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Abstrak 

Perilaku konsumtif dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, khususnya produk makanan cepat saji, 

terus mengalami peningkatan dan menjadi faktor pendorong pertumbuhan industri restoran modern di 

Indonesia. Salah satu merek yang berkembang pesat adalah Pizza Hut. Namun, munculnya fatwa Majelis 

Ulama Indonesia (MUI) mengenai larangan penggunaan produk yang terafiliasi dengan Israel, sebagai 

dampak dari konflik Israel-Palestina, telah mempengaruhi keputusan konsumen Muslim dalam memilih 

produk makanan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh nilai religiusitas (X1) dan 

pengetahuan produk (X2) terhadap keputusan boikot (Y) terhadap produk Pizza Hut di kalangan konsumen 

Muslim di cabang Kedaton, Bandar Lampung. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan eksplanatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya, 

dengan jumlah sampel sebanyak 113 responden. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa baik secara 

parsial maupun simultan, variabel nilai religiusitas dan pengetahuan produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan boikot. Besarnya pengaruh simultan kedua variabel terhadap keputusan 

boikot adalah sebesar 70,6%, sedangkan 29,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pemasar dan pelaku industri restoran 

dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan konsumen Muslim. Selain itu, penelitian ini 

juga menegaskan pentingnya aspek religiusitas dan pengetahuan produk dalam membentuk perilaku 

konsumen dalam konteks sosial dan ekonomi. 

 

Kata Kunci: nilai religiusitas, pengetahuan produk, keputusan boikot. 

 

Pendahuluan  
  

Perkembangan zaman yang semakin modern dan perkembangan sosial ekonomi masyarakat sejalan dengan 

bertambahnya kebutuhan manusia yang semakin tinggi dari masa ke masa. Perubahan akan kebutuhan manusia 

dari kondisi sosial ekonomi masyarakat ini tampak ketika: semakin tinggi status sosial ekonomi masyarakat, maka 

semakin tinggi juga tuntutan akan kebutuhan hidup dan pelayanan akan kebutuhan hidupnya (Aprilia & Septia, 

2023). Seiring dengan perubahan kebutuhan manusia yang begitu cepat dan perkembangan teknologi, maka dalam 

memasuki era modern dan globalisasi dunia bisnis dengan mengenal adanya salah satu perubahan gaya hidup 

yakni kecondongan diri dalam memakan hidangan siap saji.  

Restoran makan cepat saji kini merupakan salah satu tren usaha yang telah menjamur dan semua kalangan 

masyarakat menerima adanya tren ini, lantaran restoran makanan cepat saji lebih cenderung menjanjikan 

kemudahan di tengah kesibukan masyarakat masa kini (Latif, 2019). Banyaknya aktivitas masyarakat, 

mengakibatkan waktu yang ada terasa sedikit dengan kebutuhan yang kian banyak, kondisi kota yang macet, 

kesibukan di kantor, hingga keinginan untuk menjaga kebersamaan di dalam rumah, membuat bisnis hidangan 

cepat saji mulai menggunakan jasa delivery yang merupakan salah satu strategi pemasaran yang dipilih guna 

meningkatkan daya beli konsumen. Sejalan dengan hal itu, pada tahun 2007 Pizza Hut memperkuat eksistensi 

bisnisnya dengan mengeluarkan PHD (Pizza Hut Delivery) yang menggunakan pelayanan takeaway (pesan bawa) 

dan delivery (pesan antar) (Latif, 2019).  

Gerai Pizza Hut di seluruh Indonesia pada Desember 2017 telah tersebar sebanyak 393 gerai yang terdiri dari 

156 gerai PHD dan 237 gerai PHR. Prospek pasar di bidang usaha makanan sejenis pizza ternyata terbuka begitu 

luas (Latif, 2019). Namun di lapangan, banyak dijumpai pesaing restoran cepat saji seperti KFC, CFC, 

McDonald’s, Wendy’s Burger, dan lain-lain. Pesaing restoran makanan cepat saji dari Pizza Hut juga diketahui 

oleh seluruh masyarakat dari segi kualitas produk maupun pelayanan. Perusahaan yang ingin meraih hasil yang 

bagus dan kontinu, tentunya harus bisa mempertahankan mutu yang kompetitif, terus berkembang, dan 

memberikan produk yang berkualitas untuk menarik keputusan pembelian (Latif, 2019). 

mailto:ibnu.mujahidunila@gmail.com


   

                                                                                                                            ISSN: 1411-4186 (Print) 

Vol. 13, Nomor 2 – September 2024                                                                             ISSN: 2808-8700 (Online) 

 

194 
 

Sebuah studi mengkategorikan pemicu boikot menjadi tiga jenis, yakni tindakan pemerintah, korporasi, dan 

individu (Abd-Razak & Abdul-Talib, 2012). Pemerintah memicu boikot ketika tindakan pemerintah suatu negara 

mengganggu masyarakat negara lain. Korporasi memicu boikot ketika terlibat dalam apa yang oleh masyarakat 

dianggap sebagai tindakan yang menyinggung atau perusahaan tersebut (secara sah atau salah) dituduh 

mendukung tujuan yang dianggap tidak dapat diterima atau menyinggung masyarakat (Abd-Razak & Abdul-

Talib, 2012). Penindasan militer dan politik Israel terhadap Palestina di mata umat Islam sudah diketahui secara 

luas sehingga hal inilah yang mendorong boikot dipicu oleh tindakan pemerintah dan perusahaan atau mungkin 

individu. Oleh karena itu, peristiwa-peristiwa tersebut menimbulkan permusuhan sisa-sisa antipati terkait dengan 

peristiwa-peristiwa militer, politik, dan ekonomi yang terjadi sebelumnya atau yang sedang berlangsung (Abd-

Razak & Abdul-Talib, 2012).  

