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Abstract: Konflik Israel-Palestina memicu emosi
negatif konsumen di Indonesia terhadap merek yang
dianggap terafiliasi dengan Israel. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis dampak brand hate
dan brand betrayal terhadap consumer boycott, baik
secara langsung maupun tidak langsung melalui
mediasi negative electronic word of mouth
(NeWOM). Metode yang digunakan adalah
kuantitatif dengan survei kepada 180 responden di
Indonesia yang mengetahui produk terafiliasi Israel.
Data dianalisis menggunakan Partial Least Square
Equation Modeling (PLS-SEM) dengan perangkat
lunak SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa brand hate dan brand betrayal tidak
berpengaruh langsung secara penuh terhadap
perilaku consumer boycott. Namun, NeWOM terbukti
mampu memediasi secara penuh hubungan antara
brand hate dan brand betrayal terhadap perilaku
consumer boycott. Temuan ini menegaskan bahwa
emosi negatif konsumen lebih kuat mendorong
tindakan boikot ketika disebarluaskan melalui
platform digital. Kesimpulannya, pengelola merek
perlu memberikan perhatian serius pada manajemen
komunikasi digital dan reputasi untuk memitigasi
dampak boikot yang dipicu oleh isu geopolitik
sensitif.
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PENDAHULUAN
Perhatian dunia kembali tertuju pada konflik yang sedang berlangsung di Timur Tengah

antara Israel dan kelompok Hamas Palestina (Sidik, 2023) . Konflik ini, yang intensitasnya
meningkat sejak serangan Israel terhadap tanah air Palestina, telah menyebabkan kematian dan
kerusakan kehidupan rakyat Palestina yang meluas, memicu gelombang emosi negatif yang
mendalam dan memengaruhi konsumen terhadap merek yang dianggap terafiliasi. Sebagai
respons terhadap situasi ini, banyak individu dan kelompok di seluruh dunia, termasuk di
Indonesia, memilih untuk tidak membeli barang atau jasa dari merek yang dianggap terafiliasi
dengan Israel sebagai bentuk dukungan terhadap hak-hak Palestina (Wibowo et al., 2024) .
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Fenomena ini dikenal sebagai Consumer Boycott (Boikot Konsumen), sebuah bentuk perilaku di
mana konsumen menolak untuk mendukung atau membeli produk tertentu sebagai ekspresi
ketidakpuasan dan upaya untuk mempengaruhi perubahan perusahaan (Kucuk, 2016) (Kucuk,
2019b) . Secara umum Boikot dikenal sebagai bentuk protes ekonomi yang dilakukan dengan
menolak membeli barang atau jasa dari perusahaan tertentu yang dianggap tidak selaras dengan
prinsip atau kepentingan kelompok masyarakat (Kurniawan & Holanda, 2024) . Dalam hal
ekonomi, boikot dapat berdampak pada pola konsumsi, struktur pasar lokal, dan perilaku
konsumen (Risqi et al., 2023) . Salah satu contoh yang menonjol adalah boikot luas terhadap
produk Israel yang telah menurunkan loyalitas pelanggan terutama di kalangan komunitas
Muslim (Muhammad et al., 2019).

Pada pertengahan Oktober 2023, gerakan boikot dimulai sebagai tanggapan global genosida
yang dilakukan Israel terhadap Palestina (Rayyana, 2024) . Perusahaan internasional seperti
Starbucks telah terkena dampak boikot yang mengakibatkan penurunan ekonomi sebesar USD 11
miliar, penurunan pertama bagi perusahaan sejak masuk ke pasar (Sentosa & Sitepu, 2024) .
Tidak hanya itu, perusahaan Starbucks juga mengalami penurunan nilai pasar sebesar 9,4%, atau
sekitar $12 miliar, karena pemboikotan yang dimulai pada tahun 2023 (Zahirah et al., 2025) .
Saham Starbucks juga anjlok menjadi USD91,4 per saham pada 12 Oktober 2023. Angka-angka
terbaru dari situs statistik GoodStats (Goodstats, 2023) juga menunjukan bahwa akibat aksi
boikot terhadap KFC mengalami penurunan pendapatan sebesar Rp. 3,59 triliun. Terakhir, KFC
mencatatkan harga saham hanya sebesar USD1,286 per saham pada 23 Oktober 2023.
Bersamaan dengan itu juga kerugian yang meningkat drastis sampai Rp.558,75 miliar
menunjukan bahwa aksi boikot berdampak besar terhadap stabilitas keuangan perusahaan. Selain
itu, McDonald's Mesir mengumumkan penurunan sebesar 70% dalam penjualan rantai
restorannya. Perusahaan tersebut juga mengumumkan penurunan laba bersihnya dari 2,22 miliar
dolar, atau 3,17 dolar per saham, menjadi 1,98 miliar dolar, atau 2,68 dolar per saham sebagai
akibat dari boikot (Buheji & Ahmed, 2023). Americana Restaurants International mengumumkan
penurunan laba sebesar 52% selama kuartal pertama 2024 menjadi USD 28 juta, dibandingkan
dengan laba sebesar 58,1 juta pada periode yang sama tahun 2023. Pendapatan perusahaan juga
turun sebesar 16,3% menjadi USD 493,5 juta selama kuartal pertama 2024, dibandingkan dengan
pendapatan sebesar 589,4 juta pada periode yang sama tahun 2023 (Patidar et al., 2024) .
McDonald's juga mengalami penurunan saham yang signifikan hingga mencapai rekor terendah
di angka USD245,5 per saham pada 12 Oktober 2023 (Finansialku, 2023) . Walt Disney
mengalami penurunan saham sebesar 0,66% hanya dalam kurun waktu lima hari. Netflix juga
tidak luput dari dampak ini, dengan harga sahamnya turun menjadi USD346,5 per saham pada 18
Oktober 2023. Selain merek di atas, beberapa merek lain juga mengalami hal serupa. PepsiCo
mencatat harga saham terendah sejak November 2021, yaitu USD164,3 per saham pada 10
Oktober 2023 (Finansialku, 2023).

