnya
terkait kampanye boikot terhadap suatu merek akan dapat memicu terbentuknya
persepsi kolektif yang tidak selalu sejalan dengan fakta operasional suatu brand.
Misalnya, pada kasus McDonald’s Indonesia yang telah menyatakan bahwa
pihaknya beroperasi secara independen dan tidak berafiliasi dengan operasi
serta keputusan McDonald’s negara lain (Republika.co.id, 2023). Namun,
adanya narasi boikot pada gerakan BDS yang telah menyebar di media sosial
tetap menempatkan mereka pada posisi yang rentan terhadap tekanan publik.

Adanya situasi tersebut pun menjadi semakin kompleks saat dikaitkan
dengan kebijakan pemerintah terhadap gerakan dan ajakan boikot yang terlihat
pada Fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) pada tanggal 8 November 2023
tentang Hukum Dukungan Terhadap Perjuangan Palestina (Majelis Ulama
Indonesia, 2023). Bahkan, MUI juga memberikan himbauan kepada umat Islam
agar menghindari transaksi dan penggunaan produk terafiliasi Israel. Hal yang
mendasari adanya Fatwa MUTI tersebut salah satunya bersumber dari al-Qur’an,
yakni.QS. Al-Maidah ayat 2 yang berbunyi,

3l Sy e 155 Y ol e 1 5iss

Artinya: “ ... Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan

dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran.”

Berdasarkan tafsir Al-Misbah, potongan ayat Al-Maidah (2) tersebut
menjelaskan bahwa:

“Dan tolong menolonglah kamu dalam mengerjakan kebajikan, yakni segala

bentuk dan macam hal yang membawa kepada kemaslahatan duniawi dan atau

ukhrawi dan demikian juga tolong-menolonglah dalam ketakwaan, yakni segala
upaya yang dapat menghindarkan bencana duniawi dan atau ukhrawi, walaupun



dengan orang-orang yang tidak seiman dengan kamu, dan jangan tolong
menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. Dan bertakwalah kamu kepada
Allah, sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya.” (Shihab, 2006).

Adanya ayat tersebut mengingatkan terkait perintah untuk saling tolong-
menolong dan rasa solidaritas antar umat manusia (Majelis Ulama Indonesia,
2023). KH Asrorun Niam Sholeh, Ketua MUI Bidang Fatwa menyerukan
kepada umat Muslim agar dapat menghindari penggunaan dan transaksi produk
terafiliasi Israel yang mendukung zionisme dan penjajahan. Sementara itu,
dukungan terhadap agresi Israel ke Palestina maupun kepada pihak yang
mendukung Israel, baik secara langsung atau tidak langsung hukumnya haram
(Liputan6, 2023). Masifnya gerakan boikot terhadap produk terafiliasi Israel
yang dilakukan masyarakat telah memberikan sebuah harapan bahwa tekanan
dari masyarakat dapat memberikan jalan untuk mengakhiri genosida, yang
dalam hal ini media sosial memiliki peran besar untuk menggerakkan solidaritas
sehingga masyarakat dapat ikut berpartisipasi (Kunandar, A. Y et al., 2024).

Berkaitan dengan kampanye gerakan boikot ini menunjukkan adanya
kegiatan komunikasi berupa kampany¢ komunikasi. Menurut Rogers dan Story,
kampanye-merupakan ‘kegiatan komunikasi yang dirancang secara sistematik
dan bertujuan untuk memberikan "dampak pada "khalayak sasaran secara
berkelanjutan dalam periode tertentu (Beda, 2022). Selain itu, menurut Liliweri
(2011), kampanye merupakan kegiatan yang bertujuan praktis dan mengejar
suatu perubahan sosial publik sehingga seluruh aktivitas kampanye mempunyai
dampak untuk mempengaruhi dan mengharapkan komunikasi secara dua arah

(Fitriyah, Aziz, & Mulyadi, 2021).
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Maka dari itu, kini aksi boikot telah menjadi senjata konsumen yang juga
merupakan salah satu bentuk perilaku konsumen terhadap berbagai keputusan,
kebijakan politik, hingga konflik yang berkaitan dengan Israel. Dengan ini,
kampanye gerakan boikot digunakan untuk menentang segala tindakan
perusahaan yang dianggap tidak dapat diterima secara sosial oleh konsumen,
seperti halnya gerakan BDS yang dilakukan untuk menekan Israel terkait
kebijakan dan tindakannya. Bahkan, berkembangnya kampanye gerakan boikot
terhadap produk terafiliasi Israel dapat membentuk persepsi konsumen di
lingkungan sosio-politik sehingga gerakan tersebut menunjukkan lebih dari
sekadar ekspresi politik saja namun juga mempengaruhi hubungan antara
konsumen dan merek (Utama, Andyan Pradipta et al., 2023).

Salah satu bentuk hubungan antara konsumen dan merek tersebut dapat
terlihat dari adanya loyalitas konsumen terhadap merek. Loyalitas konsumen
dapat diartikan sebagai suatu komitmen konsumen untuk membeli produk
maupun jasa di masa mendatang walaupun terdapat pengaruh situasional atau
usaha pemasaran pesaing yang mampu mempengaruhi konsumen untuk beralih
merek (Kotler & Keller, 2018). Me¢lalui loyalitas konsumen terhadap merek,
kesetiaan konsumen dapat terlihat. Hal ini terjadi karena konsumen yang setia
cenderung memiliki rasa puas terhadap merek sehingga mereka akan terus
berusaha untuk meningkatkan kesadaran merek terkait produk tersebut.

Namun apakah dengan maraknya kampanye boikot dapat memberikan
pengaruh terhadap loyalitas konsumen McDonald’s? Adanya hal tersebut tentu

perlu diteliti lebih lanjut sebab kampanye boikot merupakan suatu gerakan

11



untuk menghindari dan tidak menggunakan, membeli, maupun memiliki urusan
dengan seseorang, organisasi, bahkan sebuah negara sebagai bentuk protes atau
pemaksaan (Oktavia et al., 2024). Sedangkan, kata “loyalitas” sendiri memiliki
arti sebagai kepatuhan atau kesetiaan. Sejalan dengan keadaan konsumen yang
dapat menyesuaikan keputusan pembelian mereka atas keyakinan etis dan
politik, hal ini menjadi penting untuk memahami dampak gerakan kampanye
boikot terhadap persepsi merek (Utama, Andyan Pradipta et al., 2023). Adanya
kampanye boikot memungkinkan terjadinya pengurangan kepercayaan dan
koneksi emosional antara merek dengan konsumen sehingga berbagai informasi
yang negatif terhadap perusahaan dapat merusak kepercayaan dan koneksi
emosional yang terbentuk sebelumnya. Hal tersebut kemungkinan akan
mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap merek.

Adanya loyalitas konsumen menjadi salah satu indikator penting pada
keberlangsungan suatu bramd, yang umumnya terbangun dari kepuasan,
pengalaman positif, hingga citra merek yang baik. Citra merek yang terbentuk
dari _hasil strategi branding sangat menentukan persepsi konsumen untuk
memaknai~ suatu” produk. Hal ini karena "citra merck berasal dari hasil
representasi terkait seluruh persepsi pada merek yang dibentuk oleh informasi
dan pengalaman di masa lalu (Setiadi, 2003). Adanya citra merek yang positif
akan mampu memperkuat loyalitas konsumen karena lebih dipercaya dan dapat
diandalkan oleh konsumen (Haro, Andrian et al., 2024). Dengan demikian, citra

merek memiliki peran penting untuk membentuk loyalitas konsumen sebab
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konsumen akan cenderung setia terhadap merek yang memiliki citra positif dan
sesuai dengan nilai yang mereka anut.

Oleh sebab itu, kampanye gerakan BDS tentu menjadi tantangan bagi
McDonald’s untuk mempertahankan citra merek yang positif di kalangan
konsumennya. Hal ini karena citra merek turut memainkan peran penting dalam
membentuk loyalitas konsumen terhadap merek, terutama saat merek berada
dalam kontroversi. Apabila persepsi terhadap McDonald’s menjadi negatif
akibat kampanye gerakan BDS maka juga dapat mengganggu loyalitas
konsumen. Dalam konteks penelitian ini, citra merek menjadi variabel
intervening yang menghubungkan antara pengaruh kampanye gerakan BDS
terhadap loyalitas konsumen. Hal tersebut karena citra merek bisa menjadi
faktor dalam menentukan keputusan konsumen untuk tetap loyal atau beralih ke
merek yang lainnya.