Isu konflik antara Palestina dan Israel merupakan isu krusial di Timur Tengah yang telah menjadi perhatian 

global sehingga menciptakan ketegangan dan konflik di tingkat internasional yang berkepanjangan dan memiliki 

dampak negatif terhadap kesehatan, pembangunan, dan kesejahteraan (Ekowidi, 2022). Ketersinggungan yang 

ditimbulkan dapat dikatakan bersifat universal karena terjadi di seluruh dunia tak terkecuali Indonesia, dimana isu 

ini tidak hanya menjadi perbincangan dalam ranah politik dan sosial tetapi juga keagamaan (Ekowidi, 2022).  

Cendekiawan muslim atau ulama di Indonesia, ada yang memiliki wewenang untuk mengeluarkan fatwa 

terkait larangan atau pemboikotan beberapa produk asing (Referendy, 2022). Pengikut yang secara intrinsik 

termotivasi dengan melihat agama sebagai motivasi utama dalam kehidupan, maka memiliki kemungkinan lebih 

tinggi untuk mendukung boikot produk asing terkait alasan agama (Referendy, 2022). Upaya pemboikotan dalam 

bidang ekonomi bukanlah hal baru bagi umat Islam, sebagai qiyas, Syekh Yusuf Qardhawi pernah mengeluarkan 

fatwa boikot terhadap produk-produk Israel dan Amerika Serikat sebagai sikap mendukung Palestina.  

Majelis Ulama Indonesia (MUI) mengeluarkan fatwa tentang hukum dukungan terhadap perjuangan 

Palestina atas agresi militer Israel. Lalu, bagaimana pengaruh fatwa MUI tersebut terhadap larangan menggunakan 

produk Israel dan pendukungnya berdampak terhadap usaha restoran modern. Sebuah studi menunjukkan bahwa 

boikot efektif karena pernyataan boikot saja dapat berdampak negatif pada harga saham suatu organisasi sehingga 

mendorongnya untuk mengambil strategi pertahanan reaktif atau tindakan korektif (Farah & Newman, 2010). 

Ketika konsumen memboikot suatu perusahaan, maka penjualan, pendapatan, arus kas, dan harga sahamnya dapat 

menurun (Farah & Newman, 2010). 

Salah satu faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pemboikotan terhadap suatu produk 

adalah nilai religiusitas. Religiusitas merupakan suatu keadaan dan keyakinan yang ada dalam diri seseorang yang 

dapat mendorong seseorang itu bertingkah laku, bersikap, berbuat dan bertindak sesuai dengan ajaran agama yang 

telah dianutnya (Rahmawati et al., 2020). Faktor lain yang diduga mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

memboikot produk adalah pengetahuan produk yang dimiliki konsumen itu sendiri. Pengetahuan konsumen 

didefinisikan sebagai sejumlah pengalaman dan informasi tentang produk atau jasa tertentu yang dimiliki 

seseorang (Halik, 2016). 

Berikut adalah rincian data beberapa produk Amerikat Serikat yang diboikot oleh Majelis Ulama Indonesia: 

 

Tabel 1. Daftar Produk AS yang Diboikot oleh MUI 

No Kategori Nama-nama Produk 

1. Restoran  Pizza Hut, KFC, McDonalds, McBurger, Arbys, Hardees, Paridies, 

Jack in the Box, Kantez, Baskin Robbins, Dominos Pizza, Texas. 

2. Produsen Minuman Starbucks, Pepsi, Cola-cola, Hanes and Crystal, California Garden and 

Warner & Lambert.  

3. T-Shirt & Sepatu Nike, Adidas, Kate dan Calvin Klein. 

4. Peralatan Listrik Power, Union Air, Clifinitour, Admiral. Harmony, Alaska, Duncan, 

Motorola, Alcatel. 

5. Baterai Everydy, Energizer dan Doorsill. 

6. Mobil Ford, Chrysler, Hammer, Chevrolet, Puck. 

Sumber: Sumber Data, 2020 

Sebagaimana diketahui, boikot terhadap produk Amerika Serikat yang terafiliasi dengan Israel setelah 

memanasnya perang antara Israel dan Hamas sejak awal Oktober 2023 banyak dilakukan masyarakat dunia, 

termasuk Indonesia menyerukan boikot terhadap produk-produk yang mendukung Israel. Americana Restaurants 

Internasional yang merupakan operator waralaba ternama, seperti Pizza Hut, KFC, Krispy Kreme, dan Hardee’s 

di Timur Tengah, merasakan dampak yang signifikan, dengan sahamnya anjlok sebesar 27 persen di bursa Saudi 

dalam tiga bulan terakhir (Sarah & Artanti, 2020).Bloomberg melaporkan bahwa Americana Restaurants 

Internasional telah memangkas hampir 100 pekerja dalam restrukturisasi internal di tengah maraknya kampanye 
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boikot (Isa et al., 2020).Sebelum Pizza Hut menjadi sasaran boikot, emiten PT Sarimelati Kencana Tbk. (PZZA) 

mencatat rugi bersih tahun berjalan hingga kuartal III tahun 2023 sebesar Rp 38,95 miliar, padahal penjualan 

bersih perseroan naik 4,36% menjadi sebesar Rp 2,75 trilliun. Penjualan tersebut terdiri dari penjualan makanan 

yang tumbuh 3,52% menjadi Rp 2,56 trilliun, sementara minuman naik 16,74% menjadi Rp 197,75 miliar 

(Puspadini, 2023). Pasca boikot, Emiten PT Sarimelati Kencana Tbk. (PZZA) mencatatkan lonjakan kerugian 

yang signifikan. Berdasarkan laporan keuangan, yang dikutip dari Bursa Efek Indonesia (BEI), PZZA mencetak 

rugi Rp. 96,22 miliar. Angka itu melesat 310,23% dibandingkan periode yang sama tahun 2022, yakni senilai Rp. 

