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ABSTRACT 

 

The long-running conflict between Israel and Palestine has attracted global attention 

as more than 22,000 Palestinians in Gaza have died. This prompted the ratification of MUI 

Fatwa number 83 of 2023. In addition, the BDS Movement is increasingly gaining support 

from the public to voice boycotts on Social Media. This study aims to analyze the impact of 

Social Media Exposure, Brand Image, Brand Trust on Purchase Interest of Unilever products 

on Generation Z in DKI Jakarta after the issue of boycotting Unilever products. Data were 

collected through a questionnaire using Google Form. The research sample of 243 

Generation Z respondents spread throughout DKI Jakarta was then processed using Smart 

PLS because it is suitable for data that is not normally distributed. The results of the study 

show that Social Media Exposure and Brand Trust have a positive and significant effect on 

purchase interest partially. While Brand Image has a positive and insignificant effect on 

Purchase Interest partially. Among the three independent variables tested, the brand trust 

variable showed the highest and most significant positive influence. The results of this study 

are expected to provide an explanation and description for Unilever Indonesia regarding the 

factors that can influence purchasing interest and Unilever can design appropriate solutions 

and strategies for Generation Z to overcome the impact of the boycott issue. 

 

Keywords: Brand Image, Unilever, Social Media Exposure, Brand Trust, Purchase Interest 
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ABSTRAK 

 

Konflik yang berlangsung lama antara Israel dan Palestina menarik perhatian dunia 

karena lebih dari 22.000 warga Palestina di Gaza meninggal dunia. Hal ini mendorong 

disahkannya Fatwa MUI nomor 83 tahun 2023. Selain itu, Gerakan BDS semakin 

mendapatkan banyak dukungan dari masyarakat untuk menyuarakan boikot di Media Sosial. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak dari Paparan Media Sosial, Citra Merek, 

Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli produk Unilever pada Generasi Z di DKI Jakarta 

setelah adanya isu boikot produk Unilever. Data dikumpulkan melalui kuisioner dengan 

menggunakan Google Form. Sampel penelitian sebesar 243 responden Generasi Z yang 

tersebar di seluruh wilayah DKI Jakarta lalu diolah menggunakan Smart PLS karena sesuai 

untuk data yang tidak berdistribusi normal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Paparan 

Media Sosial dan Kepercayaan Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

secara parsial. Sedangkan Citra Merek berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

minat Beli secara parsial. Di antara ketiga variabel independen yang diuji, variabel 

kepercayaan merek menunjukkan pengaruh positif yang paling tinggi dan signifikan.Hasil 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan penjelasan dan gambaran bagi Unilever 

Indonesia mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat beli dan Unilever dapat 

merancang solusi maupun strategi yang tepat pada Generasi Z untuk mengatasi dampak dari 

isu boikot. 

 

Kata Kunci : Citra Merek, Unilever, Paparan Media Sosial, Kepercayaan Merek, Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Konflik yang berlangsung lama antara Israel dan kelompok Hamas di Palestina 

mengambil perhatian dunia setelah Israel menyerang Palestina pada 7 Oktober 2023. 

Serangan tersebut menimbulkan kerugian besar bagi kehidupan warga Palestina dan 

menimbulkan kekhawatiran mendalam dari berbagai negara di dunia. Sejak terjadinya 

serangan tersebut, rakyat Palestina telah menderita secara signifikan dalam berbagai 

aspek, baik ekonomi, fisik, sosial, maupun kemanusiaan karena lebih dari 22,000 warga 

Palestina di Gaza meninggal dunia (Hassona, 2024; Khoiruman & Wariati, 2023). 

Dalam kondisi tersebut, dukungan internasional dapat berperan penting dalam 

meringankan penderitaan Palestina dan mendorong inisiatif untuk perdamaian yang adil 

dan berkelanjutan. Indonesia sebagai negara yang konsisten mendukung perjuangan 

Palestina terus memberikan bantuan material dan non-material. Hal ini mendorong 

Majelis Ulama Indonesia (MUI) sebagai lembaga yang berwenang mengoordinasikan 

pendapat dan tindakan para ahli hukum Islam Indonesia untuk menetapkan Fatwa Nomor 

83 Tahun 2023 pada tanggal 8 November 2023 terkait dukungan terhadap kebebasan 

Palestina. Fatwa tersebut menyatakan bahwa mendukung kemerdekaan Palestina dari 

agresi Israel hukumnya wajib, sedangkan mendukung produk Israel dan membeli produk 

yang didukung oleh Israel hukumnya haram (MUI, 2023). Hal ini menuai pro dan kontra 

di kalangan masyarakat dan dunia bisnis di Indonesia, salah satu perusahaan di Indonesia 

yang terkena dampak dan dalam daftar boikot adalah PT Unilever Indonesia. Pernyataan 

mantan CEO Unilever tahun 2022, Alan Jope mengesahkan bahwa PT Unilever Indonesia 

telah berkomitmen mendukung tindakan Israel terhadap Palestina. Namun, pada akhir 

tahun 2023, posisi CEO telah digantikan oleh Hein Schumacher yang hingga kini belum 

memberikan klarifikasi atas pernyataan Alan Jope (Nurhadi dalam Firdausi, 2024). 

Akibat dari kepopuleran produk PT Unilever Indonesia, aksi boikot pun menjadi 

perhatian banyak orang. 

Berdasarkan kasus tersebut, dikeluarkannya fatwa Majelis Ulama Indonesia nomor 

83 tahun 2023 menuntut gerakan yang lebih besar, di mana Indonesia menempati posisi 

kedua sebagai negara dengan penduduk Muslim terbanyak, lebih dari 88% penduduknya 

beragama Islam. Selain itu, Indonesia menunjukkan tingkat keterlibatan tertinggi di 

berbagai platform Media Sosial dengan lebih dari 204 juta pengguna internet aktif (Wolff, 
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2023). Riset Indonesia Halal Watch (IHW) menemukan bahwa sikap dan efektifitas 

masyarakat positif sebesar 86,7% terhadap Fatwa MUI No 83 Tahun 2023 dengan 

menyertakan responden muslim (92%) dan non-muslim (8%) (Hendrawan, 2024). 

