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Abstrak

Pengamatan ini menganalisis pengaruh konsumerisme politik, intensitas moral framing pemberita, dan tekanan teman
sebaya terhadap niat individu untuk memboikot produk Nestlé di Indonesia, dengan social media response sebagai
variabel mediasi. Studi knantitatif ini melibatkean 412 konsumen Indonesia yang aktif di media sosial dan mengetabui
kontroversi Nestlé terkait isn Palestina-Israel. Data dianalisis menggunakan PLS-SEM. Hasil temnan ini
mengungkapkan babwasanya keempat variabel independen yang dignnakan berpengarnb positif terbadap niat boikot.
News framing bermuatan moral dan peer pressure secara langsung meningkatkan niat boikot, sementara political
consumerisim memiliki pengarnh paling kuat, baik langsung maupun melalui mediasi social media response. Konsumen
dengan kesadaran politik tinggi cenderung menynarakan pendapat di media sosial sebelum mengambil tindakan nyata
berupa boikot. Temmuan ini dibarapkan dapat berkontribusi bagi perusabaan dalam memabami perilakn konsumen
serta mernmuskan strategi komunikasi krisis yang lebib efektif dalam menghadapi isu sosial-politik.

Kata kunci: Boikot Konsumen, Moral Intensity, News Framing, Peer Pressure, Political Consumerism

Abstract

This study analyses the influence of political consumerism, the intensity of moral framing in the media, and peer pressure
on individnals' intentions to boycott Nestlé products in Indonesia, with social media response as a mediating variable.
This quantitative study involved 412 Indonesian consumers who are active on social media and aware of the Nestlé
controversy related to the Palestine-Israel issue. Data were analysed using PLS-SEM. The results reveal that all four
independent variables have a positive influence on boycott intentions. Moral framing of news and peer pressure directly
increase boycott intentions, while political consumerism has the strongest influence, both directly and throngh the
mediation of social media response. Consumers with high political awareness tend to voice their opinions on social media
before taking concrete action in the form of a boycott. These findings are expected to contribute to companies in
understanding consumer bebaviour and formulating more effective crisis communication strategies in addressing social-
political issues.

Keywords: Consumer Boycott, Moral Intensity, News Framing, Peer Pressure, Political Consumerism

PENDAHULUAN

Pada tahun 2024-2025, Nestlé, salah satu perusahaan multinasional terbesar di dunia,
menghadapi gelombang boikot global akibat keterkaitannya dengan Israel dalam konflik
Palestina-Israel. Di Indonesia, gerakan boikot terhadap produk-produk Nestlé seperti Milo,
Nescafé, dan KitKat semakin menguat, terutama setelah beredarnya laporan mengenai
hubungan bisnis Nestlé dengan Israel (Republika, 2024). Menurut investigasi Republika
(2024), Nestlé disebut memiliki pabrik di Israel dan melakukan kerja sama dengan
perusahaan-perusahaan Israel yang beroperasi di wilayah pendudukan Palestina. Hal ini
memicu kemarahan publik, terutama di kalangan Muslim Indonesia, yang menganggap
pembelian produk Nestlé sama dengan mendukung pendudukan Israel di Palestina.

Tagar #BoycottNestle menjadi trending di media sosial Indonesia, didorong oleh
berbagai organisasi masyarakat, tokoh agama, dan influencer yang menyerukan boikot total
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terhadap produk-produk Nestlé. Gerakan ini semakin kuat setelah beberapa pesantren dan
organisasi Islam besar di Indonesia mengeluarkan imbauan untuk tidak mengonsumsi produk
Nestlé (Republika, 2024). Fenomena ini memproyeksikan bagaimana po/itical consumerism
kecenderungan konsumen untuk memilih atau menolak produk berdasarkan nilai politik dan
moral telah menjadi alat protes yang efektif di era digital (Stolle & Micheletti, 2013).

Fenomena ini juga diperkuat dengan adanya MUI yang mengeluarkan Fatwa Nomor
83 Tahun 2023 terkait Hukum Dukungan terhadap Perjuangan pada Palestina. Fatwa ini
mengungkapkan bahwasanya umat Islam wajib mendukung perjuangan kemerdekaan
Palestina, termasuk melalui aksi boikot terhadap produk yang terafiliasi dengan Israel.
Namun, MUI tidak merilis daftar resmi produk yang harus diboikot, melainkan mendorong
masyarakat untuk melakukan riset mandiri mengenai produk-produk tersebut (MUI, 2023).

