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Abstract. This study aims to determine whether religiosity, brand loyalty, conformity, and social media influence the decision 

to purchase McDonald's products during the boycott of Israeli products. This study uses a quantitative approach with 

an associative method. Data were collected through a Likert scale questionnaire from 100 respondents in East Java 

Province aged 20-50 years using purposive sampling and analyzed with multiple linear regression using IBM SPSS 

Statistics 25. The results show that religiosity and conformity do not significantly influence the decision to purchase 

McDonald's products during the boycott, while brand loyalty and social media positively influence the decision to 

purchase McDonald's products during the boycott. These findings confirm that the decision to purchase is more 

influenced by marketing and brand communication factors than by personal beliefs and social conformity pressure. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah religiusitas, loyalitas merek, konformitas, dan media sosial 

memengaruhi keputusan pembelian produk McDonald's selama pemboikotan produk Israel. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Data dikumpulkan melalui kuisioner skala Likert dari 

100 responden di Provinsi Jawa Timur yang berusia 20-50 tahun menggunakan purposive sampling dan dianalisis 

dengan regresi linier berganda menggunakan IBM SPSS Statistics 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

religiusitas dan konformitas tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk McDonald’s selama 

boikot, sedangkan loyalitas merek dan media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk 

McDonald's selama boikot.. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan untuk membeli lebih dipengaruhi oleh faktor 

pemasaran dan komunikasi merek daripada oleh keyakinan pribadi dan tekanan konformitas sosial. 

Kata Kunci - Religiusitas; Loyalitas Merek; Konformitas; Media Sosial; Keputusan Pembelian

I. PENDAHULUAN 

Restoran cepat saji atau yang biasanya disebut fast food merupakan salah satu bukti nyata dari pengaruh 

globalisasi pada bidang ekonomi. Restoran cepat saji semakin menjamur di seluruh dunia hingga ke pelosok-pelosok 

daerah. Hal ini dikarenakan semakin meningkatnya peminat dari berbagai kalangan [1]. Kepraktisan dalam 

penyajiannya membuat banyak orang memilih membeli makanan cepat saji. Makanan cepat saji sekarang menjadi 

tren pada kehidupan masyarakat. Terutama di Indonesia yang masyarakatnya lebih menyukai kepraktisan, sehingga 

mengonsumsi makanan cepat saji menjadi pilihan dalam menghemat waktu [2]. 

Salah satu restoran cepat saji yang memiliki banyak peminatnya di seluruh dunia adalah McDonald’s. Dikutip 

dari mcdonalds.co.id, McDonald’s merupakan restoran cepat saji yang sangat terkenal dan memiliki banyak cabang 

di berbagai negara yang berdiri pada tahun 1955 di California, Amerika Serikat dan pertama kali masuk ke Indonesia 

pada tahun 1991. Di Indonesia terdapat 14.000 karyawan yang berkerja di McDonald’s yang tersebar di berbagai kota 

[3]. Namun, beberapa bulan ini McDonald’s menghadapi  tantangan pada penjualannya. Tantangan tersebut berupa 

aksi boikot pada produk McDonald’s yang disebabkan oleh konflik yang terjadi antara Israel dan Palestina.  

Terjadinya serangan yang dilakukan oleh Israel kepada Palestina menimbulkan simpati dari berbagai negara 

di dunia. Selain itu, timbulnya pro dan kontra pada semua negara terhadap perang Israel-Palestina menyebabkan 

munculnya ketegangan sehingga menyebabkan timbulnya gerakan pemboikotan. Bagi masyarakat atau negara yang 

pro terhadap palestina, dengan melakukan gerakan pemboikotan terhadap perusahaan atau produk yang terafiliasi 

dengan Israel dianggap sebagai salah satu bentuk kemanusiaan kepada masyarakat Palestina [4]. Salah satu penyebab 

gerakan boikot pada produk McDonald’s adalah dugaan adanya kerja sama antara  McDonald’s dengan Israel yang 

timbul karena pusat McDonald’s berada di Amerika Serikat dimana negara tersebut secara terang-terangan 

mendukung Israel. Selain itu, munculnya berita yang menyatakan McDonald’s menyediakan layanan untuk militer 

Israel, yang disebut berkontribusi terhadap genosida [5]. 
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Pada tahun 2023, McDonald’s mengalami penurunan sebesar 70% pada bulan Oktober dan November yang 

di akibatkan adanya aksi boikot yang dilakukan oleh beberapa negara terutama negara dengan mayoritas penduduknya 

muslim seperti, Timur Tengah, Indonesia dan Malaysia [6].  
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Gambar 1: Grafik Penjualan McDonald’s (2024-2025) 

Grafik tersebut menunjukkan bahwa pendapatan penjualan McDonald's mengalami fluktuasi yang signifikan dari Juni 

2024 hingga Maret 2025. Pendapatan tertinggi terjadi pada kuartal III (2024), mencapai sekitar 6,77 miliar dolar AS, 

namun mengalami penurunan pada kuartal berikutnya menjadi sekitar 6,3 miliar dolar AS dan turun drastis pada awal 

tahun 2025 menjadi sekitar 6,05 miliar dolar AS. Penurunan ini diduga dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti 

kampanye boikot terkait isu geopolitik, yang menunjukkan pengaruh kesesuaian sosial dan kelompok terhadap 

keputusan pembelian konsumen di industri makanan cepat saji. 

Keputusan pembelian sebagai salah satu aspek yang berpengaruh terhadap kejayaan sebuah perusahaan 

dalam menggapai harapannya [7]. Keputusan pembelian adalah suatu tahap proses yang mengacu pada perilaku 

keputusan akhir seorang konsumen dalam melakukan pembelian secara berulang. Dalam menentukan keputusan akhir, 

pembeli dihadapkan oleh beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusannya [8]. Keputusan pembelian pada 

suatu produk memerlukan prosedur dan tingkatan yang perlu dilewati. Sementara itu, penilaian konsumen terhadap 

suatu produk dapat mempengaruhi pemilihan konsumen pada suatu merek produk tersebut [9]. 

Komponen dari identitas diri yang melekat pada intelektual keagamaan dikenal sebagai religiusitas, yang 

meliputi cerminan kemurnian akhlak, hubungan dengan tuhan, dan mematuhi segala aturan agama yang dianutnya 

[10]. Religiusitas dapat mempengaruhi kehidupan seseorang dalam membuat keputusan dalam bertindak, berperilaku, 

maupun apa yang dikonsumsinya [11]. Dalam kasus boikot, konsumen yang tidak ikut dalam aksi tersebut dianggap 

menentang keyakinannya. 