Namun, dengan adanya konflik peperangan antara Israel dan Palestina,
McDonald’s dinilai telah memberikan dukungan secara terbuka terhadap
genosida yang dilakukan [srael _terhadap rakyat Palestina_yang tentunya
menimbulkan banyak kecaman dari masyarakat. Secara tidak langsung, adanya
kecaman masyarakat yang terlihat dari gerakan boikot menyebabkan saham
perusahaan menjadi anjlok sekitar 4% di kuartal 1V-2023 (CNN Indonesia,
2024). Walaupun demikian, berdasarkan data yang dilansir dari Statista di tahun
2024, terdapat sebesar 53% pelanggan McDonald’s di Amerika Serikat loyal
terhadap McDonald’s dan kemungkinan akan menggunakan McDonald’s lagi

(Statista, 2024).
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Alasan pemilithan McDonald’s sebagai obyek penelitian ini karena
berdasarkan data dari Companies Market Cap, kapitalisasi McDonald’s pada
Januari 2023 meningkat sebesar 2,55% dibanding tahun lalu yaitu sebesar
US$196,88 miliar atau sebesar Rp3.019 triliun (Databoks, 2023). Jumlah
tersebut menjadikan McDonald’s berada di peringkat pertama di antara 10
perusahaan restoran yang memiliki nilai kapitalisasi pasar terbesar lainnya di
tahun 2023. Hingga saat ini, McDonald’s mempunyai lebih dari 36.000 restoran
yang tersebar lebih dari 100 negara (McDonald's, n.d.), salah satunya Indonesia.

Di Indonesia sendiri, McDonald’s memiliki ratusan cabang yang tersebar di
berbagai kota. Tak hanya itu saja, bahkan McDonald’s Indonesia juga turut
mendapatkan banyak prestasi, seperti pada Indonesia Digital Popular Brand
Award 2023 dalam kategori Resto Fried Chicken yang diselenggarakan oleh PT
Media Infobrand Indonesia (Infobrand.id) karena telah mendapatkan hasil yang
memuaskan pada popularitas brand di tiga platform, yakni Google, media
sosial, dan website (McDonald's Indonesia, 2023). Selain itu, berdasarkan
laporan Top, Brand Award 2023 _dalam kategori restoran fastfood, McDonald’s
Indonesia~berada di peringkat pertama dalam penilaian~7op Brand for Teens
Index dengan jumlah Top Brand Index 31.70% yang kemudian disusul oleh
KFC (27.50%) dan HokBen (10.10%) (Top Brand Award, 2023). Adapun
prestasi lainnya yang didapatkan McDonald’s Indonesia yaitu Top Halal Award
dari IHATEC Marketing Research dengan nominasi restoran cepat saji halal
papan atas menurut konsumen milenial Indonesia (McDonald's Indonesia,

2023).
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McDonald’s Indonesia juga menjadi salah satu merek yang paling digemari
kalangan generasi Z di kategori industri makanan cepat saji. Generasi Z yang
lahir pada tahun 1997 sampai 2012 tersebut merupakan generasi yang paling
berpengaruh, terutama di Indonesia. Berdasarkan laporan dari IDN Times,
populasi generasi Z adalah generasi terbesar di Indonesia yang berjumlah
27,94% dari total populasi atau berjumlah 74,93 juta jiwa (IDN, 2024). Generasi
tersebut merupakan generasi yang melek terhadap perkembangan teknologi,
kritis dalam isu sosial, dan mempunyai pengaruh besar terhadap tren konsumsi
global. Selain itu, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Universitas
Multimedia Nusantara, sebagian besar pengeluaran generasi Z salah satunya
digunakan untuk makanan cepat saji (UNM, 2022).

Oleh sebab itu, generasi Z sering menjadi target utama dalam pemasaran,
terutama dalam produk makanan cepat saji karena kebiasaan tingkat konsumsi
mereka yang cukup tinggi, tak terkecuali dalam konteks merek McDonald’s.
Adanya hal tersebut didukung hasil survei dari Marketeers pada online voting
“Marketeers Youth Choice Award (YCA),2023” yang merupakan sebuah ajang
pemberianpenghargaan bagt brand yang'banyak dipilih oleh generasi Z, yaitu
McDonald’s pada kategori fast food restaurant (restoran makanan cepat saji)
(Marketeers, 2023).

Sementara di sisi lain, generasi Z juga turut berpotensi dalam mendukung
berbagai isu sosial seperti kampanye gerakan BDS. Hal tersebut tentu menjadi
dilema bagi generasi Z sebab adanya kesadaran terhadap isu sosial namun

mereka juga pernah menjadi konsumen dari produk target gerakan boikot. Oleh
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sebab itu, fenomena ini menjadi hal yang menarik untuk diteliti karena paparan
kampanye gerakan BDS di Instagram @gerakanbds menjadi stimulus yang
berpotensi mengubah pandangan mereka terhadap citra merek dan loyalitas
konsumen.

Fenomena tersebut dapat diteliti lebih lanjut melalui teori S-O-R atau
Stimulus, Organisme, dan Respon yang menjelaskan bahwa stimulus atau
rangsangan yang diterima oleh individu (organisme) akan diinterpretasikan dan
dievaluasi melalui proses internal pada diri individu sehingga akan
memunculkan suatu respon atau perubahan perilaku (Yasir, 2009). Adanya
proses internal mencakup evaluasi terhadap penerimaan stimulus berdasarkan
preferensi, persepsi, pengalaman, maupun emosi. Proses tersebut berkaitan
dengan citra merek sebagai hasil dari seluruh evaluasi kognitif dan afektif,
sebelum akhirnya muncul respon atau perubahan perilaku konsumen sebagai
hasil dari stimulus dan proses internal konsumen.

Perubahan perilaku konsumen tersebut dapat dianalisis lebih lanjut melalui
teori.model, hierarki .efek yang menjelaskan bahwa terdapat, tiga komponen
tahapan perilaku konsumen, yaitu kognitif, yang berhubungan dengan keadaan
intelektual, mental, dan “rasional”, (2) afektif yang berhubungan dengan
keadaan emosional dan perasaan, serta (3) konatif yang berhubungan dengan
tindakan kecenderungan dalam memperlakukan objek sebagai tujuan yang
positif atau negatif (Lavidge & Steiner, 1961). Adanya teori tersebut digunakan
sebagai indikator karena meliputi tahap pemrosessan terpaan konten dalam

membentuk suatu tindakan tertentu.
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Berdasarkan Teori Model Hierarki Efek, paparan terhadap pesan kampanye
dapat mengarahkan audiens pada suatu tindakan atau perubahan perilaku
dengan melalui beberapa tahapan (Kite, James et al., 2023). Pada konteks
penelitian maka teori tersebut dapat digunakan untuk memahami bagaimana
generasi Z memproses pesan yang disampaikan dalam kampanye BDS di
Instagram (@gerakanbds hingga membentuk suatu tindakan tertentu, terutama
terkait loyalitas konsumen melalui citra merek McDonald’s. Oleh sebab itu,
alasan perlunya dilakukan penelitian ini agar dapat mengetahui seberapa besar
kampanye gerakan BDS dapat mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen,
khususnya pada generasi Z yang dikenal kritis dan aktif terlibat pada isu-isu

sosial.

. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan maka

permasalahan penelitian ini dapat dirumuskan menjadi:

1. Seberapa besar pengaruh kampanye Gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds terhadap loyalitas konsumen McDonald’s?

2. Seberapa " besar pengaruh kampanye = Gerakan “BDS 'di Instagram
(@gerakanbds terhadap citra merek McDonald’s?

3. Seberapa besar pengaruh citra merek McDonald’s terhadap loyalitas
konsumen McDonald’s?

4. Seberapa besar pengaruh kampanye Gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds melalui citra merek terhadap loyalitas konsumen

McDonald’s?
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C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah sebelumnya, penelitian ini dilakukan dengan

tujuan untuk:

1.

Mengukur besaran pengaruh kampanye Gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds terhadap loyalitas konsumen McDonald’s.

Mengukur besaran pengaruh kampanye Gerakan BDS di Instagram
@gerakanbds terhadap citra merek McDonald’s.

Mengukur besaran pengaruh citra merek McDonald’s terhadap loyalitas
konsumen McDonald’s.

Mengukur besaran pengaruh kampanye Gerakan BDS di Instagram
@gerakanbds melalui citra merek terhadap loyalitas konsumen

McDonald’s.

