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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Tingkat literasi,
paparan sosial media, FoMO terhadap Perilaku membeli kembali melalui perilaku
boikot dengan ketergantungan konsumen sebagai variabel moderasi pada
konsumen PT. Coca-Cola Indonesia. Dalam penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah melakukan
pembelian produk Pt. Coca-Cola Indonesia. Untuk jumlah sampel yang diambil
adalah sebanyak 964 orang, dengan penentuan pengambilan sampel menggunakan
non-probability sampling. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer dan sekunder, data primer yaitu dengan cara penyebaran kuesioner. Skala
pengukuran yang digunakan adalah skala /ikert. Data sekunder yaitu jenis data yang
diperoleh melalui hasil penelitian jurnal, artikel, skripsi, buku-buku, internet dan
sumber lainnya yang berkaitan dengan variabel pada penelitian ini. Teknik analisis
data yang digunakan dengan menggunakan metode statistic. Metode statistic yang
digunakan adalah Partial Least Square (PLS). Hasil dari penelitian menunjukkan
bahwa Tingkat literasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku boikot.
Paparan sosial media berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku boikot.
FoMO berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku boikot. Perilaku boikot
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap perilaku membeli kembali.
Ketergantungan memoderasi antara perilaku boikot dengan perilaku membeli
kembali serta paparan sosial media dan FoMO berpengaruh terhadap perilaku
membeli kembali melalui perilaku boikot.

Kata kunci: Tingkat literasi; Paparan Sosial Media;, FoMO; Perilaku membeli

kembali ; Perilaku Boikot; Ketergantungan Konsumen



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of literacy level, social media
exposure, FoMO on consumer behavior through boycott behavior with consumer
dependence as a moderating variable on consumers of PT. Coca-Cola Indonesia.
This study uses a quantitative method. The population in this study were consumers
who had purchased PT. Coca-Cola Indonesia products. The number of samples
taken was 964 people, with the determination of sampling using non-probability
sampling. The data used in this study are primary and secondary data, primary data
is by distributing questionnaires. The measurement scale used is the Likert scale.
Secondary data is the type of data obtained through research results of journals,
articles, theses, books, the internet and other sources related to the variables in this
study. The data analysis technique used is the statistical method. The statistical
method used is Partial Least Square (PLS). The results of the study indicate that
literacy level has a positive and significant effect on boycott behavior. Social media
exposure has a positive and significant effect on boycott behavior. FoMO has a
positive and significant effect on boycott behavior. Boycott behavior has a negative
and significant effect on repurchase behavior. Dependence moderates the
relationship between boycott behavior and repurchase behavior, and social media
exposure, and FoMO influence repurchase behavior through boycott behavior.

Keywords: Literacy level; Social Media Exposure; FoMO; Repurchase Behavior;
Boycott Behavior;, Consumer Dependence
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BABI

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Dalam era globalisasi, perilaku membeli kembali mengalami transformasi yang
semakin kompleks. Konsumen masa kini tidak lagi sekadar mempertimbangkan aspek
harga dan kualitas produk, tetapi juga memperhatikan dampak sosial, etis, dan
lingkungan dari produk yang mereka konsumsi. Kesadaran ini mencerminkan
pergeseran nilai dalam masyarakat, di mana konsumen menuntut perusahaan untuk
bertanggung jawab secara sosial dan lingkungan. Menurut Smith & Kar-Narayan,
(2022) kesadaran terhadap isu-isu sosial telah menjadi faktor penting dalam
pengambilan keputusan konsumsi, yang kemudian melahirkan berbagai bentuk gerakan
konsumen, salah satunya adalah aksi boikot.

Boikot konsumen merupakan strategi protes kolektif yang bertujuan
memberikan tekanan kepada perusahaan agar mengubah kebijakan atau perilaku yang
dinilai tidak sesuai dengan nilai sosial masyarakat. Fenomena ini telah berkembang
menjadi alat protes yang cukup efektif, terutama dengan semakin tingginya akses
terhadap informasi dan peningkatan literasi digital. Seiring kemajuan teknologi,
masyarakat kini lebih mudah untuk mengakses informasi mengenai praktik perusahaan,
termasuk isu keberlanjutan, hak asasi manusia, dan etika bisnis. Dalam hal ini, media
sosial memainkan peran krusial sebagai arena publik tempat berbagai isu
diperbincangkan secara terbuka dan viral.

Di Indonesia, aksi boikot semakin mendapat tempat seiring meningkatnya
kesadaran konsumen terhadap isu global dan lokal. Boikot terhadap produk
multinasional, misalnya, sering kali dilatarbelakangi oleh isu-isu seperti pelanggaran
HAM, agresi militer, atau ketidaksesuaian nilai budaya. Sebuah survei oleh Katadata
Insight Center (2023) menunjukkan bahwa 64% konsumen Indonesia pernah mengikuti

ajakan boikot terhadap suatu merek atau produk.