Loyalitas merek dapat dikatakan sebagai konsumen yang setia membeli produk dari merek yang sama 

berulang kali tanpa mudah terpengaruh oleh karakteristik produk, harga, atau kenyamanan pengguna lain [12]. 

Loyalitas merek dapat mempengaruhi konsumen karena konsumen yang loyal tidak akan berpindah ke produk lainnya, 

walaupun banyak isu dari berbagai pihak terkait produk tersebut [13]. Pada kasus aksi boikot produk McDonald’s 

terdapat pelanggan yang tetap setia mengonsumsi McDonald’s menandakan keloyalitasannya. 

Dilansir dari id.wikipedia.org konformitas dapat diartikan sebagai berubahnya suatu perilaku atau tingkah 

laku seseorang yang dipengaruhi oleh lingkungan sosial agar sesuai dengan norma sosial yang ada. Orang cenderung 

melakukan konformitas karena merasa ada tekanan dari kelompok lain. Pengaruh dari lingkungan sekitar dapat 

membuat seorang konsumen melakukan aksi boikot dan menghindari produk-produk yang terafiliasi dengan Israel 

seperti McDonald’s [14]. 

Media Sosial sebagai wadah bagi konsumen untuk saling bertukar informasi dalam bentuk teks, gambar, 

audio, dan video [15]. Keberadaan media sosial juga sebagai media tempat menyimpan dan mengumpulkan beragam 

jenis informasi yang bertujuan sebagai alat penghubung dan pengelola beragam jenis informasi yang diperlukan [16]. 

Dalam kasus boikot, adanya informasi yang belum terbukti benar yang disebarkan di seluruh media sosial seperti 

Instagram, Tiktok, dan Twitter yang menimbulkan perdebatan yang memanas antara pihak yang pro terhadap aksi 

boikot dengan pihak yang kontra dengan aksi boikot [17]. 

Pada penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa religiusitas memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian [18]. Sedangkan, pada penelitian yang lainnya menunjukkan bahwa religiusitas 

memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian [19]. Pada hasil penelitian 

sebelumnya, menunjukkan bahwa loyalitas merek memiliki pengaruh yang signifikan positif terhadap keputusan 

pembelian [20]. Namun, pada penelitian lainnya memiliki hasil yang berbeda bahwa loyalitas merek berpengaruh 

positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian [21]. Hasil penelitian yang membahas konformitas 

menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [14]. Sedangkan, pada penelitian 

lainnya hasilnya berbeda yaitu konformitas tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 



Page | 3 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

[22]. Minimnya penelitian yang membahas mengenai hubungan konformitas terhadap keputusan pembelian terutama 

pada produk makanan menunjukkan bahwa adanya kesenjangan yang perlu untuk dikaji kembali secara mendalam. 

Kemudian, pada penelitian yang membahas mengenai media sosial menunjukkan bahwa media sosial memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [23]. Sedangkan, pada penelitian yang lainnya 

menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian [24]. 

Dari hasil temuan pada penelitian-penelitian sebelumnya, ditemukan adanya research gap yang perlu untuk 

dikaji kembali. Dengan adanya kesenjangan tersebut, pada penelitian ini akan dikaji kembali dan dianalisis secara 

mendalam mengenai hubungan keempat faktor yaitu religiusitas, loyalitas merek, konformitas, dan media sosial 

apakah dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Serta apakah keempat faktor tersebut mempengaruhi keputusan 

pembelian pada produk McDonald’s sehingga menyebabkan penurunan dan kerugian terhadap penjualan ditengah 

gerakan boikot produk Israel. Penelitian ini juga akan mengambil lingkup populasi yang lebih luas untuk dapat 

merepresentatifkan hasil yang dianalisis. 

 

Rumusan Masalah  :Apakah Variabel Religiusitas, Loyalitas Merek, Konformitas, dan Media Sosial 

Berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan Pembelian pada Boikot Produk Israel 

Mcdonald’s. 

Tujuan Penelitian  :Untuk mengetahui apakah Analisis Religiusitas, Loyalitas Merek, Konformitas, dan 

Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Pada Boikot Produk Israel Mcdonald’s. 

Pertanyaan Penelitian :Apakah Religiusitas, Loyalitas Merek, Konformitas, dan Media Sosial Berpengaruh 

Secara Parsial Terhadap Keputusan Pembelian pada Boikot Produk Israel Mcdonald’s? 

Kategori SDGs  :Kategori SDGs yang releven untuk penelitian Analisis Religiusitas, Loyalitas Merek, 

Konformitas, dan Media Sosial adalah kategori SDGs 12 (Responsible Consumption and 

Production). Kategori tersebut sesuai dengan penelitian ini tentang keterkaitan keputusan 

konsumen dalam membeli atau tidak produk McDonald’s sebagai respon terhadap boikot 

yang menunjukkan keterkaitan dengan konsumsi yang bertanggungjawab. Membuat 

keputusan pembelian berdasarkan nilai-nilai etika, keagamaan, dan media sosial 

merupakan bagian dari konsumsi yang sadar dan bertanggung jawab. 

https://www.globalgoals.org/goals/12-responsible-consumption-and-production/  

 

II. LITERATUR REVIEW 

Religiusitas (X1) 

Religiusitas adalah bentuk karakter, kepercayaan, harkat, dan integritas yang menjadi simbol, dimana seluruhnya 

berfokus pada masalah-masalah yang dirasakan selaku hal yang paling penting [25]. Perilaku religiusitas merupakan 

penyelarasan dengan erat antara ilmu agama, pandangan, serta perbuatan kekaidahan pada kepribadian seseorang [26]. 

Menurut Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikemukakan oleh Icek Ajzen, perilaku individu dapat diperkirakan 

melalui niatnya yang dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku tersebut, norma subjektif atau tekanan sosial yang 

dirasakan, serta persepsi individu tentang sejauh mana dia mampu mengendalikan perilaku tersebut [27]. Teori ini 

menjelaskan bahwa tingkat religiusitas seseorang dapat juga dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan persepsi 

individu yang dapat mempengaruhi dalam melakukan keputusan pembelian produk McDonald's ketika terjadi seruan 

boikot produk Israel. Terdapat 5 indikator untuk mengukur variabel religiusitas sebagai berikut [28]: 

1. Perspektif keimanan, yaitu harapan seseorang yang taat dan melekat erat pada gambaran filsafat tertentu, serta 

membenarkan ajaran tersebut. Masing-masing agama menjaga seperangkat keyakinan para pengikutnya berharap 

dapat taat pada agama yang dianutnya. 