23,46 miliar. Lonjakan kerugian ini diakibatkan oleh isu boikot produk Pizza Hut karena dianggap terafiliasi 

dengan Israel (Fakriza & Nurdin, 2019).Jaringan yang dinaungi oleh PT Sarimelati Kencana Tbk mengaku sudah 

merasakan dampaknya. Terlebih lagj, sebanyak 13.000 ribu karyawan terancam akibat dari aksi boikot (Hariyadi, 

2023).  

Penulis melakukan penelitian pendahuluan dengan memberikan kuesioner kepada 37 konsumen muslim 

untuk melihat fenomena yang ada di Pizza Hut cabang Kedaton Bandar Lampung sebagai data awal penelitian. 

Data identitas responden pada kuesioner yang dilakukan tersaji pada diagram berikut: 

 

 
  

Gambar 1.  Identitas Responden 

 

Berdasarkan diagram di atas, terdapat 37 responden yang terdiri dari 14 orang laki-laki (37,8%) dan 23 

orang perempuan (62,2%) dimana semua responden (100%) beragama Islam atau sebagai konsumen muslim 

Pizza Hut yang berdomisili di Bandar Lampung. Usia responden yang lebih dari 17 tahun sebanyak 97,3% 

sedangkan 2,7% berusia kurang dari 17 tahun. Tiga puluh tujuh data responden tersebut memenuhi 

persyaratan sebagai data yang valid mewakili keseluruhan populasi.  
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 Penulis memberikan pertanyaan yang berkaitan dengan pengetahuan konsumen muslim mengenai fatwa 

Majelis Ulama Indonesia tentang boikot produk-produk yang terafiliasi dengan Israel. Hasil kuesioner yang 

diperoleh tersaji pada diagram di bawah ini: 

 

 

  

Gambar 2. Hasil Kuesioner tentang Pengetahuan Konsumen 

Diagram pertama menunjukkan bahwa 37 responden (100%) mengetahui informasi fatwa MUI tentang 

boikot produk-produk Israel. Sedangkan pada diagram kedua menunjukkan bahwa sebanyak 86,5% responden 

mengetahui produk-produk apa saja yang terafiliasi dengan Israel. Hal ini menunjukkan bahwa Tingkat 

pengetahuan konsumen muslim tentang adanya fatwa MUI untuk memboikot produk-produk yang terafiliasi 

dengan Israel dalam kategori tinggi. Pertanyaan kuesioner selanjutnya berkaitan dengan keputusan konsumen 

untuk mengikuti/tidak seruan boikot sebagai bentuk dukungan terhadap Palestina. Kuesioner memberikan hasil 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Hasil Kuesioner tentang Sikap Boikot 
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Hasil kuesioner di atas menunjukkan bahwa sebanyak 83,8% responden mengikuti ajakan atau seruan MUI 

untuk memboikot produk-produk yang terafiliasi dengan Israel. Hal ini menunjukkan bahwa ada 16,2% responden 

yang mengetahui fatwa MUI namun tidak ikut memboikot dan ada 2,7% responden yang menyatakan mengetahui 

produk apa saja yang diboikot namun tidak mengikuti ajakan/seruan untuk memboikot produk-produk yang 

terafiliasi dengan Israel. Sehingga berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan tersebut, penulis tertarik untuk 

meneliti lebih jauh tentang keputusan konsumen muslim memboikot produk Pizza Hut pasca terbitnya fatwa MUI. 

Penulis ingin mengetahui seberapa besar nilai religiusitas dan pengetahuan produk memberikan pengaruh pada 

keputusan boikot yang dilakukan konsumen muslim. Apakah konsumen muslim cenderung untuk mengikuti 

seruan boikot atau tetap membeli produk-produk tersebut. Penelitian ini diberi judul “Pengaruh Nilai Religiusitas 

dan Pengetahuan Produk terhadap Keputusan Boikot Produk Pizza Hut (Studi Konsumen Muslim Pizza Hut 

Cabang Kedaton Bandar lampung)”. 

 

Pengertiian Religiusitas 
Religiusitas berasal dari kata "religio" dalam bahasa Latin, yang berarti mengikat. Dalam konteks agama, 

religiusitas mengacu pada tingkat pemahaman, keyakinan, dan praktik keagamaan individu yang berpengaruh 

terhadap sikap dan perilakunya. Religiusitas mencerminkan seberapa dalam seseorang menginternalisasi nilai-

nilai agama dalam kehidupan sehari-hari, termasuk dalam keputusan ekonomi dan konsumsi. Menurut Rohaya et 

al., (2024) religiusitas mencakup beberapa aspek, antara lain keyakinan (akidah), praktik ibadah (syariah), 

pengalaman pribadi (akhlak), dan pengetahuan tentang ajaran Islam. Seseorang dengan tingkat religiusitas tinggi 

cenderung lebih patuh terhadap ajaran agama, termasuk dalam memilih produk yang sesuai dengan prinsip-prinsip 

