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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh sikap, norma 
subjektif, kontrol perilaku, paparan media sosial, dan religiusitas terhadap 
keputusan konsumen dalam melakukan penghindaran merek (brand avoidance). 
Unilever, dengan menggunakan pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB). 
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh meningkatnya kesadaran konsumen terhadap 
isu-isu sosial dan politik, khususnya terkait dukungan perusahaan terhadap konflik 
internasional. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dengan teknik 
analisis regresi linear berganda. Berdasarkan metode conveniance sampling 
diperoleh sampel sebanyak 187 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
norma subjektif dan kontrol perilaku, paparan media sosial dan religiusitas 
berpengaruh signifikan terhadap penghindaran merek (brand avoidance), 
sementara variabel sikap tidak berpengaruh signifikan. Temuan ini memperkuat 
relevansi TPB dalam menjelaskan perilaku konsumen dalam konteks etis dan 
ideologis. Implikasi penelitian ini menunjukkan pentingnya peran tekanan sosial 
dan persepsi kontrol dalam menentukan perilaku konsumen, serta memberikan 
masukan bagi perusahaan untuk lebih memperhatikan nilai-nilai sosial dalam 
strategi bisnis mereka. 

Kata Kunci: Penghindaran Merek (brand avoidance), Theory of Planned 
Behavior (TPB), Unilever, Paparan Media Sosial dan Religiusitas. 
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ABSTRCT 

 This study aims to analyze the influence of attitudes, subjective norms, 
behavioral control, social media exposure, and religiosity on consumers' decisions 
to engage in brand avoidance. Unilever uses the Theory of Planned Behavior (TPB) 
approach. This study is motivated by increasing consumer awareness of social and 
political issues, particularly related to corporate support for international conflicts. 
The research method used is quantitative with multiple linear regression analysis 
techniques. Based on convenience sampling, a sample of 187 respondents was 
obtained. The results show that subjective norms and behavioral control, social 
media exposure, and religiosity have a significant influence on brand avoidance, 
while attitude variables have no significant influence. These findings strengthen the 
relevance of TPB in explaining consumer behavior in the context of ethics and 
ideology. The implications of this study demonstrate the important role of social 
pressure and perceived control in determining consumer behavior, while also 
providing input for companies to pay more attention to social values in their 
business strategies. 

Keywords: boycott decision, Theory of Planned Behavior (TPB), Unilever, 
subjective norms, behavioral control, attitude.
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Proses pengambilan keputusan dalam pembelian merupakan aspek 

penting dalam teori pemasaran, terutama pada kajian perilaku konsumen. 

Kajian ini secara khusus meneliti bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, serta memanfaatkan 

produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Persaingan yang semakin ketat dalam merebut pilihan 

konsumen terhadap produk membuat pemahaman mengenai perilaku 

konsumen menjadi sangat penting. Oleh karena itu, para pelaku usaha 

perlu memahami perilaku konsumen dengan baik agar mereka dapat 

mempertahankan serta meningkatkan volume penjualan dan pangsa pasar 

yang dimiliki (Daud, 2011). 

Memahami perilaku konsumen bukanlah tugas yang mudah, 

melainkan cukup rumit dan kompleks. Kesulitan ini muncul karena 

banyaknya variabel yang memengaruhi perilaku tersebut, dan variabel-

variabel itu sering kali saling berinteraksi satu sama lain. Namun, jika 

perusahaan mampu memahami perilaku konsumen dengan baik, maka 

perusahaan yang memproduksi barang maupun jasa berpeluang untuk 

memperoleh keuntungan yang lebih besar dibandingkan para pesaingnya. 

Hal ini terjadi karena pemahaman tersebut memungkinkan perusahaan 
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untuk memberikan tingkat kepuasan yang lebih tinggi kepada 

konsumennya (Subianto, 2007). 

Menurut S. P. Sari (2020), konsumen mengambil keputusan 

pembelian ketika mereka mengenal suatu produk dan memutuskan untuk 

membelinya. Daya tarik sebuah produk memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Semakin banyak manfaat yang produk tawarkan, 

semakin besar keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Keputusan pembelian memainkan peran yang sangat penting dalam 

proses pemasaran. Berbagai faktor memengaruhi keputusan pembelian 

yang konsumen ambil. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang 

strategi yang tepat untuk menarik minat konsumen agar mereka bersedia 

membeli produk yang perusahaan tawarkan.  

Seiring dengan perkembangan globalisasi dan konektivitas yang terus 

mengalami perkembangan, konsumen berperan semakin besar dalam 

memengaruhi praktik bisnis serta kebijakan politik di suatu negara. Isu saat 

ini yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah konflik 

yang berkepanjangan antara Israel dan Palestina. Berita tentang kerusuhan 

di antara Israel dan Palestina khususnya pembantaian warga-warga di Gaza 

oleh Israel membuat orang yang menkonsumsi berita tersebut merasa 

tersentuh seluruh jiwa, emosi dan empatinya (Muchsin, 2015).  