2. Persepktif penerapan, yaitu agama didefinisikan sebagai suatu hal yang meliputi tindakan penyembahan, 

kepatuhan, dan suatu hal yang dikerjakan manusia dalam mengungkapkan tanggung jawab kepada agama yang 

diyakininya. 

3. Persepktif pengalaman, yaitu memuat kenyataan tentang seluruh agama memiliki keinginan tertentu, jika 

diucapkan apabila suatu individu yang baik dalam beragama akan memperoleh keahlian yang bias dan secara lugas 

mengetahui kebenaran di akhir merupakan sesuatu yang tidak pasti. 

4. Persepktif pengetahuan, yaitu seorang individu yang mempunyai keyakinan setidaknya memiliki sedikit 

pengetahuan yang berkaitan mengenai fondasi agama. 

5. Persepktif dampak, yaitu tertuju pada pengenalan tentang dampak-dampak keimanan, kebiasaan, keahlian, dan 

kepandaian individu setiap harinya. Dampak agama yaitu elemen dari tanggung jawab individu atas agama yang 

dianutnya. 

 

Loyalitas Merek (X2) 
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Loyalitas merek adalah ketika konsumen membeli kembali produk dari merek tertentu secara berulang-ulang 

dalam jangka waktu tertentu [29]. Hal ini menjadi tolak ukur kesetiaan konsumen pada merek tertentu dengan 

pandangan yang pasti dan tidak berubah untuk mengonsumsi produk dari merek tersebut di kemudian hari [30]. 

Loyalitas merek dapat mendeskripsikan tinggi atau rendahnya peluang konsumen berpindah ke merek lainnya saat 

merek yang disukainya terdapat perubahan yang bagus pada harga dan kualitasnya [31]. Terdapat 3 indikator yang 

digunakan untuk mengukur variabel loyalitas merek sebagai berikut [32]: 

1. Merekomendasikan kepada orang lain, yaitu konsumen dengan sengaja merekomendasikan merek tersebut 

kepada orang lain. 

2. Tidak mudah berpaling, yaitu konsumen yang setia terhadap produk dari suatu merek tidak akan mudah 

berpaling kepada merek lainnya, meskipun banyak produk dari merek lainnya yang mempunyai keunggulan dan 

varian yang beragam. 

3. Pembelian ulang pada merek yang serupa secara berkelanjutan, yaitu konsumen yang setia pada suatu merek 

tertentu akan konsisten untuk membeli secara berulang produk pada merek tersebut dan tidak akan berpaling 

terhadap produk dari merek lainnya saat sedang menginginkan produk tersebut. 

 

Konformitas (X3) 

Konformitas merupakan kecenderungan dalam mengganti keyakinan maupun tindakan individu agar setara dengan 

tindakan individu lainnya [14]. Pada berbagai contoh, pemboikotan bisa mengoptimalkan hubungan antara konsumen 

dan merek yang berkontribusi pada nilai yang sama [14]. Pengaruh dari lingkungan luar terhadap perubahan perilaku, 

berkomunikasi, berpenampilan, dan bertindak lebih besar dibandingkan pengaruh dari lingkungan keluarga. Terdapat 

3 indikator yang dapat digunakan untuk mengukur variabel konformitas sebagai berikut [33]: 

1. Norma Sosial, yaitu motivasi dari dalam diri individu untuk berperilaku sesuai dengan ekspektasi dan norma 

yang diterapkan dalam suatu kelompok sosial. 

2. Validasi Sosial, yaitu individu yang cenderung mengambil perilaku orang lain sebagai acuan dalam 

mengambil keputusan, terutama saat menghadapi ketidakpastian atau kurangnya informasi. 

3. Tekanan Sosial, yaitu pengaruh langsung atau tidak langsung suatu kelompok terhadap individu untuk 

bertindak sesuai dengan norma-norma kelompok, dengan tujuan untuk mendapatkan penerimaan sosial atau 

menghindari penolakan. 

 

Media Sosial (X4) 

Pada masa kini, media sosial menjadi sesuatu hal yang melekat dengan masyarakat baik dari segi hiburan, alat 

komunikasi, hingga dalam melakukan pekerjaanya [34]. Media sosial adalah suatu media yang memiliki fungsi 

sebagai tempat berkomunikasi dan mencari berbagai informasi. Penggunaan media digital dapat menjadikan pemakai 

sebagai tempat untuk menafsirkan diri ataupun saling terhubung, saling kerja sama, saling berbagai dengan pemakai 

lainnya, serta menciptakan komunitas secara daring [35]. Terdapat 4 indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 

variabel media sosial sebagai berikut [36]: 

1. Menciptakan konten, yaitu proses menciptakan sebuah informasi atau konten berupa teks, gambar, video, 

maupun audio yang akan dibagikan kepada audiens yang ada di media sosial. 

2. Membagikan konten, yaitu praktik menyebarkan konten yang telah dibuat melalui berbagai platform online. 

3. Terkoneksi, yaitu keterhubungan antar individu yang ada di suatu platform online yang dapat memudahkan segala 

kegiatan. 

4. Membentuk kelompok, yaitu proses terbentuknya kumpulan individu-individu yang saling berinteraksi dan 

memiliki tujuan yang sama. 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan suatu fase yang dimana seorang konsumen sudah mempunyai alternatif dan 

bersedia melangsungkan pembelian maupun menukar dengan uang atau kesepakatan dalam melakukan pembayaran 

melalui kepemilikan atau pemakaian suatu barang dan jasa secara berulang [37]. Saat konsumen ingin melakukan 

pembelian, faktor yang diperhatikan tidak hanya internalnya saja melainkan faktor eksternalnya juga. Konsumen akan 

membandingkan berbagai alternatif dan memilih produk terbaik melalui pertimbangan sebelum melakukan pembelian 

[38]. Dalam membangun rencana marketing yang tepat, perusahaan menjadikan keputusan pembelian sebagai acuan 

[39]. Menurut Kotler, Keller, & Chernev (2022) Terdapat 5 indikator keputusan pembelian konsumen sebagai berikut 

[40]: 

1. Identifikasi masalah, yaitu dalam melakukan pembelian, hal pertama yang dilakukan adalah mengidentikasi 

masalah kebutuhan. Kebutuhan apa yang harus segera dipenuhi dan yang harus ditunda pembeliannya. 