Sehingga, perilaku konsumen dalam mendukung Fatwa MUI untuk memboikot produk 

Israel cenderung sangat tinggi (Jaelani dalam Fitri et al., 2024). Oleh karena itu, Indonesia 

sebagai negara dengan penduduk muslim terbesar (sekitar 86,7% dari total penduduknya) 

memiliki pengaruh moral dan politik yang signifikan terhadap isu ini. Melalui Media 

Sosial dan platform digital, warga negara Indonesia, khususnya di wilayah Jabodetabek, 

terlibat aktif dalam menyampaikan pendapat, menyebarluaskan informasi, dan 

menyatakan dukungan terhadap rakyat Palestina melalui berbagai aksi (Haribowo, 2022). 

Di Indonesia, berbagai lapisan masyarakat termasuk tokoh agama, mahasiswa, 

LSM, dan aktivis sosial, telah melakukan kampanye boikot terhadap produk Israel 

dalam beberapa tahun terakhir, baik secara langsung maupun melalui platform Media 

Sosial. Selain itu, mereka juga aktif dalam melakukan sosialisasi dan edukasi guna 

mengajak masyarakat untuk menghindari pembelian serta konsumsi produk makanan, 

minuman, obat-obatan, kosmetik, fashion, dan layanan pariwisata yang memiliki 

keterkaitan dengan Israel maupun mendukung Israel (Mentari & Wahyuni, 2023). 

Kampanye ini dilakukan sebagai dukungan pada Palestina, solidaritas bagi rakyat 

Palestina, serta penolakan terhadap kebijakan Israel yang dinilai merugikan dan 

melanggar hak asasi manusia (Ecchine, 2019; Hamzah & Mustafa, 2019; Kim et al., 

2022; Mentari et al., 2023; Muhamad et al., 2019; Saafan & Al-Khalidi, 2023). 

Sehingga, aktivitas di Media Sosial sebagai sumber informasi dan kampanye dapat 

meningkatkan keputusan untuk memboikot produk Israel (Rohaya et al., 2024a). Hal ini 

terjadi karena Media Sosial dapat menyebarkan informasi secara cepat dan luas. 

Penyebaran informasi tersebut menyebabkan seseorang terpapar oleh informasi yang 

ada di Media Sosial. Paparan media sosial, cenderung multiarah dengan menawarkan 

berbagai bentuk dan konten, serta mendorong umpan balik. Sehingga, memiliki potensi 

yang lebih besar untuk terpapar secara massal (Yahya et al., 2023). Hal tersebut dapat 

membentuk opini publik dan memengaruhi proses pengambilan keputusan, karena 

informasi yang tersebar di media sosial kemudian dapat membentuk persepsi konsumen 

dan memengaruhi tindakan mereka untuk mendukung ataupun menolak menggunakan 

produk atau merek tertentu (Alfa et al., 2023). 

Hal ini didukung oleh Tabel 1.1 bahwa terdapat penurunan nilai harga saham 

sebelum dan setelah adanya Fatwa MUI. Sehingga, dalam upaya mengatasi dampak 
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boikot tersebut pada 3 Januari 2024 PT. Unilever Indonesia Tbk memberikan klarifikasi 

kepada masyarakat yang dipublikasikan di Portal Berita Akurat bahwa Unilever sama 

sekali tidak terlibat dalam pemberian bantuan kepada Israel (Rahman, 2024). 

Tabel 1.1 Harga Saham Sebelum dan Sesudah ditetapkannya Fatwa MUI 
 

 

 

 

Company Name 

Harga Saham Sebelum dan Sesudah Fatwa MUI 

7 hari 

Sebelum 8 

November 

2023 

14 hari 

Setelah 8 

November 

2023 

30 hari 

Setelah 8 

November 

2023 

Saham 

Akhir 

Tahun 

2023 

Saham 

Akhir 

Tahun 

2024 

PT. Unilever 

Indonesia Tbk 

(UNVR) 

 

3,580 

 

3,500 

 

3,470 

 

3,530 

 

1,885 

Sumber: IDX (2024) 

 

Namun, pada Tabel 1.2 terlihat bahwa harga saham 7 hari sebelum klarifikasi, 14 

hari setelah klarifikasi, dan 30 hari setelah klarifikasi menunjukkan penurunan. Tetapi, 

harga saham pada akhir tahun 2023 menyentuh harga 3,530 terlihat meningkat walaupun 

sebelumnya mengalami penurunan. Walaupun harga sahamnya sempat meningkat, tetapi 

harga saham di akhir tahun 2024 menyentuh harga 1,885. Hal ini berarti efek dari 

ditetapkannya Fatwa MUI dan Paparan Media Sosial terkait kampanye boikot dapat 

mendorong harga saham Unilever (UNVR) menurun. 

Tabel 1.2 Harga Saham Sebelum dan Sesudah Klarifikasi dari Unilever Indonesia 
 

Company 

Clarification Date 

Harga Saham Sebelum dan Sesudah Klarifikasi 

7 hari 

Sebelum 

3 Januari 

2023 

14 hari 

Setelah 

3 Januari 

2023 

30 hari 

Setelah 

3 Januari 

2023 

Saham 

Akhir 

Tahun 

2023 

Saham 

Akhir 

Tahun 

2024 

3 Januari 2024 3,470 3,320 3,170 3,530 1,885 

Sumber: IDX (2024) 

 

Adanya isu boikot pada Unilever tersebut mendorong orang-orang untuk mencari 

tahu terkait kebenarannya di Google. Pada Tabel 1.3 terlihat bahwa di provinsi Sulawesi 

Selatan pencarian dengan kata kunci “Boikot” mendapatkan nilai yang paling tinggi yaitu 

100, provinsi Gorontalo yang mendapatkan nilai sebesar 85, dan provinsi DKI Jakarta, 

mendapatkan nilai sebesar 73. Nilai tersebut berarti menyatakan bahwa “Boikot” 
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merupakan pencarian yang paling populer dibanding dengan pencarian total di provinsi 

tersebut. 