D. Manfaat Penelitian

Adanya hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat secara

teoritis maupun praktis, seperti berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat membawa manfaat sécara teoritis sebagai
kontribusi pada pengetahuan, pandangan, maupun referensi untuk
penelitian-penelitian selanjutnya, khususnya bidang Ilmu Komunikasi
advertising terkait sebuah kampanye, citra merek, dan perilaku konsumen
berupa loyalitas konsumen terhadap suatu merek. Selain itu, penelitian ini

diharapkan dapat memberikan pemahaman terkait tahapan pengaruh
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kampanye sosial dan gerakan boikot terhadap loyalitas konsumen melalui
citra merek sebagai bentuk dari perilaku konsumen.
2. Manfaat Praktis
Harapan dari penelitian ini yakni dapat memberikan manfaat praktis berupa
bahan evaluasi sebagai perbaikan penyusunan kebijakan perusahaan yang
lebih baik lagi, khususnya pendekatan komunikasi yang responsif terhadap
isu sosial yang berkembang di masyarakat, terutama untuk menghadapi
konsumen muda yakni generasi Z yang aktif secara digital. Selain itu juga
sebagai bahan pertimbangan terkait adanya suatu kampanye sehingga jika
suatu saat terjadi masalah serupa, perusahaan McDonald’s dapat
meminimalisir hal-hal buruk yang mungkin terjadi terkait perilaku
konsumen dalam hal loyalitas konsumen dan citra merek.
E. Tinjauan Pustaka
Penelitian ini memiliki beberapa tinjauan pustaka untuk membantu dalam
proses penelitian dan membantu untuk menemukan gap atau celah pada
penelitian-penelitian sebelumnya. Adapun beberapa.penelitian tersebut, seperti
penelitian dengan judul “Analisis Pengaruh Media Sosial terhadap Gerakan
Boikot Produk Israel di Indonesia” dengan penulis Muhammad Risqi Fauzan
Septianzi dan Nina Yuliana, dari Jurnal TRIWIKRAMA: Jurnal Multidisiplin
Ilmu Sosial, 2(4), 2023, memiliki hasil penelitian bahwa gerakan boikot
mempengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk dan merek. Adanya
faktor budaya, agama, dan pandangan etnosentris turut menjadi penentu

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, peran media sosial sangat penting
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dalam penyebaran informasi terkait gerakan boikot (Septiazi & Yuliana, 2023).
Adapun persamaan dari penelitian ini yaitu meneliti gerakan boikot dan
perilaku konsumen. Sedangkan perbedaannya, penelitian ini tidak berfokus
pada sisi loyalitas merek, citra merek, dan menggunakan metode penelitian
kualitatif.

Lalu, pada penelitian berjudul “Pengaruh Social Campaign terhadap Brand
Loyalty dengan Brand Image sebagai Variabel Intervening pada Kopi Kalyan”
dengan penulis Ardisa Dwi Putri Lestari dan Anjar Dwi Astono, dari Jurnal
STREAMING: Business Journal, 2(1), 2023 memiliki hasil penelitian bahwa
social campaign mempengaruhi brand image dan brand image mempengaruhi
brand loyalty. Namun adanya social campaign tidak mempengaruhi brand
loyalty secara langsung, melainkan melalui mediasi dari brand image (Lestari
& Astono, 2023). Adapun persamaan dari penelitian ini yaitu meneliti efek
kampanye sosial, perilaku konsumen, loyalitas merek, dan citra merek.
Sedangkan perbedaannya ada pada subyek dan obyek yang diteliti.

Ada pula penelitian berjudul *The Impact of the Boycott Movement on
Israeli Product on Brand Perception‘among Muslim Consumers: an Analysis of
Brand Image and Customer Loyalty” dengan penulis Andyan Pradipta Utama
et al., dari Jurnal BRANDING: Jurnal [Imiah Manajemen dan Bisnis, 2(2), 2023
dengan hasil penelitian bahwa gerakan boikot tidak hanya mengubah kesadaran
dan asosiasi merek, akan tetapi juga berdampak signifikan terhadap loyalitas
merek yang menyebabkan pergeseran nilai dan prioritas konsumen. Adanya

pergeseran tersebut terjadi karena interaksi kompleks antara pertimbangan
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etika, nilai religius, dan keyakinan politik (Utama, Andyan Pradipta et al.,
2023). Adapun persamaan dari penelitian ini yaitu mengkaji gerakan boikot dan
perilaku konsumen. Sedangkan perbedaannya terletak pada fenomena yang

bersifat umum dan menggunakan metode penelitian kualitatif.

No Penulis & Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian

1. | Muhammad Risqi | “Analisis Pengaruh | Gerakan boikot mempengaruhi perilaku

Fauzan Septianzi & | Media Sosial terhadap | konsumen dalam memilih produk dan

Nina Yuliana (2023) Gerakan Boikot Produk | merek. Adanya faktor budaya, agama,
Israel di Indonesia” dan pandangan etnosentris turut menjadi
penentu keputusan pembelian

konsumen. Selain itu, peran media sosial
sangat penting dalam penyebaran

informasi terkait gerakan boikot.

2. | Ardisa Dwi Putri Lestari | “Pengaruh Social | Social campaign mempengaruhi brand
& Anjar Dwi Astono | Campaign terhadap | image dan brand image mempengaruhi
(2023) Brand Loyalty dengan | brand loyalty. Namun adanya social

Brand Image sebagai | campaign tidak mempengaruhi brand
Variabel Intervening | loyalty secara langsung, melainkan

pada Kopi Kalyan” melalui mediasi dari brand image.

3. | Andyan Pradipta Utama | “The Impact of the | Gerakan boikot tidak hanya mengubah
et al. (2023) Boycott Movement on | kesadaran dan asosiasi merek, akan
Israeli ~ Product on | tetapi juga berdampak signifikan
Brand Perception | terhadap  loyalitas  merek  yang
among Muslim | menyebabkan pergeseran nilai dan
Consumers: an Analysis | prioritas konsumen,

of Brand. Image and
Customer Loyalty”

Tabel 1. Tinjauan Pustaka
(Sumber: Olahan Peneliti, 2025)

F. Landasan Teori
1. Teori S-O-R
Teori S-O-R atau Stimulus, Organisme, Respon merupakan teori
yang dikemukakan oleh Hovland pada tahun 1953, yang memiliki asumsi

bahwa adanya stimulus atau rangsangan yang diterima oleh individu
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(organisme) akan diinterpretasikan dan dievaluasi melalui proses internal
pada diri individu sehingga akan memunculkan suatu respon atau perubahan
perilaku (Yasir, 2009). Awalnya, teori tersebut berasal dari disiplin ilmu
psikologi yang kemudian berkembang menjadi teori dalam disiplin ilmu
komunikasi sebab kedua disiplin tersebut mempelajari objek kajian yang

serupa, yakni aspek kognitif, afektif, dan konatif (Effendy, 2003).

Adanya teori S-O-R banyak digunakan pada penelitian komunikasi
pemasaran yang menjelaskan berbagai elemen pemasaran dapat
mempengaruhi keputusan atau perilaku konsumen (Kamila, Jauza Aghna et
al., 2025). Berdasarkan teori S-O-R, terjadinya suatu perubahan perilaku

individu sama seperti proses belajar yang terdiri dari:

a. Stimulus, yaitu suatu rangsangan ecksternal yang memiliki fungsi
sebagai pemicu dalam mempengaruhi proses pengambilan keputusan
atau respon individu, misalnya seperti suatu iklan atau kampanye.

b. Organisme, yaitu prosesiinternal pada diri'individu saat menerima suatu
stimulus.. Pada konteks konsumen, hal ini bisa imencakup evaluasi
terhadap penerimaan stimuplus /‘berdasarkan /‘preferensi, persepsi,
pengalaman, maupun emosi.

c. Respon, yaitu hasil akhir dari proses interaksi antara stimulus dan proses
internal pada individu yang berupa suatu tindakan nyata atau perubahan

perilaku (Giantari, I Gusti A. K. et al., 2025).
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Pada konteks perilaku konsumen, teori S-O-R dapat menjelaskan

berbagai faktor yang mampu mempengaruhi perilaku konsumen, misalnya

seperti hasil evaluasi konsumen terhadap produk maupun merek hingga

keputusan pembelian (Sudaryanto et al., 2023). Adapun kaitan antara teori

S-O-R dengan penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:

a.

Stimulus yang berupa kampanye gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds yang menyerukan ajakan untuk memboikot merek
McDonald’s telah menjadi rangsangan awal suatu proses komunikasi.
Organisme yang merupakan proses internal pada diri konsumen
McDonald’s, khususnya generasi Z yang mencakup evaluasi terhadap
penerimaan stimulus berdasarkan preferensi, persepsi, pengalaman,
maupun emosi mereka. Proses ini berkaitan dengan citra merek sebagai
hasil dari seluruh evaluasi kognitif dan afektif yang telah terjadi
sebelumnya.

Respon yang berupa hasil interaksi dari stimulus kampanye gerakan
BDS di Instagram, (@gerakanbds dan proses internal konsumen yang
tercermin-pada- perubahan loyalitas kensumen, sebagai bagian dari

perilaku konsumen.

Dengan demikian, teori S-O-R pada penelitian ini dapat digunakan

untuk menjelaskan perubahan perilaku konsumen yang berasal dari stimulus

atau paparan kampanye BDS, lalu stimulus tersebut diolah melalui proses

psikologis internal dalam diri organisme yang terwujud pada perubahan
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citra merek, dan kemudian memunculkan suatu respon berupa perubahan

pada loyalitas konsumen.