Fenomena ini memicu keterlibatan konsumen dalam tindakan 

perlawanan dan anti konsumsi produk, yang dikenal aksi boikot. Di pasar 

global, aksi boikot terhadap produk yang dinilai mendukung Israel telah 
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berkembang menjadi fenomena sosial-politik yang memiliki dampak besar 

(Rohaya et al., 2024). Dalam kamus Cambridge, secara khusus boikot 

diartikan dengan suatu tindakan penolakan pembelian suatu barang, dan 

secara umum dimaknai terlibat dalam suatu tindakan yang mengekspresikan 

ketidaksetujuan yang kuat terhadap suatu hal (Tari, 2021). 

 Respon emosional ini dapat menyebabkan konsekuensi yang parah 

bagi merek, termasuk penghindaran merek, word-of mouth (WOM) negatif, 

dan bahkan aktivisme konsumen terhadap merek (Hanindyta & Nugrahani 

Utami, 2019). Penghindaran merek (brand avoidance) adalah perilaku 

konsumen yang secara sengaja menghindari atau menolak untuk membeli, 

menggunakan, atau berinteraksi dengan suatu merek, meskipun mereka 

mengetahui merek tersebut dan memiliki kemampuan untuk membelinya 

(Lee et al., 2009). Dalam konteks ini penghindaran merek menjadi proksi 

dari boikot dalam konteks Theory of Planned Behavior (TPB) sebagai 

bentuk attitudes towards behavior atau sikap. Aksi boikot dan penghindaran 

merek memiliki persamaan fundamental: keduanya merupakan bentuk 

penolakan konsumen terhadap suatu merek 

Sikap boikot merupakan hasil dari sikap negatif terhadap merek 

tertentu yang didorong oleh faktor-faktor seperti etika, keberlanjutan, atau 

kesadaran sosial. Ketika konsumen merasa bahwa merek tersebut bertindak 

secara tidak etis, seperti kekerasan yang dilakukan Israel kepada rakyat 

Palestina yang membuat konsumen cenderung menghindari merek tersebut 

dengan sengaja. Aksi boikot produk ini dinilai menjadi salah satu faktor 
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masyarakat di seluruh dunia berhati-hati dalam memutuskan melakukan 

pembelian produk. Maraknya isu sosial seperti aksi pemboikotan produk 

dijelaskan pada teori perilaku terencana (Theory of planned Behavior). 

Faktor utama dalam teori perilaku terencana adalah niat individu untuk 

melakukan perilaku tertentu, niat diasumsikan sebagai faktor-faktor yang 

memengaruhi perilaku tersebut.  

Niat merupakan indikasi seberapa keras orang bersedia untuk 

mencoba, seberapa besar upaya yang mereka rencanakan untuk dilakukan, 

untuk melakukan perilaku tersebut. Semakin kuat niat untuk terlibat dalam 

suatu perilaku, semakin besar kemungkinan perilaku tersebut akan 

dilakukan. Akan tetapi, harus jelas bahwa niat perilaku dapat diekspresikan 

dalam perilaku hanya jika perilaku yang dimaksud berada di bawah kendali 

atau kehendak, seperti ingin atau tidak (Ajzen, 1991). Masyarakat 

internasional di hadapkan pada tanggung jawab moral untuk meninjau 

dampak krisis kemanusiaan ini dan berpartisipasi dalam usaha penyelesaian 

yang berkelanjutan. Perkembangan media sosial yang mempermudah akses 

informasi juga berdampak pada keterlibatan konsumen dalam tindakan 

perlawanan dan  anti konsumsi, bahkan menolak membeli produk atau 

merek tertentu, yang dikenal sebagai aksi boikot (Wibowo, 2018).  

Gerakan ini kerap dihubungkan dengan inisiatif Boikot, Divestasi, 

dan Sanksi (BDS) yang lebih besar, yang bertujuan memberikan tekanan 

politik dan ekonomi kepada Israel atas tindakan dan kebijakannya (Rohaya 

et al., 2024). Gerakan boikot tersebut sudah diakui secara global dan 
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berkembang dengan cepat sejak tahun 2005. Gerakan  ini  telah  mendorong  

orang  di banyak  negara, terutama  yang  beragama  Islam  untuk  

memboikot  merek-merek  israel  serta  merek-merek yang  dimiliki  

perusahaan  yang  dianggap  mendukung  Israel (Palestinian, 2005).  

Menurut Risqi et al. (2023), tindakan konsumen dalam memboikot 

produk menunjukkan keterkaitan yang erat dengan faktor-faktor seperti 

budaya, agama, dan pandangan etnosentris terhadap konflik politik global. 

Hasil ini menunjukkan bahwa keputusan konsumen tidak hanya didasarkan 

pada pertimbangan ekonomi, tetapi juga dipengaruhi oleh nilai budaya, 

kepercayaan agama, serta aspek etis dalam menanggapi isu-isu 

kontroversial. Boikot terhadap produk-produk Israel di Indonesia menjadi 

ilustrasi nyata dari kompleksitas interaksi antara perilaku konsumen, peran 

media sosial, dinamika isu internasional, dan nilai-nilai budaya yang hidup 

dalam masyarakat. 

Kampanye boikot mendorong masyarakat untuk menolak produk-

produk yang dianggap mendukung tindakan Israel terhadap Palestina. 