Islam. Religiusitas tidak hanya berdampak pada kehidupan individu, tetapi juga memengaruhi interaksi sosial dan 

kebijakan ekonomi di Masyarakat (Maulana et al., 2024). Dalam praktiknya, religiusitas dapat terlihat dari 

berbagai aspek kehidupan sehari-hari, mulai dari cara berpakaian, kebiasaan beribadah, hingga keputusan dalam 

memilih produk dan jasa. Individu yang memiliki tingkat religiusitas tinggi akan lebih selektif dalam 

mengonsumsi produk, memastikan bahwa produk tersebut memenuhi standar etika dan moral yang sesuai dengan 

ajaran agamanya. Selain itu, nilai religiusitas juga sering menjadi dasar dalam pengambilan keputusan ekonomi, 

seperti berinvestasi pada bisnis halal dan menghindari transaksi yang mengandung unsur riba atau spekulasi 

berlebihan. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa religiusitas dapat menjadi faktor yang memengaruhi 

perilaku konsumsi. Menurut Nastiti et al., (2018) konsumen dengan tingkat religiusitas tinggi cenderung lebih 

berhati-hati dalam memilih produk yang mereka konsumsi. Mereka lebih cenderung mengutamakan produk yang 

memiliki sertifikasi halal dan memastikan bahwa produk tersebut tidak bertentangan dengan nilai-nilai agama 

yang mereka anut (Herdiansyah et al., 2024). Faktor ini menjadi semakin penting dalam konteks globalisasi, di 

mana informasi mengenai keterkaitan suatu produk dengan entitas tertentu dapat dengan mudah diakses melalui 

media sosial dan internet. Dalam konteks ekonomi Islam, religiusitas menjadi salah satu elemen utama yang 

membentuk perilaku konsumsi masyarakat Muslim. Keputusan untuk mengonsumsi suatu produk sering kali 

didasarkan pada aspek halal dan thayyib (baik dan sehat), yang merupakan prinsip utama dalam ajaran Islam. 

Oleh karena itu, semakin tinggi religiusitas seseorang, semakin besar kemungkinan mereka untuk memilih produk 

yang sesuai dengan nilai-nilai Islam dan menghindari produk yang dianggap tidak sesuai dengan ajaran agama 

mereka. 

 

Pengertian Pengetahuan Produk 
Pengetahuan produk merujuk pada tingkat pemahaman konsumen terhadap suatu produk, termasuk asal-usul, 

komposisi, dan dampaknya. Menurut Oktavia et al., (2023) pengetahuan produk terdiri dari dua jenis utama: 

1. Pengetahuan umum, yaitu informasi dasar mengenai suatu produk yang diperoleh dari berbagai sumber 

seperti iklan, pengalaman pribadi, rekomendasi teman atau keluarga, serta media sosial. Pengetahuan 

umum ini memberikan konsumen wawasan awal mengenai fitur, manfaat, serta potensi risiko yang 

terkait dengan produk tertentu. 

2. Pengetahuan prosedural, yaitu pemahaman mengenai cara penggunaan atau konsumsi produk tertentu, 

termasuk bagaimana produk tersebut dapat dimanfaatkan secara optimal dan sesuai dengan 

kebutuhannya. Pengetahuan ini sangat penting terutama bagi produk-produk yang memerlukan 

pemahaman teknis atau spesifik, seperti peralatan elektronik, produk kesehatan, atau barang dengan 

standar halal tertentu. 

Pengetahuan produk memainkan peran penting dalam keputusan pembelian atau boikot suatu produk. 

Konsumen yang memiliki pengetahuan lebih tinggi cenderung lebih selektif dan sadar terhadap aspek moral serta 

etika dalam konsumsi. Selain itu, tingkat pengetahuan yang baik memungkinkan konsumen untuk 
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membandingkan berbagai merek dan menentukan pilihan berdasarkan faktor kualitas, keamanan, serta dampak 

sosial dan lingkungan yang ditimbulkan oleh produk tersebut (Syajidah & Mennita, 2024). 

Dalam konteks boikot, pengetahuan produk dapat membantu konsumen mengidentifikasi perusahaan atau 

merek yang terlibat dalam isu sosial atau politik tertentu. Sebagai contoh, konsumen yang mengetahui keterkaitan 

suatu perusahaan dengan praktik yang tidak sesuai dengan nilai-nilai mereka lebih cenderung menghindari produk 

tersebut. Selain itu, konsumen dengan tingkat pengetahuan tinggi juga lebih kritis terhadap klaim pemasaran, 

sehingga mereka dapat menghindari greenwashing atau misleading advertisement yang berusaha menarik 

perhatian mereka dengan informasi yang tidak sepenuhnya akurat (Hasanah et al., 2024). 

Penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pengetahuan produk yang dimiliki konsumen, semakin 

besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian maupun boikot. Konsumen yang memahami bagaimana suatu 

produk diproduksi, sumber bahan bakunya, serta bagaimana dampaknya terhadap ekonomi dan lingkungan akan 

lebih cenderung mengambil keputusan berdasarkan prinsip etika dan tanggung jawab social (Canestren & Saputri, 

2021). 