Data ini secara jelas menunjukkan bahwa boikot konsumen bukan sekadar tren sesaat,
melainkan sebuah kekuatan yang mampu mempengaruhi kinerja finansial perusahaan
multinasional. Sebuah penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar perusahaan multinasional
dan merek terkemuka saat ini menghadapi aksi boikot dengan tingkat partisipasi sebesar 42% dan
54%, masing-masing menunjukkan urgensi tren ini (Ulker‐Demirel et al., 2021) . Boikot yang
diserukan melalui media sosial juga dapat mengurangi penjualan hingga 8% di pasar yang
terkena dampak, menunjukkan pengaruh aktivisme konsumen terhadap ekonomi (Liaukonytė et
al., 2023)

Perilaku Consumer Boycott juga dipengaruhi oleh emosi negatif yang mendalam yaitu
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Brand Hate (Sameeni et al., 2024) . Brand Hate (kebencian merek), yang didefinisikan sebagai
suasana hati atau emosi negatif yang intens terhadap suatu merek, muncul sebagai akibat dari
pengalaman buruk yang berulang atau tindakan merek yang dianggap melanggar nilai moral dan
etika konsumen (Zhang & Laroche, 2020) . Rasa benci ini dapat menjadi lebih kuat dan
mendorong pelanggan untuk melakukan boikot merek sebagai bentuk ekspresi keberpihakan dan
protes terhadap tindakan yang dianggap tidak sesuai dengan nilai mereka ( (Kucuk, 2019b) ;
(Yadav & Chakrabarti, 2022)

Selain brand hate, Consumers boycott juga dapat dipengaruhi oleh Brand
Betrayal (pengkhianatan merek) yang memainkan peran krusial (Sameeni et al., 2023). Brand
betrayal adalah persepsi pelanggan bahwa merek telah melanggar norma, ekspektasi, atau
kepercayaan yang telah dibangun dalam hubungan tersebut, yang menyebabkan perasaan
dikhianati dan ketidakpercayaan (Rasouli et al., 2022) ; (Reimann, Schilke, et al., 2018) . Brand
betrayal terjadi ketika merek mengkhianati kepercayaan pelanggan melalui tindakan atau
komunikasi yang bertentangan dengan nilai moral dan etika yang diharapkan pelanggan, yang
kemudian memicu emosi negatif dan reaksi pembalasan dari pelanggan (Rasouli et al., 2022) .
Banyak studi menunjukkan bahwa brand betrayal memunculkan rasa kekecewaan dan
kemarahan yang mendalam, yang mendorong konsumen memutuskan hubungan dengan merek
tersebut secara permanen melalui boikot (C. Su et al., 2022)

Dalam literatur pemasaran kontemporer, hubungan brand hate dan Brand Betrayal telah
menjadi fokus utama, terutama ketika dikaitkan dengan perilaku consumer boycott yang semakin
meningkat di seluruh dunia (Woodside et al., 2023). Melalui Negative eWOM yang didefinisikan
sebagai komunikasi negatif yang dilakukan melalui saluran elektronik atau media digital, di mana
konsumen menyampaikan pengalaman mereka yang kurang memuaskan atau ketidakpuasan
terkait produk, layanan, atau perusahaan kepada orang lain secara terbuka dan dapat diakses oleh
banyak pihak (Garcia, 2019) ; (Huang & Philp, 2021) . Penelitian menunjukkan bahwa Negatie
eWOM yang intens dan negatif seringkali menjadi cara konsumen menunjukkan ketidakpuasan
mereka terhadap merek, dan kadang-kadang dapat berfungsi sebagai pendorong langsung untuk
boikot (Sameeni et al., 2024) . Dalam konteks negatif, Ne-WOM dapat memicu perilaku boikot
karena memberikan saluran bagi konsumen untuk menyalurkan ketidakpuasan dan
mengkomunikasikan pengalaman buruk mereka kepada khalayak yang lebih luas, berfungsi
sebagai saluran ekspresi emosi negatif, indikator kekuatan ketidakpuasan, dan pengaruh media
sosial (Sameeni et al., 2024).

Peningkatan emosi negatif seperti marah dan benci yang timbul dari brand hate dan brand
betrayal mendorong pelanggan untuk menyebarkan Negative eWOM sebagai bentuk coping dan
retaliasi terhadap ketidakadilan yang mereka rasakan terhadap merek tersebut (Rasoolimanesh et
al., 2021) , sekaligus sebagai upaya untuk memobilisasi sentimen publik. Kebencian terhadap
merek merupakan salah satu faktor yang sangat kuat memotivasi konsumen untuk menyebarkan
pengalaman dan perasaan negatif mereka terhadap merek melalui nWOM (Rahimah et al., 2023).
Emosi negatif yang intens ini mendorong konsumen untuk mengungkapkan ketidaksepakatan
atau ketidakpuasan mereka secara verbal, baik secara lisan maupun melalui platform online, yang
secara langsung berkontribusi terhadap peningkatan nWOM terhadap merek tersebut (Rahimah et
al., 2023). Perasaan pengkhianatan terhadap merek dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan
melakukan nWOM karena mereka merasa bahwa merek telah melanggar kepercayaan dan
standar yang diharapkan, sehingga mendorong mereka untuk menyebarkan opini negatif kepada
orang lain (Gannon, 2022); (Rasouli et al., 2022).

Walaupun Negative eWOM diakui sebagai pendorong boikot, mekanisme mediasi
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spesifiknya dalam menghubungkan emosi negatif (seperti brand hate dan brand betrayal) dengan
tindakan boikot belum sepenuhnya dieksplorasi, terutama dalam konteks di mana emosi tersebut
dipicu oleh isu-isu non-produk (misalnya, isu politik atau etika perusahaan). Di industri makanan
dan minuman, negative WOM mempengaruhi kebencian merek dan pengkhianatan, tapi
pengkhianatan merek itu sendiri tidak secara langsung mempengaruhi keinginan untuk
menghindari, menunjukkan bahwa keputusan boikot konsumen melibatkan faktor-faktor lain di
luar persepsi pengkhianatan (Nurkhalisa & Daulay, 2025)