Boikot ini mencakup berbagai jenis usaha, mulai dari perusahaan biasa 

hingga franchise (waralaba). Produk-produk Israel dan sekutunya kini 

mudah ditemui di Indonesia, baik itu makanan cepat saji, minuman, maupun 

produk kecantikan. Perusahaan-perusahaan besar seperti McDonald's, KFC, 

dan Starbucks, yang sering dikaitkan dengan dukungan terhadap Israel, 

menjadi target utama dalam boikot ini (Rohaya et al., 2024). 
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Salah satu yang menjadi dampak dari aksi boikot adalah produk 

Unilever Indonesia. Rachma & Akbar (2023) menyatakan perbedaan kinerja 

harga saham PT. Unilever Indonesia Tbk sebelum dan sesudah puncak 

konflik Palestina-Israel yang terjadi pada tanggal 7 Oktober 2023 

berdasarkan pengukuran menunjukkan hasil bahwa harga saham UNVR 

mengalami penurunan rata-rata yakni menjadi Rp. 188,5188 (Nasrullah, 

2015). Unilever adalah salah satu perusahan Fast Moving Consumer Goods 

(FMCG) terbesar di Indonesia. Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 

adalah istilah yang merujuk pada produk konsumen yang memiliki beberapa 

karakteristik penting. Perusahaan Unilever merupakan salah satu 

perusahaan penanaman modal asing terbesar di Indonesia, perushaan 

Unilever Indonesia dikenal luas sebagai perusahaan utama dalam produksi 

barang-barang konsumsi. Unilever menawarkan beragam produk unggulan 

yang mencakup berbagai kebutuhan sehari-hari, mulai dari perawatan 

pribadi, kebutuhan rumah tangga, hingga makanan dan minuman (Unilever 

Indonesia, 2025).   

Konflik antara Israel dan Palestina yang kembali memuncak pada 

tahun 2023 memicu munculnya seruan untuk tidak membeli dan memboikot 

produk Unilever di Indonesia. Seruan ini muncul dikarenakan isu negatif di 

media sosial bahwa produk Unilever terafiliasi dengan Israel. Dugaan 

tersebut didukung oleh pernyataan CEO Unilever sebelumnya, Alan Jope, 

secara terbuka menyatakan bahwa perusahaan "berkomitmen penuh" 

terhadap bisnisnya di Israel. Pernyataan ini disampaikan pada Juli 2021, 
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setelah anak perusahaannya, Ben & Jerry's, memutuskan untuk 

menghentikan penjualan es krim di wilayah pendudukan Palestina. "Saya 

pikir jika ada satu pesan yang ingin saya tekankan...itu adalah bahwa 

Unilever tetap berkomitmen penuh terhadap bisnis kami di Israel," kata 

CEO Alan Jope kepada investor dalam panggilan suara (Cavale, 2021). 

CEO Unilever saat ini, Hein Schumacher, belum secara eksplisit 

mengeluarkan pernyataan publik yang menyatakan dukungan terhadap 

Israel. Namun, Unilever tetap mempertahankan hubungan bisnisnya di 

Israel, termasuk menjual lisensi Ben & Jerry's kepada perusahaan lokal di 

negara tersebut. Langkah ini memicu kritik dari berbagai pihak yang menilai 

bahwa Unilever mengabaikan nilai-nilai sosial yang selama ini dijunjung 

oleh Ben & Jerry's (Nurhadi, 2023).  

Tindakan yang dilakukan Unilever untuk tetap mempertahankan 

hubungan bisnisnya di Israel tersebut menimbulkan anggapan bahwa 

Unilever tidak sepenuhnya berpihak pada prinsip keadilan. Oleh karena itu, 

konsumen memanfaatkan aksi boikot sebagai sarana untuk 

mengekspresikan penolakan terhadap kebijakan yang dinilai mendukung 

tindakan penindasan. Dalam konteks ini, keputusan pembelian menjadi alat 

untuk menunjukkan sikap politik dan keberpihakan terhadap isu 

kemanusiaan global (Valinsky, 2025). 

MCLuhan (1964) terkenal dengan ungkapan the medium is the 

message dalam Understanding Media: The Extensions of Man. McLuhan 

berargumen bahwa media itu sendiri, bukan hanya konten yang 
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disampaikannya, memiliki pengaruh besar pada cara kita berpikir, 

berperilaku, dan berinteraksi. Easa (2019) menunjukkan bahwa media 

adalah pesan yang bisa mengubah pola komunikasi, budaya komunikasi 

sampai bahasa dalam komunikasi antarmanusia. Pengertian ini 

memperlihatkan aspek komplek dalam sebuah media dan komunikasi, 

bahwasanya media menjadi alat komunikasi seperti yang diartikan pada 

umumnya. Mudahnya informasi tersebar tak jarang dimanfaatkan oleh 

orang-orang yang tidak bertanggung jawab untuk menyebarkan hoax, dan 

hal ini menganggu ketenangan dari banyak pengguna media sosial yang 

kurang baik dalam menyaring informasi yang ditemukan. 

Menurut Rulli (2015), Pengaruh media sosial yang sangat kuat telah 

mendorong terbentuknya opini publik yang luas, di mana konsumen tidak 

hanya bertindak secara individu, tetapi sebagai bagian dari gerakan sosial 

yang lebih besar. Aksi-aksi dukungan dari tokoh masyarakat, selebritas, dan 

komunitas turut memperkuat dorongan sosial untuk tidak membeli produk-

produk dari perusahaan yang dianggap terlibat secara tidak langsung dalam 

konflik tersebut. 