Gambar 1. 1 Faktor yang Mendorong Responden Ikut Aksi/Mendukung
Boikot Produk Pro Israel
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Seruan aksi boikot dari konsumen di Indonesia terhadap produk-produk yang
diduga berafiliasi dengan Isracl mengemukan sejak konflik antara Israel-Hamas
meletus pada 7 Oktober 2023. Majelis Ulama Indonesia (MUI) bahkan telah
mengeluarkan fatwa untuk memboikot produk milik perusahaan yang mendukung

Israel.

Gambar 1. 2 Persentasi Responden yang Melakukan Boikot
Terhadap Produk Pro-israel Menurut Generasi 2024
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Berdasarkan hasil survei yang dilakukan Jakpat, sebagian besar responden di
tanah air sudah mengetahui dan mengikuti isu boikot produk-produk pro-Israel. Selain
itu mereka juga ikut serta dalam aksi boikot.

Fenomena boikot telah berkembang menjadi strategi protes yang semakin

efektif di berbagai negara, termasuk Indonesia. Kemajuan dalam akses informasi dan



literasi digital memungkinkan masyarakat untuk lebih memahami dampak kebijakan
perusahaan terhadap lingkungan dan aspek sosial. Saat ini, aksi boikot tidak hanya
terbatas pada penolakan terhadap pembelian produk tertentu, tetapi juga mencakup
penyebaran kampanye melalui media sosial guna meningkatkan kesadaran dan
menekan perusahaan secara kolektif (Susanto et al., 2021).

Meskipun aksi boikot dapat menekan perusahaan, efektivitasnya sangat
dipengaruhi oleh tingkat ketergantungan konsumen terhadap produk yang menjadi
target boikot. Produk yang telah menyatu dengan gaya hidup dan kebiasaan masyarakat
cenderung lebih tahan terhadap boikot dibandingkan dengan produk yang baru masuk
ke pasar Ruccy et al., (2022). Industri minuman ringan menjadi salah satu sektor yang
menarik untuk dianalisis dalam konteks ini, karena memiliki pangsa pasar yang luas
serta tingkat loyalitas konsumen yang tinggi.

Dalam sektor ini, Coca-Cola menonjol sebagai merek dengan sejarah panjang
dan dominasi pasar yang kuat, khususnya di Indonesia. Produk ini tidak hanya menjadi
bagian dari konsumsi sehari-hari, tetapi juga memiliki keterikatan emosional dengan
konsumen yang telah terbentuk selama puluhan tahun melalui strategi pemasaran yang
agresif serta citra merek yang kokoh. Berdasarkan laporan keuangan Coca-Cola tahun
2024, perusahaan mencatatkan penjualan sebesar USD12,4 miliar atau sekitar Rp201
triliun pada kuartal kedua, menunjukkan bahwa meskipun terdapat gerakan boikot,
perusahaan tetap berhasil mempertahankan pangsa pasarnya (Coca-Cola Financial
Report, 2024). Industri minuman ringan merupakan salah satu sektor yang paling
terdampak dalam konteks ini, mengingat pangsa pasarnya yang luas serta tingginya
ketergantungan masyarakat terhadap produk-produk dalam kategori tersebut.
Konsumsi minuman ringan tidak hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional, tetapi
juga telah menjadi bagian dari gaya hidup konsumen dalam berbagai aspek sosial dan
budaya. Produk-produk ini sering kali hadir dalam beragam kegiatan masyarakat,
seperti perayaan, acara olahraga, hingga konsumsi sehari-hari, sehingga sulit untuk

tergantikan meskipun ada kampanye boikot terhadap merek tertentu.



Gambar 1. 3 Produk PT. Coca Cola Indonesia
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Meski industri minuman ringan memiliki dominasi pasar yang kuat, tantangan
tetap muncul seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen terhadap isu sosial dan
lingkungan. Dalam beberapa tahun terakhir, perusahaan di sektor ini semakin sering
menghadapi aksi boikot yang dipicu oleh kebijakan internal, dampak ekologis, atau
perubahan nilai-nilai konsumen. Konsumen kini lebih kritis terhadap praktik bisnis
perusahaan, termasuk penggunaan plastik sekali pakai, eksploitasi sumber daya alam,
serta kebijakan korporasi yang dianggap tidak etis. Dalam konteks ini, perusahaan di
industri minuman ringan tidak hanya perlu mempertahankan strategi pemasaran yang
efektif, tetapi juga harus beradaptasi secara etis dan berkelanjutan agar dapat memenuhi
ekspektasi pasar yang semakin kompleks.

Di antara berbagai merek dalam industri minuman ringan, Coca-Cola menonjol
sebagai perusahaan dengan sejarah panjang dan pengaruh besar dalam membentuk pola
konsumsi global. Melalui strategi pemasaran yang agresif, inovatif, dan konsisten,
perusahaan ini berhasil membangun citra merek yang kuat serta memperluas
jangkauannya ke berbagai negara, termasuk Indonesia. Dominasi pasar Coca-Cola di
Indonesia menjadikannya objek yang relevan untuk dianalisis dalam konteks perilaku

boikot dan dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen.