2. Mencari informasi, yaitu konsumen setelah mengetahui apa yang dibutuhkannya, maka langkah selanjutnya yaitu 

mencari informasi lebih dalam terkait kebutuhan tersebut berupa, bentuk, tempat, harga, dan lain sebagainya. 
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Religiusitas 

(X1) 

Loyalitas Merek 

(X2) 

(X1) 

Konformitas 

(X3) 

Media Sosial 

(X4) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

3. Penyeleksian, yaitu  konsumen akan m elakukan penyeleksian dari berbagai informasi yang telah dicarinya. 

Konsumen melakukan evaluasi pada berbagai merek, kemudian dipilih sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhannya. 

4. Memutuskan untuk membeli, yaitu setelah konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian, maka 

konsumen akan dihadapkan oleh beberapa tahapan seperti kategori pembelian, periode pembelian, dan kaidah 

pembelian. 

5. Tingkah laku setelah membeli, yaitu tingkah laku konsumen setelah membeli produk seperti puas atau tidak 

puasnya konsumen terhadap produk yang dibelinya. Hal ini berpengaruh terhadap keputusan pembelian atau tidak 

di hari selanjutnya. 

 

Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       Gambar 2: Kerangka Konseptual 

 

Hubungan Antar Variabel 

 

Analisis Religiusitas terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel McDonald’s 

Religiusitas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel 

McDonald’s. Jika seorang individu sudah mendalami dan menyelami aliran keyakinanya, maka keyakinanya tersebut 

dapat mempengaruhi dalam semua aktivitas serta wawasan terkait  waktu yang akan datang [41]. Kesimpulannya 

bahwa keyakinan berdampak mendasar dalam memberi pengaruh terhadap ekonomi, sosial, budaya, dan etika serta 

pada nilai tingkah laku konsumtif. Ini terkait dengan nilai keagaman yang bisa mengakibatkan tindakan boikot pada 

produk yang berafiliasi dengan Israel seperti McDonald’s [42]. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [43]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa religiusitas 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [44]. 

H1 = Religiusitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel 

McDonald’s 

 

Analisis Loyalitas Merek terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel McDonald’s 

Loyalitas merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel 

McDonald’s. Dengan munculnya kesan baik terhadap kualitas suatu produk dapat menimbulkan rasa kesetiaan pada 

produk tersebut [29]. Konsumen yang menaruh minat pada produk tersebut cenderung mempunyai rasa setia pada 

produk yang dibelinya meskipun terdapat banyak produk pengganti yang serupa dengan produk tersebut. Seperti 

beberapa konsumen yang masih setia mengonsumsi McDonald’s ditengah aksi boikot pada produk tersebut [45]. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [46]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa loyalitas 

merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [47]. 

H2 = Loyalitas Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk 

Israel McDonald’s 

 

Analisis Konformitas terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel McDonald’s 

Konformitas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel 

McDonald’s. Dalam melakukan keputusan pembelian tidak selalu dipengaruhi oleh keperluan saja, namun dapat 

dipengaruhi oleh konformitas dari orang-orang di lingkungan sosialnya baik lingkungan sekitar maupun lingkungan 
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virtual. Rasa tidak ingin dikucilkan membuat seseorang berfikir untuk melakukan apa yang boleh dan tidak boleh 

dilakukan sesuai ketentuan dari lingkungannya tersebut. Pada aksi boikot yang sedang terjadi, banyak sekali orang-

orang yang hanya ikut-ikutan tanpa mencari tau sebab dan akibatnya dikarenakan dorongan dari golongannya [22]. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa konformitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [14]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa konformitas 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [48]. 

H3 = Konformitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk 

Israel McDonald’s 

 

 

Analisis Media Sosial terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel McDonald’s 

Media Sosial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk Israel 

McDonald’s. Media sosial adalah media online yang dapat digunakan penggunanya untuk memperkenalkan dirinya, 

berkomunikasi, menjalin kerja sama, dan bertukar informasi dengan sesama penggunanya [49]. Dengan adanya media 

sosial dapat dengan mudah menyebarkan informasi terkait hal-hal yang sedang menjadi perbincangan dunia, seperti 

aksi boikot pada produk McDonald’s. 

Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [50]. Pernyataan ini didukung oleh penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa media sosial 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian  [51]. 

H4 = Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada boikot produk 

Israel McDonald’s 

III. METODE 

Jenis dan Sumber Data 

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Menurut Sugiyono (2017), 

pendekatan kuantitatif yaitu pendekatan yang berdasarkan pada empirisme rasional, yang diterapkan dalam mengkaji 

sampel atau populasi tertentu, menggunakan instrumen penelitian dalam mengumpulkan data, dan menggunakan 

analisis data yang bersifat kuantitatif atau statistik yang bertujuan untuk menganalisis hipotesis yang telah ditetapkan 

[52]. Sumber data yang digunakan adalah sumber data primer yang berarti peneliti mengumpulkan data secara 

langsung dari sumbernya dan data sekunder yang berasal dari website, artikel terdahulu, dan jurnal yang relevan 

dengan topik penelitian [53]. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi adalah keseluruhan objek penelitian yang memiliki karakteristik tertentu untuk diuji dalam suatu 

penelitian dan dapat menghasilkan kesimpulan [54]. Sampel adalah perwakilan dari total dan karakter pada populasi 

yang akan diuji [6]. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan non probability sampling yang 

berarti tidak semua anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk dijadikan sampel, serta metode yang 

digunakan adalah purposive sampling [55]. Dalam menentukan jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan 

rumus Lemeshow sebagai berikut [56]: 

𝒏 =  
𝒛𝟐  × 𝑷(𝟏 − 𝑷)

𝒅𝟐
 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P = Maksimal estimasi = 0,5 

d = Alpha (0,10) atau sampling error = 10% atau 0,1 

 

Berikut cara menghitung sampel menggunakan rumus Lemeshow: 

 

𝒏 =  
𝒛𝟐  × 𝑷(𝟏 − 𝑷)

𝒅𝟐
 

𝒏 =
𝟏, 𝟗𝟔𝟐  × 𝟎, 𝟓(𝟏 − 𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟏𝟐
 

𝒏 =
𝟑, 𝟖𝟒𝟏𝟔 × 𝟎, 𝟓(𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟎𝟏
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𝒏 =
𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒

𝟎, 𝟎𝟏
 

𝒏 = 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 

 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, total sampel yang dibutuhkan pada penelitian ini yaitu 96,04 sampel. 