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan
mengkaji secara komprehensif dampak brand hate dan brand betrayal terhadap
perilaku consumer boycott, serta menelaah peran mediasi Ne-WOM pada merek yang terafiliasi
Israel. Tanpa pemahaman yang komprehensif tentang interaksi kompleks antara brand
hate, brand betrayal, dan peran mediasi Ne-WOM dalam konteks yang sangat sensitif ini, upaya
manajer merek untuk merespons krisis dan membangun kembali kepercayaan konsumen akan
tetap terbatas. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dengan
memperkaya pemahaman tentang dinamika perilaku konsumen dalam konteks boikot yang
didorong oleh isu geopolitik, serta memberikan implikasi praktis bagi manajer merek dan
pemasar dalam mengelola reputasi merek, merespons krisis, dan mengembangkan strategi
komunikasi yang efektif di tengah sentimen publik yang sensitif.
LANDASAN TEORI (Times New Roman, size 12) (Jika Ada)
Brand Hate

Brand hate didefinisikan sebagai perasaan negatif yang intens dari konsumen terhadap
suatu merek, yang melibatkan emosi-emosi seperti kebencian dan kejijikan yang mendalam
terhadap merek tersebut (Walter et al., 2023). Brand hate adalah emosi konsumen yang kuat yang
ditandai dengan perasaan negatif yang kuat dan keinginan untuk menghindari atau secara aktif
merusak merek. Kondisi negatif yang ekstrem ini muncul dari ketidakpuasan konsumen yang
mengakar kuat, yang sering kali dipicu oleh Brand Betrayal yang dirasakan atau kinerja buruk
yang terus-menerus (Sameeni et al., 2023)
kebencian terhadap merek didefinisikan sebagai "penolakan konsumen terhadap suatu merek dan
asosiasinya sebagai akibat dari emosi negatif yang intens dan mendalam seperti jijik, marah,
penghinaan, devaluasi, dan pengurangan (Kucuk, 2019a) . Hal ini lebih dari sekadar
ketidaksukaan atau ketidaktertarikan, bermanifestasi sebagai keengganan yang mendalam yang
dapat memotivasi tindakan anti-merek (Pöyry & Laaksonen, 2022) . Kebencian ini bukan hanya
reaksi sementara, tetapi sering kali merupakan sentimen yang berkelanjutan, yang mencerminkan
penolakan yang mendalam terhadap identitas dan penawaran merek (Ferran, 2021) . Brand hate
juga di definisikan sebagai perilaku negatif dan emosi mendalam yang disebabkan oleh
pengalaman buruk, ketidakakuran simbolis, atau inkompatibilitas ideologi (Rodrigues et al.,
2021) . Pengukuran dari brand hate, meliputi (1) marah, (2) kecewa, (3) benci dan (4) takut
(Zhang & Laroche, 2020).

Brand Betrayal
Landasan teori mengenai Brand Betrayal atau Pengkhianatan Merek didasarkan pada teori

appraisal dan teori hubungan merek. Dalam studi ini, appraisal theory (teori penilaian) dari
Lazarus dan Smith (1988) menjadi kerangka utama, yang menjelaskan bahwa reaksi pelanggan
terhadap kegagalan layanan atau tindakan merek didasarkan pada evaluasi kognitif terhadap
kejadian tersebut (Sarkar & Sarkar, 2021) . Perasaan dikhianati bermula dari kepercayaan
pelanggan bahwa suatu perusahaan telah melanggar norma-norma standar dalam hubungan
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mereka (Yu et al., 2022) . Hal ini juga dapat berawal dari penilaian dan persepsi seseorang
terhadap perilaku peruhaan yang sangat melanggar norma (C. Su et al., 2022).

Brand Betrayal dianggap sebagai sebuah keadaan kognitif di mana pelanggan merasa
bahwa merek telah mengecewakan, menipu, atau melanggar ekspektasi dan norma etika mereka,
yang memicu emosi negatif seperti marah dan kebencian (Reimann, MacInnis, et al., 2018) ;
(Sarkar & Sarkar, 2021). Pengkhianatan merek juga terjadi ketika konsumen merasa kecewa oleh
merek, yang menyebabkan respons emosional dan perilaku yang berbeda dibandingkan dengan
kekecewaan merek (Tan et al., 2021) . Studi menunjukkan bahwa pengkhianatan merek berasal
dari berbagai pengalaman negatif seperti kekhawatiran keamanan, ketidakpuasan, mulut ke mulut
negatif, dan kelebihan iklan, yang pada akhirnya menyebabkan perilaku penghindaran dan balas
dendam pelanggan (Jabeen et al., 2022)

Brand Betrayal, sebuah konsep yang relatif baru dalam studi pemasaran, menggambarkan
pelanggaran persepsi konsumen terhadap janji atau harapan yang diberikan oleh merek, sehingga
memicu respons emosional negatif dan berpotensi merusak loyalitas merek. Penelitian terkini
berupaya untuk memperdalam pemahaman mengenai anteseden, konsekuensi, dan mekanisme
psikologis yang mendasari fenomena Brand Betrayal ini (Sameeni et al., 2023) . Brand betrayal
terdiri beberapa indikator, yaitu (1) perasaan dikhianati, (2) perasaan dibohongi, (3) niat
memanfaatkan dan (4) niat menyalahggunakan ((L. Su et al., 2022).

Negative Electronic Word of Mouth
Negative eWOM adalah ketika pelanggan atau pengguna melakukan komunikasi negatif

tentang produk, layanan, atau merek di platform online, yang dapat memengaruhi persepsi dan
perilaku konsumen lain serta keputusan pembelian mereka (Velnadar et al., 2024) . NeWOM
(Negative Electronic Word of Mouth) didefinisikan sebagai umpan balik pesimis dari pelanggan
tentang produk atau layanan yang dapat berdampak negatif terhadap reputasi platform online dan
mengurangi kemungkinan pelanggan untuk menggunakan saluran social commerce (Alnoor et al.,
2022). Negative Electronic Word of Mouth (NeWOM) merupakan tantangan yang signifikan bagi
bisnis yang beroperasi di era digital, karena hal ini mencakup pendapat, keluhan, atau kritik yang
tidak menguntungkan yang disampaikan oleh konsumen mengenai suatu produk, layanan, atau
merek melalui platform online (Nian et al., 2018).