Berdasarkan laporan keuangan Coca-Cola tahun 2024, perusahaan mencatatkan
penjualan sebesar USD12,4 miliar atau sekitar Rp201 triliun pada kuartal kedua (Coca-
Cola Financial Report, 2024). Data ini mengindikasikan bahwa meskipun menghadapi
tekanan dari gerakan boikot, Coca-Cola tetap mampu mempertahankan pangsa
pasarnya secara signifikan. Kondisi ini menunjukkan bahwa boikot terhadap Coca-Cola
tidak dapat dilihat secara sederhana, karena melibatkan berbagai faktor seperti loyalitas
merek, efektivitas strategi pemasaran, serta ketergantungan emosional dan budaya
konsumen terhadap produk tersebut. Oleh karena itu, analisis terhadap efektivitas
boikot terhadap merek seperti Coca-Cola memerlukan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai Perilaku membeli kembali serta faktor-faktor yang
memengaruhinya

Namun, di tengah kuatnya dominasi merek tersebut, muncul dinamika baru
dalam Perilaku membeli kembali yang dipengaruhi oleh meningkatnya kesadaran sosial
dan kemampuan berpikir kritis. Hal ini sejalan dengan semakin luasnya akses terhadap
informasi yang mendorong masyarakat untuk menilai ulang pilihan konsumsi mereka
secara lebih rasional dan beretika. Dengan meningkatnya akses terhadap informasi,
literasi masyarakat memainkan peran krusial dalam membentuk opini publik dan
memengaruhi keputusan pembelian. Tingkat literasi yang lebih tinggi memungkinkan
individu untuk bersikap lebih kritis dalam menilai berbagai isu, termasuk memahami
konsekuensi dari perilaku boikot terhadap industri serta dampaknya bagi masyarakat
secara keseluruhan (Amelia et al., 2024).

Meningkatnya tingkat literasi turut memperkuat kemampuan konsumen dalam
menyaring informasi yang kredibel, sehingga mereka tidak mudah terpengaruh oleh
kampanye boikot yang hanya bersandar pada opini subjektif tanpa dukungan fakta yang
kuat. Kemajuan dalam literasi digital memungkinkan masyarakat untuk mengakses
beragam sumber informasi, membandingkan perspektif, dan mengambil keputusan
yang lebih rasional mengenai keterlibatan dalam aksi boikot. Dalam konteks ini,
teknologi digital berperan sebagai katalis yang memperkuat dampak literasi terhadap
Perilaku membeli kembali, terutama melalui kecepatan dan luasnya distribusi informasi
di media sosial. Perkembangan teknologi digital semakin mempercepat arus informasi,
memperluas cakupan aksi boikot, serta meningkatkan efektivitasnya dalam membentuk
opini publik. Media sosial kini menjadi platform utama bagi berbagai gerakan

konsumen, termasuk boikot terhadap produk tertentu.



Dengan perpaduan antara tingkat literasi yang tinggi dan luasnya eksposur
digital, aksi boikot kini memiliki pengaruh yang lebih signifikan dibandingkan dengan
era sebelumnya. Konsumen tidak lagi hanya bertindak sebagai individu yang
menentukan pilihan produk berdasarkan preferensi pribadi, tetapi juga sebagai bagian
dari gerakan sosial dengan kekuatan kolektif yang mampu memengaruhi citra serta
kebijakan perusahaan. Oleh karena itu, memahami keterkaitan antara literasi, paparan
sosial media, dan perilaku membeli kembali menjadi faktor krusial dalam menilai
efektivitas boikot terhadap produk tertentu di Indonesia.

Peran media sosial dalam aksi boikot semakin menonjol seiring dengan
peningkatan penetrasi internet dan digitalisasi komunikasi. Platform seperti Twitter,
Instagram, dan TikTok telah menjadi ruang utama bagi konsumen untuk
mengekspresikan opini, mendistribusikan informasi, serta mengkoordinasikan gerakan
boikot terhadap produk atau perusahaan tertentu. Kecepatan arus informasi melalui
media sosial memungkinkan kampanye boikot mencapai audiens yang lebih luas dalam
waktu singkat, bahkan berpotensi viral dan mendorong partisipasi masyarakat secara
lebih masif. Menurut Susanto et al., (2021) menunjukkan bahwa 75% pengguna media
sosial di Indonesia memperoleh informasi mengenai isu sosial melalui platform digital,
dengan banyak di antaranya terdorong untuk berpartisipasi dalam aksi boikot yang
dipengaruhi oleh sentimen publik yang berkembang. Dalam era digital, opini
masyarakat tidak lagi semata-mata dibentuk oleh berita resmi atau kampanye
institusional, melainkan juga oleh konten yang dihasilkan oleh pengguna lain—
termasuk influencer, aktivis, serta kelompok konsumen dengan kepentingan tertentu.
Kondisi ini menciptakan ekosistem komunikasi yang lebih dinamis, di mana opini dan
narasi dapat dengan cepat berubah seiring tren serta respons publik.