Meskipun boikot terhadap merek-merek yang dikaitkan dengan Israel bukanlah hal
baru, pengamatan tentang faktor-faktor yang memengaruhi niat boikot konsumen Indonesia
terthadap Nestlé masih terbatas. Sebagian besar studi sebelumnya berfokus pada boikot
produk Barat secara umum, tanpa mengeksplorasi secara mendalam peran framing media,
intensitas moral, dan tekanan sosial dalam konteks isu Palestina-Israel.

Niat boikot adalah bentuk aksi konsumen yang dipicu oleh ketidakpuasan terhadap
tindakan atau kebijakan tertentu dari sebuah perusahaan (Sen, 2024). Ini merupakan strategi
konsumen untuk mengekspresikan ketidaksetujuan mereka dan berupaya mengubah perilaku
perusahaan melalui tekanan ekonomi (Suraji et al., 2023). Pengamatan ini didasarkan pada
teori-teori yang relevan. Teori Identitas Sosial (Trepte & Loy, 2017) digunakan untuk
memahami bagaimana identifikasi dengan kelompok sosial tertentu memperkuat hubungan
antara faktor-faktor ini dan niat konsumen untuk memboikot. Faktor yang diteliti adalah
political consumerism, yaitu tindakan konsumen yang dipengaruhi oleh keyakinan politik mereka
(Copeland & Boulianne, 2022). Political consumerism melibatkan individu yang membuat
keputusan pembelian berdasarkan pertimbangan politik atau etika dengan tujuan
mempengaruhi praktik perusahaan dan mendorong perubahan sosial (Hockey, 2024). Teori
ini menegasakan bahwasanyasanya semakin tinggi po/itical consumerism individu, maka tinggi
pula kemungkinannya terlibat dalam aksi boikot terhadap perusahaan yang dinilai bertindak
tidak etis.

Selain itu, moral intensity news framing (Bravo & Chapa, 2024) menjelaskan bagaimana
cara media membingkai suatu isu dengan menekankan dimensi moral seperti dampak dan
keadilan dapat mempengaruhi persepsi konsumen serta niat mereka untuk berpartisipasi
dalam boikot. Pemberitaan yang menonjolkan intensitas moral dapat meningkatkan persepsi
urgensi dan relevansi suatu isu di mata audiens, mendorong mereka untuk bertindak (Boukes,
2022). Berita dengan intensitas moral yang tinggi dapat memengaruhi opini publik secara
signifikan, terutama dalam konteks isu yang kontroversial dan memiliki dampak besar
(Huang et al., 2022).

Tekanan dari kelompok sebaya juga berperan dalam mendorong niat konsumen, di
mana dampak dari teman sebaya atau kelompok sosial dapat memotivasi individu untuk
menyesuaikan diri dengan norma kelompok (S.A. & M.M., 2023). Shah & Asghar (2023)
menckankan bahwasanya tekanan dari kelompok sebaya dapat mempengaruhi perilaku
konsumen melalui mekanisme identifikasi sosial, di mana individu mengadopsi perilaku yang
sesuai dengan kelompok sosial mereka untuk mendapatkan penerimaan dan pengakuan.
Akhirnya, respons media sosial sebagai variabel mediasi mengacu pada reaksi pengguna
media sosial terhadap isu boikot, yang dapat memperkuat atau memoderasi pengaruh faktor-
faktor tersebut (Obada & Dabija, 2022). Beberapa studi memproyeksikan bahwasanya
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respons media sosial dapat bertindak sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara po/itical
consumerism dan niat boikot konsumen (Zhai & Luo, 2023). Media sosial menjadi bagian
penting dalam membentuk opini publik serta memberikan kekuatan bagi penggunanya untuk
mengekspresikan sikap mereka (Pratama et al., 2023).

Tujuan pengamatan ini yaitu untuk menjelaskan pengaruh political consumerism, moral
intensity news framing, dan peer pressure terhadap niat konsumen untuk memboikot Nestlé,
dengan respons media sosial sebagai variabel mediasi. Dengan mengintegrasikan faktor-
faktor ini, pengamtan ini diharapkan dapat mengungkapkan wawasan yang lebih
komprehensif mengenai dinamika sosial, moral, dan polittk mempengaruhi keputusan
konsumen untuk terlibat dalam aksi boikot.

