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 Tujuan: Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara sistematis 

fenomena boikot konsumen Muslim terhadap merek global di Indonesia, 

dengan menyoroti pengaruh emosi, religiositas, dan isu geopolitik dalam 

membentuk perilaku kolektif tersebut.  

Metode Penelitian: Studi ini menggunakan pendekatan kualitatif berbasis 

systematic literature review (SLR) terhadap 30 artikel ilmiah yang 

dipublikasikan dalam rentang 2015–2025. Analisis dilakukan dengan 

menelusuri pola tematik dari literatur yang relevan, kemudian 

dikategorikan ke dalam enam dimensi utama, yaitu pola boikot, peran 

emosi, pengaruh religiositas, sensitivitas geopolitik, interaksi antar dimensi, 

dan konteks Indonesia.  

Hasil dan Pembahasan: Hasil temuan menunjukkan bahwa boikot 

konsumen Muslim di Indonesia merupakan bentuk resistensi kolektif yang 

dipicu oleh emosi moral (kemarahan, empati), diperkuat oleh nilai-nilai 

religiositas, dan dipengaruhi oleh kepekaan terhadap isu geopolitik, 

khususnya konflik Palestina. Ketiga dimensi tersebut saling berinteraksi dan 

menciptakan motivasi ideologis yang mengarahkan konsumen Muslim 

untuk menolak merek global yang diasosiasikan dengan ketidakadilan atau 

penindasan.  

Implikasi: Penelitian ini memberikan kontribusi teoretis dengan 

menyajikan model konseptual yang mengintegrasikan emosi, religiositas, 

dan geopolitik dalam studi perilaku boikot. Secara praktis, hasil studi ini 

memberikan panduan bagi merek global untuk membangun sensitivitas 

sosial, etika bisnis, dan strategi komunikasi yang relevan dalam 

menghadapi pasar Muslim di tengah dinamika geopolitik. 

 
Kata Kunci: boikot konsumen; emosi moral; religiositas; isu geopolitik; konsumen 

muslim. 
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Pendahuluan 

Perilaku konsumen tidak lagi dipahami secara sempit sebagai aktivitas ekonomi semata, 

melainkan sebagai bentuk ekspresi sosial, budaya, dan bahkan ideologis. Dalam era globalisasi yang 

ditandai dengan konektivitas digital dan kesadaran kolektif yang semakin tinggi, keputusan pembelian 

sering kali dipengaruhi oleh nilai-nilai pribadi, identitas religius, serta sikap terhadap isu-isu sosial dan 

geopolitik (Zeqiri et al., 2022). Khususnya di kalangan konsumen Muslim, orientasi pembelian 
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menunjukkan keterkaitan yang erat dengan ajaran agama Islam dan solidaritas umat. Konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan aspek fungsional dari produk, tetapi juga memperhatikan nilai halal, citra 

merek, dan keterlibatan perusahaan terhadap isu-isu sensitif (Ali et al., 2018). Di tengah meningkatnya 

ketegangan geopolitik global, konsumen Muslim di berbagai negara, termasuk Indonesia, semakin 

menunjukkan kesadaran politis dalam perilaku konsumsinya seperti melalui aksi boikot terhadap merek-

merek global yang dianggap mendukung entitas yang berseberangan secara ideologis dengan nilai-

nilai Islam. Fenomena boikot ini menjadi semakin menonjol dalam konteks konflik Israel–Palestina yang 

terus bereskalasi. Sebagai contoh, pada tahun 2023–2024, sejumlah gerakan boikot terhadap merek 

seperti McDonald’s, Starbucks, dan Unilever terjadi di berbagai wilayah Indonesia sebagai bentuk protes 

atas dugaan keterkaitan merek-merek tersebut dengan entitas pro-Israel. Laporan dari Indonesia 

Muslim Consumer Behavior Survey (2024) mencatat bahwa 61,3% konsumen Muslim Indonesia secara 

aktif menghindari produk dari merek yang diasosiasikan dengan pelanggaran hak asasi manusia atau 

ketidakadilan terhadap Palestina. Gerakan ini tidak hanya digerakkan oleh faktor emosional seperti 

kemarahan dan simpati terhadap korban, tetapi juga oleh faktor religiositas yang tinggi dan tekanan 

sosial melalui media digital. Respons ini menjadi semakin kompleks ketika merek global beroperasi di 

pasar Muslim tanpa memahami sensitivitas lokal.  