Selain berfungsi sebagai saluran penyebaran informasi, fenomena Fear of
Missing Out (FoMO) juga berkontribusi dalam mendorong partisipasi dalam aksi
boikot, terutama di kalangan generasi muda. Wijaya et al. (2022) mengungkapkan
bahwa individu yang aktif di media sosial cenderung mengikuti tren sosial demi
menghindari rasa tertinggal dari komunitas mereka. Ketakutan akan kehilangan
kesempatan untuk terlibat dalam percakapan yang sedang ramai atau tidak ikut serta
dalam gerakan yang mendapat dukungan luas dari teman sebaya dapat menjadi faktor
yang mendorong seseorang untuk berpartisipasi dalam aksi boikot, meskipun keputusan
tersebut tidak selalu didasarkan pada analisis mendalam terhadap isu yang

bersangkutan. Lebih lanjut, sifat interaktif media sosial memungkinkan terjadinya



diskusi dan perdebatan yang semakin memperkuat aksi boikot. Studi yang dilakukan
oleh Santoso & Lestari (2023) menunjukkan bahwa kampanye boikot yang
memperoleh dukungan luas di media sosial sering kali memiliki dampak lebih besar
dibandingkan dengan boikot konvensional yang hanya dilakukan melalui aksi
langsung. Hashtag dan petisi online telah menjadi sarana efektif dalam menekan
perusahaan agar merespons tuntutan konsumen, sehingga dalam era digital, aksi boikot
dapat memberikan pengaruh yang lebih signifikan terhadap kebijakan perusahaan
dibandingkan beberapa dekade sebelumnya.

Dengan kombinasi paparan sosial media yang tinggi dan dorongan psikologis
akibat Fear of Missing Out (FoMO), perilaku boikot di Indonesia semakin berkembang
sebagai mekanisme kontrol sosial yang memungkinkan konsumen memengaruhi
kebijakan korporasi. Oleh karena itu, memahami peran media sosial dalam aksi boikot
menjadi kunci dalam menganalisis proses pembentukan opini publik serta bagaimana
tren digital yang semakin dominan dalam kehidupan sehari-hari memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Keberhasilan aksi boikot terhadap suatu produk atau
perusahaan tidak selalu bergantung pada besarnya dukungan masyarakat, tetapi juga
pada sejauh mana produk tersebut telah melekat dalam pola konsumsi yang sulit
tergantikan. Produk dengan citra merek yang kuat dan keberadaan yang telah lama
tertanam dalam kehidupan konsumen cenderung lebih tahan terhadap boikot
dibandingkan dengan produk baru yang belum memiliki loyalitas pelanggan yang
stabil.

Dalam konteks ini, ketergantungan terhadap suatu produk tidak hanya bersifat
fungsional, tetapi juga memiliki dimensi emosional dan budaya. Produk yang telah
lama beredar di pasar dan memiliki keterikatan erat dengan kebiasaan konsumen sering
kali dianggap sebagai bagian dari identitas sosial. Sebagai contoh, beberapa jenis
minuman ringan telah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat, hadir dalam
berbagai acara sosial, serta memiliki asosiasi yang kuat dengan nostalgia dan
pengalaman pribadi konsumen. Faktor-faktor emosional dan budaya ini menjelaskan
mengapa, meskipun terdapat kampanye boikot, banyak konsumen tetap setia
mengonsumsi produk tersebut. Produk dengan ekosistem pemasaran yang luas, seperti
kampanye iklan yang membangun keterikatan emosional dan strategi distribusi yang
memastikan ketersediaan di berbagai titik penjualan, memiliki ketahanan lebih besar

terhadap pengaruh boikot. Selain itu, kebiasaan konsumsi yang telah terbentuk selama



bertahun-tahun sering kali sulit diubah dalam waktu singkat, terutama jika konsumen
merasa tidak memiliki alternatif yang sebanding dengan produk yang diboikot.

Selain mempertahankan loyalitas konsumen, perusahaan menerapkan berbagai
strategi untuk mengatasi dampak boikot dan menjaga pangsa pasar mereka. Salah satu
pendekatan yang umum dilakukan adalah meningkatkan citra positif melalui kampanye
tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) serta komunikasi yang menyoroti
keberlanjutan dan dampak sosial yang lebih baik. Studi yang dilakukan oleh Susanto et
al., (2021) menunjukkan bahwa perusahaan yang mampu mengelola komunikasi krisis
secara efektif dapat meminimalkan dampak boikot dan mempertahankan kepercayaan
konsumen. Dengan demikian, efektivitas boikot tidak hanya ditentukan oleh tingkat
partisipasi masyarakat, tetapi juga oleh sejauh mana suatu produk telah melekat dalam
kehidupan sehari-hari konsumen serta strategi perusahaan dalam mempertahankan
loyalitas pasar. Aksi boikot cenderung lebih berhasil jika tersedia alternatif yang jelas
dan lebih menarik bagi konsumen, atau jika tekanan terhadap perusahaan mencapai
tingkat yang cukup tinggi sehingga mereka harus menyesuaikan kebijakan yang
menjadi pemicu boikot.