METODE PENELITIAN

Pengamatan ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik random
sampling sebagai metode pengambilan sampel dari populasi target, yaitu konsumen
Indonesia yang mengetahui kontroversi Nestlé terkait isu Palestina—Israel serta mengetahui
terkait informasi gerakan boikot terhadap perusahaan tersebut. Teknik ini dipilih karena
populasi pengamatan yang sangat luas dan heterogen, mencakup konsumen dari berbagai
latar belakang sosial, ekonomi, dan demografis di seluruh Indonesia. Dengan demikian tiap
individu yang memenubhi kriteria yang mengetahui kontroversi Nestlé terkait isu Palestina—
Israel yang terjadi, memiliki puluang sama untuk menjadi responden. Mengingat jumlah
populasi yang tidak dapat ditentukan secara pasti, maka proksi yang digunakan yaitu rumus
Lemeshow, yang diperoleh jumlah sampel sebanyak 412 responden.

Data dikumpulkan melalui survei online selama bulan April tahun 2025
menggunakan kuesioner yang dirancang secara khusus untuk mengukur variabel utama dalam
pengamatan ini(Melnyk et al., 2022). Instrumen pengukuran variabel ini dengan Skala Likert
5 poin (1 = Sangat Tidak Setuju hingga 5 = Sangat Setuju). Selanjutnya, analisis diterapkan
dengan SMART-PLS (Structural Equation Modeling dengan Partial Ieast Squares). Analisis yang
diterapkan mencakup deskriptif menggunakan algoritma PLS-SEM untuk memberikan
gambaran mengenai sampel dan variabel pengamatan, termasuk validitas konvergen, validitas
diskriminan, reliabilitas, dan R-square. Selanjutnya, diterapkan analisis jalur (path analysis)
untuk manganalisis jalur antar variable yang digunakan dalam pengamatan ini (Becker et al.,
2023).

HASIL PENGAMATAN DAN PEMBAHASAN
Hasil
Karakteristik Responden

Adapun karakteristik dari 412 responden yang menjadi partisipan dalam pengamatan
ini. Pada kategori jenis kelamin, mayoritas ialah perempuan 242 orang (59%), sedangkan laki-
laki 170 orang (41%). Untuk kategori umur, mayoritas responden berada pada rentang usia
21-24 tahun sejumlah 170 responden (41%), diikuti oleh usia 25-27 tahun sejumlah 140
responden (34%), usia 17-20 tahun sejumlah 62 responden (15%), dan usia >27 tahun
sejumlah 40 responden (10%). Pada kategori pendidikan terakhir, mayoritas responden
berpendidikan Sarjana/Diploma sejumlah 203 responden (49%), kemudian SMA/SMK
sederajat sejumlah 194 responden (47%), Pascasarjana (S2/S3) sejumlah 11 responden (3%),
sedangkan responden dengan pendidikan SMP Sederajat hanya 4 orang (1%), dan tidak ada
responden dengan pendidikan SD sederajat (0%). Untuk kategori frekuensi penggunaan
produk/layanan, sebagian besar responden menggunakan produk/layanan beberapa kali
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dalam seminggu sejumlah 126 responden (31%), diikuti oleh penggunaan beberapa kali dalam
sebulan sejumlah 120 responden (29%), penggunaan jarang sejumlah 115 responden (28%),
dan penggunaan tiap hari sejumlah 51 responden (12%).

Data Analisis

Analisis dalam pengamatan ini dengan Partial L east Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) untuk menganalisis jalinan antar indikator laten serta validitas dan reliabilitas
indikatornya. Analisis ini terdiri dari dua tahap utama: evaluasi outer model dan evaluasi inner
model.