Berbagai faktor memengaruhi keputusan konsumen untuk 

memboikot suatu produk, di antaranya nilai-nilai religiusitas dan ajakan dari 

tokoh agama. Religiusitas sendiri adalah kondisi dan keyakinan dalam diri 

seseorang yang mendorongnya untuk berperilaku, bersikap, bertindak, dan 

berbuat sesuai dengan ajaran agama yang diyakininya (Primayudha, 2022). 

Sejumlah negara telah melakukan berbagai bentuk dukungan serta aksi 
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boikot terhadap produk-produk yang diduga memberikan dukungan, baik 

secara langsung maupun tidak langsung, kepada Israel. Di Indonesia, hal ini 

ditegaskan melalui Fatwa MUI Nomor 83 Tahun 2023 yang menyatakan 

bahwa mendukung agresi Israel terhadap Palestina adalah haram. 

Dukungan, baik secara langsung maupun tidak langsung, terhadap Israel 

atau pihak-pihak yang membela Israel, juga dihukumi haram (Mahmudah, 

2023).     

Penerbitan fatwa MUI Nomor 83 Tahun 2023 mendorong umat 

Muslim untuk mengambil sikap boikot dengan keyakinan yang lebih kuat. 

Fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) tersebut menganjurkan umat 

Muslim untuk memboikot produk yang berhubungan dengan Israel dengan 

memberikan landasan moral dan spiritual bagi tindakan ini. Bagi 

masyarakat Muslim, boikot tidak hanya menjadi tindakan ekonomi, tetapi 

juga bentuk ibadah sosial dan solidaritas terhadap sesama Muslim yang 

tertindas. Nilai-nilai keislaman tentang keadilan dan pembelaan terhadap 

yang lemah menjadi pendorong kuat dalam keputusan konsumsi mereka 

(Mahmudah, 2023). 

Lingkungan sosial memainkan peranan penting dalam pembentukan 

dan perkembangan religiusitas individu. Selain itu ajaran agama yang 

diturunkan Allah kepada hamba-Nya memiliki peluang besar dalam 

membentuk niat seseorang untuk memenuhi ajaran agamanya (Yusuf & Ibi 

Satibi, 2023). Namun bagaimana dengan Kota Pontianak yang memiliki 

latar belakang agama yang beragam, hal tesrsebut menciptakan ruang 
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interaksi sosial yang lebih luas antar kelompok kepercayaan. Tentunya hal 

ini dapat memengaruhi cara seseorang memahami, menjalankan, dan 

mengekspresikan keyakinan agamanya. Oleh karena itu peneliti ingin 

menggali apakah tingkat pluralitas agama dalam suatu wilayah memiliki 

korelasi atau bahkan pengaruh terhadap tingkat religiusitas individu. 

Menurut data Badan Pusat Statistik (2022), jumlah penduduk Kota 

Pontianak mencapai 679.818 jiwa. Komposisi agama penduduk terdiri 

sebagai berikut: 

Tabel 1. 1 Persentase Agama Masyarakat Kota Pontianak 

No Agama Persentase 
1 Islam 63,4 % 
2 Buddha 23,2 % 
3 Katolik 9,1 % 
4 Protestan 3,2 % 
5 Konghucu 1,3 % 
6 Hindu 0,1 % 
7 Lainnya 0,1 % 

Sumber : BPS Kota Pontianak, (2022) 

Sementara itu, data persentase suku Kota Pontianak menunjukkan 

bahwa pada tahun 2022, komposisi etnis di Kota Pontianak adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 1. 2 Persentase Etnis Masyarakat Kota Pontianak 

No Etnis Persentase 
1 Melayu 30,50 % 
2 Tionghoa 29,81 % 
3 Dayak 18,92 % 
4 Jawa 12,84 % 
5 Madura 4,96 % 
6 Lainnya 2,98 % 

Sumber : BPS Kota Pontianak, (2022) 
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Keberagaman etnis di Kota Pontianak, yang mencakup suku 

Melayu, Tionghoa, Dayak, dan lainnya, menghasilkan norma dan nilai yang 

berbeda di kalangan masyarakat. Hal ini berpotensi memengaruhi keputusan 

individu dan kelompok dalam konteks sosial, termasuk keputusan 

konsumen untuk melakukan penghindaran merek (brand avoidance). Kota 

Pontianak dikenal sebagai salah satu daerah yang memiliki populasi etnis 

Tionghoa cukup besar dan berperan aktif sebagai pelaku usaha di berbagai 

sektor.  

Dominasi etnis Tionghoa dalam dunia bisnis di Pontianak menjadi 

alasan penting bagi peneliti untuk melakukan kajian mengenai determinan 

penghindaran merek (brand avoidance). Hal ini menarik untuk ditelaah 

mengingat sebagian besar penduduk di Pontianak adalah beragama Islam. 

Masyarakat Muslim memiliki perhatian yang sangat tinggi terhadap 

kehalalan produk yang akan mereka konsumsi dan gunakan. Hal ini tidak 

hanya berkaitan dengan aspek kesehatan, tetapi juga merupakan bagian 

integral dari keyakinan dan praktik agama mereka.  