. Teori Model Hierarki Efek

Teori Model Hierarki Efek atau yang disebut Hierarchy of Effects
Model dikembangkan oleh Robert Lavidge dan Gary Steiner pada tahun
1961 yang telah menjadi paradigma dalam menyusun dan mengukur tujuan
suatu komunikasi (Prayitno & Harjanto, 2021). Lavidge dan Steiner
membagi tahapan perilaku konsumen menjadi tiga komponen, yaitu (1)
kognitif yang berkaitan dengan keadaan intelektual, mental, dan “rasional”,
(2) afektif yang berkaitan dengan keadaan emosional dan perasaan, serta (3)
konatif yang berkaitan dengan tindakan kecenderungan dalam
memperlakukan objek sebagai tujuan yang positif atau negatif (Lavidge &
Steiner, 1961).

Menurut model tersebut, umumnya individu melewati enam tahap
proses efek, yakni dari dampak kognitif yang berupa pengenalan atau
kesadaran (gwareness) dan pemahaman (knowledge); dari dampak afektif
yang berupa-kesukaan (liking), preferensi, (preference), dan keyakinan
(conviction); serta dampak konatif yang berupa tindakan pembelian
(purchase) (Liliweri, 2011). Adapun penjelasan mengenai enam tahap
tersebut sebagai berikut:

a. Kesadaran (awareness) bahwa pesan yang ada mampu memunculkan
kesan pada audiens sehingga mereka dapat mengindentifikasi pesan

tersebut. Adanya proses persepsi ini dapat muncul pada tahap berikutnya
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yang kemudian akan membentuk kesadaran terhadap pesan dan produk
atau layanan.

Pemahaman (knowledge) bahwa audiens dapat memahami dan
mengetahui karakteristik dari sebuah produk atau layanan tersebut.
Namun mereka masih membutuhkan informasi lebih lanjut terkait hal
tersebut.

Kesukaan (/iking) bahwa audiens dapat memutuskan untuk menyukai
atau tidak menyukai produk atau layanan tersebut.

Preferensi (preference) bahwa audiens dapat memilih produk atau
layanan tersebut dibandingkan dengan kompetitor atau sejenisnya.
Keyakinan (conviction) bahwa tumbuh kepercayaan yang kuat dalam
audiens terkait dengan suatu produk atau layanan.

Pembelian atau tindakan (purchase/action) bahwa audiens mulai
tergerak untuk membeli produk atau layanan tersebut (Astuti & M.,
2012).

Adanya Teori. Model Hierarki Efek ini digunakan sebagai indikator

karena” model ‘ini" meliputi tahap pemrosessan terpaan konten dalam

membentuk tindakan tertentu. Berdasarkan teori ini pula, paparan terhadap

pesan kampanye dapat mengarahkan audiens pada suatu tindakan atau

perubahan perilaku melalui beberapa tahapan (Kite, James et al., 2023). Jika

dalam konteks gerakan BDS maka teori tersebut dapat digunakan untuk

memahami bagaimana audiens memproses pesan yang disampaikan dalam

kampanye hingga membentuk suatu tindakan tertentu, seperti:
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a. Kesadaran (awareness) bahwa audiens mengetahui adanya kampanye
gerakan BDS yang tersebar di media sosial seperti Instagram.

b. Pemahaman (knowledge) bahwa setelah audiens mengetahui kampanye
gerakan BDS maka mereka bisa memahami informasi lebih lanjut
terkait gerakan tersebut, contohnya latar belakang dan alasan
munculnya gerakan BDS, serta hubungan merek dengan kebijakan atau
isu sosial terkait kampanye.

c. Kesukaan (liking) bahwa audiens dapat mengembangkan perasaan
positif maupun negatif terhadap isu berdasarkan pengetahuan dan
pemahaman yang telah diperoleh.

d. Preferensi (preference) bahwa audiens dapat menunjukkan
preferensinya terhadap merek tertentu setelah merasakan koneksi
emosional dari kampanye gerakan BDS.

e. Keyakinan (conviction) bahwa audiens dapat memiliki keyakinan untuk
mengambil tindakan nyata dalam mengikuti/tidak mengikuti kampanye
gerakan BDS.

£ Pembelian “atau  tindakan " (purchase/action) bahwa "audiens telah
memutuskan untuk melakukan tindakan nyata untuk mendukung/tidak
mendukung kampanye gerakan BDS.

Adanya indikator tersebut dapat membantu dalam mengukur perubahan

sikap dan perilaku konsumen terhadap suatu merek yang terlibat di dalam

isu sosial pada kampanye gerakan BDS.
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3. Loyalitas Konsumen

Loyalitas merupakan sikap konsumen yang ditujukan kepada
perusahaan penyedia produk maupun jasa. Sikap loyal tersebut akan muncul
jika konsumen mendapatkan kepuasan dari perusahaan. Menurut Griffin
(2005), loyalitas berarti suatu sikap pembelian produk maupun jasa dari
sebuah merek secara konsisten berdasarkan keputusan yang sebelumnya
telah dibuat (Khoirunnisa & Wijayanto, 2021). Lalu, menurut Tjiptono,
loyalitas konsumen adalah komitmen konsumen pada suatu merek
berdasarkan sikap positif yang ditunjukkan pada pembelian jangka panjang
(Tjiptono, 2004). Secara umum, loyalitas konsumen berarti bentuk
kesetiaan konsumen terhadap produk atau jasa (Riyanto & Muchayatin,
2023).

Loyalitas konsumen ini secara mendalam bertahan untuk terus
melakukan pembelian kembali di masa mendatang pada suatu produk
maupun jasa yang dipilih dengan konsisten meskipun terdapat pengaruh
situasi atau usaha pemasaran_yang dapat berpotensi.mengubah perilaku
(Simanihuruk et al.; 2023). Loyalitas konsumen ‘adalah ‘salah satu konsep
penting yang terdapat dalam kajian pemasaran dan komunikasi merek. Oleh
karena itu, loyalitas konsumen sangat penting untuk ditumbuhkan dan
dijaga sebab:

a. Konsumen yang telah ada mampu memberikan peluang keuntungan

yang lebih besar.
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Pengeluaran biaya untuk mempertahankan dan menjaga konsumen yang
telah ada lebih kecil dibandingkan biaya untuk mencari konsumen yang
baru.

Kepercayaan konsumen pada suatu merek dalam urusan bisnis dapat
membawa dampak dan rasa percaya pada bisnis yang lainnya.

Adanya loyalitas konsumen dapat menciptakan efisiensi.

Hubungan yang terjalin lama antara merek dengan konsumen dapat
berdampak kepada pengurangan biaya psikologis dan sosialisasi.
Konsumen yang telah loyal umumnya akan membela merek dan
memberikan referensi atau rekomendasi kepada orang lain untuk ikut
berhubungan dengan perusahaan (Sangadji & Sopiah, 2013).

Adapun indikator loyalitas konsumen (Griffin, 2005), yaitu sebagai

berikut:

a.

Melakukan pembelian berulang secara konsisten (repeat purchase)
Bahwa loyalitas konsumen terlihat dari perilaku pembelian berulang
secara_konsisten terhadap produk atau jasa. Hal.ini karena konsumen
yang loyal “terus’ menggunakan produk ‘atau jasa ‘dari merek yang
dipilihnya secara jangka panjang sebab merasa puas dan percaya
terhadap merek.

Membeli antar lini produk atau jasa (cross-buying)

Bahwa pembelian yang dilakukan konsumen tidak hanya pada satu jenis
produk saja, tetapi juga tertarik dengan produk lain dari lini yang

berbeda namun tetap berasal dari merek yang sama.
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c. Merekomendasikan merek kepada orang lain (referral)
Bahwa konsumen yang memiliki loyalitas akan sukarela membagikan
pengalaman positifnya kepada orang lain dan merekomendasikan merek
tersebut.

d. Menunjukkan kekebalan terhadap daya tarik pesaing (brand switching
resistance)
Bahwa konsumen yang memiliki loyalitas tinggi akan memiliki
kekebalan atau tidak mudah goyah terhadap daya tarik pesaing
meskipun terdapat penawaran yang menguntungkan.

Loyalitas konsumen terbangun dari beberapa faktor, salah satunya
yakni citra merek (brand image), sebab adanya citra perusahaan yang baik
akan menimbulkan kepercayaan konsumen pada merek tersebut (Noviar &
Farida, 2022). Maka dari itu, citra merek yang positif mampu memperkuat
loyalitas konsumen terhadap merek. Namun dengan adanya kampanye
gerakan BDS, loyalitas konsumen diuji terhadap merek-merek yang diduga

mendukung Israel, salah satunya McDonald’s.