Tabel 1.3 Pencarian di Google dengan kata kunci “Boikot” Tahun 2023-2024 
 

Wilayah Angka Pencarian 

Sulawesi Selatan 100 

Gorontalo 85 

Daerah Khusus Ibukota Jakarta 73 

Jawa Barat 71 

Kepulauan Riau 70 

Daerah Istimewa Yogyakarta 69 

Banten 69 

Sulawesi Tengah 67 

Sulawesi Barat 64 

Sulawesi Tenggara 62 

Aceh 57 

Kalimantan Timur 55 

Kalimantan Selatan 55 

Kalimantan Utara 55 

Sumatera Barat 54 

Kepulauan Bangka Belitung 53 

Jawa Timur 50 

Bengkulu 50 

Riau 49 

Sumatera Utara 47 

Jambi 46 

Jawa Tengah 45 

Kalimantan Barat 44 

Lampung 43 
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Maluku Utara 42 

Sumatera Selatan 40 

Kalimantan Tengah 38 

Nusa Tenggara Barat 37 

Sulawesi Utara 36 

Papua 36 

Papua Barat 34 

Maluku 33 

Bali 20 

Nusa Tenggara Timur 15 

Sumber: (Google Trends, 2024a) 

Selain itu, adanya isu boikot pada Unilever juga mendorong orang-orang untuk 

melakukan pencarian di Google dengan kata kunci “Unilever Indonesia”. Pada Tabel 1.4, 

terlihat bahwa provinsi DKI Jakarta merupakan satu-satunya provinsi dengan pencarian 

kata kunci “Unilever Indonesia” di Google dengan nilai 100. Nilai tersebut berarti 

menyatakan bahwa “Unilever Indonesia” merupakan pencarian yang paling populer di 

DKI Jakarta dibanding dengan pencarian total di provinsi tersebut. 

Tabel 1.4 Pencarian di Google dengan kata kunci “Unilever Indonesia” tahun 2023-2024 
 

Wilayah Angka Pencarian 

Daerah Khusus Ibukota Jakarta 100 

Banten 75 

Daerah Istimewa Yogyakarta 65 

Sumatera Utara 63 

Jawa Barat 63 

Sumatera Barat 48 

Kepulauan Riau 47 

Jawa Timur 44 

Sulawesi Selatan 43 

Sulawesi Barat 39 
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Jawa Tengah 37 

Lampung 36 

Kepulauan Bangka Belitung 36 

Aceh 34 

Kalimantan Barat 33 

Riau 32 

Maluku Utara 31 

Kalimantan Timur 31 

Kalimantan Selatan 29 

Sumatera Selatan 29 

Jambi 29 

Sulawesi Utara 29 

Nusa Tenggara Barat 27 

Papua 27 

Kalimantan Utara 27 

Sulawesi Tengah 26 

Sulawesi Tenggara 25 

Bengkulu 25 

Bali 25 

Nusa Tenggara Timur 21 

Maluku 20 

Kalimantan Tengah 20 

Papua Barat 18 

Gorontalo 17 

Sumber: (Google Trends, 2024b) 

Bersamaan dengan isu boikot yang semakin berkembang, gerakan sosial Boikot, 

Divestasi, Sanksi (BDS) mengalami peningkatan yang cukup pesat. BDS termasuk 

koalisi masyarakat Palestina yang mengorganisasikan kampanye untuk mendorong 

negara, lembaga, dan masyarakat di dunia agar terlibat dalam aksi boikot, menarik 
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investasi, serta memberikan sanksi terhadap Israel (Kurniawan, 2023). Sehingga, 

Unilever disertakan ke dalam daftar perusahaan yang menjadi sasaran boikot oleh 

Gerakan Boikot, Divestasi, Sanksi (BDS) (CNN, 2023; Jakarta Post, 2023). 

Di Indonesia Gerakan BDS mendapat dukungan yang ditandai dengan tokoh 

masyarakat dan warga negara yang semakin aktif dalam menyuarakan boikot melalui 

platform Media Sosial (Rahmawati, 2020). Aksi solidaritas berasal dari kepedulian 

terhadap Palestina yang berkembang menjadi sebuah gerakan sosial di ruang digital 

dengan menyebarkan informasi mengenai kebijakan Israel di Palestina, melakukan 

kampanye boikot terhadap produk Israel, dan menggalang dukungan internasional untuk 

Palestina (Lee, 2020; Pandey et al., 2020; Ulya & Ayu, 2023; Zralek, 2022). Munculnya 

tagar seperti #BoycottIsrael dan #FreePalestine termasuk ke dalam bentuk gerakan sosial 

digital yang menunjukkan kuatnya solidaritas netizen di seluruh dunia (Ulya & Ayu, 

2023). Pada aksi tersebut, sebagian besar masyarakat Indonesia di Media Sosial, 

khususnya Twitter, sangat merasa perlu memboikot produk Israel (Susilawati dalam Fitri 

et al., 2024). Hal ini menunjukkan kekuatan Media Sosial sebagai alat advokasi dan 

perubahan sosial. 

