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Abstract: Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat
bagaimana religiosity dan consumer animosity
mempengaruhi Boycott Motivation produk
McDonald's di Kota Medan. Fenomena boikot
produk Barat yang terjadi di kalangan masyarakat di
Indonesia menjadi masalah sosial-ekonomi yang
menarik karena mencerminkan hubungan antara
nilai keagamaan, perasaan sosial, dan perilaku
konsumsi. Structural Equation Modeling Partial
Least Squares (SEM-PLS) teknik kuantitatif
eksplanatori yang digunakan dalam penelitian ini.
Data dikumpulkan dengan mengirimkan kuesioner
kepada 100 pelanggan di Kota Medan yang
mengetahui atau pernah membeli barang
McDonald's. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
consumer animosity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Boycott Motivation produk
McDonald's, sedangkan religiusitas berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap Boycott
Motivation. Nilai R2 sebesar 0,475 menunjukkan
bahwa kedua faktor ini dapat berkontribusi pada
47,5 persen dari variasi Hasil ini menunjukkan
bahwa, daripada religiosity secara langsung, faktor
emosional dan sosial terhadap negara asal produk,
lebih banyak memengaruhi perilaku Boycott
Motivation di Kota Medan.
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PENDAHULUAN
Dengan globalisasi, ekonomi menjadi lebih terbuka dan produk asing lebih banyak dijual di pasar
domestik, termasuk Indonesia. McDonald's, sebuah perusahaan makanan cepat saji Amerika
Serikat, adalah salah satu merek Barat yang paling dikenal di Indonesia. Namun, dalam beberapa
tahun terakhir, sejumlah orang telah memboikot merek ini, terutama karena masalah politik dan
kemanusiaan yang terkait dengan negara asalnya. Ada dinamika psikologis dan nilai sosial yang
kuat di antara konsumen, terutama mereka yang beragama Muslim, yang ditunjukkan oleh
fenomena boikot produk Barat. Religiusitas (tingkat religiusitas seseorang) dan konsumen
animosity (perasaan permusuhan terhadap negara asal produk) adalah dua faktor yang sering
dikaitkan dengan perilaku ini. Konsumen yang sangat religius cenderung mempertimbangkan
nilai-nilai moral dan ajaran agama saat mereka memilih produk (Delener, 1990). Di sisi lain,
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animosity konsumen mendorong seseorang untuk tidak membeli produk dari negara yang
dianggap melakukan tindakan tidak adil terhadap kelompok tertentu (Klein et al., 1998).
Konsumen Muslim Indonesia mungkin termotivasi untuk memboikot barang McDonald's dalam
situasi ini karena fakta bahwa merek tersebut dikaitkan dengan kebijakan politik Barat yang
kontroversial terhadap masyarakat. Sebagai salah satu kota metropolitan terbesar di Indonesia,
Medan adalah tempat yang menarik untuk menyelidiki fenomena ini. Perilaku konsumen di kota-
kota besar seperti Medan dapat mencerminkan kecenderungan masyarakat Muslim di kota-kota
yang tetap berpegang pada nilai-nilai keagamaan meskipun terpapar oleh masalah global. Banyak
hal, termasuk masalah sosial, politik, dan ekonomi, berperan dalam boikot Mc Donald. Fenomena
boikot terhadap Starbucks juga sering terjadi di Indonesia, terutama di kota Medan, dan menarik
perhatian publik. "Larangan menggunakan, membeli atau menjalankan bisnis dengan individu,
organisasi, atau bisnis di bawah tekanan" adalah definisi boikot. Bagi berbagai pihak yang
terlibat, pemboikotan seperti ini cenderung memiliki efek, baik positif maupun negatif. Menurut
Rahmawati dkk. (2020), tingkat religiusitas adalah salah satu komponen yang mempengaruhi
keinginan seseorang untuk mengikuti boikot. Menurut Muhammad et al. (2019), kemungkinan
pelanggan untuk melakukan boikot dipengaruhi oleh tingkat religiusitas mereka dan keyakinan
mereka bahwa mereka mempengaruhi persepsi mereka terhadap merek yang diboikot. Selain itu,
disebutkan bahwa religiusitas menguntungkan boikot. Hal ini menunjukkan seberapa kuat iman
dapat mendorong boikot (Rahayu, N. I., & Nizam, A. (2023). Nilai-nilai keagamaan, atau
religiusitas, terbukti memengaruhi perilaku konsumen dan keinginan mereka untuk memboikot.
Penelitian menunjukkan bahwa religiusitas merupakan salah satu syarat untuk memutuskan untuk
mengikuti boikot, terutama yang berbasis agama (Rachbini, W. (2018). Tingkat religiusitas
konsumen mempengaruhi keinginan mereka untuk berpartisipasi dalam boikot, dan keputusan ini
berdampak negatif pada sikap mereka terhadap merek yang diboikot (Rahman et al., 2017). Ini
menunjukkan bahwa agama adalah komponen penting dalam memahami dan memprediksi
perilaku boikot konsumen. Perilaku konsumen dapat menyebabkan motivasi, evaluasi produk,
dan boikot, menurut penelitian. Hal ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen memainkan
peran penting dalam membuat keputusan konsumen tentang apa yang mereka beli. Berdasarkan
latar belakang tersebut, penelitian ini berfokus pada peran religiosity dan consumer animosity
terhadap boycott motivation terhadap produk McDonald’s di Kota Medan
Rumusan Masalah
Berdasarkan permasalahan Boycott Motivation McDonald’s di kota Medan dikemukakan diatas,
maka rumusan masalah sebagai berikut:
1. Apakah terdapat pengaruh religiosity terhadap motivasi boycottMcDonald’s di kota Medan
2. Apakah terdapat pengaruh consumer animosity terhadap motivasi boycott McDonald’s di