Outer Model Evaluation

Evaluasi outer model bertujuan untuk mengukur validitas dan reliabilitas indikator
terhadap item laten. Adapun hasil analisis factor lading pada pengamatan ini yang dapat
diperolehj pada Tabel 1 memproyeksikan model pengukuran indikator dari 5 variabel. Model
ini diperoleh dari PLS (Owter Loading) (Hair et al., 2021).
Tabel 1. Hasil Uji Outer Loading

Hasil Uji Outer Loading
. Factor T-
Kontruksi Ttem Loading Statistic
Niat Boikot 1. Saya berniat tidak rgembeli produk Nestlé karena alasan 0,780 25,460
moral dan kemanusiaan.
2. Saya bersedia terlibat dalam aksi boikot produk Nestlé
sebagai bentuk solidaritas terhadap Palestina. 0,704 22,032
3. Saya ingin mengajak orang di sekitar saya untuk juga
berhenti membeli produk Nestlé. 0,742 18,364
4. Saya akan terus rpembolkot Nestle walaupun produk 0.768 20454
mereka mudah ditemukan di pasaran.
5. Saya rela beralih ke produk lain yang lebih sesuai secara 0.708 18.903
etika meskipun harganya lebih mahal dari produk Nestlé. ™ ’
Framing
Pemberitaan 1. Pemberitaan media yang menyoroti kekejaman yang
dengan Israel terhadap warga Palestina memengaruhi pandangan 0,769 19,447
Intensitas saya terhadap Nestlé.
Moral
2. Pemberitaan mengenai kekejaman yang diterapkan oleh
Israel meningkatkan urgensi saya untuk mengambil 0,723 17,085
tindakan terhadap Nestlé.
3. Saya merasa bahwasanya pemberitaan yang menyoroti
peran Nestlé dalam mendukung Israel turut memengaruhi 0,707 19,933
niat saya untuk boikot.
4. Pemberitaan yang menekankan dampak kekejaman Israel
di Palestina memperkuat keyakinan saya untuk tidak 0,731 20,232
mendukung produk Nestlé.
5. Pemberitaan media tentang keterlibatan Nestlé dalam
konflik Israel-Palestina membuat saya lebih merasa terlibat 0,801 18,211

dalam gerakan boikot.
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ajakan dari teman atau keluarga.

Saya merasa perlu mengikuti gerakan boikot agar diterima

oleh kelompok sosial saya.

Saya merasa tekanan dari media sosial memengaruhi

keputusan saya untuk memboikot Nestle.

Saya merasa bahwasanya tidak memboikot Nestle akan

membuat saya dinilai tidak peduli.

Saya mempertimbangkan nilai kemanusiaan ketika

membeli produk tertentu.

Saya percaya bahwasanya pilihan saya sebagai konsumen

bisa memberi tekanan pada perusahaan.

Saya menggunakan keputusan belanja saya sebagai alat

untuk menentang ketidakadilan
Saya sering mencari tahu apakah sebuah perusahaan
memiliki kaitan dengan isu kemanusiaan sebelum membeli 0,791

produknya.

0,762
0,731
0,753
0,804
0,816
0,791

0,751

Saya sering mencari tahu apakah sebuah perusahaan
memiliki kaitan dengan isu kemanusiaan sebelum membeli 0,750

produknya.

Saya aktif mengikuti berita dan informasi mengenai boikot

Nestlé di media sosial.

Saya tertarik membaca komentar dan pendapat pengguna

lain tentang isu boikot Nestlé.

Saya merasa media sosial memberikan informasi yang

cepat terkait isu Nestlé dan Palestina.

Saya cenderung mencari klarifikasi atau pendapat

0,731
0,724

0,737

tambahan di media sosial ketika mendengar isu boikot 0,723

Nestlé.

16,200
15,210
15,106
19,023
25,595
24,139

23,046

24,864

17,576

17,610
20,435

20,813

20,512

Convergent Validity

Convergent validity digunakan untuk mengungkapkan jalinan tiap-tiap indikator yang
proyeksikan suatu item laten benar-benar memiliki kesamaan atau konsistensi dalam
mengukur item tersebut. Menurut Hair et al. (2021), indikator dinyatakan valid ketika nilai
factor loading di atas 0,5, demikian seluruh indikator dalam pengamatan ini telah memenuhi uji

validitas.
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Gambar 1. Algorithm Model Results

Cross loading digunakan dalam menilai validitas diskriminan yaitu dengan cara
membandingkan korelasi anatra indicator dengan kosntruksnya dengan item lain. Adapun
hasil ¢ross loading pada hasil pengamatan ini yaitu sebagai berikut:

Tabel 2. Cross Loading Test Result

Framing Respons
Niat Pemberitaan Konsumetrisme p Tekanan
. . i, Media .
Boikot dengan Intensitas  Politik ) Sosial
Sosial
Moral
Boikot 1 0.781 0.580 0.579 0.646 0.515
Boikot 2 0.705 0.584 0.546 0.543 0.463
Boikot 3 0.743 0.635 0.626 0.645 0.522
Boikot 4 0.768 0.601 0.617 0.623 0.529
Boikot 5 0.707 0.580 0.585 0.560 0.429
Framing 1 0.607 0.769 0.622 0.612 0.492
Framing 2 0.575 0.723 0.584 0.593 0.439
Framing 3 0.554 0.707 0.606 0.549 0.405
Framing 4 0.609 0.731 0.628 0.629 0.418
Framing 5 0.655 0.801 0.698 0.677 0.465
Konsum 1 0.626 0.650 0.818 0.649 0.504
Konsum 2 0.642 0.677 0.788 0.621 0.466
Konsum 3 0.627 0.667 0.754 0.655 0.424
Konsum 4 0.616 0.657 0.788 0.595 0.465
Respon 1 0.599 0.643 0.590 0.750 0.479
Respon 2 0.619 0.597 0.624 0.731 0.485
Respon 3 0.610 0.527 0.540 0.724 0.524
Respon 4 0.584 0.625 0.595 0.737 0.444
Respon 5 0.580 0.617 0.588 0.723 0.473
Tekanan 1 0.576 0.498 0.506 0.529 0.762
Tekanan 2 0.450 0.382 0.405 0.411 0.731
343
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Tekanan 3
Tekanan 4

0.513 0.494 0.469 0.552 0.753
0.473 0.424 0.404 0.494 0.804

Berdasarkan hasil uji cross loading diatas dapat diketahui bahwasanya zndicator memiliki
nilai yang lebih tinggi dari pada item lainnya. Hal ini berarti indicator-indikator tersebut dengan
tepat mampu mengukur item yang dimaksudkan, sehigga dapat dilihat bahwasanya secara
keseluruhan dalam hasil ini tidak ada nilai cross lading yang berdada di bawah item lainnya
yang menandakan bahwasanya validitas diskriminan dalam model ini layak digunakan.

Discriminant Validity

Validitas diskriminan dalam SMART PLS ditunjukkan oleh hubungan antara nilai
itemnya yang lebih tinggi dari pada item lain (Hair et al., 2021).
Tabel 3. Discriminant Validity (fornell-Lacker)

Framing
. Pemberitaan Konsumerisme Niat ResRons Tekanan
Variabel dengan . . Media .
. Politik Boikot . Sosial
Intensitas Sosial
Moral
Framing Pemberitaan
dengan Intensitas 0,847
Mortal
Konsumerisme
Politik 0,842 0,887
Niat Boikot 0,805 0,798 0,841
Respons Media Sosial 0,821 0,801 0,816 0,733
Tekanan Sosial 0,595 0,590 0,665 0,656 0,763

Berdasarkan hasil analisis menggunakan kriteria Fornell-Larcker mempetlihatkan
bahwasanya tiap item memaparkan nilai korelasi yang lebih besar terhadap indikatornya
sendiri dari pada item lainnya. Dengan demikian, dapat dinyatakann bahwasanya tiap variabel
telah memenuhi validitas diskriminan.

Table 4. Average Variance Extracted (AVE)

Variabel (AVE)

Framing Pemberitaan 0,558
Konsumerisme Politik 0,620
Niat Boikot 0,549
Respon Media Sosial 0,538
Tekanan Sosial 0,582

Menurut Sarstedt et al. (2020), Validitas diskriminan dinilai terpenuhi ketika nilai
AVE vyang diperoleh lebih besar daripada korelasi antara item. Hal ini memastikan
bahwasanya item dapat menjelaskan varians indikator lebih baik daripada item lainnya (Zhou
et al., 2024). Berdasarkan hasil yang ditampilkan, semua item telah memenubhi syarat validitas
diskriminan karena nilai korelasi antar item masih berada di bawah akar AVE tiap-tiap item.
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Composite Reliability