Gerakan BDS ini mendapat dukungan di Indonesia dari tokoh masyarakat dan 

warga negara yang semakin gencar menyuarakan boikot melalui platform Media Sosial 

(Rahmawati, 2020). Aksi solidaritas ini didorong dari rasa peduli terhadap Palestina yang 

berkembang menjadi gerakan sosial di ruang digital dengan menyebarkan informasi 

mengenai kebijakan Israel di Palestina, menyelenggarakan kampanye boikot terhadap 

produk Israel, dan menggalang dukungan internasional untuk Palestina (Lee, 2020; 

Pandey et al., 2020; Ulya & Ayu, 2023; Zralek, 2022). Munculnya tagar seperti 

#BoycottIsrael dan #FreePalestine merupakan salah satu bentuk gerakan sosial digital 

yang menunjukkan kuatnya solidaritas netizen di seluruh dunia (Ulya & Ayu, 2023). Pada 

aksi tersebut, sebagian besar masyarakat Indonesia di Media Sosial, khususnya Twitter, 

sangat merasa perlu memboikot produk Israel (Susilawati dalam Fitri et al., 2024). Hal 

ini menunjukkan kekuatan Media Sosial sebagai alat advokasi dan perubahan sosial. 

Gerakan boikot tersebut sebagian besar digerakkan oleh kaum muda yang dengan 

cepat mendapatkan perhatian di platform Media Sosial dan memanfaatkan berbagai 

perangkat digital (Rochma, 2024). Paparan Media Sosial ini telah membentuk gaya 

komunikasi, interaksi sosial, dan pengalaman budaya mereka. Mereka juga dikenal lebih 

sadar sosial, beragam, dan berpikiran terbuka dibandingkan generasi sebelumnya 

(Vizcaya-Moreno & Pérez-Cañaveras, 2020). Paparan Media Sosial dapat membentuk 
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sikap dan tindakan Gen Z, termasuk proses pengambilan keputusan mereka. Penelitian 

sebelumnya juga telah menetapkan bahwa paparan media sosial memegang peranan 

penting dalam pengambilan keputusan Gen Z (Gunawan et al., 2021; Kuncoro & 

Kusumawati, 2021). Hal ini didukung oleh penelitian Muslimah et al. (2024), yang 

menemukan bahwa pemberitaan Fatwa MUI tentang Boikot Produk Pro Israel di 

Detik.com dapat mempengaruhi kepatuhan Generasi Z terkait boikot. Menurut hasil 

survei Jakpat tahun 2024 yang terlihat pada Gambar 1.1, kelompok usia Generasi Z yang 

lahir antara tahun 1997 hingga tahun 2012, paling banyak peduli terhadap 

aksi boikot produk pro Israel, 82% responden kelompok Generasi Z mengaku peduli dan 

mengikuti isu boikot tersebut, sedangkan di kelompok milenial yang peduli sebesar 77%, 

dan kelompok gen X sebesar 69% (Annur, 2024). 

 

Gambar 1.1 Keterlibatan dalam Aksi Boikot 

Sumber: Annur (2024) 

Terbukti bahwa Generasi Z memiliki preferensi yang berbeda dengan generasi lain 

karena dipengaruhi oleh kemajuan teknologi (Parry, 2020). Generasi Z Indonesia 

merupakan kelompok pertama dengan skala luas untuk mengakses teknologi komunikasi 

digital melalui telepon seluler, WiFi, dan Komputer (Dwidienawati dalam Asyifa, 2020). 

Berdasarkan Gambar 1.2 diketahui bahwa Generasi Z menghabiskan waktu lebih dari 1 

hingga 6 jam untuk mengakses media digital (Muhammad, 2024; Yonatan, 2024). 

https://databoks.katadata.co.id/index.php/tags/boikot
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Gambar 1.2 Durasi Akses Media Digital 

Sumber: Yonatan (2024) 

Berdasarkan Gambar 1.3, di mana Media Sosial menjadi saluran yang paling banyak 

digunakan oleh generasi Z untuk mengakses dan mencari informasi serta berita yaitu 

sebesar 73% (Muhammad, 2024; Yonatan, 2024). Afifah et al. (2024) menemukan bahwa 

gerakan boikot di Media Sosial berpengaruh terhadap minat beli masyarakat sebesar 

56,9%. Hal ini didukung oleh Rohaya et al. (2024) bahwa gerakan boikot israel telah 

mendorong Generasi Z untuk menghindari membeli produk-produk yang berasal dari israel 

atau terkait dengan perusahaan israel yang berarti semakin banyak masyarakat terpapar 

kampanye boikot di Media Sosial, maka semakin besar kecenderungan mereka untuk 

mempertimbangkan pilihan produk yang dibeli. Sehingga, berimbas pada reputasi PT 

Unilever Indonesia Tbk dan penjualan produk Unilever di Indonesia (Firman, 2024). 

Gambar 1.3 Cara Generasi Z dalam mengakses berita 

Sumber: Muhammad (2024) 

Imbas dari adanya boikot terlihat pada Tabel 1.5 yang menyajikan harga saham dari 

5 perusahaan yaitu PT Unilever Indonesia (UNVR), PT Indofood CBP Sukses Makmur 
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(ICBP), PT Mayora Indah (MYOR), PT Indofood Sukses Makmur (INDF), dan PT 

Ultrajaya Milk Industry & Trading (ULTJ). Saham Unilever (UNVR) pada tahun 2023 

masuk ke peringkat 3 dari 5 perusahaan yang ditampilkan. Dari data tersebut diketahui 

bahwa Harga Saham Unilever (UNVR) mengalami perubahan yang signifikan. 