Perkembangan studi tentang perilaku konsumen Muslim menunjukkan peningkatan perhatian 

terhadap variabel religiositas, citra merek, dan faktor-faktor emosional dalam pengambilan keputusan, 

terutama dalam konteks produk halal dan merek global. Salah satu temuan penting menunjukkan 

bahwa religiositas memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk halal, khususnya 

kosmetik halal di kalangan wanita Muslim (Ismail et al., 2024). Pendekatan baru dalam mengukur 

religiositas juga dikembangkan oleh Ul-Haq et al., (2020), yang membedakan antara dimensi ibadah 

individu (Ibadaat) dan hubungan sosial (Muamalaat), memperkaya pemahaman terhadap pengaruh 

agama dalam konteks konsumsi. Citra merek juga menjadi faktor krusial dalam memengaruhi 

kepercayaan dan loyalitas konsumen Muslim. Penelitian oleh Fauzi, (2023) menegaskan bahwa 

religiositas turut menentukan preferensi konsumen terhadap produk bersertifikat halal. Di Indonesia, 

kualitas produk, harga, dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

meskipun pengaruh tersebut dapat bervariasi antar produk dan wilayah (Puspita & Malik, 2025). Citra 

merek halal terbukti berkontribusi pada peningkatan kepuasan dan loyalitas (Noor, 2025). Selain itu, 

faktor emosional dan sikap juga telah dijelaskan melalui model seperti Theory of Planned Behavior (TPB) 

dan Technology Acceptance Model (TAM). Sikap, kontrol perilaku yang dirasakan, serta kesadaran 

merek terbukti memengaruhi niat pembelian halal (Ismail et al., 2024), sementara dalam konteks adopsi 

teknologi, persepsi kegunaan lebih berpengaruh dibanding kemudahan penggunaan (Noor, 2024). 

Dalam perbankan Islam, religiositas, norma subjektif, dan literasi keuangan Islam menjadi penentu 

perilaku kepatuhan Syariah (Andespa et al., 2024). Adapun hubungan antara religiositas dan tanggung 

jawab sosial perusahaan juga diamati dalam kajian terbaru (Amer, 2024). Studi-studi ini menegaskan 

perlunya pendekatan lintas variabel dalam memahami perilaku konsumen Muslim secara komprehensif 

(Zafar & Abu-Hussin, 2025). 

Meskipun sejumlah studi terdahulu telah berhasil mengidentifikasi peran penting religiositas 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen Muslim, seperti pada preferensi terhadap produk 

halal (Ismail et al., 2024; Fauzi, 2023), sebagian besar dari penelitian tersebut lebih menekankan pada 

intensi pembelian positif dan loyalitas merek dalam konteks pemasaran konvensional. Studi-studi 

tersebut belum secara memadai mengkaji perilaku penolakan atau resistensi konsumen dalam bentuk 
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boikot, khususnya yang dipicu oleh kombinasi antara dorongan emosional, nilai-nilai religius, dan 

sensitivitas terhadap isu geopolitik. Selain itu, penelitian mengenai religiositas masih cenderung 

melihatnya sebagai variabel statis yang berdiri sendiri, padahal dalam praktiknya, religiositas sangat 

dipengaruhi oleh konstruksi sosial dan kondisi kontekstual, seperti konflik politik global yang 

melibatkan sentimen umat Muslim secara kolektif. Secara teoritis, pendekatan yang digunakan dalam 

literatur sebelumnya masih bersifat parsial dan belum menawarkan kerangka konseptual yang integratif 

antara dimensi emosi, agama, dan geopolitik dalam membentuk perilaku boikot. Bahkan dalam konteks 

Indonesia, sebagai negara dengan populasi Muslim terbesar di dunia, belum banyak riset yang secara 

sistematis menelaah bagaimana dinamika ini beroperasi secara bersamaan. Literatur yang tersedia lebih 

banyak berfokus pada preferensi pembelian produk halal dan persepsi terhadap citra merek, tanpa 

mengaitkannya secara mendalam dengan tindakan sosial-politik berupa boikot. Hal ini mengindikasikan 

adanya kesenjangan penting dalam studi-studi perilaku konsumen Muslim yang perlu dijembatani 

melalui pendekatan sistematis dan kontekstual. 