Munculnya fatwa MUI No. 83 Tahun 2023 memegang peranan 

penting dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen Muslim di 

Indonesia terkait penghindaran merek (brand avoidance). Fatwa ini tidak 

hanya memperkuat dasar agama dalam memilih produk, tetapi juga memicu 

gerakan sosial yang berpengaruh terhadap dinamika ekonomi, terutama 

terkait produk-produk yang dianggap bermasalah secara moral dan etika. 

Selain itu, keputusan konsumen untuk melakukan penghindaran sebuah 
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merek atau produk tentunya dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya 

adalah norma subjektif, yakni persepsi konsumen terhadap tekanan sosial 

dan keyakinan yang dianut oleh lingkungan sekitarnya. Dalam konteks 

tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah kehadiran 

mayoritas pelaku usaha Tionghoa mempengaruhi keputusan konsumen 

Muslim dalam menentukan pilihan pembelian, khususnya dalam konteks 

penghindaran merek (brand avoidance). Oleh karena itu, peneliti memilih 

Kota Pontianak sebagai objek penelitian. Penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan pemahaman tentang bagaimana faktor-faktor ekonomi dan 

sosial saling berinteraksi dalam konteks multikultural.  

Beberapa penelitian terdahulu telah dilakukan dalam 

mengungkapkan pengaruh keputusan kosnsumen dalam memboikot produk 

yang terafiliasi mendukung Israel. Seperti halnya penelitian yang dilakukan 

oleh Rahmawati et al. (2020) menyatakan bahwa nilai religiusitas dan 

pengetahuan produk berpengaruh secara simultan terhadap penghindaran 

merek (brand avoidance). Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Fakriza & Ridwan (2019) yang menemukan hasil 

Religiusitas juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap boikot. 

Namun, variabel lain dalam penelitian ini yaitu loyalitas merek berpengaruh 

negatif dan tidak signifikan terhadap penghindaran merek (brand 

avoidance). Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Abdul-Talib & 

Mohd Adnan (2017) menemukan hasil bahwa, terdapat tiga faktor 
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signifikan dalam memprediksi keinginan untuk memboikot produk. Faktor 

tersebut adalah permusuhan, norma subjektif dan penilaian produk. 

Penelitan lain yang dilakukan oleh Dekhil et al. (2017) juga 

menunjukkan bahwa religiusitas berpengaruh positif terhadap pemboikotan. 

Selain itu, ditemukan bahwa sikap memiliki pengaruh negatif terhadap 

terhadap merek yang diboikot.  

  Penelitian yang dilakukan Herdiansyah et al. (2024) menemukan 

bahwa paparan media sosial dan konformitas memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian pasca boikot.   

Berdasarkan uraian sebelumnya dapat disimpulkan bahwa terdapat 

inkonsistensi pada hasil penelitian-penelitian terdahulu. Peneliti tertarik 

untuk mengangkat kembali topik penelitian mengenai keputusan boikot 

konsumen atau penghindaran merek (brand avoidance) dengan 

menggabungkan lima variabel utama: sikap, norma subjektif, kontrol 

perilaku, paparan media, dan religiusitas. Penelitian ini akan menguji 

pengaruh kelima variabel tersebut terhadap fenomena penghindaran merek 

(brand avoidance) yang dilakukan oleh konsumen Unilever Indonesia di 

Kota Pontianak. Kota Pontianak menjadi lokasi penelitian yang ideal karena 

keunikan demografisnya dan memiliki multikulturalitas agama, sehingga 

memungkinkan penelitian untuk mengkaji bagaimana perbedaan latar belakang 

religiusitas memengaruhi persepsi dan perilaku konsumen terhadap merek. 

Keberagaman ini menjadi sangat relevan, terutama dalam konteks isu-isu 

sensitif secara keagamaan atau budaya, seperti adanya fatwa boikot dari MUI. 

Mengingat mayoritas pelaku usaha, termasuk pedagang dan pemilik toko di 
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Kota Pontianak, adalah non-Muslim. Situasi ini menciptakan dinamika unik 

di mana konsumen Muslim dihadapkan pada dilema: apakah mereka akan 

tetap terpengaruh oleh fatwa boikot atau justru mengabaikannya karena 

produk Unilever mudah diakses dan dijual oleh para pedagang non-Muslim. 

Penelitian ini akan mengkaji bagaimana faktor-faktor religiusitas dan 

interaksi sosial memengaruhi keputusan konsumen di tengah situasi pasar 

yang kompleks ini. 

 Berdasarkan penjelasan sebelumnya, studi yang berjudul 

"Determinan Penghindaran merek (brand avoidance) (Studi pada 

Konsumen Unilever Indonesia di Kota Pontianak Kalimantan Barat)" dapat 

dirancang untuk mengisi gap/kesenjangan penelitian yang ada, dengan 

menggabungkan dan menambahkan variabel sikap, dan kontrol perilaku. 

oleh karena itu peneliti tertarik untuk mengkaji kembali dengan 

menggabungkan kelima variabel yaitu pengaruh sikap, norma subjektif, 

paparan media sosial, dan nilai religiusitas terhadap keputusan konsumen 

untuk melakukan boikot terhadap produk tertentu, dalam hal ini produk 

Unilever. 

Dengan mempertimbangkan kelima variabel diatas, penelitian ini 

berupaya mengisi kesenjangan dari studi-studi sebelumnya serta 

memberikan kontribusi terhadap pemahaman faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan boikot terhadap 

produk Unilever. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan paparan latar belakang di atas mengantarkan rumusan 

masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh sikap terhadap penghindaran merek (brand 

avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak Kalimantan Barat? 