Menurut Sugiyono (2019), hasil perhitungan ukuran sampel yang menghasilkan angka desimal dibulatkan ke atas, hal 

ini bertujuan untuk memastikan jumlah sampel yang lebih besar dan lebih aman, sehingga dapat meningkatkan 

representativitas dan validitas hasil penelitian [57]. Sehingga peneliti mengambil sampel sebanyak 100 responden. 

Kriteria sampel pada penelitian ini adalah masyarakat provinsi Jawa Timur yang berusia ≥ 20 tahun yang mengetahui 

dan/atau terlibat dalam gerakan boikot terhadap McDonald's. Jumlah populasi yang terlibat dalam penelitian ini tidak 

dapat diketahui secara pasti karena peneliti tidak dapat memastikan berapa banyak masyarakat provinsi Jawa Timur 

yang pantas untuk menjadi subjek penelitian [58]. 

 

Instrumen Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan kuesioner berbasis skala likert atau skala 5 titik dengan item pertanyaan 

disusun berdasarkan indikator yang sudah teruji dari literatur sebelumnya. Nilai skala likert yang digunakan untuk 

pertanyaan yaitu sangat tidak setuju (1), tidak setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5) [16]. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner secara online dalam bentuk G-Form kepada para 

responden [59]. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan mengajukan sejumlah 

pertanyaan tertulis untuk dijawab agar mendapatkan infomasi dan data dari responden [28]. Peneliti menyebarkan 

pertanyaan kepada masyarakat provinsi Jawa Timur yang menjadi responden pada penelitian ini [44]. 

 

Teknik Analisis Data 

Penelitian ini menggunakan statistik inferensial yaitu analisis regresi linier berganda karena memiliki lebih 

dari satu variable independent dan satu variable dependen [52]. Analisis regresi linier berganda digunakan untuk 

mengetahui bagaimana arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen, serta untuk 

mengestimasi nilai variabel dependen tersebut [60]. Dalam mengolah data akan digunakan aplikasi IBM SPSS 

Statistics 25 dan hasilnya akan diuji menggunakan uji instrument (uji validitas dan uji reliabilitas), uji asumsi klasik 

(uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas), dan analisis regresi linier berganda (uji t dan 

koefisien determinasi R2)[23]. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil 

Karakteristik Responden 

 Karakteristik responden dalam penelitian ini disajikan untuk memberikan gambaran responden 

penelitian. Data diperoleh dari kuisioner yang dibagikan kepada 100 pelanggan McDonald's di Jawa Timur yang 

mengetahui atau pernah terlibat dalam aksi boikot McDonald's. 

 

Kategori Jumlah Presentase 

Asal Kota 

Sidoarjo 34 34.0% 

Surabaya 28 28.0% 

Malang 21 21.0% 

Lainnya 17 17.0% 

Total 100 100% 

Jenis Kelamin 

Laki – Laki 9 9.0% 

Perempuan 91 91.0% 

Total 100 100% 

Usia 

20 – 25 90 90.0% 



8 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

26 – 30 8 8.0% 

31 – 40 0 0.0% 

41 – 50 2 2.0% 

Total 100 100% 

Pekerjaan/Profesi 

Mahasiswa 80 80.0% 

Pegawai Negeri 1 1.0% 

Karyawan Swasta 12 12.0% 

Wirausaha 3 3.0% 

Lain-lain 4 4.0% 

Total 100 100% 

Mengetahui/Pernah terlibat aktif    

Ya 100 100% 

Tidak 0 0.0% 

Total 100 100% 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

 

 Berdasarkan tabel 1. Menunjukkan bahwa responden terbanyak berasal dari Sidoarjo sebanyak 34 

responden (34%), disusul Surabaya dengan 28 responden (28%), kemudian Malang dengan 21 responden (21%), 

sedangkan 17 responden lainnya (17%) besaral dari berbagai kabupaten/kota di Jawa Timur. Selanjutnya pada 

tabel jenis kelamin, terlihat bahwa sebagian besar responden yang mengikuti penelitian ini adalah perempuan yaitu 

sebanyak 91 responden dengan presentase 91% dan sisanya adalah responden laki-laki sebanyak 9 responden 

dengan presentase sebanyak 9%. Mayoritas responden yang mengikuti penelitian ini berada pada rentang usia 20-

25 tahun yaitu sebanyak 90 responden dengan presentase 90%. Reponden dengan rentang usia 26-30 tahun 

berjumlah 8 orang dengan presentase 8% dan an responden dengan rentang usia 41-50 tahun berjumlah 2 orang 

dengan presentase 2%. Namun, tidak ada responden dengan rentang usia 31-40 tahun. Sebagian besar responden 

yang mengiktui penelitian ini memiliki pekerjaan atau profesi sebagai mahasiswa yaitu sebanyak 80 responden 

dengan presentase sebesar 80%. Untuk pekerjaan atau profesi lainnya seperti PNS berjumlah 1 orang dengan 

presentase 1%, keryawan swasta sebanyak 12 responden dengan presentase 12%, dan wirausaha sebanyak 3 

responden dengan presentase sebanyak 3%. Sementara itu, sebanyak 4 responden lainnya dengan presentse 4% 

memiliki pekerjaan atau profesi di luar kategori. Seluruh responden pada penelitian ini yang berjumlah 100 

responden mengetahui atau pernah terlibat aktif dalam gerakan boikot McDonlad’s dengan presentase 100%. 

 

Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

 Uji validitas digunakan untuk menilai apakah setiap butir soal dalam kuesioner sudah sesuai, relevan, 

dan dapar digunakan secara tepat sebagai alat pendataan dalam penelitian. 