kota Medan
Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah boycott motivation McDonald’s di kota Medan dikemukakan
diatas, maka tujuan penelitian sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh religiosity terhadap motivasi boycott

McDonald’s di kota Medan.
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh consumer animosity terhadap motivasi

boycottMcDonald’s di kota Medan.

LANDASAN TEORI
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Theory of Planned Behavior (TPB)
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atau (Teori Perilaku Terencana) yang dikemukakan oleh izek Ajzen, Teori ini kemudian
dilanjutkan dengan saluran integrasi omnichannel dan niat perilaku pembelian. Izek Ajzen
menciptakan theory of planned behavior (TPB) dalam artikelnya yang berjudul "From
intention to action: A Theory of Planned Behavior" pada tahun 1985. Theory of planned
behavior mengacu pada perilaku yang mengenali bentuk keyakinan seseorang terhadap kontrol
atas apa yang akan terjadi sebagai hasil dari perilaku mereka. Theory of Planned Behavior
(TPB) digunakan dalam penelitian ini untuk melihat bagaimana religiusitas, animosity
konsumen, dan etnosentrisme mempengaruhi keinginan pelanggan untuk boikot Starbucks di
kota Medan.
.
Definisi Boycott Motivation

Boycott Motivation adalah upaya yang dilakukan oleh satu pihak atau lebih untuk
mencapai tujuan tertentu dengan memaksa pelanggan untuk tidak melakukan pembelian
tertentu yang tersedia di pasar (Kalliny et al., 2018). Perilaku konsumen di mana konsumen
secara kolektif memutuskan untuk tidak membeli barang, jasa, atau barang dari negara yang
bersangkutan disebut " boycott Motivation" (Haan, M. (2023). boycott Motivation dapat
didefinisikan sebagai dorongan untuk mendorong seseorang atau kelompok orang untuk
menghindari membeli barang atau layanan dari merek tertentu sebagai bentuk protes atau
tekanan terhadap praktik bisnis, kebijakan, atau politik perusahaan yang dianggap tidak etis
(Wuebben & Meinhold, 2023). Boikot konsumen biasanya merupakan cara bagi pelanggan
untuk mengungkapkan ketidakpuasannya dan meminta perusahaan menghormati tindakannya
(Muhamad,2019)

Secara umum boikot konsumen berfungsi sebagai panduan bagi konsumen untuk
mengungkapkan ketidakpuasannya dan meminta pelaku bisnis menghormati tindakannya.
Boycott motivation didefinisikan sebagai faktor-faktor yang mendorong individu atau
kelompok untuk menolak membeli produk atau jasa dari perusahaan atau negara tertentu
sebagai bentuk protes terhadap kebijakan atau tindakan yang dianggap tidak etis atau
merugikan (Khoiruman, M., & Wariati, A. 2023).
Indikator boycott motivation menurut Muhammad et al. (2019) indikator yang digunakan untuk
mengukur niat memboikot yaitu:
1. Moral Obligation (kewajiban moral)

Keyakinan bahwa melakukan boikot adalah tindakan yang benar secara moral dapat
mempengaruhi keputusan konsumen untuk memboikot.