Composite reliability mengukur reliabilitas indikator pada variabel secara statistik. Suatu
variabel dinyatakan memiliki composite reliability yang baik jika memperoleh nilai melebihi 0,7
(Sarstedt et al., 2020). Selain itu, untuk memastikan kredibilitas hasil, nilai Cronbach’s Alpha
juga harus melebihi 0,7 sebagai kriteria tambahan dalam menentukan dan memperkuat
validitas hasil (Hair et al., 2021). Berdasarkan analisis data yang telah diterapkan diperoleh
hasil sebagai berikut:
Table 5. Cronbach’s Alpha & Composite Reliability

Variabel Cronbach's alpha komposit (rtho_c)
Framing Pemberitaan 0,801 0,863
Konsumerisme Politik 0,795 0,867
Niat Boikot 0,794 0,859
Respon Media Sosial 0,785 0,853
Tekanan Sosial 0,762 0,848

Evaluasi Model Struktural
Evaluasi zzner model diterapkan untuk menganalisis hubungan antar item laten dan
kekuatan prediktif model. Beberapa ukuran yang digunakan meliputi, Koefisien Determinasi

(R?), Effect Size (£2), dan Predictive Relevance (Q?)

R-Square

R-Square mengukur validitas model pengamatan dengan memproyeksikan sejauh
mana variabel endogen dapat mengungkapkan perubahan pada variabel eksogen
(Rughoobur-Seetah et al., 2021). Koefisien determinasi ini memiliki rentang nilai dari 0
hingga 1. Semakin mendekati angka 1, maka semakin baik tingkat kecocokan model serta
semakin besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen (Bagozzi, 2022). Nilai
R? sebesar 0,75 memproyeksikan pengaruh yang kuat, 0,50 meproyeksikan pengaruh yang
moderat, dan 0,25 memproyeksikan pengaruh yang lemah (Hair et al., 2021).
Table 6. R-Square Value

Variabel R-square Adjusted R-square
Niat Boikot 0,757 0,755
Respon Media Sosial 0,642 0,641

Berdasarkan hasil analisis table 6, variabel eksogen mempengaruhi Niat Boikot
dengan nilai R? yaitu 0,757 dan nilai Adjusted R? yaitu 0,755, yang memproyeksikan pengaruh
kuat. Sementara itu, Respon Media Sosial memperoleh nilai R* yaitu 0,642 dan Adjusted R?
yaitu 0,641, yang juga memproyeksikan pengaruh yang moderat.

Nilai Q Square

Teknik ini menggabungkan sintesis dari validasi silang (cross-validation) dan fungsi
fitting dengan prediiksi variable yang teramati serta estimasi parameter item menggunakkan
prosedur blindfolding. Nilai Q? > 0,05 meproyeksikan bahwasanya model memilki predictive
relevance yang baik, sedangkan Q* < 0 kurang,.
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Table 7. Q-Square Value

Variabel SSO SSE Q’? (=1-SSE/SSO)
Framing Pemberitaan 2060.000 2060.000 0.000
Konsumerisme Politik 1648.000 1648.000 0.000
Niat Boikot 2060.000 1222.762 0.406
Respon Media Sosial 2060.000 1359.820 0.340
Tekanan Sosial 1648.000 1648.000 0.000

Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis pada analisis SEM-PLS diterapkan dengan menggunakan Metode
Bootstrapping, gambar di bawah ini memproyeksikan hasil Model Boozstrapping sebagai berikut

ini.
Gambar 2. Bootstrapping Model Results

Bootstrapping menguji apakah variabel-variabel dalam hipotesis bersifat signifikan,
positif, atau negatif (Memon et al., 2021). Nilai t untuk uji dua arah adalah 1,96 pada tingkat
signifikansi 5% (Wright, 2023). Semua korelasi yang signifikan di atas nilai t 1,96 ditampilkan
dalam gambar. Pada model ini, beberapa hubungan antar variabel ditunjukkan dengan nilai
koefisien jalur (path coefficient) yang signifikan. Semua variabel dalam model ini saling
memengaruhi, sebagaimana terlihat pada korelasi antara variabel independen dan variabel
dependen.

Hasil pengujian hipotesis memproyeksikan bahwasanya seluruh hubungan bersifat
signifikan dengan nilai p < 0,05, sesuai dengan nilai pada Tabel 9 memproyeksikan
bahwasanya semua hipotesis yang diajukan oleh peneliti terbukti signifikan, di mana seluruh
nilai P lebih kecil dari 0,05.Dengan demikian, seluruh hipotesis dalam pengamatan ini
diterima karena memenubhi kriteria signifikansi.