. Citra Merek

Citra merek atau brand image adalah suatu keyakinan, ide, dan
persepsi seseorang terhadap suatu merek (Kotler & Keller, 2018). Menurut
Rangkuti (2004), citra merek dapat diartikan sebagai sekumpulan asosiasi
merek yang telah terbentuk di benak konsumen (Sangadji & Sopiah, 2013).
Pada dasarnya, citra merek sama seperti proses persepsi sebab terbentuknya

citra bermula dari persepsi yang telah terbentuk lama (Sawlani, 2021).
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Selain itu, citra merek juga memiliki keterkaitan dengan ingatan atau
memori konsumen yang berisi tentang pemahaman konsumen terhadap
atribut, kelebihan, hingga karakteristik perusahaan merek tersebut.
Sederhananya, citra merek adalah pemahaman konsumen terkait
pemikiran dan perasaan saat melihat atau mendengar merek (Ghofur &

Supriyono, 2021). Oleh sebab itu, jika sebuah merek memiliki citra merek

yang baik maka akan mudah dikenali dan memiliki citra yang positif.

Menurut David Aaker, citra merek terbentuk dari beberapa dimensi utama,

yakni:

a. Brand identity, berupa identitas fisik yang melekat pada merek,
misalnya logo, nama, kemasan, warna, lokasi, dan sebagainya.

b. Brand personality, berupa karakter yang ada pada merek sehingga
konsumen mudah membedakannya dengan merek lainnya.

c. Brand association, berupa hal spesifik yang muncul pada benak
konsumen. Biasanya hal tersebut muncul karena aktivitas konsisten,
misalnya turut ikut dalam aksi sosial atau membuat.iklan.

d:" Brand attitude, berupa sikap atau tindakan perusahaan merek saat
berkomunikasi dengan konsumen maupun calon konsumen.

e. Brand benefit and competence, berupa manfaat, nilai, dan kompetensi
dari sebuah merek sebagai pembeda dengan kompetitornya (Riyanto &
Permana, 2022).

Adapun beberapa indikator yang digunakan dalam citra merek

(Rangkuti, 2009), yaitu:
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a. Pengenalan (Recognition), yakni suatu kemampuan konsumen saat
mengenali dan mengingat suatu merek dalam benak mereka. Hal ini
berkaitan dengan merek yang dikenali oleh konsumen melalui logo,
tagline, atau desain produk yang menjadi identitas dan ciri merek.

b. Reputasi (Reputation), yakni status atau kualitas yang dibangun suatu
merek karena memiliki riwayat yang baik sehingga akan menghasilkan
reputasi yang baik pula.

c. Daya tarik (A4ffinity), yakni hubungan emosional yang tercipta antara
merek dengan konsumennya berupa kesan positif sehingga disukai oleh
konsumen.

d. Kesetiaan (Loyalty), yakni kesetiaan konsumen dalam membeli produk.

Adanya citra merek yang positif mampu memperkuat loyalitas
konsumen. Hal ini karena citra merek yang kuat memiliki peran penting
untuk menentukan preferensi konsumen dan membangun kepercayaan
konsumen. Oleh sebab itu, dengan citra merek yang positif dan kuat akan
cenderung, dipilih konsumen karena lebih dipercaya dan dapat diandalkan

(Haro,Andrian et al., 2024).
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G. Kerangka Pemikiran
Logical Construct
Judul: Pengaruh Kampanye BDS di Instagram (@gerakanbds melalui Citra
Merek terhadap Loyalitas Konsumen McDonald’s.
Teori: S-O-R
Asumsi teori: adanya stimulus atau rangsangan yang diterima oleh individu
(organisme) akan diinterpretasikan dan dievaluasi melalui proses internal pada
diri individu sehingga akan memunculkan suatu respon atau perubahan perilaku
(Yasir, 2009).
1. Tahap Concepting
Teori S-O-R menjelaskan bahwa terjadinya perubahan perilaku individu
sama seperti proses belajar yang dimulai dari stimulus (rangsangan) sebagai
pemicu, kemudian terjadi proses internal pada organisme, dan muncul
respon sebagai hasil akhir dari proses interaksi stimulus dan proses internal
individu (Giantari, I Gusti A. K. et al., 2025).
2. Tahap Judgement
Kampanye BDS yang menyerukan boikot pada merek McDonald’s dapat
memicu proses internal pada diri konsumen yang dapat merusak citra merek
McDonald’s sehingga menyebabkan terjadinya penurunan loyalitas
konsumen.
3. Tahap Reasoning
Apabila individu terpapar kampanye BDS di Instagram @gerakanbds maka

berpotensi menurunkan persepsi terhadap citra merek McDonald’s.
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Perubahan persepsi ini kemudian tercermin dalam perilaku konsumen, salah

satunya melalui penurunan loyalitas konsumen McDonald’s.

Teori S-O-R

Adanya stimulus atau rangsangan yang diterima
oleh individu (organisme) akan diinterpretasikan
dan dievaluasi melalui proses internal pada diri
individu sehingga akan memunculkan suatu
respon atau perubahan perilaku (Yasir, 2009).

v v

Kampanye BDS di Citra Merek (Z) Loyalitas Konsumen
Instagram (X) Y)
& Indikator:

Indikator: 1. Pengenalan Indikator:
1. Kesadaran > 2. Reputasi » 1. Melakukan
2. Pemahaman 3. Daya tarik pembelian berulang
3. Kesukaan 4.  Kesetiaan secara konsisten
4. Preferensi (Rangkuti, 2009) 2. Membeli antar lini
5. Keyakinan produk atau jasa
6. Pembelian/tindakan 3. Merckomendasikan

merek kepada orang
lain

4. Menunjukkan
kekebalan terhadap
daya tarik pesaing
(Griffin, 2005)

f

(Liliweri, 2011)

Tabel 2. Kerangka Pemikiran
(Sumber: Olahan Peneliti, 2025)

H. Hipotesis
Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah disusun maka rumusan hipotesis
dalam penelitian‘ini; yaitu:
Hlo: Kampanye Gerakan BDS di Instagram @gerakanbds tidak berpengaruh
terhadap loyalitas konsumen McDonald’s.
Hl.: Kampanye Gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds berpengaruh

terhadap loyalitas konsumen McDonald’s.
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H2o:

H2.:

H3o:

H3.:

H4o:

H4,:

Kampanye Gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds tidak berpengaruh
terhadap citra merek McDonald’s.

Kampanye Gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds berpengaruh
terhadap citra merek McDonald’s.

Citra merek McDonald’s tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
McDonald’s.

Citra merek McDonald’s berpengaruh terhadap loyalitas konsumen
McDonald’s.

Kampanye Gerakan BDS di Instagram @gerakanbds melalui citra merek
tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen McDonald’s.

Kampanye Gerakan BDS di Instagram @gerakanbds melalui citra merek

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen McDonald’s.

I. Metode Penelitian

1.

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang merupakan
metode untuk melihat perilaku sosial yang gejalanya tampak, dapat diamati,
dikonsepkan, "diukur sebagai variabel yang ada” di masyarakat (Bungin,
2005). Untuk melakukan hal tersebut akan digunakan penelitian survei
dengan mengumpulkan data berdasarkan hasil kuesioner yang telah
disebarkan kepada responden, dan respon yang didapatkan dari kuesioner
tersebut akan digunakan untuk menarik kesimpulan terkait keseluruhan

kategori orang yang diwakilkan oleh responden (West & Turner, 2008).
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2. Variabel Penelitian

Pada penelitian ini, terdapat tiga variabel yang digunakan, yakni

variabel independen (X) yang merupakan “Kampanye Gerakan BDS di

Instagram”, lalu variabel intervening (Z) yang merupakan “Citra Merek”,

dan variabel dependen (Y) yang merupakan “Loyalitas Konsumen”. Terkait

dengan definisi konseptual dan penjelasan ketiga variabel tersebut, yaitu:

a.

Variabel X: Kampanye Gerakan BDS di Instagram, didefinisikan
sebagai upaya komunikasi berupa kampanye yang dilakukan di
Instagram dengan tujuan untuk meningkatkan kesadaran terkait
penindasan yang dilakukan Israel terhadap Palestina. Adapun akun yang
menyuarakan kampanye gerakan BDS di Instagram yaitu (@gerakanbds
yang mengajak masyarakat Indonesia untuk melakukan gerakan BDS
(Boikot, Divestasi, dan Sanksi) terhadap perusahaan yang berafiliasi
dengan Israel. Ajakan tersebut terlihat dari postingan yang berisi tentang
target boikot, salah satunya pada merek McDonald’s. Penelitian ini
memiliki batasan pada kampanye gerakan BDS yang diposting oleh
akun Instagram " (@gerakanbds™ pada tanggal 14 April 2025 yang
menampilkan informasi terbaru terkait target merek yang diboikot
disertai dengan caption yang menjelaskan beberapa hal yang baru dalam
list gerakan boikot. Alasan pemilihan postingan tersebut karena
merupakan kampanye terbaru yang memuat ajakan boikot secara
langsung sehingga dianggap relevan untuk melihat respon konsumen,

khususnya generasi Z.
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e gerakanbds

- - 7 sos gerakanbds ) *UPDATE TARGET BOIKOT BDS* psio
I o pa P v _Per 14 April 2025_

¥ Sudah +50.000 korban rakyat Gaza yang dibunuh Zionis Israel.