Dalam konteks tersebut, perkembangan media sosial dan dinamika psikologis
konsumen, seperti fear of missing out (FoMO), semakin memperkaya kompleksitas
Perilaku membeli kembali. Meski demikian, paparan sosial media yang masif tidak
selalu menghasilkan efek positif. Kadang-kadang, penyebaran informasi yang salah
atau berlebihan dapat memperkuat kecemasan dan FoMO, mendorong konsumen
melakukan boikot secara emosional tanpa kajian mendalam (Wijaya et al., 2022). Hal
ini menimbulkan tantangan tersendiri dalam mengelola persepsi publik,
Ketergantungan konsumen terhadap produk tetap menjadi benteng utama bagi
perusahaan seperti PT Coca-Cola. Loyalitas yang sudah terbangun selama bertahun-
tahun sulit tergantikan hanya dengan kampanye boikot sesaat. Selain itu, ketersediaan
produk yang luas dan distribusi yang merata juga menjadi faktor penunjang kestabilan
penjualan (Herdiansyah et al., 2024).

Perilaku membeli kembali merupakan hasil dari interaksi kompleks antara
literasi, paparan sosial media, pengaruh FoMO, aksi boikot, dan tingkat ketergantungan
terhadap produk. Penelitian sebelumnya oleh Compas.co.id (2023) mengidentifikasi
adanya perubahan dalam pola konsumsi di Indonesia, di mana terjadi peningkatan
dukungan terhadap produk lokal selama periode boikot terhadap merek asing,

khususnya dalam sektor FMCG. Namun, bagi perusahaan besar yang telah lama



beroperasi, seperti PT Coca-Cola, dampak dari boikot tidak selalu signifikan. Temuan
ini menunjukkan bahwa faktor loyalitas merek dan ketergantungan konsumen memiliki
peran penting dalam meredam tekanan sosial yang muncul. Fenomena ini menegaskan
pentingnya memahami keterkaitan antar variabel tersebut secara bersamaan agar dapat
memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai Perilaku membeli kembali
. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah tersebut dengan menganalisis
studi kasus PT Coca-Cola di Indonesia.

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang komprehensif
mengenai hubungan antara literasi, paparan sosial media, FoMO, perilaku boikot, dan
ketergantungan produk dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen di
Indonesia. Selain itu, hasil penelitian ini berpotensi berkontribusi dalam pengembangan
strategi pemasaran dan pengelolaan citra perusahaan di tengah dinamika era digital
yang semakin kompleks. Selain manfaat bagi dunia bisnis, pemahaman terhadap
fenomena ini juga menjadi penting bagi akademisi dan pembuat kebijakan dalam upaya
meningkatkan literasi serta kesadaran konsumen, sekaligus melindungi hak mereka di
tengah pesatnya perkembangan teknologi informasi. Di sisi lain, penelitian ini
membuka peluang bagi eksplorasi lebih lanjut mengenai pengaruh faktor psikologis
dan sosial terhadap Perilaku membeli kembali di berbagai sektor industri lainnya.
Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memiliki signifikansi teoritis, tetapi juga
memberikan kontribusi praktis yang berharga bagi berbagai pemangku kepentingan,
termasuk perusahaan, konsumen, dan regulator industri. Sebagian besar penelitian
sebelumnya cenderung berfokus pada satu atau dua variabel saja, tanpa
mempertimbangkan interaksi multidimensional antara berbagai faktor yang
memengaruhi Perilaku membeli kembali.

Studi yang dilakukan oleh Simamora et al., (2024) berfokus pada strategi
pemasaran Coca-Cola dalam menghadapi kampanye boikot, tetapi tidak
mengaitkannya dengan perubahan Perilaku membeli kembali sebagai respons terhadap
aksi tersebut. Sementara itu, penelitian oleh Rosiana, (2022) lebih menekankan pada
pengaruh Fear of Missing Out (FoMO) terhadap intensitas penggunaan media sosial,
tanpa mengeksplorasi bagaimana FoMO berkontribusi terhadap keputusan pembelian
dalam konteks perilaku boikot. Selain itu, riset oleh Saputra et al., (2024) membahas
pengaruh literasi digital terhadap kesadaran informasi, tetapi tidak mengintegrasikan
variabel sosial seperti perilaku boikot atau ketergantungan konsumen, yang juga

memainkan peran penting dalam pembentukan keputusan pembelian.
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Oleh karena itu, penelitian ini memiliki signifikansi yang besar karena secara
komprehensif mengintegrasikan lima variabel utama yaitu tingkat literasi, paparan
sosial media, FoMO, perilaku boikot, dan ketergantungan konsumen, dalam
menganalisis pengaruhnya terhadap perilaku membeli kembali , khususnya dalam studi
kasus PT Coca-Cola Indonesia. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan mampu
memberikan pemahaman yang lebih holistik dan relevan terhadap dinamika Perilaku
membeli kembali di tengah perubahan sosial yang terjadi, terutama dalam era digital
yang semakin mempercepat penyebaran informasi serta memengaruhi preferensi
pembelian. Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh
Tingkat Literasi, Paparan Sosial Media, dan FoMO Terhadap Perilaku Membeli
Kembali melalui Perilaku Boikot dengan Ketergantungan Konsumen Sebagai