2. Apakah terdapat pengaruh norma subjektif terhadap penghindaran 

merek (brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak 

Kalimantan Barat? 

3. Apakah terdapat pengaruh kontrol perilaku terhadap penghindaran 

merek (brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak 

Kalimantan Barat? 

4. Apakah terdapat pengaruh paparan media sosial terhadap penghindaran 

merek (brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak 

Kalimantan Barat? 

5. Apakah terdapat pengaruh religiusitas terhadap penghindaran merek 

(brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak Kalimantan 

Barat? 

C. Tujuan 

1. Untuk menganalisis pengaruh sikap terhadap penghindaran merek 

(brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak Kalimantan 

Barat. 
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2. Untuk menganalisis pengaruh norma subjektif terhadap penghindaran 

merek (brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak 

Kalimantan Barat. 

3. Untuk menganalisis pengaruh kontrol perilaku terhadap penghindaran 

merek (brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak 

Kalimantan Barat. 

4. Untuk menganalisis pengaruh paparan media sosial terhadap 

penghindaran merek (brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota 

Pontianak Kalimantan Barat. 

5. Untuk menganalisis pengaruh religiusitas terhadap penghindaran merek 

(brand avoidance) Unilever Indonesia di Kota Pontianak Kalimantan 

Barat. 

D. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan memiliki manfaat sebagai berikut: 

a. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkuat teori mengenai 

keputusan konsumen dalam memboikot atau penghindaran merek 

Unilever yang dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, kontrol 

perilaku, paparan media sosial, dan religiusitas 

b. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi berarti bagi 

perusahaan, khususnya dalam memahami dampak dari keputusan 

konsumen untuk memboikot produk atau melakukan penghindaran 
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merek (brand avoidance). Pemahaman ini diharapkan menjadi bagian 

dari strategi manajemen risiko yang berpengaruh terhadap tingkat 

penjualan, citra merek, dan kebijakan bisnis perusahaan. Selain itu, 

penelitian ini juga berguna untuk mengidentifikasi penyebab terjadinya 

boikot serta merancang strategi yang tepat guna meminimalkan efek 

negatif yang ditimbulkan.  

a. Bagi konsumen 

Penelitian ini memberikan sejumlah manfaat bagi konsumen, 

terutama dalam meningkatkan kesadaran akan dampak sosial, ekonomi, 

dan politik dari keputusan konsumsi mereka. Melalui pemahaman yang 

lebih dalam mengenai faktor-faktor yang mendorong tindakan boikot, 

konsumen dapat lebih selektif dan bertanggung jawab dalam  

melakukan penyaringan informasi terlebih dahulu atas berita atau isu 

yang beredar mengenai perusahaan Unilever. Konsumen juga dapat 

mencari kebenaran informasi tentang produk unilever terlebih dahulu 

melalui sumber yang terpercaya. Oleh karena itu, sebagai konsumen 

yang baik kita harus lebih bijak lagi dalam memilih produk. 

E. Sistematika Pembahasan 

Guna mendapatkan pemahaman yang teratur terstruktur, dan jelas, 

peneliti menyusun kerangka sistematis pembahasan sebagai berikut: 

Bab I pendahuluan menjadi bagian pembuka yang memperkenalkan 

topik penelitian. Bagian ini diawali dengan latar belakang yang menjelaskan 

penyebab konsumen di Indonesia melakukan penghindaran merek Unilever. 
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Selanjutnya, bab ini akan memaparkan masalah penelitian yang ingin 

dipecahkan, tujuan yang ingin dicapai, serta manfaat yang diharapkan, baik 

dari segi teori maupun praktik. Terakhir, bab ini juga menyajikan 

sistematika pembahasan yang memberikan gambaran umum tentang 

susunan tesis secara keseluruhan. 

Bab II landasan teori dan kajian pustaka membangun kerangka 

pemikiran peneitian dengan mendalam. Bagian ini diawali dengan 

penjelasan mendalam mengenai teori TPB (Theory of Planned Behavior) 

sebagai dasar teoritis utama. Selain itu, bab ini memuat definisi operasional 

dari variabel-variabel kunci, yaitu sikap, norma subjektif, kontrol perilaku, 

paparan media sosial, dan religiusitas. Selanjutnya, kajian pustaka 

menyajikan analisis kritis terhadap penelitian-penelitian terdahulu yang 

relevan. Analisis ini bertujuan untuk mengidentifikasi celah pengetahuan 

(knowledge gap) yang belum terpecahkan, khususnya dalam konteks 

penghindaran merek (brand avoidance), dan menunjukkan posisi kebaruan 

(novelty) dari tesis ini. Bab ini diakhiri dengan perumusan hipotesis dan 

kerangka teoritis yang menghubungkan seluruh variabel penelitian, yang 

akan diuji melalui analisis data. 

Bab III metode penelitian merinci pendekatan ilmiah yang digunakan. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan mengumpulkan data 

primer melalui kuesioner yang disebarkan kepada masyarakat muslim di 

Kota Pontianak. Bab ini secara spesifik menjelaskan teknik pengambilan 

sampel yang diterapkan, instrumen penelitian yang digunakan, serta metode 
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analisis data. Analisis data tersebut mencakup uji validitas, uji reliabilitas, 

dan uji asumsi klasik sebelum dilakukan analisis regresi linear berganda. 