Table 8. Hypothesis Testing Results

Hubunean Variabel Sampel = Rata-rata  Standar deviasi T statistik Nilai P (P
& asli (O)  sampel (M) (STDEV) (|]O/STDEV ) values)
Framing -> Boikot 0,244 0,240 0,075 3,245 0,001
Konsum -> Boikot 0,489 0,492 0,072 0,782 0,000
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Konsum -> Respon 0,801 0,801 0,026 30,684 0,000
Respon -> Boikot 0,304 0,307 0,061 4,945 0,000
Tekanan -> Boikot 0,176 0,176 0,040 4369 0,000
Konsum -~ 0,243 0,245 0,050 4,881 0,000

Respon -> Boikot

Tabel 8 menjelaskan hubungan variabel dari kelima hipotesis. Temuan tersebut
memproyeksikan bahwasanya semua hipotesis diterima karena nilai t-statistik lebih besar dari
1,96 dengan nilai p lebih kecil dari 0,05. Nilai sampel asli juga memproyeksikan hubungan
positif antara variabel yang diuji.

Pembahasan

Pengamtan ini menguji hubungan antara beberapa variabel, yaitu framing berita,
political consumerism, tekanan sosial (peer pressure), respons media sosial, dan niat boikot
terhadap merek Nestlé. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dirangkum dalam Tabel
8, seluruh hubungan antar variabel memproyeksikan hasil yang signifikan secara statistik,
dengan nilai p-value < 0,05. Hal ini memproyeksikan bahwasanya seluruh hipotesis diterima.
Temuan pertama menegaskan bahwasanya framing berita yang menekankan aspek moral
mampu meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan boikot, dibuktikan
dengan nilai koefisien sebesar 0,244, T statistik sebesar 3,245, dan p-value 0,001. Hal ini
menunjukkan bahwasanya pemberitaan dengan muatan moral dapat membentuk persepsi
etis konsumen dan memengaruhi perilaku mereka. Bagi perusahaan, temuan ini memberikan
implikasi penting bahwasanya strategi komunikasi krisis perlu lebih sensitif terhadap isu
moral agar tidak memicu persepsi negatif. Hal ini didukung oleh temuan Bravo dan Chapa
(2024), yang menegaskan bahwasanya framing moral efektif dalam membentuk persepsi dan
keputusan moral konsumen.