2. Sikap Terhadap Boikot
Sikap positif atau negatif terhadap tindakan boikot dapat mempengaruhi niat konsumen
untuk memboikot produk tertentu.

3. Pengetahuan Produktif
Tingkat pengetahuan konsumen mengenai produk yang akan diboikot termasuk, tentang
asal-usul dan dampak sosialnya dapat mempengaruhi keputusan untuk memboikot.

4. Agama dan Norma Subyektif
Agama dan norma subyektif dapat memainkan peran penting dalam memotivasi konsumen
untuk berpartisipasi dalam boikot berbasis agama

Definisi Religiosity
Gbadamosi (2021) menyatakan bahwa agama berasal dari kata "re" dan "ligare", yang berarti
"mengikat bersama". Konsep agama menghubungkan dunia meterial dengan konsep Tuhan
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yang tidak terbatas dan tidak material. Kurniawan, H. (2024) Mendefinisikan religiusitas
sebagai kesetiaan seseorang terhadap agama yang harus dianutnya. Religiusitas adalah
internalisasi nilai-nilai agama dalam hati dan ucapan seseorang, serta pelaksanaan agama
dalam diri seseorang yang mencakup pikiran, perasaan, dan perilaku, serta memelihara dan
meningkatkan keimanan sesuai dengan jalan dan tujuan yang benar (Usman et al., 2017).
Alfina (2024) mengatakan bahwa religiusitas adalah tingkat keterikatan seseorang terhadap
agamanya. Jika seseorang menghayati dan menginternalisasikan ajaran agamanya, ajaran
agama tersebut akan memengaruhi segala sesuatu yang mereka lakukan dan cara mereka
melihat dunia.
Religiositas dalam konteks perilaku konsumen adalah sebagai tingkat keterikatan individu
terhadap ajaran agama yang mempengaruhi keputusan mereka dalam berbelanja dan memilih
produk (Baing, 2019). Religiusitas berperan penting dalam perilaku konsumen. Telah
diketahui bahwa keyakinan agama memiliki dampak yang signifikan terhadap produk,
khususnya pada boikot yang bermotif agama (Farhan, 2020). Agama juga dapat didefinisikan
sebagai praktik simbolis, ritual, dan kepercayaan yang dianut orang untuk mengekspresikan
dedikasi mereka atau untuk lebih dekat dengan apa yang mereka rasa sakral bagi mereka
(Dekhil et al., 2017). Religiusitas sendiri dapat diartikan sebagai gambaran bagaimana
seseorang dapat memenuhi ajaran atau prinsip agamanya dalam kehidupan (Sevim et al.,
2016).
Indikator Religiosity menurut Wahyudi C. (2020) mengidentifikasi empat indikator yang
mencerminkan dimensi Religiosity individu. Berikut adalah penjelasan masing-masing
indikator:
1. Belief (Keyakinan)

Mengukur sejauh mana individu menerima dan meyakini ajaran agama yang dianut.
Seperti keyakinan terhadap adanya Tuhan, ajaran moral, dan prinsipprinsip dasar agama.

2. Experiential (Penghayatan)
Menyangkut pengalaman emosional dan spiritual yang dialami individu dalam konteks
keagamaan. Seperti rasa kedekatan dengan Tuhan saat berdoa, perasaan damai saat beribadah,
atau pengalaman spiritual yang mendalam.

3. Knowledge (Pengetahuan Agama)
Tingkat pemahaman seseorang terhadap ajaran agama dan literatur keagamaan, yang
berkontribusi pada pengembangan religiositas.

4. Social Behavior (Perilaku Sosial)
Mengukur dampak atau konsekuensi dari ajaran agama terhadap perilaku sosial individu.
Seperti tindakan baik membantu sesama, berperilaku jujur, pemaaf, serta menjaga amanah.