Komunikasi negatif tentang produk dan layanan yang dibagikan oleh pelanggan melalui
platform digital seperti media sosial, forum ulasan online, dan blog disebut negatif electronic
word-of-mouth (NeWOM) (Ribeiro & Kalro, 2023) . Sifat internet yang meresap memperkuat
jangkauan dan dampak Negative Electronic Word of Mouth, yang berpotensi menyebabkan
kerusakan besar pada reputasi dan kinerja keuangan perusahaan (Petronijević & Janičić, 2021) .
Mebagikan pengalaman yang tidak memuaskan kepada orang lain dikenal sebagai negatif word
of mouth (Huang & Philp, 2021). Pengukuran variabel Negative eWOM dengan indikator berupa
(1) menyebarkan membagikan informasi atau komentar negatif, (2) membujuk banyak orang
untuk menghindari membeli dan mengonsumsi, (2) menunjukkan sikap penolakan, (3)
menyarankan teman-teman saya untuk tidak membeli dan mengonsumsi, (4) berbagi perasaan
negatif (Hegner et al., 2017) ; (Ariqoh et al., 2024)

Consumer Boycott
Consumer Boycott atau Boikot Konsumen dapat didefinisikan sebagai tindakan untuk

menghentikan, mencegah pembelian produk atau penggunaan layanan tertentu sebagai bentuk
protes atau tidak setujuan terhadap kebijakan perusahaan (Yunus et al., 2020) . Boikot
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didefinisikan sebagai bentuk isolasi yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau negara
terhadap suatu entitas untuk mengekspresikan ketidaksetujuan atau meningkatkan kesadaran
terhadap isu-isu terkini (Yunus et al., 2020) ; (Sutrisno, 2024) . Boycott adalah tindakan kolektif
atau individu untuk menahan diri dari membeli barang dari negara yang sedang menjadi objek
animosity. Hal ini dilakukan sebagai cara untuk menunjukkan ketidaksukaan atau ketidaksetujuan
terhadap suatu negara tertentu, terutama jika negara tersebut terlibat dalam konflik ekonomi,
politik, atau militer (Verma, 2022)

Boikot juga disebut "cancel culture" atau perilaku yang digunakan oleh individu,
kelompok, atau kumpulan masyarakat untuk menyatakan ketidaksetujuan mereka terhadap suatu
budaya, organisasi, barang, dan individu. Ada banyak faktor yang memengaruhi keputusan
individu atau kelompok untuk memboikot seperti, Nilai religiusitas, Demonstrasi, dan Aktivitas
Media Sosial (Rohaya et al., 2024) . Boikot dapat digunakan sebagai alat untuk aktivisme sosial
dan politik (Sutrisno, 2024) , namun mekanisme yang digunakan guna mempengaruhi perilaku
perusahaan dan kebijakan publik masih belum jelas. Pengukuran variabel consumer boycott
dengan 5 indikator berupa (1) niat boikot, (2) partisipasi boikot, (3) faktor budaya, (4) faktor
sosial, (5) faktor psikologis (Hamzah & Mustafa, 2018); (Jaelani & Nursyifa, 2024).
Brand hate dan consumer boycott

Brand Hate memengaruhi boikot pelanggan dan perilaku negatif lainnya. Menurut
penelitian, Brand Hate dapat mempengaruhi seruan langsung untuk boikot, terutama di antara
pelanggan yang menganggap merek sebagai tidak bertanggung jawab secara sosial (Sameeni et
al., 2024). Selain itu, pelanggan yang menganggap merek sebagai tidak bertanggung jawab secara
sosial lebih cenderung untuk menyatakan Brand Hate terhadap merek tersebut dan mendorong
boikot. Konsumen menganggap merek yang sebagai tidak bertanggung jawab secara sosial lebih
cenderung menunjukkan kebencian terhadap merek dan mendorong (Woodside et al., 2023) .
Selain itu, permusuhan terhadap merek telah terbukti secara langsung memengaruhi niat untuk
boikot, yang dimediasi oleh evaluasi afektif dan kognitif (Xie et al., 2023).

Brand betrayal dan Consumer boycott
Brand Betrayal secara signifikan mempengaruhi perilaku boikot jika pelanggan percaya

bahwa merek telah melakukan sesuatu yang dianggap sebagai pengkhianatan terhadap prinsip,
kepercayaan, atau harapan mereka. Emosi negatif seperti kemarahan dan kekecewaan muncul
sebagai akibat dari perasaan dihianati ini, yang kemudian mendorong pelanggan untuk
menunjukkan ketidakpuasan mereka dan membalas dengan memboikot merek tersebut (Zhong &
Kim, 2025)

Dalam penelitian (Zhong & Kim, 2025) , hubungan antara Brand Betrayal dan Consumer
Boycott sangat signifikan. Dikenal sebagai Brand Betrayal, perasaan kecewa dan pengkhianatan
yang dirasakan konsumen ketika perusahaan tidak memenuhi ekspektasi moral dan etika mereka,
berfungsi sebagai mediator penting yang memperkuat hubungan antara perilaku boikot. Selain
itu, penelitian menunjukkan bahwa pelanggan yang merasa dikhianati oleh merek cenderung
melakukan boikot online sebagai bentuk balasan dan upaya untuk menegakkan keadilan serta
mengungkapkan ketidakpuasan mereka terhadap merek. Boikot ini menjadi salah satu bentuk
anti-merek yang paling ekstrim setelah mereka merasa dikhianati oleh merek (Nguyen & Nguyen,
2021)

Pengkhianatan terhadap merek, baik berdasarkan prestasi maupun nilai, dapat memicu
emosi negatif yang kuat, seperti kebencian terhadap merek. Pada akhirnya, emosi ini mendorong
pelanggan untuk boikot merek tersebut sebagai tanggapan terhadap kepercayaan dan standar yang
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telah dibangun sebelumnya (Sameeni et al., 2023) . Perilaku Boikot dapat dipengaruhi oleh
pengkhianatan, di mana pelanggan berusaha memulihkan keadilan dengan mengubah perilaku
merek ke arah yang lebih menguntungkan (L. Su et al., 2022) . Konsumen akan mengalami
dampak yang signifikan pada keputusan mereka untuk melakukan pembelian berikutnya, terlepas
dari apakah produk tersebut mengalami kegagalan atau tindakan yang tidak pantas (John et al.,
2022)

Brand hate dan Negative Negative electronic word of mouth
Kebencian terhadap merek telah mendapatkan perhatian yang signifikan dalam beberapa

tahun terakhir, karena hal ini merupakan emosi penting yang dapat dialami konsumen terhadap
merek (Pinto & Brandão, 2020) ; (Rai et al., 2023) . Menurut beberapa penelitian, "Kebencian
merek membawa dampak negatif seperti keluhan secara publik, aktivitas anti merek, komunikasi
dari mulut ke mulut yang negative, dan complain secara online" (Fetscherin, 2019).