 

Pengertian Boikot 
Boikot adalah tindakan penolakan untuk membeli atau menggunakan suatu produk sebagai bentuk protes 

terhadap perusahaan atau negara tertentu (Naninsih et al., 2024). Dalam konteks ekonomi, boikot digunakan untuk 

menekan entitas bisnis agar mengubah kebijakan atau praktik yang dianggap tidak etis. Boikot tidak hanya 

menjadi alat protes, tetapi juga sebagai bentuk perlawanan ekonomi yang bertujuan memberikan tekanan pada 

perusahaan agar mengadopsi kebijakan yang lebih sesuai dengan nilai-nilai moral masyarakat. Boikot dapat 

bersifat individu maupun kolektif, di mana konsumen secara bersama-sama menghentikan konsumsi produk atau 

layanan tertentu untuk mencapai tujuan sosial atau politik yang lebih luas (Maulana et al., 2024). 

Menurut (Rahmawati et al., 2020) pemboikotan produk sering kali dipicu oleh faktor politik, sosial, atau 

agama. Boikot terhadap produk yang terafiliasi dengan Israel, misalnya, merupakan respons terhadap agresi 

militer Israel terhadap Palestina. Majelis Ulama Indonesia (MUI) melalui fatwa No. 83 Tahun 2023 

merekomendasikan umat Islam untuk tidak membeli produk yang mendukung Israel. Dalam hal ini, religiusitas 

dan kesadaran akan produk berperan besar dalam keputusan konsumen untuk berpartisipasi dalam aksi boikot. 

Selain itu, aksi boikot juga dapat diperkuat melalui kampanye media sosial yang memungkinkan konsumen untuk 

berbagi informasi mengenai perusahaan yang dianggap mendukung praktik yang tidak etis. 

 

 

Fatwa MUI tentang Boikot Produk Israel 
MUI telah mengeluarkan fatwa yang menegaskan kewajiban umat Islam untuk mendukung perjuangan 

Palestina dan melarang penggunaan produk yang terafiliasi dengan Israel. Menurut fatwa ini, mendukung agresi 

Israel atau pihak yang mendukung Israel, baik secara langsung maupun tidak langsung, hukumnya haram (Majelis 

Ulama Indonesia, 2023). Fatwa ini bertujuan untuk memberikan panduan moral dan religius bagi umat Islam 

dalam menentukan sikap mereka terhadap produk-produk yang dianggap berkontribusi terhadap pendanaan atau 

kebijakan Israel. Fatwa ini menjadi dasar bagi gerakan boikot yang dilakukan masyarakat Muslim di berbagai 

negara, termasuk di Indonesia (Halik, 2016). Salah satu produk yang menjadi sasaran boikot adalah Pizza Hut, 

yang dianggap memiliki keterkaitan dengan perusahaan yang mendukung Israel. Dampak dari gerakan ini sangat 

signifikan, tidak hanya dalam menurunkan nilai saham dan pendapatan bagi perusahaan yang terkena boikot, 

tetapi juga dalam menciptakan kesadaran kolektif mengenai kekuatan konsumen dalam memengaruhi kebijakan 

perusahaan. Aksi boikot ini juga berdampak pada operasional bisnis perusahaan yang terdampak, dengan 

banyaknya gerai yang mengalami penurunan penjualan secara drastis. Beberapa perusahaan bahkan terpaksa 

menutup sejumlah cabangnya akibat penurunan permintaan yang signifikan (Wulan, 2021). Selain itu, kampanye 

boikot juga telah berkembang luas di media sosial, di mana konsumen secara aktif berbagi informasi mengenai 

produk dan perusahaan yang dianggap memiliki hubungan dengan Israel. Kampanye ini memperkuat solidaritas 

umat Islam dalam membela hak-hak Palestina dan menunjukkan bagaimana keputusan ekonomi dapat dijadikan 

alat perjuangan politik dan sosial. Selain dampak terhadap perusahaan, gerakan boikot ini juga berimplikasi pada 

sektor ketenagakerjaan, di mana banyak pekerja lokal yang terkena dampak akibat turunnya omzet dan penjualan. 

Hal ini memicu diskusi mengenai bagaimana aksi boikot dapat dilakukan secara efektif tanpa merugikan pekerja 

yang tidak terlibat langsung dalam kebijakan perusahaan. Beberapa pihak juga mendorong perusahaan untuk lebih 

transparan dalam keterkaitan bisnis mereka agar konsumen dapat membuat keputusan yang lebih tepat 

berdasarkan fakta yang akurat (Sarah & Artanti, 2020). Boikot juga menunjukkan efektivitasnya dalam 

memengaruhi keputusan bisnis dan menekan perusahaan untuk mempertimbangkan aspek sosial dan politik dalam 

operasionalnya. Dalam beberapa kasus, perusahaan yang terkena boikot berusaha merespons dengan 

mengeluarkan pernyataan klarifikasi atau bahkan mengubah kebijakan bisnis mereka agar tidak kehilangan pangsa 

pasar yang signifikan. Oleh karena itu, fatwa MUI dan gerakan boikot ini menjadi salah satu bentuk ekspresi 
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Pengetahuan Produk 

(X2) 

Indikator: 

➢ Pengetahuan konsumen 

terhadap suatu produk 

➢ Pengetahuan aktual yang 

dimiliki konsumen 

➢ Pengetahuan konsumen 

berdasarkan pengalaman 

sebelumnya 

  

Nilai Religiusitas 

(X1) 

Indikator: 

➢ Keyakinan hati (akidah) 

➢ Pelaksanaan peribadatan 

(syariah) 

➢ Pengalaman pribadi (akhlak) 

➢ Pengetahuan tentang Islam 

(ilmu) 

 

Keputusan Boikot 

(Y) 

Indikator: 

➢ Kesediaan untuk memboikot 

produk 

➢ Perilaku perusahaan yang 

tidak dapat diterima 

➢ Membuat perbedaan 

➢ Peningkatan diri 

 

moral yang bertujuan untuk memperjuangkan hak-hak kemanusiaan dan memperkuat nilai-nilai keadilan dalam 

ekonomi global (Fakriza & Nurdin, 2019). 