Penelitian ini cukup unik dan menarik karena mencoba mengkaji dan memahami bagaimana 

boikot konsumen muslim terhadap merek global melalui pendekatan sistematik yang secara khusus 

mengintegrasikan tiga dimensi utama seperti faktor emosi, religiositas, dan isu geopolitik di Indonesia 

yang belum banyak dieksplorasi secara mendalam dalam studi sebelumnya. Tidak seperti penelitian 

terdahulu yang lebih berorientasi pada niat pembelian dan loyalitas terhadap produk halal, kajian ini 

menyoroti sisi negatif dari respons konsumen yang termanifestasi dalam bentuk boikot, sebagai 

ekspresi kolektif atas ketidakpuasan moral dan politik. Studi ini bertujuan untuk mengidentifikasi pola, 

tren, serta kesenjangan dalam literatur yang membahas bagaimana ketiga variabel tersebut berinteraksi 

dan memengaruhi perilaku konsumen Muslim Indonesia. Penelitian ini juga dimaksudkan untuk 

menyediakan dasar konseptual yang kokoh bagi pengembangan teori perilaku konsumen berbasis nilai 

serta memberikan implikasi praktis bagi manajemen merek global yang ingin memahami dinamika 

sosial-budaya dan politik di pasar mayoritas Muslim.  

Tinjauan Literatur dan Pengembangan Hipotesis 

Teori Identitas Sosial (Social Identity Theory) 

Social Identity Theory (SIT) atau Teori Identitas Sosial dikembangkan oleh Tajfel et al., (1979) 

sebagai sebuah pendekatan psikologi sosial yang menjelaskan bagaimana individu membentuk 

identitas diri melalui keanggotaan kelompok sosial tertentu. Dalam konteks ini, perilaku seseorang 

sangat dipengaruhi oleh sejauh mana ia mengidentifikasi dirinya dengan kelompok (ingroup) dan 

membedakan diri dari kelompok lain (outgroup). Identitas sosial kemudian menjadi kerangka bagi 

individu dalam menilai mana yang sejalan dan tidak sejalan dengan nilai-nilainya. Dalam praktiknya, 

konsumen Muslim di Indonesia seringkali memposisikan diri sebagai bagian dari komunitas umat Islam 

global (ummah), dan mengarahkan perilaku konsumtif mereka berdasarkan kesetiaan pada nilai-nilai 

kolektif tersebut. Ketika sebuah merek dianggap mendukung entitas atau negara yang bertentangan 

dengan kepentingan umat Islam—seperti dalam kasus dukungan terhadap Israel—respon yang muncul 

tidak hanya bersifat pribadi, tetapi juga merupakan representasi dari perlawanan identitas kolektif. 

Dalam hal ini, boikot menjadi bentuk tindakan sosial yang dipengaruhi oleh afiliasi identitas. Studi Ulfah 

et al., (2025) menunjukkan bahwa keterikatan konsumen terhadap identitas keagamaan dan rasa 

solidaritas terhadap umat Islam lainnya berperan penting dalam meningkatkan partisipasi dalam 
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gerakan boikot. Josiassen et al., (2024) juga menyatakan bahwa rasa memiliki terhadap kelompok atau 

tempat yang terdiskriminasi memperkuat solidaritas sosial dalam bentuk aksi kolektif seperti boikot. 

Persepsi akan ketidakadilan ekonomi dan politik memperkuat hubungan afektif dengan kelompok sosial 

tertentu, yang kemudian diaktualisasikan melalui perilaku konsumtif yang berorientasi pada nilai 

identitas (Velandia-Morales et al., 2022). 

Penelitian lanjutan menunjukkan bahwa semakin kuat ikatan identitas sosial, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk terlibat dalam tindakan kolektif seperti boikot. Sari & and Games, (2024) 

membandingkan perilaku konsumen muda Muslim dan non-Muslim dalam konteks boikot dan 

menemukan bahwa kelompok yang memiliki ikatan sosial religius lebih cenderung untuk menunjukkan 

konsistensi dalam aksi boikot mereka, terutama terhadap merek-merek yang diasosiasikan dengan 

pelanggaran nilai-nilai kolektif. Identitas sosial di sini berfungsi sebagai landasan moral dan simbolik 

dalam mengatur batasan perilaku konsumsi. Haque et al., (2023) juga menggarisbawahi bahwa dalam 

kasus boikot produk-produk yang dikaitkan dengan Israel, terdapat kekuatan mobilisasi yang sangat 

besar di kalangan konsumen Muslim Indonesia yang merasa bagian dari perjuangan global umat Islam. 