Variabel Moderasi: Studi Kasus PT. Coca Cola Indonesia”.

1.2 Rumusan Masalah

ISAEE ~ NV BN\

Apakah tingkat literasi berpengaruh terhadap perilaku boikot?

Apakah paparan sosial media berpengaruh terhadap perilaku boikot?

Apakah FoMO berpengaruh terhadap perilaku boikot?

Apakah perilaku boikot berpengaruh terhadap perilaku membeli kembali?
Apakah ketergantungan konsumen memoderasi antara perilaku boikot terhadap
Perilaku membeli kembali?

Apakah Tingkat literasi, paparan sosial media, dan FoMO berpengaruh terhadap

perilaku membeli kembali melalui perilaku boikot?

1.3 Batasan Penelitian

Untuk memastikan bahwa penelitian ini dapat mengkaji isu-isu yang relevan
secara mendalam dan mencapai tujuan yang diinginkan, diperlukan pembatasan topik
yang jelas. Oleh karena itu, berdasarkan analisis masalah yang telah dilakukan,
penelitian ini berfokus pada eksplorasi pengaruh tingkat literasi, paparan media sosial,
dan Fear of Missing Out (FoMO) terhadap perilaku membeli kembali, dengan perilaku
boikot sebagai variabel mediasi serta ketergantungan konsumen sebagai variabel
moderasi.

Penelitian ini hanya melibatkan responden yang berdomisili di Indonesia,
memiliki pengalaman dalam membeli atau mengonsumsi produk Coca-Cola, serta

mengetahui atau pernah terpapar konten terkait boikot Coca-Cola di media sosial.
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1.4 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui pengaruh tingkat literasi terhadap perilaku boikot.

. Untuk mengetahui pengaruh paparan sosial media terhadap perilaku boikot.

2
3.
4
5

Untuk mengetahui pengaruh FoMO terhadap perilaku boikot.

. Untuk mengetahui pengaruh perilaku boikot terhadap perilaku membeli kembali.

. Untuk mengetahui apakah ketergantungan konsumen memoderasi antara perilaku

boikot terhadap perilaku membeli kembali.
Untuk mengetahui pengaruh tingkat literasi, paparan sosial media dan FoMO

terhadap perilaku membeli kembali melalu perilaku boikot.

1.5 Manfaat Penelitian

Manfaat dari penelitian ini diklasifikasikan menjadi dua kelompok diantaranya

yaitu manfaat teoritis dan menfaat praktis. Selain itu manfaat yang akan dihasilkan dari

penelitian ini antara lain:

1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pemahaman serta memperluas
wawasan dalam bidang manajemen, khususnya dalam aspek manajemen pemasaran.
Selain itu, hasil penelitian ini berpotensi menjadi sumber data berharga bagi studi
serupa yang akan dilakukan oleh peneliti di masa mendatang. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya berkontribusi pada pengembangan ilmu yang sudah ada,
tetapi juga membuka peluang bagi penelitian lebih lanjut dalam bidang ini.
Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat nyata dalam dunia praktik,
dengan menerapkan teori dan konsep pemasaran berkelanjutan. Hasil penelitian ini
dapat menjadi panduan berharga bagi praktisi bisnis, pengambil kebijakan, dan
masyarakat luas dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif serta
berkelanjutan dalam menghadapi dinamika pasar yang terus berkembang. Dengan
demikian, penelitian ini tidak hanya berkontribusi pada pengembangan teori, tetapi
juga memiliki dampak langsung dalam meningkatkan kualitas serta keberlanjutan

praktik bisnis

1.6 Sistematis Penulisan

Agar mempermudah pembaca dalam menganalisis dan memahami hasil

penelitian, penulis menetapkan struktur penulisan sebagai berikut:
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BAB I PENDAHULUAN

Bab ini memberikan gambaran umum mengenai latar belakang, rumusan masalah,
pertanyaan penelitian, ruang lingkup penelitian, tujuan penelitian. signifikansi penelitian,
dan sistematika penulisan.
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini menguraikan tentang landasan teori, penelitian terdahulu, kerangka
pemikiran, dan hipotesis penelitian.
BAB III: METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menjelaskan tentang pengembangan metodologi yang meliputi kerangka
teori, sumber data, jenis data, dan metode analisis data.
BAB 1V: HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini menyajikan hasil penelitian dan membahasnya untuk menjawab pertanyaan
penelitian.