 

Kerangka Pikir 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Kerangka Pikir 

 

 

Metodologi Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal, yaitu penelitian yang 

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua atau lebih variabel (Yam & Taufik, 2021). Dalam penelitian ini, 

variabel bebas yang diteliti adalah nilai religiusitas (X1) dan pengetahuan produk (X2), sedangkan variabel 

terikatnya adalah keputusan boikot (Y) terhadap produk Pizza Hut. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah pendekatan eksplanatif, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel 

yang diteliti berdasarkan data yang diperoleh dari responden. Pendekatan kuantitatif dipilih karena 

memungkinkan pengukuran yang objektif serta pengolahan data secara statistik untuk menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen muslim yang pernah membeli produk Pizza Hut di cabang 

Kedaton, Bandar Lampung. Karena jumlah populasi tidak dapat dihitung secara pasti, maka dalam penelitian ini 

digunakan teknik penentuan sampel dengan metode purposive random sampling. Metode ini memungkinkan 

peneliti memilih responden berdasarkan kriteria tertentu, yaitu (1) beragama Islam, (2) berusia minimal 17 tahun, 

sehingga dianggap telah memiliki pemahaman dan kebebasan dalam mengambil keputusan, dan (3) pernah 

melakukan pembelian di Pizza Hut cabang Kedaton, Bandar Lampung, minimal satu kali. Berdasarkan rumus 

Arikunto dengan tingkat margin of error sebesar 10%, diperoleh jumlah sampel sebanyak 113 responden yang 

dianggap dapat mewakili populasi secara valid. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui kuesioner dan dokumentasi. Kuesioner 

disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel dan disebarkan kepada responden yang telah 

memenuhi kriteria yang ditentukan. Pertanyaan dalam kuesioner dirancang menggunakan skala Likert untuk 

mengukur tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang diajukan. Skala Likert yang digunakan 

memiliki lima tingkatan, yaitu (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) netral, (4) setuju, dan (5) sangat setuju. 

Selain itu, teknik dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari berbagai sumber yang relevan, 

seperti jurnal penelitian, buku, laporan, dan publikasi ilmiah lainnya yang mendukung kajian ini. 

H1 

H2 

H3 
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Definisi operasional variabel dalam penelitian ini meliputi variabel nilai religiusitas (X1), pengetahuan 

produk (X2), dan keputusan boikot (Y). Variabel nilai religiusitas didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan dan 

kepatuhan seseorang terhadap ajaran agama dalam kehidupan sehari-hari yang dapat mempengaruhi keputusannya 

dalam memilih atau menolak suatu produk. Indikator nilai religiusitas dalam penelitian ini mencakup keyakinan 

hati (akidah), pelaksanaan ibadah (syariah), pengalaman pribadi dalam menjalankan ajaran agama (akhlak), dan 

tingkat pengetahuan seseorang tentang Islam (ilmu). Variabel pengetahuan produk didefinisikan sebagai sejauh 

mana seorang konsumen memiliki informasi tentang produk yang akan dibeli atau digunakan. Indikator yang 

digunakan dalam mengukur pengetahuan produk mencakup tingkat pemahaman terhadap suatu produk, tingkat 

pengalaman berdasarkan konsumsi sebelumnya, serta pengetahuan aktual yang dimiliki konsumen mengenai 

produk tersebut. Sementara itu, variabel keputusan boikot (Y) merujuk pada perilaku atau keputusan konsumen 

untuk menolak membeli atau menggunakan suatu produk sebagai bentuk aksi protes terhadap kebijakan atau 

afiliasi perusahaan. Indikator dalam variabel ini meliputi kesediaan untuk memboikot produk, pandangan terhadap 

perilaku perusahaan yang tidak dapat diterima, motivasi untuk membuat perbedaan, serta persepsi terhadap 

peningkatan diri melalui tindakan boikot. 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode regresi linear berganda untuk mengetahui 

pengaruh nilai religiusitas dan pengetahuan produk terhadap keputusan boikot. Uji statistik yang dilakukan 

meliputi uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan bahwa instrumen kuesioner layak digunakan, serta uji 

asumsi klasik seperti uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas untuk memastikan bahwa model 

regresi memenuhi syarat analisis statistik. Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap variabel dependen secara parsial, sedangkan uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh 

nilai religiusitas dan pengetahuan produk terhadap keputusan boikot secara simultan. 

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa kedua variabel bebas dalam penelitian ini 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan boikot produk Pizza Hut. Hasil uji t menunjukkan 

bahwa nilai religiusitas memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan boikot dengan nilai signifikansi < 0,05, 

yang berarti semakin tinggi nilai religiusitas seseorang, semakin besar kecenderungannya untuk melakukan boikot 

terhadap produk yang dinilai tidak sejalan dengan nilai-nilai keagamaannya. Hal yang sama berlaku untuk variabel 

pengetahuan produk, di mana semakin tinggi tingkat pemahaman konsumen terhadap informasi mengenai produk 

yang mereka konsumsi, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan boikot terhadap produk tersebut 

jika dianggap memiliki afiliasi yang bertentangan dengan prinsip mereka. Uji F menunjukkan bahwa secara 

simultan, nilai religiusitas dan pengetahuan produk memberikan kontribusi sebesar 70,6% terhadap keputusan 

boikot, sementara 29,4% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa nilai religiusitas dan pengetahuan produk 

merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam memboikot suatu produk, khususnya 

produk Pizza Hut dalam konteks fatwa Majelis Ulama Indonesia (MUI) tentang larangan menggunakan produk 

yang terafiliasi dengan Israel. Hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi perusahaan dalam memahami perilaku 

konsumen muslim dan menyusun strategi pemasaran yang lebih sesuai dengan nilai-nilai religius yang dipegang 

oleh konsumen. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi dunia akademik 

dalam memperkaya kajian tentang perilaku konsumen muslim dalam konteks isu boikot dan etika konsumsi. 