Tabel 1.5 Harga Saham UNVR dibandingkan dengan Kompetitor pada tahun 2023 
 

 

Bulan 

Kode Saham 

UNVR ICBP MYOR INDF ULTJ 

Januari 2023 4.660 10.100 2.370 6.725 1.470 

Februari 2023 4.180 10.125 2.660 6.475 1.525 

Maret 2023 4.350 9.975 2.670 6.200 1.410 

April 2023 4.400 10.575 2.600 6.450 1.435 

Mei 2023 4.530 11.700 2.620 7.100 1.575 

Juni 2023 4.260 11.325 2.610 7.350 1.955 

Juli 2023 3.850 11.200 2.420 7.325 1.925 

Agustus 2023 3.670 11.200 2.620 7.100 1.815 

September 2023 3.740 11.075 2.550 6.625 1.660 

Oktober 2023 3.620 10.350 2.850 6.650 1.680 

November 2023 3.650 11.550 2.550 6.425 1.570 

Desember 2023 3.530 10.575 2.490 6.450 1.600 

Sumber: IDX (2024) 

Selain itu, pada Tabel 1.6 terlihat bahwa pada akhir tahun 2024, harga saham 

Unilever masuk ke peringkat 4 dari 5 perusahaan yang ditampilkan. Sehingga, walaupun 

sudah ada klarifikasi dari Unilever bahwa tidak terlibat dalam pemberian bantuan kepada 

Israel, tetap saja tidak dapat mendorong orang-orang untuk berhenti dalam melakukan 

boikot karena Unilever Indonesia terafiliasi dengan Unilever Global yang berkomitmen 

terhadap bisnisnya di Israel. Hal ini dapat merusak Citra Merek Unilever Indonesia. Oleh 

karena itu, konsumen memiliki kekuatan untuk memengaruhi keputusan politik dan 

ekonomi melalui pilihan pembelian mereka. Hal ini dapat dilihat dari aksi boikot produk 

Israel sebagai tindakan solidaritas dengan saudara-saudari di Palestina (Yusuf, 2025). 

Tabel 1.6 Harga Saham UNVR dibandingkan dengan Kompetitor pada tahun 2024 
 

 

Bulan 

Kode Saham 

UNVR ICBP MYOR INDF ULTJ 

Januari 2024 3.100 11.775 2.350 6.375 1.700 

Februari 2024 2.730 11.550 2.460 6.625 1.670 

Maret 2024 2.700 11.600 2.540 6.375 1.975 

April 2024 2.620 10.875 2.400 6.250 1.860 

Mei 2024 3.120 9.750 2.270 5.875 1.785 
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Juni 2024 3.020 10.300 2.350 6.075 1.850 

Juli 2024 2.440 10.925 2.610 6.125 1.970 

Agustus 2024 2.270 11.475 2.660 6.850 1.860 

September 2024 2.210 12.325 2.840 7.050 1.885 

Oktober 2024 1.965 12.325 2.600 7.600 1.740 

November 2024 1.865 11.900 2.700 7.550 1.780 

Desember 2024 1.885 11.375 2.780 7.700 1.805 

Sumber: (IDX, 2024) 

 

Adanya komentar negatif dapat mempengaruhi cara pandang konsumen terhadap 

suatu produk sehingga citra merupakan pondasi dari suatu merek (Armayanti, 2019). Citra 

merek merupakan memori yang timbul dalam benak seseorang tentang suatu objek yang 

bersifat positif maupun negatif. Sehingga, merek dagang yang memiliki citra positif dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan memberikan manfaat karena produk tersebut 

sudah dikenal luas. Sebaliknya, merek dagang dengan citra negatif dapat menurunkan 

kepercayaan konsumen, sehingga mereka akan lebih berhati-hati dan mempertimbangkan 

ulang sebelum membeli produk tersebut. 

Menurut Edeline & Praptiningsih (2022), Citra Merek dapat timbul melalui komentar 

dan ulasan di Media Sosial suatu merek. Dilansir dari instagram milik PT Unilever, 

hingga saat ini PT Unilever masih membatasi kolom komentarnya karena banyak memuat 

komentar-komentar negatif akibat adanya boikot oleh masyarakat. PT Unilever 

membatasi kolom komentar di Media Sosial sebagai langkah untuk menghindari 

penyebaran komentar-komentar negatif yang semakin meningkat akibat adanya boikot 

oleh masyarakat. Sehingga, PT Unilever dapat menghindari dampak negatif dari respon 

publik yang dapat memengaruhi persepsi konsumen dan menghancurkan citra merek yang 

telah dibangun. Selain itu, Unilever Indonesia juga mengunggah berbagai kegiatan seperti 

bekerja sama dengan komunitas-komunitas masjid, organisasi-organisasi keagamaan 

seperti baznaz, NU, dan Muhammadiyah dalam menjalankan kepedulian terhadap 

lingkungan sosial. Selain itu, Unilever Indonesia juga menggandeng tokoh-tokoh agama 

untuk mengatasi sentimen negatif, agar reputasi Unilever Indonesia dapat terjaga setelah 

adanya sentimen negatif terhadap produk yang dianggap Pro-Israel (Firman, 2024). 

Generasi Z juga dikenal sebagai generasi yang mudah beradaptasi dengan teknologi 

internet sehingga lebih berhati-hati dan selektif dalam berbelanja (Andriyanty & Wahab, 

2019). Media Sosial dimanfaatkan untuk berbagi komentar tentang suatu produk atau 

layanan, untuk mengungkapkan pendapat dan tidak lagi menyembunyikan kebencian 

mereka terhadap merek yang disukai atau tidak disukai. (Gupta et al., 2021; Zhang & 
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Hung, 2020). Tetapi, akumulasi informasi dari mulut ke mulut yang negatif di ruang 

online secara bertahap dapat menghasilkan kebencian konsumen terhadap perusahaan 

atau merek (Kucuk, 2019). Sehingga, Generasi Z memanfaatkan Media Sosial untuk 

memberikan pendapat terkait suatu merek dapat mempengaruhi citra merek Unilever 

yang akhirnya dapat berdampak terhadap minat beli produk Unilever. 

Penurunan harga saham tersebut dapat terjadi karena adanya penurunan 

kepercayaan terhadap Unilever karena adanya isu boikot. Kim dalam Raihanah et al. 

(2024) menjelaskan bahwa kepercayaan merek merupakan faktor penting dalam 

menentukan sikap individu dalam hubungan bisnis antara konsumen dan perusahaan. 