BAB V: PENUTUP
Bab ini merangkum kesimpulan dan memberikan rekomendasi berdasarkan

temuan penelitian.



BAB V
PENUTUP

Berdasarkan data yang telah dikumpulkan dan pengujian yang dilakukan dalam

penelitian dengan judul “Pengaruh Tingkat Literasi, Paparan Sosial Media, dan FoMO

Terhadap Perilaku membeli kembali melalui Perilaku Boikot dengan Ketergantungan

Konsumen Sebagai Variabel Moderasi: Studi Kasus PT. Coca Cola Indonesia”. Penelitian

ini melibatkan total 964 responden yang merupakan konsumen salah satu produk PT. Coca

Cola Indonesia: Coca-cola, Fanta, Sprite, Scheweppes, Minute Maid Pulpy Orange,

Nutriboost, Frestea, Ades, A&W Root Bear di Indonesia, penelitian menyimpulkan

beberapa hal sebagai berikut:

1.

Tingkat literasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku boikot,
menunjukkan bahwa semakin tinggi literasi konsumen, semakin besar kecenderungan
mereka untuk melakukan boikot. Konsumen yang mampu memahami informasi secara
kritis cenderung lebih selektif dan rasional dalam menanggapi isu sosial serta etika yang
terkait dengan produk. Literasi yang baik mendorong pengambilan keputusan yang

lebih sadar dan bertanggung jawab dalam konsumsi.

. Paparan media sosial memiliki dampak positif dan signifikan terhadap perilaku boikot,

menunjukkan bahwa semakin tinggi eksposur konsumen terhadap media sosial,
semakin besar kemungkinan mereka berpartisipasi dalam aksi boikot. Media sosial
berperan penting dalam membentuk opini publik dan memperkuat solidaritas
konsumen, terutama dalam menanggapi isu-isu etika, sosial, dan politik yang berkaitan

dengan suatu merek.

. FoMO memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku boikot, menunjukkan

bahwa semakin tinggi tingkat FoMO yang dialami konsumen, semakin besar
kecenderungan mereka untuk berpartisipasi dalam aksi boikot. Konsumen dengan
FoMO tinggi cenderung terdorong untuk mengikuti tren sosial atau gerakan kolektif
guna menghindari perasaan tertinggal, termasuk dalam aksi boikot. Oleh karena itu,
FoMO menjadi faktor psikologis yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam

merespons isu publik yang dapat memengaruhi citra dan penjualan merek.

. Perilaku boikot memiliki dampak negatif dan signifikan terhadap perilaku membeli

kembali, menunjukkan bahwa semakin kuat aksi boikot yang dilakukan konsumen,

semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian mereka. Konsumen
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cenderung menahan atau menghentikan pembelian sebagai bentuk penolakan terhadap
praktik atau nilai perusahaan yang bertentangan dengan prinsip mereka. Boikot tidak
hanya sekadar respons terhadap produk, tetapi juga merupakan ekspresi moral dan
solidaritas sosial yang mencerminkan nilai serta identitas konsumen, yang pada
akhirnya dapat memengaruhi citra dan loyalitas merek dalam jangka panjang.

. Ketergantungan konsumen menunjukkan efek moderasi yang signifikan terhadap
hubungan antara perilaku boikot dan perilaku membeli kembali. Artinya, tingkat
ketergantungan konsumen terhadap produk Coca-Cola cukup kuat untuk memengaruhi
keputusan mereka dalam menanggapi isu boikot. Konsumen yang merasa sangat
bergantung pada produk cenderung tetap melakukan pembelian, meskipun terdapat
tekanan atau ajakan untuk memboikot. Temuan ini menegaskan bahwa ketergantungan
tidak hanya mencerminkan loyalitas terhadap merek, tetapi juga menunjukkan
keterikatan emosional, kebiasaan konsumsi, dan persepsi terhadap nilai fungsional
maupun simbolik dari produk tersebut. Dalam konteks ini, ketergantungan konsumen
menjadi faktor penting yang dapat memperlemah pengaruh boikot terhadap keputusan
pembelian, karena konsumen cenderung mempertahankan pola konsumsi mereka
meskipun terdapat konflik nilai. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat aspek
ketergantungan ini melalui pendekatan emosional, inovasi produk yang relevan, serta
komunikasi yang membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Strategi ini
dapat membantu perusahaan menjaga loyalitas konsumen dan meminimalkan dampak
negatif dari isu-isu sosial yang berpotensi memicu aksi boikot.