Penjelasan teknis ini berfungsi sebagai panduan operasional untuk tahapan 

pengolahan data, yang hasilnya akan disajikan di bab selanjutnya. 

Bab IV hasil dan pembahasan, merupakan inti dari tesis yang 

memaparkan temuan empiris penelitian. Bagian ini dimulai dengan 

deskripsi umum responden dan statistik deskriptif, diikuti dengan pengujian 

hipotesis secara sistematis. Hasil dari analisis statistik kemudian 

diinterpretasikan secara mendalam. Interpretasi ini mencakup perbandingan 

dengan temuan penelitian sebelumnya, serta penjelasan implikasi teoretis 

dan praktis dari setiap hubungan variabel yang signifikan maupun tidak 

signifikan. Pembahasan yang kritis ini secara efektif menjawab rumusan 

masalah yang diajukan di Bab Pendahuluan.. 

Bab V penutup meringkas seluruh temuan penelitian secara 

komprehensif. Kesimpulan dirumuskan berdasarkan hasil pembuktian 

hipotesis-hipotesis yang diajukan. Bagian keterbatasan penelitian 

mengidentifikasi kelemahan-kelemahan yang ada, seperti wilayah sampel 

yang terbatas dan dominasi responden perempuan. Saran yang diajukan 

bersifat konstruktif, baik untuk penelitian lanjutan, pemasar serta praktisi 

komunikasi, untuk merancang kampanye yang mempertimbangkan 

pengaruh norma subjektif dan religiusitas. Menggandeng tokoh masyarakat 

atau influencer yang memiliki pengaruh di kalangan konsumen dapat 
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meningkatkan efektivitas pesan dan mendorong perilaku positif terhadap 

produk.  
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BAB V 

PENUTUP 

A.  Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi boikot atau penghindaran merek (brand avoidance) konsumen 

Unilever Indonesia. Dalam penelitian ini ditemukan hasil yang disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Sikap pribadi tidak berpengaruh signifikan terhadap penghindaran merek 

(brand avoidance). Hal ini mengindikasikan bahwa boikot lebih didorong 

oleh faktor eksternal (sosial dan religius) daripada preferensi pribadi. Dalam 

konteks boikot, individu merasa terdorong untuk mengikuti tindakan 

kolektif yang dilakukan oleh komunitas atau kelompok sosial mereka, 

meskipun secara pribadi mereka tidak sepenuhnya setuju. 

2. Norma sosial yang dirasakan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap penghindaran merek (brand avoidance). Hal ini menunjukkan 

bahwa tekanan sosial dari lingkungan sekitar (keluarga, teman, atau 

komunitas) menjadi pendorong penting dalam penghindaran merek (brand 

avoidance). Artinya, semakin kuat tekanan atau dorongan sosial yang 

dirasakan individu, seperti dari keluarga, teman, atau komunitas, untuk 

melakukan boikot, semakin tinggi kecenderungan mereka untuk mengambil 

keputusan tersebut. 

3. Persepsi kontrol diri individu terhadap kemampuan mereka untuk 

melakukan boikot memiliki pengaruh positif terkuat. Artinya, semakin 
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yakin konsumen terhadap kemampuannya untuk beralih ke produk 

alternatif, semakin besar kemungkinan mereka berpartisipasi dalam boikot. 

Dalam konteks penelitian ini, hasil tersebut membuktikan bahwa semakin 

kuat keyakinan atau persepsi individu akan kemampuannya untuk 

melakukan boikot, maka semakin tinggi kecenderungan mereka untuk 

benar-benar mengambil penghindaran merek (brand avoidance).  

4. Informasi yang diterima melalui media sosial secara signifikan 

memengaruhi penghindaran merek (brand avoidance). Temuan ini 

menegaskan peran media sosial dalam membentuk opini dan aksi kolektif. 

Dalam konteks penelitian ini, hasil tersebut menunjukkan bahwa informasi 

yang diterima melalui media sosial, baik berupa kampanye, berita, maupun 

opini publik, memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan 

konsumen untuk melakukan boikot terhadap produk tertentu. Paparan yang 

intensif terhadap isu-isu sosial dan lingkungan yang dibahas di media sosial 

dapat meningkatkan kesadaran dan mendorong individu untuk mengambil 

tindakan kolektif, seperti boikot. 

5. Religiusitas berpengaruh positif terhadap penghindaran merek (brand 

avoidance). Nilai-nilai religiusitas yang dianut konsumen berkontribusi 

positif terhadap penghindaran merek (brand avoidance), menunjukkan 

bahwa pertimbangan etis atau keyakinan agama dapat menjadi motivasi 

kuat untuk menolak produk tertentu. Dalam konteks penelitian ini, hasil 

tersebut menunjukkan bahwa religisitas yang mengandung keyakinan 

agama dan nilai-nilai etis yang dianut oleh konsumen dapat memengaruhi 
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sikap mereka terhadap produk tertentu, mendorong mereka untuk menolak 

produk yang dianggap tidak sejalan dengan prinsip-prinsip religius yang 

mereka anut.  