Selanjutnya, political consumerism berpengaruh signifikan terhadap niat boikot, dengan
koefisien 0,489, T statistik 6,782, dan p-value 0,000. Artinya, Konsumen dengan kesadaran
politik tinggi tidak hanya menunjukkan preferensi dalam keputusan pembelian, tetapi juga
aktif mengekspresikan pandangan mereka di media sosial. Fenomena ini memperlihatkan
bahwasanya konsumsi kini menjadi sarana ekspresi ideologi dan komitmen sosial. Political
consumerism juga berpengaruh sangat kuat terhadap respons media sosial, dengan nilai
koefisien 0,801, T statistik 30,684, dan p-value 0,000. Ini memproyeksikan bahwasanya
konsumen berorientasi politik tidak hanya bertindak dalam keputusan konsumsi, tetapi juga
aktif menyuarakan opini di media sosial, seperti mengomentari, membagikan konten, atau
mengajak orang lain ikut serta dalam aksi boikot. Dalam konteks ini perusahaan harus
menyadari bahwasanya konsumen tidak lagi pasif, melainkan menjadi aktor politik yang
dapat menggerakkan opini publik. Hal ini sesuai dengan pengamatan Dalakas et al. (2023)
yang menyebutkan bahwasanya media sosial merupakan ruang vital dalam praktik political
consumerism modern. Selanjutnya, respons media sosial terbukti berpengaruh signifikan
terhadap niat boikot, dengan nilai koefisien 0,304, T statistik 4,945, dan p-value 0,000. Ini
mengindikasikan bahwasanya partisipasi konsumen dalam mengomentari, membagikan, dan
menyuarakan isu terkait Nestlé di media sosial berfungsi sebagai penguat emosional sekaligus
sosial dalam membentuk niat kolektif. Temuan ini menekankan bahwasanya media sosial
bukan hanya ruang diskusi, melainkan arena mobilisasi perilaku konsumen. Perusahaan
karenanya perlu memiliki strategi komunikasi digital yang proaktif, transparan, dan mampu
merespons isu sensitif secara cepat.
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Tekanan sosial atau peer pressure juga memproyeksikan pengaruh signifikan
terhadap niat boikot, dengan koefisien 0,176, T statistik 4,369, dan p-value 0,000. Artinya,
dorongan dari teman, keluarga, maupun komunitas memperbesar kemungkinan seseorang
untuk ikut serta dalam aksi kolektif. Hal ini menegaskan bahwasanya norma sosial dan
konformitas kelompok memiliki peran penting dalam membentuk perilaku konsumen.
Dengan demikian, strategi advokasi konsumen dapat memanfaatkan pengaruh komunitas
untuk memperluas dampak gerakan boikot. Seperti yang diungkapkan oleh Sari dan Games
(2024), perilaku kolektif konsumen sangat dipengaruhi oleh norma sosial dan konformitas
kelompok. Hasil pengamatan juga memproyeksikan adanya pengaruh mediasi yang
signifikan dari respons media sosial dalam hubungan antara political consumerism dan niat
boikot. Dengan nilai koefisien 0,243, T statistik 4,881, dan p-value 0,000, dapat disimpulkan
bahwasanya social media response secara signifikan memediasi hubungan antara kesadaran
konsumsi politik dan intensi untuk memboikot. Artinya, kesadaran politik konsumen
cenderung diwujudkan terlebih dahulu melalui ekspresi di media sosial, yang kemudian
memperkuat niat mereka untuk melakukan aksi nyata. Hal ini mempertegas posisi media
sosial sebagai jembatan penting dalam mentransformasikan kesadaran politik menjadi
perilaku kolektif. Bagi perusahaan, hal ini berarti bahwasanya opini publik di media sosial
tidak dapat diabaikan, karena dapat berkembang menjadi gerakan nyata yang berdampak
langsung terhadap citra dan kinerja bisnis..

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis, seluruh hipotesis yang diajukan dalam pengamatan ini
diterima. Framing berita yang mengandung nilai moral tinggi terbukti mampu meningkatkan
intensi konsumen untuk memboikot Nestlé. Selain itu, political consumerism berperan penting
dalam mendorong respon konsumen di media sosial, yang mampu memperkuat
kecenderungan untuk terlibat dalam aksi boikot. Tekanan dari lingkungan sosial juga terbukti
meningkatkan kemungkinan individu mengikuti gerakan boikot. Temuan penting lainnya
adalah peran mediasi social media response, yang menunjukkan bahwasanya konsumen
dengan kesadaran politik tinggi cenderung mengekspresikan pandangan mereka terlebih
dahulu di media sosial, sebelum akhirnya berkomitmen pada tindakan nyata seperti boikot.
Pengamatan ini menegaskan pentingnya dinamika sosial dan kekuatan media digital menjadi
faktor penting dalam membentuk perilaku konsumen modern. Bagi perusahaan global
seperti Nestlé, hasil ini mengandung pesan penting bahwasanya isu moral maupun sosial
yang berkembang di masyarakat, serta respons cepat konsumen di media sosial, berpotensi
besar memengaruhi citra merek dan keputusan pembelian.

SARAN

Berdasarkan temuan tersebut, beberapa rekomendasi dapat diajukan bagi perusahaan
yaitu, perlu meningkatkan trasparasi dan akuntabilitas dalam menjalankan bisnis, terutama
terkait praktik etika dan keberlanjutan sosial, memperkuat kemampuan mengelola krisis
komunikasi di media sosial, dan melibatkan komunitas konsumen yang sadar sosial dalam
program CSR untuk membangun loyalitas jangka panjang sckaligus mengurangi risiko
boikot. Sedangkan dari sisi konsumen disarankan lebih kritis dalam meverifikasi informsai,
memilih sumber berita yang kredibel, dan mampu menyalurkan aspirasi secara kosntruktif.
Adapun keterbatasan dalam penelitian ini yaitu memiliki keterbatasan pada waktu
pengumpulan data sehingga penggunaan survei online belum sepenuhnya merepresentasikan
seluruh konsumen Indonesia, serta keterikatan konteks penelitian pada isu boikot terhadap
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Nestléyang membatasi generalisasi hasil ke kasus lain.
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