Seperti yang ditunjukkan oleh penelitian ini, Brand Hate secara signifikan mempengaruhi
Negative Electronic Word of Mouth. Ini terjadi karena ketidaksesuaian simbolis dan permusuhan
agama mendorong perkembangan Brand Hate, yang pada gilirannya menghasilkan Negative
Electronic Word of Mouth (Ariqoh et al., 2024) . Para ahli dalam penelitian tentang kebencian
terhadap merek menemukan dampak kebencian terhadap "tanggapan suara" konsumen, yang
terdiri dari keluhan pribadi dan publik serta promosi negatif dari mulut ke mulut (Abbasi et al.,
2023) ; (Zarantonello et al., 2018) . Seperti yang ditunjukkan oleh penelitian, Brand Hate secara
signifikan mempengaruhi dari negative electronic word of mouth. Pelanggan yang benci merek
lebih cenderung berbicara negatif tentang merek tersebut, yang berdampak negatif pada reputasi
merek dan persepsi mereka (Dos Santos et al., 2023).

Brand betrayal dan Negative Negative electronic word of mouth
Ketika merek mengambil tindakan yang bertentangan dengan makna simboliknya,

pelanggan yang sangat terikat secara emosional dan identitas terhadap merek tersebut cenderung
bereaksi lebih negatif. Ini dapat menyebabkan mereka (Sayın & Gürhan‐Canlı, 2024) . Saat
pelanggan merasa ditipu oleh merek secara online, penelitian menunjukkan bahwa mereka
cenderung merasakan benci terhadap merek tersebut, atau brand hate. Mereka didorong oleh
perasaan ini untuk berbagi pengalaman negatif mereka melalui ulasan dan komentar online. Oleh
karena itu, ketidakpercayaan online berdampak signifikan pada keinginan pelanggan untuk
menyampaikan negatif word of mouth (e-WOM) secara online (Nguyen & Nguyen, 2021)

Studi menunjukkan bahwa Brand Betrayal meningkatkan perasaan dendam dan kebencian
terhadap merek, yang pada gilirannya mendorong pelanggan untuk menyebarkan NWOM sebagai
bentuk respons negatif. Khususnya, pelanggan yang memiliki pengalaman pengkhianatan
sebelumnya cenderung menunjukkan respons yang lebih kuat terhadap NWOM dibandingkan
dengan pelanggan yang tidak memiliki pengalaman pengkhianatan sebelumnya. Selain itu, Brand
Betrayal juga meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk melakukan apa yang tidak mereka
lakukan sebelumnya (Tan et al., 2024)

Negtive Negative electronic word of mouth dan consumer boycott
Munculnya era digital telah mengubah lanskap perilaku konsumen secara signifikan,

memperkenalkan konsep baru yang dikenal sebagai "NeWOM," atau Negative Electronic Word-
of-Mouth. NeWOM mengacu pada penyebaran informasi negatif tentang suatu produk atau
layanan melalui berbagai platform online, yang dapat berdampak besar pada pengambilan
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keputusan konsumen (Ribeiro & Kalro, 2023) . Studi menunjukan bahwa negative electronic
word of mouth (NeWOM) sangat signifikan mempengaruhi Consumer Boycott, terutama
dipengaruhi oleh karakteristik kepribadian (Sameeni et al., 2024) . Contoh historis seperti boikot
anti-Coors menunjukkan bagaimana berbagai kelompok dapat bersatu untuk menentang
ketidakadilan perusahaan, menggunakan boikot sebagai alat untuk perubahan sosial. Selain itu,
tekanan teman sebaya dan intensitas moral juga memengaruhi keinginan untuk boikot, terutama
dalam kasus bermuatan politik (Gala et al., 2024) . Negative electronic word of mouth dapat
secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen, meningkatkan kemungkinan konsumen
boikot merek. Hubungan ini menunjukkan kekuatan negative electronic word of mouth dalam
membentuk sikap dan niat membeli merek (Klingstedt & Naderi, 2020)

Brand hate terhadap consumer boycott melalui Negative electronic word of mouth
Didominasi oleh berbagai faktor, seperti konsumerisme politik, Brand Hate, dan pengaruh

sosial, Consumer Boycott telah menjadi bentuk demonstrasi yang semakin penting. Studi
menunjukkan bahwa negative electronic wor of mouth (NewOM) sangat penting dalam
memediasi hubungan antara kebencian konsumen terhadap merek dan boikot, terutama
dipengaruhi oleh karakteristik kepribadian (Sameeni et al., 2024) . Dengan munculnya media
sosial dan platform digital lainnya, NeWOM telah menjadi kekuatan yang kuat dalam
membentuk opini dan perilaku konsumen (Solihin & Ahyani, 2022). Efek mediasi dari Negative
Electronic Word of Mouth dalam hubungan ini menawarkan perspektif yang berbeda tentang
bagaimana sentimen negatif menyebar dan memengaruhi keputusan pembelian.

Brand betrayal terhadap consumer boycott melalui Negative electronic word of mouth
Studi menunjukkan bahwa Brand Betrayal berbasis nilai atau kinerja meningkatkan Brand

Hate, yang menyebabkan Consumer Boycott dan Negative Word of mouth (Sameeni et al., 2024).
Intensitas NewOM menyebabkan hubungan ini terjadi. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen
yang merasa dikhianati oleh merek cenderung melakukan pemboikot (Sameeni et al., 2023) ;
(Sameeni et al., 2024) . Studi menunjukkan bahwa Brand Betrayal juga dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen, seperti meningkatkan keinginan untuk berbagi informasi pribadi dengan
merek setelah pengkhianatan, meskipun biasanya menghasilkan hasil yang tidak baik (Tan et al.,
2024) . Menurut penelitian ini, Brand Betrayal menyebabkan penghindaran merek dan dendam
negative word of mouth yang lebih tinggi, terutama untuk produk utilitarian. Ini menunjukkan
bahwa pelanggan lebih cenderung memboikot merek setelah mengalami Brand Betrayal,
terutama jika produk tersebut utilitarian (Sameeni et al., 2022)