Definisi Consumer Animosity
Consumer animosity adalah perasaan buruk terhadap suatu negara atau perusahaan tertentu
yang disebabkan oleh peristiwa sejarah, politik, atau ekonomi (Lestari & Jazil, 2024).
Ketidakpuasan konsumen adalah sikap negatif yang dapat mencegah pelanggan membeli
barang atau jasa dari perusahaan yang dikritik karena menyatakan ketidakpuasan mereka
terhadap produk atau perusahaan (Abdullah, 2021). Khoiruman & Wariati (2023) mengacu
pada studi tentang bagaimana kemarahan dan sikap negatif antara negara atau wilayah
berdampak pada tren dan kebiasaan konsumen. Istilah "kebencian konsumen" juga digunakan
untuk merujuk pada kebencian konsumen. Mereka telah menemukan bahwa permusuhan
pelanggan memengaruhi etnosentrisme pelanggan; dengan kata lain, ketika pelanggan
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memiliki sikap negatif terhadap produk internasional, mereka lebih cenderung menunjukkan
etnosentrisme yang lebih menyukai produk domestik daripada produk internasional (Sulis,
2020).

Perasaan permusuhan juga disertai dengan prasangka, yang terbukti dalam sikap negatif
dan diskriminatif yang dimiliki konsumen (Farah, 2021). Perilaku konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap motivasi bisnis (Pratiwi et al. 2021). Oleh karena itu,
konsumen yang berbudaya kolektivisme mungkin akan lebih mudah mengembangkan sikap
bermusuhan terhadap kelompok di luar negeri. Selain itu, konsumen kolektivus mungkin
memiliki identitas yang terkait dengan identitas nasional mereka (Conner et al., 2017), dan
sentimen konsumen dianggap sebagai reaksi suatu negara terhadap tantangan internasional.
Indikator Consumer Animosity menurut Hamad (2015) ada beberapa indikator yang digunakan
untuk mengukur tingkat consumer animosity yaitu:
1. War Animosity, persepsi negatif terhadap produk dari negara yang terlibat dalam konflik

militer.
2. Political Animosity, ketidakpuasan terhadap kebijakan politik negara tersebut.
3. Cultural Animosity, ketidakcocokan budaya yang menyebabkan sikap negatif.
4. Religious Animosity, kebencian yang muncul akibat perbedaan agama.
Pengembangan Hipotesis
Berdasarkan kerangka berpikir diatas dapat dirumuskan hipotesis penelitian ini sebagai berikut:
H1 : Religiosity (X1) berpengaruh positif terhadap boycott Motivation McDonald’s di kota
Medan.
H2 : Consumer Animosity (X2) berpengaruh positif terhadap boycott Motivation McDonald’s di
kota Medan.

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2020),
penelitian kuantitatif diartikan sebagai penelitian yang menggambarkan atau memperjelas suau
permasalahan yang temuannya dapat digeneralisasikan. Semua pihak yang terlibat dalam
penelitian harus objektif, dan metodologinya harus sudah berpegang pada prinsip validitas dan
reliabilitas. Dalam penelitian ini boycott motivation Mc Donald’s (Y) dipengaruhi oleh variabel
religiosity (X1) dan consumer animosity (X2). Menurut Sugiyono (2020) mengartikan populasi
adalah “suatu generalisasi yang didasarkan pada suatu objek atau subjek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
dianalisis”. Populasi penelitian ini adalah masyarakat Kota Medan. Dalam penelitian, sampel
adalah bagian dari populasi yang menjadi sumber data, dan sampel adalah bagian dari jumlah
karakteristik yang dimiliki populasi. Sampel dalam penelitian ini menggunakan teori Hair et al.
(2022), jumlah sampel yang digunakan 100 responden.
Teknik Sampling Sugiyono (2020) menyatakan bahwa metode pengambilan sampel dikenal
sebagai teknik sampling. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang tidak mungkin
digunakan. Tidak mungkin sampling berarti bahwa setiap elemen atau anggota populasi tidak
memiliki peluang atau kesempatan untuk diambil sebagai sampel. Sebaliknya, teknik
pengambilan sampel purposive, yaitu mengambil sampel berdasarkan pertimbangan tertentu,
kemudian meningkatkan sampelnya. Dalam penelitian ini kriteria yang dibutuhkan yaitu:
Masyarakat yang kenal dengan Mc Donald’s dan berdomisili di Kota Medan.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Data hasil penelitian yang diolah menggunakan Smart-PLS 4.0 dengan bagan sebagai berikut:

Konstruk Indikator Loading Keterangan

Religiosity

RY1 0.803 Valid
RY2 0.885 Valid
RY3 0.717 Valid
RY4 0.744 Valid

Consumer
Animosity

CA1 0.799 Valid
CA2 0.792 Valid
CA3 0.787 Valid
CA4 0.766 Valid

Boycott
Motivation

BM1 0.739 Valid
BM2 0.81 Valid
BM3 0.833 Valid
BM4 0.776 Valid

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 4.0, 2025

Uji OuterModel
Convergent Validity dilakukan dengan melihat item reliability (indikator validitas) yang di
tunjukkan oleh nilai loading factor. Loading factore adalah angka yang menunjukkan korelasi
antara skor suatu item pernyataan dengan skor indikator konstrak indikator yang mengukur
konstruk tersebut. Jika nilai loading factor lebih besar 0,70 maka dikatakan valid (Ghozali, 2016).
Berdasarkan nilai loading tinggi dan konsistensi antar indikator, masing-masing konstruk
memenuhi reliabilitas internal, karena Cronbach’s Alpha > 0.7; Composite Reliability > 0.8;
AVE > 0.5. Artinya, setiap konstruk (Religiosity, Consumer Animosity, Boycott Motivation
reliabel dan konsisten secara internal.
Uji Inner Model
Penelitian ini menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0 sebagai bagian dari metode analisis
struktur. Beberapa tahapan yang dilakukan untuk menganalisis model struktural, dengan maksud
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menetapkan seberapa baik model penelitian dalam pengujian hipotesis. Koefisien determinasi
menyatakan nilai pengukuran kekuatan prediktif dari suatu model. Nilai (R2 ) menunjukkan
kekuatan konstruk eksogen yang saling mempengaruhi.
Koefisien parameter, dan statistik t, digunakan untuk menguji hipotesis. Dengan
mempertimbangkan nilai signifikan konstruk, statistik, dan pvalues, kita dapat menentukan
apakah hipotesis itu dapat diterima atau tidak. Untuk pengujian hipotesis penelitian, SmartPLS
4.0 digunakan. Proses bootstraping dapat digunakan untuk menemukan informasi tentang nilai-
nilai tersebut. Dalam penelitian ini, pedoman yang digunakan adalah bahwa pnilai memiliki
tingkat signifikansi 0.05 (5%) dan nilai koefisien adalah positif. Gambar berikut menunjukkan
nilai pengujian hipotesis penelitian:

Tabel Hasil Uji R-Square (R2)

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 4.0, 2025

Nilai R² sebesar 0.475 menunjukkan bahwa 47,5% variansi dalam Boycott Motivation dapat
dijelaskan oleh dua variabel bebas, yaitu Religiosity dan Consumer Animosity. Sisanya sebesar
52,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar model, seperti: Persepsi kehalalan produk, Solidaritas
sosial terhadap isu kemanusiaan, Pengaruh media dan kampanye digital, Citra merek dan
kesadaran politik konsumen. Menurut Chin (1998), nilai R² antara 0.33 – 0.67 dikategorikan
moderate, sehingga model ini memiliki daya jelaskan yang cukup baik.
Nilai R² sebesar 0.475 menunjukkan bahwa 47,5% variansi dalam Boycott Motivation dapat
dijelaskan oleh dua variabel bebas, yaitu Religiosity dan Consumer Animosity. Sisanya sebesar
52,5% dijelaskan oleh variabel lain di luar model, seperti: Persepsi kehalalan produk, Solidaritas
sosial terhadap isu kemanusiaan, Pengaruh media dan kampanye digital, Citra merek dan
kesadaran politik konsumen. Menurut Chin (1998), nilai R² antara 0.33 – 0.67 dikategorikan
moderate, sehingga model ini memiliki daya jelaskan yang cukup baik.

Tabel Hasil Uji Path Cofficients

Sumber: Hasil Olahan SmartPLS 4.0, 2025

Berdasarkan sajian data pada Tabel diatas, dapat di ketahui bahwa terdapat tiga hipotesis yang di
uji.
a. Pengaruh Religiosity terhadap Boycott Motivation