 

Variabel Variabel r-hitung r tabel Sig. Kenterangan 

Religiusitas 

(X1) 

  

  

  

X1.1 0.533 

0.196 

0.00 Valid 

X1.2 0.533 0.00 Valid 

X1.3 0.517 0.00 Valid 

X1.4 0.485 0.00 Valid 

X1.5 0.493 0.00 Valid 

Loyalitas Merek 

(X2) 

   

X2.1 0.443 

0.196 

0.00 Valid 

X2.2 0.446 0.00 Valid 

X2.3 0.424 0.00 Valid 

Konformitas 

(X3) 

   

X3.1 0.533 

0.196 

0.00 Valid 

X3.2 0.480 0.00 Valid 

X3.3 0.351 0.00 Valid 
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Media Sosial 

(X4) 

  

   

X4.1 0.446 

0.196 

0.00 Valid 

X4.2 0.578 0.00 Valid 

X4.3 0.454 0.00 Valid 

X4.4 0.576 0.00 Valid 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

  

  

   

Y1 0.576 

0.196 

0.00 Valid 

Y2 0.493 0.00 Valid 

Y3 0.526 0.00 Valid 

Y4 0.548 0.00 Valid 

Y5 0.598 0.00 Valid 

Tabel 2. Uji Validitas 

 

 Berdasarkan hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item pernyataan pada setiap variabel 

memiliki nilai R hitung lebih besar dari R tabel sebesar 0,196 (>0,196). Dengan semikian, semua item 

pernyataan dinyatakan valid dan layak untuk digunakan dalam mengukur variabel pada penelitian. 

 

2. Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas digunakan untuk menilai apakah instrumen kuesioner dalam penelitian ini mampu 

menghasilkan data konsisten, stabil, dan andal apabila digunakan untuk mengukur variabel yang sama dalam 

kondisi yang sama. 

 

Variabel Cronbach's Alpha 
Nilai 

Kritis 
Keterangan 

Religiusitas (X1) 0.746 0.60 Reliabel 

Loyalitas Merek (X2) 0.627 0.60 Reliabel 

Konformitas (X3) 0.636 0.60 Reliabel 

Media Sosial (X4) 0.721 0.60 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0.775 0.60 Reliabel 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 

 Berdasarkan tabel 3, diperoleh nilai koefisien reliabilitas cronbach’s alpha yang semuanya di atas 

0,60 (>0,60). Nilai cronbach’s alpha  terhadap variabel religiusitas (X1) adalah 0,746, varaibel loyalitas merek 

(X2) sebesar 0,627, variabel konformitas (X3) sebesar 0,636, variabel media sosial (X4) sebesar 0,721, dan 

variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,775. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa smeua variabel 

menunjukkan instrumen keusioner yang reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data atau residual dalam model regresi 

berdistribusi normal atau tidak. Pengujian ini dilakukan dengan membandingkan sebaran data sampel dengan 

sebaran normal teoritis sebagai salah satu syarat terpenuhinya asumsi klasik dalam analisis statistik 

parametrik. Pada penelitian ini menggunakan uji kolmogorov-smirnov untuk menguji normalitas. Kriteria 

pengambilan keputusan pada uji normalitas kolmogorov-smirnov didasarkan pada nilai signifikansi (Asymp. 

Sig.), dimana data dikatakan terdistribusi normal jika nilai signifikansi (>0,05), sedangkan jika nilai 

signifikansi (<0,05), data dinyatakan tidak terdistribusi normal. 
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Tabel 4. Uji Normalitas 

 

 Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas, diperoleh nilai Asymp. Sig. Pada uji Kolmogorov-

Smirnov sebesar 0,200 (> 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi 

normal. 

 

2. Uji Multikolinieritas 

 Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi yang 

tinggi antara variabel independen dalam model regresi. Kriteria pengambilan keputusan dilihat dari nilai 

Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), dimana model regresi dinyatakan tidak mengalami 

multikolinieritas apabila nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Sebaliknya, jika nilai  Tolerence  < 0,10 

dan nilai VIF > 10, maka dapat disimpulkan bahwa terjadi multikolinieritas dalam model regresi. 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

RELIGIUSITAS .648 1.543 

LOYALITAS MEREK .619 1.616 

KONFORMITAS .935 1.069 

MEDIA SOSIAL .698 1.433 

Tabel 5. Uji Multikolinieritas 

 

 Berdasarkan hasil pengujian, nilai Tolerance  pada variabel religiusitas (X1) adalah 0,648 (> 0,10) 

dengan nilai VIF sebesar 1,543 (< 10). Nilai Tolerance pada variabel loyalitas merek (X2) adalah 0,619 (> 

0,10) dengan nilai VIF sebesar 1,616 (< 10). Nilai Tolerance pada variabel konformitas (X3) adalah 0,935 (> 

0,10) dengan nilai VIF sebesar 1,069 (< 10). Dan nilai Tolerance pada variabel media sosial (X4) adalah 0,698 

(> 0,10) dengan nilai VIF sebesar 1,433 (< 10). Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model 

regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini tidak mengandung gejala multikolinieritas yang 

artinya antara variabel independen tidak saling mempengaruhi. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya ketidaksamaan varians 

residual dalam model regresi. Model regresi dinyatakan tidak mengalami heteroskedastisitas apabila nilai 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.59516904 

Most Extreme Differences Absolute .060 

Positive .048 

Negative -.060 

Test Statistic .060 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
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signifikansi (> 0,05). Sebaliknya, jika nilai signifikansi (< 0,05) model regresi dinyatakan mengalami 

heteroskedastisitas. 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.269 1.279  1.774 .079 

RELIGIUSITAS -.011 .053 -.027 -.216 .830 

LOYALITAS MEREK .111 .094 .151 1.188 .238 

KONFORMITAS -.067 .064 -.109 -1.052 .296 

MEDIA SOSIAL -.082 .058 -.170 -1.415 .160 

Tabel 6. Uji Heteroskedastisitas 

 

 Berdasarkan hasil pengujian, tingkat signifikansi variabel religiusitas (X1) sebesar 0,830 (> 0,05), 

variabel loyalitas merek sebesar 0,238 (> 0,05), variabel komformitas sebesar 0,296 (> 0,05), dan variabel 

media sosial sebesar 0,160 (> 0,05). Semua variabel  menunjukkan tingkat signifikansi lebih besar dari (> 

0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

1. Uji Regresi Linier Berganda 

 Uji regresi linier berganda adalah metode analisis statistik yang digunakan untuk menganalisis 

pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen secara bersamaan. 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.815 2.163  1.301 .196 