Bedkutlnltargetbolkotlsraelunrukldta ang di Indonesia! Buat kamu yang tergerak untuk membantu mereka, boikot adalah
o Opdate: 14 April 2025 g jugal

cara berjuang juga!

b Gerakan Boikot, Divestasi, dan Sanksi (BDS) sedunia sudah
daftar merek dan haan yang perlu diboikot

karena teriibat dalam kejahatan srael. Buat kamu yang pengen ikut
ISNEP AA boikot BDS juga, kami siapkan diagram ini biar ga bingung lagi

*Apa yang baru?* 3
1. Xbox sebagai bagian dari Microsoft. dan juga Dell, masuk target
boikot karena terlibat langsung dalam pengadaan teknologi militer
Israel. @

Raabok .! 2. Rebook menggantikan Puma masuk jadi target boikot karena
(n ""XBOX m saat ini Rebook menjadi sponsor timnas Israel setelah Puma

mengakhiri sponsorshipnya. @

3. Domino's sudah tidak masuk dalam boikot organik yang
didukung BDS, dengan penekanan boikot organik terhadap Coca
Cola, McDonald's, dan Burger King. @

DS mwmnf”ﬁu)i@"ﬂ Qv R
{ bitl/panduar
£7% INDONESIA atau scan QR code di samping

ey |
Gambar 4. Pembaruan Target Boikot pada Gerakan BDS Indonesia
(Sumber: Instagram @gerakanbds)

b. Variabel Z: Citra merek, didefinisikan sebagai sekumpulan asosiasi
merek yang telah terbentuk di benak konsumen (Sangadji & Sopiah,
2013).

c. Variabel Y: Loyalitas konsumen, didefinisikan sebagai suatu sikap
pembelian produk maupun jasa dari sebuah merek secara konsisten
berdasarkan keputusan yang sebelumnya telah dibuat (Khoirunnisa &
Wijayanto, 2021).

3. DefinisiQperasional
Definisi operasional ‘merupakan tahapan “untuk mendefinisikan
konsep, lalu.memberikan nilai atau ukuran'sehingga konsep tersebut dapat
diukur dan diriset (Bungin & Ida, 2022). Hal ini karena dari definisi

operasional diperoleh konstruk variabel dan indikator pengukuran. Berikut

adalah tabel definisi operasional beserta dengan indikatornya:
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VARIABEL

OPERASIONAL

INDIKATOR

Kampanye
Gerakan BDS
(Liliweri, 2011)

Kesadaran (Awareness)

Konsumen mengetahui dan menyadari adanya
kampanye gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds
pada tanggal 14 April 2025 terkait informasi terbaru
target merek yang diboikot, khususnya McDonald’s.

Pemahaman (Knowledge)

Konsumen mampu memahami informasi lebih lanjut
terkait kampanye gerakan BDS, misalnya alasan
kampanye gerakan BDS terhadap McDonald’s.

Suka (Liking)

Konsumen dapat mengembangkan perasaan positif
maupun negatif terhadap kampanye gerakan BDS di
Instagram (@gerakanbds pada 14 April 2025 terkait
informasi terbaru target merek yang diboikot.

Preferensi (Preference)

Konsumen dapat menunjukkan preferensinya terhadap
merek tertentu setelah merasakan koneksi emosional
dari kampanye gerakan BDS di Instagram
@gerakanbds pada 14 April 2025 terkait informasi
terbaru target merek yang diboikot.

Keyakinan (Conviction)

Konsumen memiliki keyakinan untuk mengambil
tindakan nyata untuk mengikuti atau tidak mengikuti
kampanye gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds
pada 14 April 2025 terkait informasi terbaru target
merek yang diboikot.

Pembelian atau tindakan
(Purchase/action)

Konsumen memutuskan dan melakukan tindakan
nyata untuk mendukung atau tidak mendukung
kampanye gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds
pada 14 April 2025 terkait informasi terbaru target
merek yang diboikot.

Pengenalan (Recognition)

Konsumen mengenali McDonald’s sebagai salah satu
target kampanye gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds.

Muncul perbincangan terkait reputasi McDonald’s

Citra Merek Reputasi (Reputation) akibat kampanye gerakan BDS di Instagram
(Rangkuti, @gerakanbds.
2009) Muncul perasaan penurunan daya tarik pada
Daya Tarik (Affinity) McDonald’s akibat kampanye gerakan BDS di
Instagram @gerakanbds.
Timbul rasa hilangnya kesetiaan pada McDonald’s
Kesetiaan (Loyalty) akibat kampanye gerakan BDS di Instagram
(wgerakanbds.
Melakukan pembelian | Terjadi penurunan frekuensi pembelian McDonald’s
berulang secara konsisten | akibat kampanye gerakan BDS di Instagram
(Repeat purchase) @gerakanbds.
Membeli antar lini produk | Konsumen menghindari-dan tidak tertarik membeli
Loyalitas atau jasa(Cross-buying) produk lain dari McDonald’s.
K Merekomendasikan merek {
onsumen Kepada orany lain Konsumen cenderung b_erpmdah merek dan c’enderung
(Griftin, 2005) (Referral) terpengaruh untuk meninggalkan McDonald’s.
Menunjukkan  kekebalan
terhadap daya tarik pesaing | Konsumen cenderung enggan merekomendasikan
(Brand switching | McDonald’s kepada orang lain.
resistance)

Tabel 3. Definisi operasional
(Sumber: Olahan Peneliti, 2025)

4. Populasi, Sampel, Teknik Sampling

a. Populasi

Populasi merupakan keseluruhan obyek penelitian yang mana dalam
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penelitian ini berasal dari generasi Z yang berdomisili di Yogyakarta dan

mengikuti akun Instagram (@gerakanbds. Adapun populasi sasaran pada

penelitian ini adalah individu yang memenubhi kriteria sebagai berikut:

1) Generasi Z yang lahir di antara tahun 1997 sampai 2012,

2) Berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta,

3) Mengonsumsi produk McDonald’s lebih dari sekali dalam dua tahun
terakhir

4) Mengetahui adanya kampanye gerakan BDS (Boikot, Divestasi,

Sanksi) di Instagram (@gerakanbds terhadap produk terafiliasi

Israel, salah satunya McDonald’s, serta mengikuti akun Instagram

(@gerakanbds.

Adanya pemilihan kriteria tersebut karena generasi Z merupakan
generasi yang populasinya paling banyak di Indonesia dengan jumlah
27,94% dari total populasi atau berjumlah 74,93 juta jiwa (IDN, 2024).
Selain itu, generasi Z juga merupakan generasi melek terhadap
perkembangan teknologi, ~kritis dalam. isu sosial, dan mempunyai
pengaruh ‘besar terhadap tren konsumsi® global:~ Selain itu, mereka
merupakan digital natives sehingga sering terpapar berbagai macam
informasi di media sosial.

Kemudian, alasan pemilihan kriteria kedua terkait penggunaan
lokasi penelitian di Yogyakarta karena menjadi kota yang
masyarakatnya aktif pada berbagai gerakan sosial kemanusiaan, seperti

pada aksi solidaritas untuk Palestina pada tanggal 19 April 2025 yang
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berlokasi di Titik Nol Kilometer Yogyakarta. Adanya aksi solidaritas
tersebut didominasi kalangan muda dan santri yang berpartisipasi untuk
melakukan penggalangan dana dan ajakan pemboikotan produk Israel
sebagai bentuk kesadaran dan kepedulian yang tinggi terhadap isu
Israel-Palestina (Republika, 2025).

Pada tahun sebelumnya (19/5/2024), juga muncul aksi bertema
“Jogja Terbuat dari Rasa dan Peduli Gaza” yang dilakukan oleh Forum
Ukhuwabh Islamiyah (FUI) Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) bersama
beberapa organisasi masyarakat, mahasiswa, pelajar, dan santri yang
berlokasi di titik nol kilometer Yogyakarta. Aksi tersebut dilakukan
sebagai bentuk solidaritas bagi warga Palestina yang tercermin pada
ajakan pemboikotan produk terafiliasi Israel (KRJogja, 2024).

Selain itu, Yogyakarta juga memiliki karakteristik unik sebagai
“Kota Pelajar” yang menjadi rumah dan pusat untuk berbagai institusi
pendidikan sebanyak lebih dari 100 institusi pendidikan sehingga
menjadikannya ~sebagai salah satu. kota yang, memiliki tingkat
pendidikan “ tinggi (Antara” News, 2024). "Kondisi tersebut tentu
menyebabkan Yogyakarta dipadati oleh Generasi Z yang merupakan
kelompok usia aktif yang sedang menempuh pendidikan tinggi. Selain
itu, hadirnya McDonald’s di tengah kehidupan mahasiswa sebagai
tempat untuk berkumpul menjadi hal yang menarik untuk diteliti terkait
sikap mereka sebagai konsumen dari merek yang menjadi target boikot.