Nilai path coefficient sebesar 0.091, dengan t-statistic 1.006 (<1.96) dan p-value 0.315 (>0.05)
menunjukkan bahwa Religiosity berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap Boycott
Motivation. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat religiusitas pelanggan di Kota Medan tidak
berdampak langsung pada keinginan mereka untuk memboikot barang McDonald's. Dengan
kata lain, konsumen yang sangat religius tidak selalu akan boikot. Hasilnya menunjukkan
bahwa faktor sosial dan emosional (seperti solidaritas dengan masalah global) lebih banyak
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memengaruhi keputusan boikot daripada alasan religius. Hasil ini sejalan menjelaskan bahwa
religiusitas lebih banyak memengaruhi niat konsumsi etis daripada pilihan politik. Maka H1
ditolak yaitu Religiosity berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Boycott
Motivation.

b. Pengaruh Consumer Animosity terhadap Boycott Motivation
Nilai path coefficient sebesar 0.662, dengan t-statistic 10.404 (>1.96) dan p-value 0.000
(<0.05) menunjukkan bahwa Consumer Animosity berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Boycott Motivation. Dengan kata lain, semakin besar permusuhan konsumen
terhadap negara asal produk, dalam hal ini Amerika Serikat semakin besar keinginan mereka
untuk memboikot barang McDonald's. Hasil ini menyatakan bahwa amarah konsumen adalah
komponen psikologis yang signifikan dalam menolak produk asing. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa faktor emosional, sosial, dan politik memainkan peran utama dalam
menyebabkan konsumen Muslim boikot barang-barang di Kota Medan. Maka H2 diterima
yaitu Consumer Animosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Boycott Motivation

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini mendukung teori bahwa pertimbangan rasional-
ekonomi dan emosional juga memengaruhi perilaku konsumen di era globalisasi. Menurut model
penelitian, nilai R2 sebesar 0,475 menunjukkan bahwa animosity konsumen dan religiusitas
secara bersama-sama bertanggung jawab atas 47,5% variabel motivasi untuk boikot konsumen di
Kota Medan. Ini menunjukkan bahwa boikot produk asing adalah fenomena yang memiliki
banyak aspek, termasuk psikologi, sosial, ideologi, dan religius. Selain itu, temuan ini
menunjukkan bahwa amarah konsumen lebih dominan sebagai komponen emosional dan
identitas sosial yang kuat.
Religiosity adalah prinsip moral dasar yang memengaruhi persepsi dan perilaku. Hasil ini
mendukung gagasan bahwa, dalam teori perilaku konsumen lintas budaya, atau perilaku
konsumen lintas budaya, dimensi simbolik dan nilai dapat digunakan untuk memahami keputusan
konsumen di negara berkembang

KESIMPULAN
Adapun kesimpulan yang dapat dibuat berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan
menggunakan metode Modeling Equation Structural Partial Least Squares (SEM-PLS) dan
diskusi yang telah dilakukan:
1. Religiosity berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Boycott Motivation.

Sebagai hasil dari penelitian, tingkat religiusitas pelanggan di Kota Medan belum secara
langsung memengaruhi keinginan mereka untuk memboikot barang McDonald's. Bagi
beberapa pembeli, prinsip keagamaan menentukan moral mereka. Namun, faktor sosial,
ekonomi, dan emosional lebih banyak memengaruhi keputusan mereka untuk boikot.

2. Consumer Animosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Boycott Motivation.
Hasilnya menunjukkan bahwa semakin besar permusuhan pelanggan terhadap negara asal
produk, semakin besar keinginan mereka untuk memboikot produk McDonald's di Kota
Medan

3. Model penelitian memiliki daya jelaskan moderat. Dengan nilai R2 sebesar 0,475, variabel
Religiosity dan Consumer Animosity dapat bertanggung jawab atas 47,5% variasi dalam
motivasi Boycott. Faktor lain di luar model, seperti persepsi halal, kewajiban moral,
pengaruh media sosial, dan kesetiaan merek, menyumbang 52,5%.
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Terdapat beberapa saran yang dapat peneliti berikan yang mungkin nantinya dapat dipergunakan
untuk diperbaiki dan ditindaklanjuti,
1. Penelitian lebih lanjut diperlukan untuk memasukkan variabel seperti moral obligation,

religious identity, atau perceived halalness sebagai mediator antara Religiosity dan Boycott
Motivation.

2. Peneliti berikutnya dapat membandingkan produk lokal dan Barat atau memperluas objek
penelitian mereka ke kota lain untuk menemukan perbedaan pola perilaku konsumen.

3. Disarankan untuk menggunakan kombinasi metode kuantitatif dan kualitatif untuk
mengetahui alasan ideologis dan emosional di balik Boycott Motivation.
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