RELIGIUSITAS .109 .089 .110 1.223 .224 

LOYALITAS MEREK .537 .158 .312 3.394 .001 

KONFORMITAS .122 .108 .085 1.138 .258 

MEDIA SOSIAL .460 .097 .408 4.721 .000 

Tabel 7. Uji Regresi Linier Berganda 

 

 Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada tabel, dapat dilihat bahwa model regresi yang 

terbentuk dari keempat variabel tersebut adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 

Y = 2.815 + 0.109 X1 + 0.537 X2 + 0.122 X3 + 0.460 X4 + e 

Berdasarkan persamaan regresi, pengertian, dan interpretasi dari masing-masing koefisien regresi dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Religiusitas (X1) 

Nilai koefisien religiusitas (X1) adalah 0,109, yang menunjukkan adanya hubungan positif antar variabel 

religiusitas (X1) dengan keputusan pembelian (Y). Dengan demikian, setiap peningkatan religiusitas (X1) 

sebesar satu unit akan meningkatkan nilai keputusan pembelian (Y) sebesar 0,109 unit, dengan asumsi 

variabel independen lainnya tetap ada. Meskipun memiliki efek positif, pengaruh religiusitas (X1) 

terhadap keputusan pembelian (Y) relatif kecil. 

2. Loyalitas Merek (X2) 
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Nilai koefisien loyalitas merek (X2) sebesar 0,537 yang menunjukkan hubungan positif dengan keputusan 

pembelian (Y). Artinya, setiap peningkatan loyalitas merek (X2) sebesar satu unit akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,537 unit, dengan asumsi variabel lainnya konstan. Hasil ini menunjukkan 

bahwa loyalitas merek (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). 

3. Konformitas (X3) 

Nilai koefisien konformitas (X3) sebesar 0,122 yang menunjukkan hubungan positif dengan keputusan 

pembelian (Y). Ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan konformitas (X3) sebesar satu uni akan 

meningkatkan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,122 unit, dengan asumsi variabel lain tetap ada. 

Meskipun memiliki efek positif, pengaruh konformitas (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) relatif 

kecil. 

4. Media Sosial (X4) 

Nilai koefisien media sosial (X4) sebesar 0,460 menunjukkan hubungan positif dengan keputusn 

pembelian (Y). Dengan demikian, setiap peningkatan variabel media sosial (X4) sebesar satu unit akan 

meningkatkan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,460 unit, dengan asumsi variabel lainnya konstan. Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel media sosial (X4) memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian (Y). 

 

2. Uji T (Parsial) 

 Uji t adalah uji statistik yang digunakan untuk melihat pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen dalam model regresi. Variabel independen dinyatakan berpengaruh signifikan 

apabila nilai uji signifikansi uji T lebih kecil dari 0,05 atau nilai t hitung lebih besar dari t tabel. Sebaliknya, 

jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 atau t hitung lebih kecil dari t tabel, maka variabel independen 

dinyatakan tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel depeden. 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.815 2.163  1.301 .196 

RELIGIUSITAS .109 .089 .110 1.223 .224 

LOYALITAS MEREK .537 .158 .312 3.394 .001 

KONFORMITAS .122 .108 .085 1.138 .258 

MEDIA SOSIAL .460 .097 .408 4.721 .000 

Tabel 8. Uji T (Parsial) 

 

 Dengan menggunakan tingkat kepercayaan 5% (0,05) dan derajat kebebasan dengan k=4 dan df2=n-

k-1 (100 – 4 – 1 = 95), diperoleh nilai t tabel sebesar 1,985. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Nilai t hitung variabel religiusitas (X1) sebesar 1,223 lebih kecil dari nilai t tabel sebesar 1,985 (1,223 < 

1,985), dengan nilai signifikansi sebesar 0,224 (> 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa variabel religiusitas 

(X1) berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

2. Variabel loyalitas merek (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 3,394 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 

1,985 (3,394 > 1,985), dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 (< 0,05). Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa variabel loyalitas merek (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y). 

3. Nilai t hitung pada variabel komformitas (X3) sebesar 1,138 lebih kecil dari nilai t tabel sebesar 1,985 

(1,138 < 1,985), dengan nilai signifikansi sebesar 0,258 (> 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa variabel 

konformitas (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

4. Variabel media sosial memiliki nilai t hitung sebesar 4,721 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,985 

(4,721 > 1,985), dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

media sosial (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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 Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel bebas mampu 

menjelaskan variasi variabel dependen pada model regresi. Nilai R2 berkisar antara 0 sampai 1, di mana 

semakin mendekati 1 maka semakin besar proporsi variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh 

variabel idependen dalam model regresi. Sebaliknya, nilai R2 yang kecil menunjukkan bahwa kemampuan 

variabel independen dalam menjelaska variabel dependen masih terbatas, sedangkan sisanya dijelaskn oleh 

variabel lain di luar model. 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .710a .505 .484 1.628 

Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 Berdasarkan tabel diatas, dapat dijelaskan bahwa nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,505 atau 

setara dengan 50,5%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel religiusitas (X1), loyalitas merek (X2), 

konformitas (X3), dan media sosial (X4) mampu menjelaskn variasi variabel keputusan pembelian (Y) pada 

penelitian ini. Sedangkan, sisanya sebesar 0,495 atau 49,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel 

yang diteliti. 

 

B. Pembahasan 

H1: Analisis Religiusitas terhadap Keputusan Pembelian pada Boikot Produk Israel McDonald’s 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel religiusitas (X1) berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada boikot produk Israel McDonald’s. Temuan ini menunjukkan 

bahwa tingkat religiusitas tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk yang terafiliasi 

Israel McDonald’s. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun responden memiliki berbagai tingkat religiusitas, faktor 

ini tidak menjadi pertimbangan utama dalam menentukan keputusan untuk terus membeli atau tidak membeli 

produk tersebut. Dengan kata lain, religiusitas belum mampu secara langsung mendorong perilaku boikot dalam 

rangka keputusan pembelian. Secara teoritis, religiusitas memang dapat membentuk perilaku individu melalui 

nilai-nilai, norma, dan keyakinan moral. Namun, dalam penelitian ini pengaruhnya belum cukup kuat untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Hal ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) 

yang dikemukakan oleh Icek Ajzen yang menyatakan bahwa perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan 

persepsi pengendalian perilaku. Temuan ini menunjukkan bahwa komponen lain dari TPB, seperti sikap terhadap 

produk, pengaruh sosial, atau kemudahan akses, mungkin memiliki peran yang lebih dominan daripada religiusitas 

dalam membentuk keputusan pembelian. 