METODE PENELITIAN
Metode penelitian yang digunakan dalam studi ini dianalisis secara kuantitatif dengan

motode survei. Kuesioner Penelitian ini dibagikan kepada responden yang dianggap memenuhi
kriteria yang telah ditetapkan. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner,
dengan menggunakan skala Likert 1 hingga 5 dengan kategori: Sangat setuju memiliki skor 5;
Setuju memiliki skor 4; Netral 3; Tidak setuju memiliki skor 2; Sangat tidak setuju memiliki skor
1. Populasi penelitian ini terdiri dari warga Indonesia yang familiar dengan merek-merek yang
terkait dengan Israel (Starbucks, KFC, McDonald, dll.) atau konsumen yang telah terpapar berita
atau informasi negatif tentang merek-merek yang terkait dengan Israel. Peneliti mengumpulkan
sampel dengan menggunakan teknik Hair (Hair Jr et al., 2021) yaitu: Indikator x 10, 18x10= 180
responden. Dalam hal ini (Hair Jr et al., 2021) berpendapat bahwa rentang sampel ideal dalam
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SEM umumnya berkisar antara 100 hingga 300 responden, yang cukup untuk memperoleh hasil
yang stabil dan representatif, dengan penyesuaian tergantung pada kompleksitas model dan
karakteristik data.

Pengambilan sampel dilakukan dengan metode purposive sampling, dengan kriteria sebagai
berikut: 1) Berusia minimal 18 tahun.; 2). Berdomisili di Wilayah Indonesia 3). Mengetahui dan
mampu mengingat informasi tentang merek yang terafiliasi dengan Israel.; 4). Memiliki akses
dan kebiasaan menggunakan platform digital. Uji hipotesis dalam studi ini dilakukan
menggunakan pendekatan PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling)
dengan perangkat lunak SmartPLS menggunakan metode bootstrapping. Partial Least Square-
Structural Modeling (PLS-SEM), adalah teknik analisis multivariat yang dipakai untuk
menghitung hubungan sebab-akibat pada variabel yang tidak dapat diukur secara langsung dan
variabel teramati. Data diperoleh melalui survei kuesioner yang dibagikan kepada responden
yang familiar dengan merek-merek yang terkait dengan Israel. Kuesioner tersebut terdiri 18
pernyataan terkait perspektif responden terhadap merek-merek yang terkait dengan Israel.

Tabel 1. Pengukuran Variabel
Variabel Pernyataan Sumber

Brand hate

Saya merasa marah pada merek yang terafiliasi israel. (Zhang & Laroche,
2020)Saya merasa kecewa saat memikirkan merek yang

terafiliasi israel.
Saya benci merek yang terafiliasi israel.
Saya merasa khawatir ketika memikirkan merek yang
terafliasi.

Brand
Betrayal

Saya merasa dikhianati oleh merek ini karena afiliasinya
dengan Israel.

(L. Su et al., 2022)

Saya merasa dibohongi oleh merek ini karena
menganggap merek ini tidak jujur/terbuka mengenai
afiliasinya dengan Israel.
Saya merasa dimanfaatkan oleh merek ini karena
tindakan yang mereka ambil terkait konflik di Israel.
Saya berpendapat bahwa merek ini berupaya
menyalahgunakan kepercayaan pelanggan dengan
mengabaikan keprihatinan konsumen terhadap isu Israel.

NeWOM

Saya juga membagikan informasi atau komentar negatif
tentang merek yang terafiliasi Israel kepada orang lain.

(Hegner et al.,
2017); (Ariqoh et al.,

2024)Saya mencoba membujuk banyak orang untuk
menghindari membeli dan mengonsumsi makanan dan
minuman dari merek yang terafiliasi Israel.

Saya menunjukkan sikap penolakan terhadap merek yang
terafiliasi ketika berbicara dengan teman-teman saya.
Saya menyarankan teman-teman saya untuk tidak
membeli dan mengonsumsi makanan serta minuman dari
merek yang terafiliasi Israel saat mereka ingin menikmati
menu dari mereka.
Saya sering berbagi perasaan negatif saya tentang merek
yang terafiliasi Israel dengan teman-teman saya.
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Consumer
Boycott

Saya berencana untuk memboikot produk-produk yang
mendukung Israel.

(Hamzah & Mustafa,
2018); (Jaelani &
Nursyifa, 2024)Saya akan merasa bersalah jika membeli produk yang

mendukung Israel.
Boikot Produk Israel sebagai bentuk prihatin saya
terhadap palestina.
Saya Paham Tentang Gerakan Boikot Produk Israel.
Saya Melakukan Pro Boikot Israel Sebagai Ekspresi
Solidaritas Tentang Kondisi Palestina.

Sumber: Data Primer Diolah, 2025

HASIL DAN PEMBAHASAN (Times New Roman, size 12)
Tabel 2. Karakteristik Responden

Category Item f % Category Item f %

Usia

18-23 Tahun 56 31
Kategori Merek
(Pengelompokan
merek-merek
yang diketahui
terafiliasi Israel)

McDonald 47 26,1
24-29 Tahun 48 26,5 KFC 46 24,3
30-35 Tahun 45 24,8 SturBuck 33 18,6
36-41 Tahun 22 12,4 Pizza Hut 23 12,8
42-47 Tahun 6 3,1 Netfllix 21 11,5
48-53 Tahun 3 2,2 Nike 12 7,7

Total 180 100 Total 180 100
Category Item f %

Domisili
(Provinsi)

Jawa Barat 38 21,1

Jenis
Kelamin

Pria 77 42,1 Kalimantan
Barat 32 17,8

Wanita 103 57,9 Jawa
Timur 24 13,3

Total 180 100 DKI
Jakarta 18 10

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 49 27,4 Jawa
Tengah 15 8,3

Karyawan Swasta 49 27,4 Sumatera
Selatan 12 6,7

Wiraswasta 41 22,6 Bali 11 6,1

PNS 41 22,6

Sumatera
Utara Barat 10 5,6

Sulawesi 9 5
Lainnya 11 6,1

Total 180 100 Total 180 100
Sumber: Data Primer Diolah, 2025
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Gambar 1. Algoritma Model Result

Discriminant validity
Tabel 3. Dicriminant validity – cross loading
BH BB NeWOM CB