Selanjutnya, terkait alasan pemilihan kriteria ketiga terkait
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responden yang mengonsumsi produk McDonald’s lebih dari sekali
dalam dua tahun terakhir adalah untuk memastikan bahwa setiap
responden memiliki pengalaman yang nyata dan relevan untuk
mengevaluasi persepsi terhadap merek, terutama untuk mengingat
pengalaman konsumsi dari sebelum munculnya kampanye BDS hingga
setelah munculnya kampanye tersebut. Selain itu, kegiatan konsumsi
yang dilakukan lebih dari sekali menjadi indikator minimal yang
menunjukkan kecenderungan awal terhadap loyalitas sehingga
mencerminkan preferensi atau kebiasaan tertentu yang dapat dianalisis
lebih lanjut.

Terakhir, alasan pemilihan kriteria keempat terkait responden yang
mengetahui dan mengikuti kampanye gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds) terhadap produk terafiliasi Israel, salah satunya
McDonald’s dilakukan untuk memastikan bahwa setiap responden
memiliki pengetahuan dasar terkait konteks kampanye BDS sehingga
mampu membetikan penilaian yang tepat terhadap pengaruhnya pada
citra merek maupun loyalitas konsumen, melalui media sosial Instagram
yang berperan sebagai media informasi, pembentukan opini, hingga
keputusan pembelian.

Sampel

Sampel penelitian merupakan sebagian jumlah dari karakteristik

yang mewakili populasi. Berdasarkan akun Instagram @gerakanbds

pada bulan April 2025 terdapat sebanyak 99.500 pengikut.
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< gerakanbds & -

Gerakan Boikot, Divestasi, dan Sanksi
(BDS) Israel di Indonesia

£1BDS
453 INDONESIA 84 99,5rb 20
postingan pengikut mengikuti

Gambar 5. Jumlah pengikut akun Instagram @gerakanbds
(Sumber: Instagram [April, 2025])

Untuk menentukan besaran sampel dalam penelitian ini diukur

dengan menggunakan rumus Slovin, sebagai berikut:

P N
& ~ N(e)?
Bahwa:

n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
e = tingkat kesalahan (margin of error) 10%
Karena jumlah populasi yang besar dan sudah diketahui maka
perhitungan jumlah sampel pada penelitian ini didasarkan pada rumus

Slovin dengan tingkat kesalahan (margin of error) 10%, sehingga:

99.500 99.500 99.500  99.500
_ S B9 T . ~ 99,899 ~[100]
" 11799500 < (0,10)2 1499500 % 0,01 14995 996

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, minimal jumlah sampel yang
dibutuhkan adalah sebanyak 100 responden.
Teknik Sampling

Teknik sampling adalah teknik yang dilakukan untuk pengambilan
sampel. Terkait dengan teknik sampling pada penelitian ini yaitu
probability sampling atau berdasarkan peluang yang sama bagi setiap
populasi untuk menjadi sampel, dengan cara simple random sampling
atau pengambilan sampel secara acak tanpa memperhatikan strata pada

populasi (Sugiyono, 2013).
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5. Metode Pengumpulan Data
Terkait dengan sumber data pendukung yang menjadi acuan pada
penelitian ini, meliputi:
a. Data Primer

Merupakan jenis data yang didapatkan dari lokasi penelitian. Data
primer yang digunakan dalam penelitian ini didapatkan dari kuesioner
yang disebarkan kepada generasi Z yang berdomisili di Yogyakarta yang
mengetahui dan mengikuti kampanye gerakan BDS di Instagram
(@gerakanbds. Pengumpulan data menggunakan kuesioner ini dilakukan
dengan memberikan instrumen kuesioner berupa pertanyaan atau
pernyataan kepada responden untuk dijawab. Adapun penyusunan
kuesioner didasarkan pada tujuan dan hipotesis penelitian sehingga hasil
yang dicari dapat terungkap (Bungin, 2005).

Berbagai pertanyaan yang diajukan dalam kuesioner didasarkan
pada variabel beserta definisi konseptual dan operasional yang telah
ditentukan, Terkait dengan penilaian yang dilakukan untuk mengukur
data yaitu Skala Likert yang dapat digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang terkait
kejadian dan gejala sosial (Sudaryono, 2018). Lalu, setiap pertanyaan
atau pernyataan yang harus dijawab oleh responden akan dihubungkan

melalui pernyataan atau dukungan sikap yang berbentuk seperti berikut:
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Keterangan Kode Skor
Sangat Tidak Setuju STS 1
Tidak Setuju TS 2
Netral N 3
Setuju S 4
Sangat Setuju SS 5

Tabel 4. Skala Likert
(Sumber: (Sugiyono, 2013))

Adanya Skala Likert menghasilkan data yang bersifat ordinal sehingga
diperlukan proses transformasi menjadi data interval dengan
menggunakan metode MSI (Method of Succesive Interval) untuk
memenubhi syarat analisis parametrik (Sudaryana & Agusiady, 2022).
b. Data Sekunder
Merupakan jenis data yang didapatkan dari sumber data tidak
langsung atau sumber kedua yang digunakan sebagai pelengkap,
pemberi keterangan, dan pembanding (Bungin, 2005). Adapun data
sekunder penelitian ini diperoleh dari berbagai buku referensi dan juga
berbagai jurnal ilmiah.
6. Metode . Analisis Data
Analisis data merupakan metode untuk mengolah, memverifikasi,
menggolongkan, © memproses, menyimpulkan, ‘hingga mempelajari
hubungan dari hasil penelitian dengan teori maupun penelitian lain yang
telah ada (Yusuf, 2014). Adapun langkah awal yang dilakukan yaitu dengan
menyiapkan data hasil kuesioner dari Google Formulir (Google Forms), lalu
melakukan tabulasi data atau proses penggabungan berbagai data dan
informasi dari responden menjadi satu kesatuan daftar agar data mudah

dibaca dan dianalisis. Pada prosesnya, dilakukan pula proses reduksi data

43



yang merupakan penyempurnaan data dengan cara mengurangi data yang
tidak relevan (Sudaryana & Agusiady, 2022).

Kemudian, berbagai data yang telah ditabulasi dan direduksi akan
dianalisis lebih lanjut melalui sofiware IBM SPSS 25. Proses analisis
tersebut terdiri dari beberapa jenis uji, seperti:

a. Uji Validitas
Validitas merupakan uji yang dilakukan untuk mengukur seberapa
jauh instrumen tersebut dapat mengukur obyek (Yusuf, 2014). Adanya
uji validitas berhubungan dengan kebenaran konsep atau konstruk yang
sedang diukur (Suryadi, 2019). Suatu kuesioner dapat dikatakan valid
bila pernyataan kuesionernya dapat menggambarkan sesuatu yang
diukur kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Adapun pada penelitian ini
menggunakan alpha error sebesar 10%.
Pengukuran tingkat validitas dapat dilakukan dengan dua cara, yakni
(1) melihat perbandingan antara nilai r hitung dan r tabel berdasarkan
ketentuan df (degree of freedom) = n-2, yang mana.n merupakan jumlah
sampel. Jika r hitung > r tabel maka pernyataan-tersebut dinyatakan
valid, sedangkan jika r hitung < r tabel maka pernyataan tersebut
dinyatakan tidak valid; dan (2) dengan melihat nilai signifikansi bahwa
jika nilai signifikansi < 0,10 maka item dinyatakan valid, sedangkan jika
nilai signifikansi > 0,10 maka item dinyatakan tidak valid (Kika, 2022).
b. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah tingkat konsistensi atau kestabilan instrumen

44



penelitian terhadap individu yang sama pada waktu yang berbeda

(Yusuf, 2014). Sebuah kuesioner dapat dinyatakan reliabel jika hasil

jawaban pernyataan dari responden bersifat konsisten atau stabil antara

waktu ke waktu (Ghozali, 2018). Untuk mengukur reliabilitas, terdapat
fitur dari SPSS dengan menggunakan uji statistik Cronbach’s Alpha
yang nantinya suatu variabel dikatakan reliabel bila nilai Cronbach's

Alpha > 0,60. Jika tingkat reliabilitas semakin tinggi maka alat tersebut

semakin stabil digunakan dalam penelitian (Ghozali, 2011).