Dengan demikian, penelitian ini menyarankan agar perusahaan, khususnya Pizza Hut, lebih memperhatikan 

isu-isu sosial dan religius yang berkembang di masyarakat serta melakukan klarifikasi atau strategi komunikasi 

yang lebih efektif dalam menanggapi isu boikot. Sementara itu, konsumen diharapkan lebih selektif dalam 

menyaring informasi yang beredar agar dapat mengambil keputusan konsumsi yang lebih rasional dan berbasis 

pada fakta yang valid. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar menambahkan variabel lain seperti pengaruh 

media sosial, tingkat kesadaran halal, dan preferensi merek dalam keputusan boikot guna memperoleh hasil 

penelitian yang lebih komprehensif dan relevan dengan dinamika perilaku konsumen muslim di Indonesia. 

 

Hasil dan Pembahasan  
 

Uji Validitas 
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Tabel 2. Uji Validitas Variabel Nilai Religiusitas, Pengetahuan Produk dan Keputusan Boikot 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data: Diolah, 2024 
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Berdasarkan hasil uji validitas yang dilakukan, seluruh butir pernyataan dalam kuesioner penelitian ini 

memiliki nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item dalam kuesioner 

memiliki hubungan yang signifikan dengan skor total, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian 

ini mampu mengukur variabel yang diteliti secara akurat. Dengan demikian, semua butir pernyataan yang terdapat 

dalam kuesioner dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk proses analisis data lebih lanjut. 

 

Uji Reliabilitas 
 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 
 
Variabel 

 
Butir Pernyataan 

Nilai Cronbach‟s 
Alpha 

 
Kesimpulan 

Nilai Relligiusitas (X1) Q1, Q2, Q3, Q4, Q5 0,880 Reliabel 

Pengetahuan Produk 
(X2) 

 
Q6, Q7, Q8, Q9, Q10 

 
0,794 

 
Reliabel 

Keputusan Boikot (Y) Q11, Q12, Q13, Q14, Q15 0,915 Reliabel 

Sumber Data: Diolah, 2024 

 

Tingkat reliabilitas secara empiris diukur melalui nilai koefisien reliabilitas. Reliabilitas yang tinggi ditandai 

dengan nilai Cronbach’s Alpha yang mendekati 1. Secara umum, suatu instrumen dianggap memiliki reliabilitas 

yang memadai apabila nilai koefisiennya ≥ 0,70. Berdasarkan hasil uji reliabilitas, dapat disimpulkan bahwa 

seluruh item dalam kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini memiliki tingkat keandalan yang baik. 

 

Uji Normalitas 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 5. Uji Normalitas 

 

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah variabel bebas dan variabel terikat dalam model regresi 

memiliki distribusi normal. Regresi dikatakan berdistribusi normal apabila titik-titik data yang diplot mengikuti 

garis diagonal. Berdasarkan hasil pengujian, data menunjukkan pola yang sesuai dengan garis normal, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa model regresi memiliki distribusi normal. 

 

Uji Analisi Linier Berganda 
Tabel 4. Analisis linier Berganda 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data: Diolah, 2024 
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Interpretasi: 

1. Berdasarkan hasil output yang diperoleh dari analisis SPSS yang telah disajikan sebelumnya, dapat 

disusun rumus untuk regresi linear berganda. Dalam hal ini, nilai konstanta yang terdapat pada kolom 

unstandardized coefficients adalah sebesar 2,590. Nilai konstanta ini mengandung makna bahwa, apabila 

seorang konsumen tidak memiliki nilai religiusitas maupun pengetahuan terkait produk, maka keputusan 

untuk melakukan boikot yang diambil oleh konsumen tersebut akan bernilai 2,590. Artinya, 2,590 

merupakan nilai dasar atau referensi yang digunakan dalam model regresi ini. 

2. koefisien regresi untuk variabel X1 (nilai religiusitas) tercatat sebesar 0,340. Angka ini menunjukkan 

bahwa setiap kenaikan sebesar 1% pada nilai religiusitas akan berpengaruh terhadap peningkatan 

keputusan boikot konsumen sebesar 0,340. Dengan kata lain, semakin tinggi tingkat religiusitas yang 

dimiliki oleh konsumen, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk membuat keputusan boikot. 

3. koefisien regresi untuk variabel X2 (pengetahuan konsumen) tercatat sebesar 0,568. Nilai ini berarti 

bahwa setiap peningkatan sebesar 1% pada tingkat pengetahuan produk yang dimiliki oleh konsumen, 

maka keputusan boikot yang diambil oleh konsumen tersebut akan meningkat sebesar 0,568. Jadi, 

semakin besar pengetahuan konsumen tentang produk, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk 

melakukan boikot. 