Faktanya, kepercayaan terhadap merek merupakan komponen penting dalam membangun 

dan memelihara hubungan pelanggan dan merek secara jangka panjang. Maka, adanya 

tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek akan menghasilkan sikap yang 

menguntungkan terhadap merek (Anaya-Sánchez et al., 2020). Sehingga, kepercayaan 

merek dapat berpengaruh terhadap minat beli (Liao et al., 2021). Hal ini terlihat pada 

Tabel 1.7, pada Q4 tahun 2023 terlihat bahwa setelah ditetapkannya Fatwa MUI pada 8 

November 2023 berdampak pada total pendapatan Unilever yang turun 2,1 triliun dari Q3 

tahun 2023, yaitu sebesar 8,11 trilliun. Walaupun, pada Q1 tahun 2024 sempat naik total 

pendapatannya menjadi sebesar 10,08 trilliun. Total Pendapatan Unilever mengalami 

penurunan kembali pada Q2 tahun 2024 menjadi 8,96 trilliun dan Q3 tahun 2024 turun 

lagi hingga sebesar 8,37 trilliun. 

Tabel 1.7 Total Pendapatan Unilever di tahun 2023 dan 2024 
 

 

Company Name 

2023 2024 

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 

PT. Unilever 

Indonesia Tbk 

(UNVR) 

10,6 

Trilliun 

9,69 

Trilliun 

10,21 

Trilliun 

8,11 

Trilliun 

10,08 

Trilliun 

8,96 

Trilliun 

8,37 

Trilliun 

Sumber: Unilever (2024) 

 

Sebagai penduduk asli digital, Generasi Z memiliki banyak informasi dan terus- 

menerus terpapar pada peristiwa global. Paparan yang luas ini telah membuat mereka 

sadar sosial dan menumbuhkan nilai-nilai seperti rasa hormat terhadap orang lain, 

ketulusan, dan kejujuran (Azimi et al., 2022). Dari segi pola konsumsi produk, Generasi 

Z biasanya mengevaluasi informasi, membaca ulasan, dan melakukan riset sebelum 
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melakukan pembelian (Anatolevna et al., 2021). Sedangkan, dari perspektif boikot, 

Generasi Z bersemangat untuk menunjukkan nilai-nilai mereka dan berpartisipasi dalam 

boikot ketika menghadapi situasi yang tidak etis (Tuan et al., 2023). Hal tersebut terlihat 

pada Gambar 1.4 dapat diketahui bahwa kesadaran terkait aksi boikot dan aksi dalam 

melakukan boikot pada Generasi Z lebih tinggi dibandingkan dengan generasi yang lain. 

Sehingga, boikot memiliki banyak dampak negatif terhadap perusahaan berupa 

penurunan minat beli produk (Ahsyam et al., 2024; Lascu et al., 2020). Oleh karena itu, 

Generasi Z yang berpartisipasi dalam boikot dan selalu melakukan riset sebelum 

melakukan pembelian dapat berdampak pada minat beli produk Unilever yang menurun. 
 

Gambar 1.4 Kesadaran Masyarakat Indonesia terkait Isu Boikot 

Sumber: Salsabilla (2024) 

Berdasarkan data dari Disdukcapil DKI Jakarta, jumlah penduduk DKI Jakarta pada 

tahun 2024 mencapai 11.143.352 jiwa. Dari jumlah tersebut, sebanyak 5.559.259 jiwa 

adalah perempuan. Sementara itu, jumlah laki-laki tercatat sebanyak 5.584.093 jiwa. 

(Disdukcapil, 2024). 

Gambar 1.5 Jumlah Penduduk Jakarta 

Sumber: Disdukcapil (2024) 
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Pada Gambar 1.6 terlihat bahwa mayoritas penduduk DKI Jakarta berasal dari 

Generasi Millenial dengan rentang usia 29 tahun-44 tahun yang mencakup 25,37% atau 

2,800,918 jiwa. Setelah itu, Generasi Z berada di posisi kedua dengan rentang usia 13 

tahun-28 tahun. Generasi Z ini mencakup 25,25% dari total penduduk DKI Jakarta yaitu 

sebanyak 2,787,525 jiwa (Disdukcapil, 2024). 

Gambar 1.6 Proporsi Jumlah Penduduk di DKI Jakarta 

Sumber: Disdukcapil (2024) 

Generasi Z di DKI Jakarta didukung dengan akses dan infastruktur teknologi yang 

baik. Hal ini didukung dengan data dari BPS (2024a) yang disajikan pada Tabel 1.8, dapat 

diketahui bahwa pada tahun 2023 hingga 2024, Provinsi DKI Jakarta menjadi provinsi yang 

menempati kategori subindeks akses dan infrastruktur tinggi. Indeks tersebut dinilai 

berdasarkan lima indikator, yaitu pelanggan telepon tetap per 100 penduduk, pelanggan 

telepon seluler per 100 penduduk, bandwidth internet internasional (bit/s) per pengguna, 

persentase rumah tangga dengan komputer, dan persentase rumah tangga dengan akses 

internet. Selain itu, DKI Jakarta menjadi satu-satunya provinsi yang menempati kategori 

subindeks penggunaan TIK tinggi selama tahun 2023 hingga tahun 2024 yang dinilai dari 

tiga indikator yaitu persentase individu yang menggunakan internet, pelanggan fixed 

broadband internet per 100 penduduk, dan pelanggan mobile broadband internet aktif per 

100 penduduk. Selama tahun 2023 hingga 2024, DKI Jakarta juga menjadi provinsi dengan 

nilai Indeks Pembangunan TIK tertinggi di Indonesia, yaitu sebesar 7,73 pada tahun 2023. 