Uji Asumsi Klasik
Asumsi klasik adalah persyaratan statistik yang dilakukan pada

analisis regresi linear untuk memastikan persamaan regresi yang
digunakan tepat dan valid. Hal ini bertujuan agar persamaan regresi
tepat estimasi, tidak menimbulkan bias, dan konsisten (Sholihah, Siti
mar'atus et al., 2023). Adapun beberapa uji asumsi klasik yang
dilakukan, yaitu:

) Uji Normalitas, digunakan untuk menilai distribusi data pada
variabel” penelitian.” Adapun “data 'yang baik dan layak dalam
penelitian yaitu data yang terdistribusi normal. Pengujian ini
dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov bahwa apabila
nilai signifikansi atau Sig. (p-value) > 0,10 maka data terdistribusi
normal (Enterprise, 2014).

2) Uji Multikolinearitas, digunakan untuk menilai korelasi antar

variabel independen pada model regresi. Adapun model regresi yang
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baik adalah model yang tidak terdapat korelasi pada tiap variabel
independennya. Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai tolerance bahwa apabila
nilai VIF < 10 dan nilai folerance > 0,10 maka tidak terjadi gejala
multikolinearitas pada data (Enterprise, 2014).

3) Uji  Heteroskedastisitas, = digunakan  untuk = mendeteksi
ketidaksamaan varian residual antar pengamatan dalam model
regresi. Adapun model regresi yang baik apabila terdapat kesamaan
varian residual (homoskedastisitas). Hal ini dilakukan dengan
metode uji Park bahwa jika nilai signifikansi atau Sig. (p-value) >
0,10 maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas (Enterprise, 2014).

d. Uji Regresi Linear
Regresi merupakan metode statistik mengenai ketergantungan dari
variabel dependen dengan satu atau lebih variabel independen yang
bertujuan untuk memprediksi rata-rata nilai variabel dependen
berdasarkan nilai variabel independen. Berdasarkan pemaparan dari

Baron dan Kenny (1986), suatu variabel berperan sebagai intervening

jika keberadaannya turut mempengaruhi hubungan antara variabel

independen dan variabel dependen (Ghozali, 2018). Selain itu, variabel
intervening juga dapat diartikan sebagai variabel penyela yang berada

di antara variabel independen dan variabel dependen sehingga variabel

independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya variabel

dependen (Sugiyono, 2013).
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€.

Uji Hipotesis

)

2)

3)

Uji Koefisien Determinasi (R?), digunakan untuk menilai
kemampuan dari model untuk menerangkan variabel dependen
(Ghozali, 2018). Adapun kisaran nilai koefisien determinasi berada
di antara nol dan satu. Apabila nilai R? rendah atau kecil maka
kemampuan variabel independen menjelaskan variabel dependen
sangat terbatas, sedangkan apabila nilai R? tinggi atau mendekati
angka satu maka kemampuan variabel independen menjelaskan
variabel dependen sangat baik (Ariani, Hadiyatno, & Anam, 2023).
Adapun interpretasi tingkatan hubungan antar variabel adalah

sebagai berikut:

R Tingkatan Hubungan
0,000 — 0,199 Sangat rendah
0,200 — 0,399 Rendah
0,400 — 0,599 Cukup
0,600 — 0,799 Kuat

0,800 - 1 Sangat kuat

Tabel'5: Interpretasi hasil koefisien determinasi
(Sumber: (Sugiyono, 2021))

Uji F, digunakan untuk menilai pengaruh dari semua variabel
independen jterhadap’ satu variabel dependen. Adapun Kkriteria
pengujiannya didapatkan dari hasil nilai signifikansi bahwa jika Sig.
(p-value) < 0,10 maka variabel independen dinyatakan signifikan
terhadap variabel dependen (Leon, Suryaputri, & P., 2023).

Uji t, digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh dari variabel
independen terhadap variabel dependen. Adapun kriteria

pengujiannya didapatkan dari hasil nilai signifikansi bahwa jika Sig.
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(p-value) < 0,10 maka variabel independen dinyatakan signifikan
terhadap variabel dependen (Leon, Suryaputri, & P., 2023).
f. Analisis Jalur (Path Analysis)

Merupakan teknik analisis lanjutan dari pengembangan analisis
regresi linear berganda. Teknik analisis jalur digunakan untuk menguji
besaran kontribusi yang ditujukan oleh koefisien jalur pada tiap diagram
jalur hubungan kausal antar variabel (Gunawan, 2019). Adanya analisis
jalur tidak dirancang untuk menentukan hubungan sebab akibat antar
variabel, melainkan untuk menentukan pola hubungan antara tiga
variabel atau lebih (Ghozali, 2018). Terjadinya hubungan langsung pada
penelitian apabila satu variabel mempengaruhi variabel lainnya, tanpa
kemunculan dari variabel ketiga yang memediasi hubungan antara
kedua variabel tersebut. Sedangkan terjadinya hubungan tidak langsung
apabila terdapat variabel ketiga yang memediasi hubungan kedua
variabel yang sebelumnya telah ada.

Analisis jalur dilakukan dengan uji Sobel (Sobel test) untuk menilai
kekuatan pengaruh tidak langsung variabel X ke~Y melalui Z dengan

menghitung standart eror menggunakan rumus berikut:

SE,, = \/62 82+ a?-s7+ 82 s
bahwa:
a = koefisien regresi a (X ke Z)
b = koefisien regresi b (Z ke Y)

SE. = Standart error a (X ke Z)
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SEy = Standart error b (Zke Y)
Kemudian, dilakukan perhitungan signifikansi pengaruh tidak langsung

untuk nilai Z dari koefisien ab, seperti berikut:

a-b

Z =
SE,
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh bahwa pengaruh langsung
kampanye gerakan BDS di Instagram (@gerakanbds terhadap loyalitas
konsumen adalah sebesar 63%, sedangkan pengaruh tidak langsung dari
kampanye gerakan BDS di Instagram @gerakanbds melalui citra merek
terhadap loyalitas konsumen adalah sebesar 51,4% dengan hasil uji Sobel
sebesar 11,25% yang menunjukkan bahwa terjadi mediasi parsial dengan
pengaruh langsung lebih dominan dibandingkan pengaruh tidak langsung. Hasil
temuan tersebut sejalan dengan penelitian lain bahwa perilaku konsumen sangat
kompleks sehingga banyak dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian
ini. Kemudian, pengaruh kampanye gerakan BDS di Instagram @gerakanbds
terhadap citra merek adalah sebesar 61,6% dan pengaruh citra merek
McDonald’s terhadap loyalitas konsumen McDonald’s adalah sebesar 83,5%.

Melalui' teori S-O-R' yang menunjukkan bahwa stimulus berupa paparan
kampanye BDS.di Instagram @gerakanbds berhasil diproses secara internal
pada diri konsumen generasi Z berdasarkan preferensi, persepsi, pengalaman,
maupun emosi mereka yang berkaitan dengan citra merek sebagai hasil dari
seluruh evaluasi kognitif dan afektif yang telah terjadi sebelumnya, sehingga
terjadi proses penurunan citra merek yang pada akhirnya memunculkan respon
berupa penurunan loyalitas konsumen generasi Z. Kemudian, hasil temuan

tersebut dapat diuraikan lebih lanjut melalui teori hierarki efek yang dapat
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menjelaskan tahapan perubahan perilaku konsumen secara lebih mendalam

pada aspek kognitif, afektif, hingga konatif.

. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan penelitian, berikut beberapa
saran yang dapat digunakan bagi perusahaan, konsumen, dan penelitian
selanjutnya sebagai bahan perbaikan kedepannya:

1. Bagi perusahaan (McDonald’s dan merek lainnya)

Perusahaan perlu mempertimbangkan dan melakukan strategi komunikasi

yang lebih responsif, terbuka, dan berorientasi pada nilai sosial agar dapat

menjaga kepercayaan konsumen. Terutama pada era aktivisme digital,
perusahaan perlu membangun dan menjaga citra yang etis serta transparan
yang sama pentingnya seperti menjaga kualitas produk. Selain itu, penting
untuk memperhatikan persepsi sosial dan nilai kemanusiaan yang dapat
mempengaruhi citra merek dan loyalitas konsumen.

2. Bagi konsumen

Konsumen perlu meningkatkan ~kesadaran kritis... terhadap berbagai

informasi yang beredar di media sosial,” mempertimbangkan berbagai

perspektif sebelum melakukan tindakan pembelian, dan memahami hak
serta kekuatan sebagai konsumen. Hal ini karena konsumen memiliki
pengaruh besar terhadap kebijakan perusahaan. Oleh sebab itu, konsumen
perlu menyadari bahwa setiap pilithan konsumsi memiliki konsekuensi

sosial dan etis.
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3. Bagi peneliti selanjutnya
Saran bagi penelitian selanjutnya yaitu dapat menambahkan variabel lain
yang berpotensi mempengaruhi perilaku konsumen agar ruang lingkup
penelitiannya lebih luas dan lengkap sehingga mampu menggambarkan
dinamika perilaku konsumen. Selain itu, perlunya memperluas cakupan

waktu dan platform kampanye sehingga hasil penelitian lebih representatif.
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