 

Uji t-statistik (Parsial) 
 

Tabel 5. Uji t-statistik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data: Diolah, 2024 

 

1. Hasil uji t pada variabel nilai religiusitas (X1) terhaap keputusan boikot menunjukkan bahwa thitung  > 

ttabel  yaitu 4,443 > 1,982, sedangkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 artinya secara parsial nilai 

religiusitas (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot produk Pizza Hut. Maka dapat 

disimpulkan bahwa H1 diterima. 

2. Hasil uji pada variabel pengetahuan produk (X2) terhadap keputusan boikot  menunjukkan bahwa thitung 

> ttabel yaitu 6,405 > 1,982, sedangkan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 artinya secara parsial pengetahuan 

produk (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot produk Pizza Hut. Maka dapat 

diismpulkan bahwa H2 diterima. 

 

Uji F-statistik (Simultan) 
Tabel 6. Uji f-statsitik 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data: Diolah, 2024 

 

Hasil dari uji F yang ditampilkan pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 132,283 lebih 

besar dari nilai F tabel yang hanya sebesar 3,078, sementara nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,000, yang 

lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa variabel religiusitas dan pengetahuan produk 
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secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen muslim untuk melakukan 

boikot terhadap produk Pizza Hut. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 diterima dan hipotesis 

nol (Ho) ditolak. 

 

Pembahasan 
 

Pengaruh Nilai Religiusitas terhadap Keputusan Boikot Produk Pizza Hut 

Hasil dari uji F yang ditampilkan pada Tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 132,283 lebih besar 

dari nilai F tabel yang hanya sebesar 3,078, sementara nilai signifikansi yang diperoleh adalah 0,000, yang lebih 

kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil ini, dapat disimpulkan bahwa variabel religiusitas dan pengetahuan produk 

secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen muslim untuk melakukan 

boikot terhadap produk Pizza Hut. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H3 diterima dan hipotesis 

nol (Ho) ditolak. 

 

Pengaruh Pengetahuan Konsumen tentang Produk terhadap Keputusan Boikot 

Pengetahuan konsumen tentang produk juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot. Konsumen yang 

memiliki informasi lebih mengenai asal-usul suatu produk dan kebijakan perusahaannya cenderung lebih sadar 

dan lebih selektif dalam keputusan konsumsi mereka. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa variabel pengetahuan 

produk secara parsial memiliki pengaruh positif terhadap keputusan boikot dengan nilai t-hitung lebih besar dari 

t-tabel dan signifikansi di bawah 0,05 

 

Pengaruh Nilai Religiusitas dan Pengetahuan Produk secara Simultan terhadap Keputusan Boikot 

Analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa nilai religiusitas dan pengetahuan produk secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan boikot produk Pizza Hut. Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai F-

hitung lebih besar dari F-tabel dengan signifikansi 0,000 (di bawah 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kedua variabel ini secara bersama-sama memberikan pengaruh yang kuat terhadap keputusan boikot konsumen 

 

Penutup 
 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan utama sebagai berikut: 

 

1. Pengaruh Religiusitas terhadap Keputusan Boikot 

Nilai religiusitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan boikot produk Pizza Hut. 

Semakin tinggi tingkat keimanan seseorang, semakin besar kemungkinan mereka menggunakan nilai-

nilai agama sebagai pedoman dalam keputusan boikot karena rasa kepedulian terhadap sesama Muslim. 

2. Pengaruh Pengetahuan Produk terhadap Keputusan Boikot 

Pengetahuan konsumen tentang produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan boikot. 

Konsumen Muslim yang memiliki informasi lebih tentang kebijakan dan latar belakang perusahaan akan 

lebih cenderung memutuskan untuk memboikot produk Pizza Hut, terutama karena isu-isu terkait dengan 

pendanaan ke negara tertentu. 

3. Pengaruh Simultan Religiusitas dan Pengetahuan Produk terhadap Keputusan Boikot 

Secara bersama-sama, nilai religiusitas dan pengetahuan produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan boikot. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut berkontribusi 

sebesar 70,6% terhadap keputusan boikot, sedangkan 29,4% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti dalam penelitian ini 

 

Saran 
1. Implikasi Teoritis 

Penelitian ini sejalan dengan teori dan penelitian terdahulu, serta memperkuat konsep bahwa nilai 

religiusitas dan pengetahuan konsumen memiliki peran penting dalam keputusan boikot. Diharapkan 

hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya. 

2. Implikasi Manajerial 

Bagi Pizza Hut, Perusahaan sebaiknya menerapkan strategi preventif dalam menghadapi boikot, seperti 

meningkatkan transparansi dalam kegiatan sosial (CSR) yang mendukung komunitas Muslim, 

menyediakan mushola di setiap restoran, dan memperjelas status halal produk. Melakukan kampanye 

klarifikasi kepada konsumen terkait isu yang beredar untuk mengurangi risiko boikot. 
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Bagi Konsumen, Konsumen diharapkan dapat melakukan penyaringan informasi sebelum memutuskan 

untuk memboikot suatu produk agar keputusan didasarkan pada data yang valid. Mengacu pada fatwa 

Majelis Ulama Indonesia (MUI) untuk memastikan apakah suatu produk benar-benar masuk dalam 

kategori yang harus diboikot atau tidak. 

3. Implikasi Metodologi 

Penelitian ini dapat dikembangkan lebih lanjut dengan menggunakan objek dan populasi yang lebih luas 

untuk memperoleh hasil yang lebih general. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain, 

seperti kesadaran halal dan peran media sosial dalam membentuk keputusan boikot 
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