Brand Hate1 0.833 0.250 0.393 0.278
Brand Hate2 0.751 0.256 0.334 0.260
Brand Hate3 0.835 0.138 0.427 0.273
Brand Hate4 0.582 0.193 0.385 0.356
Brand Betrayal1 0.086 0.769 0.274 0.267
Brand Betrayal2 0.397 0.783 0.529 0.421
Brand Betrayal3 0.113 0.862 0.298 0.294
Brand Betrayal4 0.161 0.759 0.289 0.326
Negative eWOM1 0.413 0.495 0.850 0.675
Negative eWOM2 0.446 0.445 0.885 0.727
Negative eWOM3 0.416 0.399 0.886 0.630
Negative eWOM4 0.393 0.340 0.840 0.519
Negative eWOM5 0.514 0.242 0.704 0.442
Consumer Boycott1 0.269 0.397 0.647 0.865
Consumer Boycott2 0.372 0.475 0.642 0.828
Consumer Boycott3 0.262 0.352 0.536 0.848
Consumer Boycott4 0.294 0.341 0.636 0.892
Consumer Boycott5 0.437 0.153 0.509 0.650
Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.3 hasil uji validitas diskriminan menunjukan bahwa nilai Indikator
BH1 hingga BH4 memiliki nilai korelasi tertinggi terhadap variabel BH (berkisar antara 0,582
hingga 0,835). Indikator BB1 hingga BB4 terbukti valid mengukur variabel BB dengan nilai
loading tertinggi antara 0,759 hingga 0,862. Indikator NeWOM1 hingga NeWOM5 menunjukkan
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nilai korelasi terkuat terhadap variabel asalnya dengan nilai di atas 0,704. Indikator CB1 hingga
CB5 secara konsisten memiliki nilai loading tertinggi pada kolom CB (antara 0,650 hingga
0,892). Dengan hasil ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan setiap
konstruk secara konsisten, sehingga model penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas
diskriminan.

Tabel 4. Discriminant Validity- Fornell-Larcker
BB BH CB NeWOM

BB 0.795
BH 0.276 0.757
CB 0.430 0.393 0.821

NeWOM 0.470 0.518 0.729 0.836
Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker,
ditemukan bahwa konstruksi penelitian ini secara keseluruhan memenuhi persyaratan yang
ditetapkan oleh Hair et al. (2021). Ini ditunjukkan oleh nilai akar kuadrat AVE rata-rata (BB:
0,795; BH: 0.757; CB: 0,821; NeWOM: 0,836) untuk masing-masing konstruk, yang lebih tinggi
daripada nilai korelasi antar konstruk lainnya dalam model. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa setiap variabel memiliki validitas diskriminan yang baik dan memiliki kemampuan untuk
menjelaskan berbagai fenomena secara unik.

Sturctural model (Inner Model)
R square

Tabel 5. R Square
R-square R-square adjusted

CB 0.541 0.533

NeWOM 0.384 0.377

Sumber: Data Primer Diolah, 2025
Berdasarkan Tabel 4.5 pada structural model (inner model), nilai R-square menunjukkan

kemampuan model dalam menjelaskan variabilitas variabel dependen berdasarkan variabel
independen. nilai R square Consumer Boycott sebesar 0,541 yang mengindikasikan bahwa 54,1%
variasi Consumer Boycott dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang
mempengaruhinya, dengan nilai R square adjusted sebesar 0.533 yang menandakan bahwa model
memiliki kemampuan prediktif yang kuat. Selantujutnya nilai R square NeWOM sebesar 0.384
yang mengindikasikan bahwa 38,4% variasi NeWOM dapat dijelaskan oleh variabel-variabel
independen yang mempengaruhinya, dengan nilai R square adjusted sebesar 0.377 yang
menandakan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang moderat dan konsisten setelah
penyesuaian.
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Hypotheses Testing
Hasil pengujian hipotesis pengaruh hubungan antar variabel dalam model penelitian

sebagai berikut:

Hypothesis Path T statistics
(|O/STDEV|)

P
values Description

H1 BH -> CB 0.290 0.772 Ditolak
H2 BB -> CB 1.936 0.053 Ditolak
H3 BH -> NeWOM 6.721 0.000 Diterima
H4 BB -> NeWOM 5.301 0.000 Diterima
H5 NeWOM -> CB 9.638 0.000 Diterima
H6 BH -> NeWOM -> CB 4.517 0.000 Diterima
H7 BB -> NeWOM -> CB 5.494 0.000 Diterima
Sumber: Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan dengan hipotesis yang telah ada, Pengujian hipotesis dilakukan dengan hasil
analisis jalur (patch analysis) melihat nilai T statistics di atas ambang > 1,96 dan p-value < 0,05.
Ditemukan bahwa nilai hubungan antara brand hate dan consumer boycott ini ditolak dengan
nilai T statistics yang sangat rendah yaitu 0,290 dan P-value 0,772. Selain itu, juga hubungan
antara brand betrayal dan consumer boycott juga ditolak karena karena nilai T statistics 1,936
berada sedikit di bawah ambang batas 1,96 dan P-value 0,053 berada di atas 0,05. Selanjutnya,
brand hate terhadap electrnic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai T
statistics 6,721, dan P values 0,000. Kemudian, hubungan brand betrayal dan negative electrnic
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai koefisien 5,301, dan P values
0,000. Hubungan Negative electronic word of mouth dan consumer boycott ini sangat signifikan
karena nilai T statistics 9,638 jauh di atas 1,96 dan P values 0,000. Negative electronic word of
mouth memiliki kemampuan untuk memediasi hubungan antara Brand hate terhadap Consumer
Boycott dengan nilai koefisien 4.517 dan nilai P-Value 0.000. Sebaliknya, dalam hubungan
Brand betrayal terhadap Consumer Boycott, negative electronic word of mouth ditunjukkan
sebagai mediator yang signifikan dengan nilai koefisien 5.494 dan nilai P-Value 0.000.