Nilai Indeks Pembangunan TIK dikategorikan menjadi kategori tinggi (7,51–10,00), 

sedang (5,01–7,50), rendah (2,51–5,00), dan sangat rendah (0–2,50). 
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Tabel 1.8 Akses dan Infrastruktur TIK, Penggunaan TIK, dan Indeks Pembangunan TIK 
 

 

 

 

 

Provinsi 

Akses dan 

Infrastruktur TIK 

 

Penggunaan TIK 

Indeks 

Pembangunan 

TIK 

2023 2024 2023 2024 2023 2024 

Aceh 5.57 5.84 5.05 5.46 5.60 5.88 

Sumatera Utara 5.97 5.92 5.61 5.92 5.90 6.04 

Sumatera Barat 6.11 6.22 5.61 5.78 6.01 6.12 

Riau 6.07 6.07 5.84 5.96 6.02 6.07 

Jambi 5.93 6.08 5.64 5.75 5.80 5.92 

Sumatera Selatan 5.97 6.11 5.60 5.74 5.76 5.88 

Bengkulu 6.01 6.13 5.66 5.74 5.95 6.04 

Lampung 5.65 5.84 5.61 5.79 5.63 5.78 

Kep. Bangka Belitung 6.04 6.16 5.87 5.98 5.82 5.95 

Kepulauan Riau 6.97 6.72 6.64 6.76 6.69 6.66 

DKI Jakarta 8.27 8.31 7.54 7.65 7.64 7.73 

Jawa Barat 6.54 6.50 5.97 6.00 6.16 6.15 

Jawa Tengah 5.99 5.97 5.75 5.83 5.83 5.86 

DI Yogyakarta 8.01 7.99 6.23 6.29 7.25 7.26 

Jawa Timur 6.08 6.11 5.73 5.79 5.91 5.96 

Banten 6.70 6.93 6.01 6.01 6.29 6.38 

Bali 7.06 6.95 6.28 6.28 6.64 6.60 

Nusa Tenggara Barat 5.54 5.78 5.43 5.54 5.59 5.74 

Nusa Tenggara Timur 5.45 5.61 4.46 4.75 5.13 5.33 

Kalimantan Barat 5.59 5.72 5.62 5.75 5.58 5.70 

Kalimantan Tengah 5.75 5.91 5.82 5.99 5.78 5.92 

Kalimantan Selatan 5.93 5.96 5.94 6.04 5.88 5.95 

Kalimantan Timur 6.67 6.62 6.49 6.66 6.60 6.66 

Kalimantan Utara 6.42 6.30 6.49 6.33 6.41 6.30 

Sulawesi Utara 5.85 6.01 5.70 5.72 5.87 5.95 

Sulawesi Tengah 5.57 5.77 5.24 5.45 5.60 5.76 

Sulawesi Selatan 6.05 6.15 5.62 5.73 5.92 6.01 
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Sulawesi Tenggara 5.63 5.77 5.54 5.69 5.78 5.88 

Gorontalo 5.55 5.80 5.57 5.66 5.62 5.76 

Sulawesi Barat 5.48 5.80 5.38 5.40 5.49 5.63 

Maluku 5.72 5.97 5.17 5.36 5.77 5.94 

Maluku Utara 5.36 5.67 4.48 4.92 5.27 5.56 

Papua Barat 5.40 5.68 5.17 5.28 5.54 5.69 

Papua 3.38 3.68 2.18 2.47 3.22 3.44 

INDONESIA 5.80 5.81 5.82 5.91 6.00 6.04 

Sumber: BPS (2024a) 

Selain itu, Generasi Z di DKI Jakarta juga didukung oleh pendidikan yang 

mendekati wajib sekolah 12 tahun. Hal ini didukung oleh Gambar 1.7 yang berisi informasi 

terkait sebaran Rata-Rata lama sekolah (RLS) menurut provinsi bahwa terdapat 

ketimpangan capaian antara provinsi-provinsi di Indonesia. Provinsi dengan rata-rata RLS 

tertinggi adalah Jakarta dengan pencapaian 11,49 tahun yang setara dengan kelas 11 

SMA/SMK. Angka ini menunjukkan tingkat pendidikan penduduk Jakarta hampir 

mencapai target wajib belajar 12 tahun. Sebaliknya, provinsi dengan RLS terendah adalah 

Papua Pegunungan dengan capaian 5,10 tahun yang setara dengan kelas 5 SD (BPS, 

2024b). 

 

Gambar 1.7 Angka Rata-Rata Lama Sekolah (RLS) di atas dan di bawah Nasional 

Sumber: BPS (2024b) 

Sejauh yang penulis amati, beberapa hal telah terlewatkan oleh penelitian sebelumnya 

yang menjadi titik pengembangan dan dapat menjadi titik perbaikan dalam menjelaskan 

pengaruh Paparan Media Sosial, Citra Merek, dan Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli. 

Pertama, mengenai variabel Paparan Media Sosial. Pada penelitian sebelumnya, peran 

Paparan Media Sosial terhadap minat beli pada produk unilever setelah ada Fatwa MUI dan 

adanya seruan boikot dari BDS belum diamati. Hal ini karena penelitian sebelumnya seperti 

Aldyssa & Sary (2024); Fajarrizka et al. (2024); Pratama et al. (2024) hanya fokus 
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menggunakan variabel paparan media sosial dalam konteks promosi pemasaran. Kedua, 

mengenai objek penelitian, pada penelitian sebelumnya, aksi Generasi Z ketika terpapar isu 

boikot yang ada di Media Sosial, menilai Citra Merek, dan Kepercayaan Merek pada produk 

Unilever yang dikaji pengaruhnya terhadap Minat Beli belum diamati. Generasi Z harus 

diamati karena daya beli yang signifikan dan karakteristik unik mereka, sehingga memahami 

kemungkinan keputusan pembelian mereka sangat penting bagi perusahaan untuk berhasil 

di pasar (Thangavel et al., 2019). Ketiga, mengenai tempat penelitian, pada penelitian 

sebelumnya, DKI Jakarta sebagai tempat penelitian yang sesuai dengan adanya isu 

pemboikotan di Media Sosial yang dapat mempengaruhi Minat Beli, karena merupakan 

provinsi di Indonesia dengan pengguna internet terbesar dan rata-rata lama sekolah tertinggi 

belum diamati. Dengan demikian, penelitian ini berusaha untuk menjelaskan faktor penentu 

minat beli produk Unilever pada Generasi Z di DKI Jakarta melalui (1) Paparan Media 

Sosial, (2) Citra Merek, dan (3) Kepercayaan Merek. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas maka rumusan masalah yang akan diidentifikasi 

yaitu sebagai berikut: 

1) Bagaimana pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Minat Beli produk Unilever 

pada Generasi Z di DKI Jakarta? 