Hasil penelitian ini mencerminkan bahwa dalam konteks masyarakat yang 

memiliki karakteristik multikultural dengan penduduk dari beragam latar 

belakang etnis dan agama seperti Kota Pontianak, pengambilan keputusan 

konsumen tidak hanya ditentukan oleh faktor individu semata, tetapi juga 

dipengaruhi oleh tekanan sosial, nilai religius, serta kondisi pasar lokal yang 

dikendalikan oleh struktur sosial ekonomi yang beragam. Penelitian ini 

menegaskan pentingnya memahami perilaku konsumen dalam bingkai 

sosiokultural yang lebih luas. Secara keseluruhan, penghindaran merek (brand 

avoidance) terutama dipengaruhi oleh faktor eksternal (norma sosial, media, dan 

agama) serta keyakinan individu akan kemampuan mereka untuk berpartisipasi. 

B. Implikasi 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa norma sosial, 

kontrol perilaku, paparan media sosial, dan religiusitas memiliki pengaruh 

signifikan terhadap penghindaran merek (brand avoidance), sementara sikap 

pribadi tidak berkontribusi secara signifikan. Temuan ini memberikan implikasi 

bagi berbagai pihak, termasuk: 

1. Perusahaan, khususnya Unilever diharapkan untuk memberikan informasi 

yang jelas dan mendukung konsumen dalam mengambil keputusan. Hal ini 

dikarenakan temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kontrol 

perilaku merupakan faktor dominan dalam penghindaran merek (brand 
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avoidance). Dalam perspektif fiqih muamalah, fenomena ini sejalan dengan 

implementasi konsep khiyar (hak pilih dalam transaksi) dimana konsumen 

sebagai pelaku aqid (pihak yang berkontrak) memiliki kendali penuh atas 

keputusannya. Dengan menguatkan kontrol diri konsumen melalui 

mekanisme khiyar yang proporsional, perusahaan tidak hanya membangun 

kepercayaan, tetapi juga memenuhi kewajiban syar'i dalam transaksi. Oleh 

karena itu, pendekatan berbasis nilai dan penguatan kontrol diri perlu 

menjadi 

2. Perusahaan juga diharapkan lebih peka terhadap norma sosial yang 

berkembang di masyarakat dan memanfaatkan media sosial sebagai alat 

komunikasi yang efektif untuk membangun citra positif. Perusahaan perlu 

mengedukasi konsumen tentang nilai-nilai etis dan tanggung jawab sosial 

mereka untuk mengurangi risiko penghindaran merek (brand avoidance). 

3. Pemasar dan praktisi komunikasi, untuk merancang kampanye yang 

mempertimbangkan pengaruh norma subjektif dan religiusitas. 

Menggandeng tokoh masyarakat atau influencer yang memiliki pengaruh di 

kalangan konsumen dapat meningkatkan efektivitas pesan dan mendorong 

perilaku positif terhadap produk. 

4. Pemerintah dan pembuat kebijakan, untuk mempertimbangkan pentingnya 

nilai-nilai religius dan norma sosial dalam merumuskan kebijakan yang 

berkaitan dengan tanggung jawab sosial perusahaan. Kebijakan yang 

mendukung transparansi dan etika bisnis dapat membantu menciptakan 

lingkungan yang lebih kondusif bagi konsumen untuk membuat keputusan 
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yang berlandaskan nilai. Fenomena ini menunjukkan bahwa faktor sosial-

keagamaan kini menjadi variabel penting dalam perilaku ekonomi 

konsumen, dan dapat memicu perubahan dalam ekosistem perdagangan 

lokal maupun nasional. 

C. Keterbatasan dan Saran 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, terutama pada ruang lingkup 

geografis yang terbatas di Kota Pontianak. Hal ini dapat mempengaruhi 

generalisasi hasil penelitian ke daerah lain dengan karakteristik sosial dan 

budaya yang berbeda. Selain itu, pendekatan kuantitatif yang digunakan dalam 

penelitian ini mungkin tidak sepenuhnya mampu menggali dinamika psikologis 

dan sosial yang mendasari penghindaran merek (brand avoidance) konsumen. 

Analisis regresi yang digunakan dalam penelitian ini mungkin tidak dapat 

menangkap hubungan yang lebih kompleks antara variabel, seperti interaksi 

antara norma sosial dan religiusitas.  

Penelitian lebih lanjut dapat mengeksplorasi hubungan ini dengan 

menggunakan metode analisis yang lebih canggih. Selanjutnya, disarankan agar 

penelitian mendatang memperluas cakupan sampel untuk mencakup berbagai 

latar belakang sosial ekonomi dan budaya, serta menggunakan pendekatan 

campuran (mixed-method) untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi penghindaran merek 

(brand avoidance). Penelitian ini merekomendasikan model pengambilan 

penghindaran merek (brand avoidance) yang mengintegrasikan teori kontrol 



123 
 

 

perilaku dengan maqashid al-muamalah, khususnya dalam perlindungan hak 

konsumen (hirasat al-mal) melalui mekanisme khiyar yang efektif. 

Dengan mengikuti saran-saran ini, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi yang lebih signifikan terhadap pemahaman tentang 

determinan penghindaran merek (brand avoidance) konsumen dan implikasinya 

bagi perusahaan dan kebijakan publik. 
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