. FoMO dan paparan sosial media memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku membeli kembali melalui perilaku boikot, yang menunjukkan bahwa kedua
faktor ini berperan dalam membentuk keputusan pembelian secara tidak langsung.
Semakin tinggi tingkat FoMO atau intensitas paparan informasi boikot di media sosial,
semakin besar kecenderungan konsumen untuk ikut serta dalam aksi boikot, yang pada
akhirnya memengaruhi keputusan mereka dalam membeli atau menghindari suatu
produk. Konsumen yang mengalami FoMO cenderung mengikuti tren sosial demi
menjaga keterlibatan dalam isu-isu populer, sementara paparan informasi di media
sosial memperkuat persepsi kolektif terhadap merek yang diboikot. Oleh karena itu,
perusahaan perlu memperhatikan dinamika emosional dan sosial ini, karena keduanya
dapat memperbesar dampak boikot terhadap perilaku membeli kembali dan berisiko

menurunkan loyalitas maupun penjualan
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5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka dalam hal ini penulis menyarakan hal-hal
sebagai berikut:
1. Bagi Perusahaan Coca-Cola Indonesia

PT. Coca-Cola Indonesia diharapkan meningkatkan transparansi dan
menunjukkan komitmen nyata terhadap tanggung jawab sosial dalam merespons isu-
isu etika yang berkembang di masyarakat. Konsumen dengan tingkat literasi tinggi
cenderung lebih kritis terhadap informasi dan memiliki kepedulian terhadap nilai-nilai
sosial, sehingga perusahaan perlu menyampaikan penjelasan yang jujur dan terbuka
terkait kebijakan, praktik bisnis, serta isu sosial yang melibatkan mereka. Strategi
komunikasi yang responsif dan berbasis fakta menjadi kunci dalam menjaga
kepercayaan publik, terutama di era digital yang dipenuhi dengan berbagai opini yang
tersebar di media sosial.

Selain itu, perusahaan perlu mengelola paparan media sosial dengan strategi
yang lebih terarah. Mengingat media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku boikot, PT. Coca-Cola Indonesia sebaiknya membentuk tim khusus yang
bertanggung jawab dalam menangani krisis komunikasi digital. Respons yang cepat,
empatik, dan berbasis data sangat penting untuk mencegah penyebaran sentimen
negatif. Dalam konteks ini, membangun narasi merek yang berlandaskan nilai-nilai
sosial positif serta melibatkan publik dalam kampanye yang etis dan inklusif dapat
menjadi pendekatan yang efektif.

Lebih jauh, perusahaan perlu menyadari bahwa faktor psikologis seperti Fear
of Missing Out (FoMO) berkontribusi dalam mendorong konsumen untuk berpartisipasi
dalam gerakan boikot. Oleh karena itu, strategi komunikasi tidak hanya harus bersifat
informatif, tetapi juga partisipatif dan relevan secara sosial. Meningkatkan keterlibatan
konsumen melalui tren sosial yang positif dapat menjadi alternatif untuk
mempertahankan loyalitas mereka, memperkuat ketergantungan konsumen melalui
inovasi produk, komunikasi emosional, dan program loyalitas menjadi langkah penting
untuk mempertahankan konsumen meskipun terdapat tekanan boikot. Terakhir, PT.
Coca-Cola Indonesia harus mengelola isu sosial dan etika secara serius dengan
menerapkan praktik bisnis yang bertanggung jawab dan transparan guna menjaga

kepercayaan konsumen dan mencegah boikot.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Disarankan untuk menambahkan variabel lain yang dapat memperkuat model
penelitian, seperti identitas moral, kepercayaan terhadap merek (brand trust), atau
kebencian terhadap merek (brand hate) sebagai variabel mediasi atau moderasi.
Penambahan variabel ini dapat memberikan wawasan yang lebih komprehensif
mengenai dinamika perilaku boikot dan keputusan pembelian konsumen. Selain itu,
penelitian selanjutnya dapat menerapkan pendekatan metode campuran (mixed
methods) dengan mengombinasikan analisis kuantitatif dan kualitatif, seperti
wawancara mendalam atau focus group discussion (FGD), guna mengeksplorasi aspek
psikologis dan sosiologis yang mungkin tidak dapat terungkap hanya melalui kuesioner.
Selain itu, cakupan objek penelitian dapat diperluas tidak hanya terbatas pada PT.
Coca-Cola Indonesia, tetapi juga mencakup perusahaan lain yang menghadapi isu
boikot, baik di industri makanan dan minuman maupun di sektor lainnya. Dengan
demikian, hasil penelitian dapat dibandingkan dan dievaluasi secara lebih komprehensif
lintas industri. Peneliti juga disarankan untuk mempertimbangkan segmentasi
berdasarkan kelompok generasi atau wilayah geografis guna mengidentifikasi
perbedaan persepsi dan perilaku boikot antar kelompok konsumen. Selain itu,
memperhatikan aspek temporal atau durasi aksi boikot dapat memberikan wawasan
tambahan dalam studi Perilaku membeli kembali , khususnya dalam memahami apakah
dampak boikot bersifat jangka pendek atau berkelanjutan terhadap loyalitas dan

keputusan pembelian.
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