 Individu dengan tingkat religiusitas yang tinggi memang cenderung memiliki kepekaan terhadap 

masalah etika dan kemanusiaan. Namun, dalam konteks keputusan pembelian, pertimbangan praktis seperti 

kebutuhan, loyalitas merek, harga, dan ketersediaan produk tampaknya lebih memengaruhi perilaku konsumen. 

Hasil penelitian sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa religiusitas berpengaruh 

positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian [19]. Dengan demikian, keputusan pembelian tidak 

semata-mata didasarkan pada nilai-nilai agama, melainkan merupakan hasil dari kombinasi berbagai faktor 

rasional dan situasional. Oleh karena itu, religiusitas dalam penelitian ini tidak dapat dipandang sebagai faktor 

penentu utama dalam mendorong keputusan pembelian atau perilaku boikot. 

 

H2: Analisis Loyalitas Merek terhadap Keputusan Pembelian pada Boikot Produk Israel McDonald’s 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel loyalitas merek (X2) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada boikto produk Israel McDonald’s. Temuan ini mneunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat loyalitas konsumen terhadap merek McDonald’s, semakin besar kecenderungan 

konsumen untuk terus melakukan pembelian, meskipun terdapat seruan untuk memboikot produk yang berafiliasi 

dengan Israel. Secara konseptual, loyalitas merek menggambarkan keterikatan emosional, tingkat kepercayaan, 

serta kepuasan konsumen terhadap suatu brand yang terbentuk melalui pengalaman jangka panjang. Konsumen 

yang memiliki loyalitas tinggi umumnya menunjukkan komitmen yang kuat terhadap merek tersebut dan 

cenderung sulit mengubah perilaku pembeliannya, bahkan saat dihadapkan pada isu sosial dan politik. 

 Dalam konteks boikot, loyalitas merek dapat menjadi penyangga yang dapat mengurangi atau 

melemahkan pengaruh seruan boikot terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian [46]. Keputusan pembelian mereka lebih didorong oleh keterikatan dan kepercayaan pada 



14 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

merek daripada pertimbangan eksternal lainnya, sehingga loyalitas merek merupakan faktor penting yang 

menjelaskan mengapa beberapa konsumen masih memilih untuk melakukan pembelian meskipun ada isu boikot. 

 

H3: Analisis Konformitas terhadap Keputusan Pembelian pada Boikot Produk Israel McDonald’s 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel konformitas (X3) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y) pada boikot produk Israel McDonald’s. Temuan ini menunjukkan bahwa 

tekanan sosial, pengaruh kelompok, dan kecenderungan untuk mengikuti perilaku mayoritas bukanlah faktor 

utama yang mempengaruhi keputusan pembelian responden dalam kasus boikot produk McDonlad’s. Secara 

konseptual, konformitas mengacu pada perilaku individu yang menyesuaikan sikap dan tindakannya dengan 

norma, nilai, atau pandangan kelompok. Namun, dalam konteks boikot produk Israel McDonald’s, keputusan 

pembelian konsumen tampaknya lebih dipengaruhi oleh faktor pribadi, seperti nilai moral, keyakinan individu, 

dan loyalitas merek, daripada dorongan untuk menyesuaikan diri dengan pilihan orang lain. Temuan ini, 

menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini memiliki tingkat kemandirian yang relatif tinggi dalam 

menentukan keputusan pembelian mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyatakan bahwa konformitas tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [22]. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa dalam kasus pemboikotan produk Israel McDonald’s, konformitas tidak 

menjadi variabel utama yang menentukan keputusan pembelian konsumen. 

 

H4: Analisis Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian pada Boikot Produk Israel McDonald’s 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel media sosial (X4) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) pada boikot produk Israel McDonald’s. Temuan ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi intensitas penggunaan media sosial dan semakin besar keterpaparan terhadap informasi yang 

diterima konsumen melalui platform media sosial, kecenderungan konsumen untuk terus membeli produk 

McDonald’s juga meningkat, meski terdapat seruan untuk memboikot. Media sosial berfungsi sebagai media 

utama dalam penyebaran informasi, opini, dan pembentukan narasi publik terkait isu boikot. Berbagai bentuk 

konsten, seperti iklan, ulasan konsumen, pernyataan atau klarifikasi dari perusahaan, serta pandangan influencer, 

berperan dalam membentuk persepsi konsumen dan memengaruhi sikap mereka terhadap merek. 

 Dalam konsteks ini, informasi yang beredar di media sosial tidak serta merta mendorong tindakan 

boikot, tetapi juga dapat menciptakan persepsi netral atau bahkan positif terhadap merek tersebut, sehingga 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan 

penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen, terutama dalam proses pembentukan persepsi dan pengembilan keputusan pembelian [36]. 

Dengan demikian, media sosial menjadi variabel strategis dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen 

dalam situasi boikot, karena arus informasi dan opini yang disebarkan melalui media sosial mampu mempengaruhi 

sikap kosnumen baik secara lamgsung maupun tidak langsung. 

V. SIMPULAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa religiusitas dan konformitas tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian McDonald's selama boikot Israel. Temuan ini menunjukkan bahwa perbedaan tingkat religiusitas 

atau tekanan sosial dari lingkungan belum menjadi faktor utama dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. 

Meskipun secara teoritis religiusitas dapat membentuk sikap dan nilai moral individu seperti yang dijelaskan dalam 

Theory of Planned Behavior( TPB), dalam penelitian ini pengaruhnya belum cukup kuat untuk secara langsung 

mempengaruhi keputusan pembelian. Sebaliknya, loyalitas merek dan media sosial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada. Loyalitas merek berperan dalam memperkuat komitmen konsumen 

untuk terus melakukan pembelian berulang berdasarkan kepercayaan dan pengalaman positif terhadap merek tersebut. 

Media Sosial juga memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi dan minat konsumen melalui penyebaran 

informasi, promosi, dan opini yang beredar secara online. Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen lebih 

dipengaruhi oleh faktor pemasaran dan komunikasi merek daripada oleh keyakinan pribadi dan tekanan konformitas 

sosial. 
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