2) Bagaimana pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli produk Unilever pada 

Generasi Z di DKI Jakarta? 

3) Bagaimana pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli produk Unilever pada 

Generasi Z di DKI Jakarta? 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditentukan di atas maka batasan masalah 

penelitian ini sebagai berikut: 

1) Ruang Lingkup Kontekstual 

Penulis membatasi ruang lingkup penelitian pada area spesifik pengaruh Paparan 

Media Sosial, Citra Merek, dan Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli pada 

Generasi Z di DKI Jakarta 

2) Ruang Lingkup Konseptual 

Kuisioner dibagikan pada Generasi Z di DKI Jakarta yang diidentifikasi sebagai 

orang yang mengetahui isu negatif terkait Unilever yang Pro-Israel. 
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1.4 Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang ditentukan di atas maka Tujuan Penelitian ini 

sebagai berikut: 

1) Untuk mengetahui pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Minat Beli produk 

Unilever pada Generasi Z di DKI Jakarta 

2) Untuk mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap Minat Beli produk Unilever 

pada Generasi Z di DKI Jakarta 

3) Untuk mengetahui pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli produk 

Unilever pada Generasi Z di DKI Jakarta 

Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi berbagai pihak, 

yaitu: 
 

 

1) Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu pembaca untuk menambah ilmu 

pengetahuan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli terhadap 

suatu produk atau perusahaan, sehingga timbul keinginan untuk menggunakan 

atau tidak menggunakan suatu produk. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi pedoman bagi penelitian selanjutnya. 

2) Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan penjelasan dan gambaran bagi 

Unilever Indonesia mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi Minat Beli 

dan Unilever dapat merancang solusi maupun strategi yang tepat untuk 

mendorong Generasi Z untuk percaya terkait langkah-langkah yang dilakukan 

oleh Unilever bahwa Unilever tidak Pro-Israel, mengembalikan citra merek, dan 

meningkatkan kepercayaan merek. 

1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I Pendahuluan 

Bagian ini membahas latar belakang, rumusan masalah, batasan masalah, tujuan dan 

manfaat penelitian, serta sistematika penulisan. 

BAB II Tinjauan Pustaka 

Bagian ini menguraikan penelitian yang terkait dengan permasalahan yang dibahas 

dalam penelitian disertai dengan teori, kerangka berpikir, indikator variabel, dan 

hipotesis. 
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BAB III Metode Penelitian 

Bagian ini memaparkan tentang tahapan penelitian, populasi dan sampel yang 

digunakan, teknik pengambilan sampel yang digunakan, jenis dan sumber data, 

serta teknik analisis data yang digunakan untuk menginterpretasi hasil penelitian. 

BAB IV Pembahasan 

Bagian ini menguraikan tentang penelitian yang telah dilakukan, menggambarkan 

responden, dan juga menggambarkan bagaimana data dianalisis. 

BAB V Penutup 

Bagian ini berisikan kesimpulan dari analisis dan pembahasan dan saran. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Paparan media sosial secara positif dan signifikan memengaruhi minat beli walaupun 

efeknya itu sangat kecil karena adanya pengaruh dari algoritma. Selain itu, kepercayaan 

merek secara positif dan signifikan terhadap memengaruhi minat beli karena Generasi 

masih percaya terkait kualitas produk yang ditawarkan oleh Unilever walaupun ada isu 

boikot. Sebaliknya, Citra Merek berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat 

beli karena adanya isu negatif di media sosial dapat mengubah persepsi konsumen terhadap 

merek Unilever. 

5.1 Saran 

Peneliti mengajukan saran berdasarkan hasil penelitian, sebagai berikut: 

a. Saran bagi Unilever 

1. Unilever perlu membuat konten yang informatif dan positif bagi 

Generasi Z dengan melibatkan influencer yang sesuai dengan pesan dari 

konten yang dibuat. Hal ini dapat memperkuat keterlibatan Generasi Z 

dengan merek Unilever 

2. Unilever dapat membangun hubungan emosional dengan Generasi Z, 

mengingat citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

Maka membangun hubungan emosional dapat membantu dalam 

memperbaiki persepsi konsumen terhadap merek Unilever secara jangka 

panjang 

3. Unilever harus meningkatkan transparansi terkait praktik bisnis, 

tanggung jawab sosial, dan keberlanjutan. Selain itu, Unilever juga harus 

konsisten dalam menjaga kualitas produk. Sehingga kepercayaan merek 

dapat terus terjaga. 

b. Saran bagi Peneliti Selanjutnya 

1. Menambahkan variabel lain, penelitian selanjutnya dapat memasukkan 

variabel tambahan seperti Product Judgment, Brand Familiarity, dan 

Religiousity. Sehingga dapat mengambil fenomena isu boikot produk 

Pro-Israel secara keseluruhan 
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2. Pengujian pada demografi yang berbeda seperti uji variabel pada 

Generasi Z dengan lokasi geografis yang pemeluk agama islamnya 

paling banyak di Indonesia. Hal ini dapat memberikan wawasan baru dan 
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hasilnya dapat dibandingkan dengan Generasi Z dengan lokasi 

geografisnya berada di kawasan yang paling maju dalam segi teknologi. 

3. Pendekatan Mix Method dapat dipertimbangkan agar dapat ditelusuri 

secara mendalam terkait faktor yang memengaruhi minat beli Generasi Z 

setelah adanya isu boikot pada produk Pro-Israel. 
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