KESIMPULAN
Hasilnya menunjukkan bahwa perasaan benci terhadap merek (Brand Hate) dan rasa

dikhianati terhadap merek (Brand Betrayal) saja tidak cukup untuk mendorong pelanggan untuk
melakukan boikot langsung terhadap merek yang terafiliasi dengan Israel. Meskipun konsumen
mungkin mengalami emosi yang sangat negatif, boikot sebenarnya dihalangi oleh beberapa faktor
penahan (inhibitors). Hal ini bertolakbelakang dengan temuan peneliti sebelumnya (Sameeni et
al., 2024); (Sameeni et al., 2023); (Xie et al., 2023); (Woodside et al., 2023). Dalam penomena
isu sosial dan politik ini rasa benci terhadap merek pada produk yang terafiliasi Israel tidak dapat
membuat konsumen melakukan boikot secara langsung. Sama hal yang dikatakan peneliti
sebelumnya konsumen membenci tapi hanya menjauh, tidak aktif memboikot (Zarantonello et al.,
2016) . Meskipun ada brand hate, jika konsumen merasa produk tersebut sangat dibutuhkan dan
tidak ada pengganti yang setara, mereka cenderung tetap membeli (Nurkhalisa & Daulay, 2025).
Selain itu, rasa dikhianati juga bukan menjadi tolak ukur konsumen untuk melakukan tindakan
boikot secara langsung. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa
penipuan merek tidak selalu mengakibatkan penghindaran atau boikot jika terdapat
ketergantungan (Nurkhalisa & Daulay, 2025) . Peneliti sebelumnya berpendapat bahwa rasa
dikhianati dapat berperan secara langsung dalam melakukan tindakan boikot (Zhong & Kim,
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2025); (Nguyen & Nguyen, 2021)(Sameeni et al., 2023); (L. Su et al., 2022); (John et al., 2022)).
Konsumen yang memiliki kebiasaan atau ketergantungan yang kuat dan tidak memiliki pengganti
yang baik akan sulit untuk melepaskan diri dari merek, terlepas dari kebencian atau
pengkhianatan. Ini menunjukkan bahwa dalam situasi sensitif, rasionalitas dan kebutuhan
fungsional terkadang lebih penting daripada emosi personal. Akibatnya, pemicu yang lebih kuat
dari sumber luar diperlukan untuk mendorong tindakan kolektif. Sebagai contoh, saat seseorang
membutuhkan produk tertentuk, rasa ingin memboikot bisa berkurang (Ishak et al., 2018)

Hasil temuan bahwa peran Ne-WOM berfungsi sebagai sarana mediasi penting untuk
menghubungkan kebencian merek dan pengkhianatan merek dengan perilaku boikot konsumen.
Ne-WOM berfungsi sebagai validasi sosial yang kuat bagi perilaku boikot yang hanya terjadi
ketika emosi negatif disebarluaskan melalui komunikasi negatif di sosial media. Penemuan ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa komentar negatif seseorang inilah
yang menjadi pendorong utama terjadinya boikot (Sameeni et al., 2024) ; (Klingstedt & Naderi,
2020). Hal ini sejalan dengan yang dinyatakan oleh penelitian (Sameeni et al., 2024) dan (Solihin
& Ahyani, 2022) . Tidak hanya ini, rasa dikhianati juga dapat menjadi pendorangan tindakan
boikot dengan perantara dari komentar negatif konsumen karena afiliasinya dengan Israel
(Sameeni et al., 2023); (Tan et al., 2024); (Sameeni et al., 2022). Dengan begitu ketika konsumen
merasa dikhianati atau membenci merek yang terafiliasi Israel tersebut, reaksi pertama mereka
adalah menyebarkan berita negatif, membicarakannya di media sosial, atau mengajak orang lain.
Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa Ne-WOM berfungsi sebagai pendorong
utama dalam menghadapi merek yang terkait dengan masalah geopolitik sensitif. Mereka juga
membantu menjembatani emosi negatif, seperti kebencian dan pengkhianatan, dengan perilaku
boikot. Jika tidak ada banyak komunikasi negatif di media, emosi pribadi cenderung teredam oleh
hal-hal yang menghambat, seperti kebiasaan dan kebutuhan sehari-hari untuk produk.

Penelitian ini menyimpulkan bahwa perasaan benci terhadap merek (Brand Hate) dan
perasaan dikhianati oleh merek (Brand Betrayal) tidak serta-merta mendorong konsumen
Indonesia untuk langsung melakukan aksi boikot terhadap merek yang terafiliasi dengan isu
geopolitik Israel. Emosi negatif ini seringkali diredam oleh faktor-faktor praktis, seperti
kebutuhan sehari-hari, kebiasaan, atau ketergantungan konsumen terhadap produk tersebut,
sehingga mereka enggan beralih meskipun memiliki sentimen buruk. Oleh karena itu, hubungan
langsung antara Brand Hate dan Brand Betrayal dengan Consumer Boycott dinyatakan ditolak.
Meskipun demikian, kedua emosi negatif tersebut terbukti sangat kuat dalam memicu komunikasi
negatif. Konsumen yang merasa benci atau dikhianati akan menyalurkan perasaan mereka
melalui penyebaran Negative Electronic Word of Mouth (NeWOM). Temuan kunci dari penelitian
ini adalah bahwa Negative eWOM inilah yang bertindak sebagai jembatan atau mediator utama.
Artinya, boikot baru terjadi secara nyata ketika emosi pribadi (kebencian dan pengkhianatan)
disebarkan, dikomunikasikan secara negatif di media elektronik, dan menjadi viral, yang
kemudian memicu validasi sosial dan ajakan boikot massal. Negative eWOM terbukti menjadi
pemicu utama yang mengubah sentimen negatif internal menjadi tindakan boikot kolektif,
menegaskan bahwa viralisasi informasi negatif di dunia digital adalah faktor krusial dalam
keberhasilan gerakan boikot konsumen pada masalah geopolitik yang sensitif.

Dengan demikian, Brand Hate dan Brand Betrayal hanya memiliki pengaruh signifikan
terhadap Consumer Boycott melalui perantara Negative eWOM. Secara teoritis, studi ini
memberikan kontribusi penting dengan memperkaya literatur perilaku konsumen, khususnya
dalam membuktikan bahwa viralitas informasi negatif di dunia digital merupakan faktor utama
yang menjembatani emosi internal (benci dan pengkhianatan) dengan tindakan kolektif (boikot)
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dalam masalah geopolitik yang sensitif. Secara praktis, hasil ini menegaskan pentingnya manajer
merek untuk memprioritaskan social listening dan mitigasi risiko Negative eWOM, karena arus
komunikasi negatif inilah, bukan emosi pribadi konsumen, yang menjadi penentu keberhasilan
gerakan boikot.
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