Hal ini menjelaskan mengapa gerakan boikot lebih dari sekadar tindakan ekonomi, tetapi juga 

merupakan manifestasi dari kesadaran identitas politik dan spiritual. Arinta & Mutmainah (2023) 

memperkuat pandangan ini dengan menekankan bahwa fatwa dan narasi keagamaan dari tokoh agama 

lokal juga memainkan peran penting dalam membentuk opini publik dan perilaku konsumen, terutama 

ketika identitas keislaman dilekatkan dengan isu-isu global seperti penjajahan dan ketidakadilan. Dalam 

ranah ini, identitas sosial tidak berdiri sendiri, melainkan saling terintegrasi dengan emosi, ideologi, dan 

sistem nilai yang dianut oleh kelompok.  

Boikot Konsumen 

Boikot konsumen didefinisikan sebagai suatu tindakan disengaja dari individu atau kelompok 

untuk menahan pembelian, penggunaan, atau dukungan terhadap produk dan jasa dari perusahaan 

tertentu, dengan tujuan mengekspresikan ketidaksetujuan terhadap praktik perusahaan yang 

bertentangan dengan nilai moral, politik, sosial, atau keagamaan yang diyakini oleh konsumen (Jedicke 

et al., 2025). Tindakan ini tidak hanya menjadi bentuk ekspresi personal, tetapi juga manifestasi 

solidaritas kolektif, terutama dalam konteks globalisasi di mana perusahaan-perusahaan multinasional 

beroperasi lintas negara dan budaya. Konsumen kini tidak lagi pasif, tetapi aktif menilai perilaku 

perusahaan dan membuat keputusan berdasarkan pertimbangan etis dan simbolik. Josiassen et al. 

(2024) menyatakan bahwa boikot dapat dipicu oleh solidaritas terhadap kelompok atau komunitas 

tertentu, di mana konsumen merasa memiliki keterikatan emosional terhadap wilayah atau kelompok 

yang tertindas, dan kemudian mengaktualisasikannya melalui perilaku konsumtif yang bermuatan nilai. 

Sebagai contoh, boikot terhadap merek global yang diasosiasikan dengan konflik Israel–Palestina 

seringkali muncul dari rasa solidaritas terhadap penderitaan rakyat Palestina. Lovendo et al., (2025) 

menjelaskan bahwa persepsi ketidakadilan ekonomi dan politik dapat memperkuat keterikatan afektif 

konsumen terhadap kelompok sosial tertentu, yang kemudian terwujud dalam perilaku konsumtif 

berbasis identitas. Oleh karena itu, boikot bukanlah tindakan impulsif semata, melainkan proses yang 

dikonstruksi secara sosial dan moral melalui pengaruh norma kelompok dan identifikasi terhadap nilai-

nilai kolektif. 

Boikot juga berfungsi sebagai alat ekspresi identitas sosial dan moral konsumen yang merasa 

terhubung dengan kelompok tertentu serta terdorong oleh kesadaran terhadap ketimpangan global. 
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Sari & Games, (2024) menunjukkan bahwa di negara berkembang, khususnya di kalangan konsumen 

muda Muslim, identitas keagamaan menjadi faktor yang dominan dalam membentuk keputusan untuk 

melakukan boikot terhadap merek-merek yang diasosiasikan dengan entitas atau negara yang 

bertentangan dengan nilai Islam. Dalam hal ini, boikot tidak hanya menjadi sarana protes ekonomi, 

tetapi juga bentuk solidaritas keagamaan dan pembentukan citra diri sebagai bagian dari komunitas 

global umat Islam (ummah). Hal ini didukung oleh Haque et al., (2023), yang menggarisbawahi 

pentingnya narasi keagamaan dalam membentuk preferensi konsumen Muslim Indonesia dalam aksi 

boikot produk-produk yang terafiliasi dengan Israel. Boikot dilakukan bukan hanya karena tekanan 

sosial atau informasi media, tetapi juga karena adanya dorongan spiritual dan moral yang tertanam 

dalam identitas kolektif. Di sisi lain, dimensi etika yang lebih universal juga memainkan peran penting. 

Nguyen & Duong, (2025) menemukan bahwa persepsi terhadap praktik greenwashing yang dilakukan 

oleh perusahaan memicu niat boikot dari konsumen yang merasa nilai keadilan dan keberlanjutan 

dilanggar. Fenomena ini menunjukkan bahwa konsumen modern bersikap lebih kritis dan responsif 

terhadap praktik perusahaan yang dianggap menyimpang, baik secara etis, religius, maupun politik.  

Emosi Konsumen 

Emosi konsumen merupakan respon afektif yang muncul dari penilaian subjektif terhadap 

pengalaman yang berkaitan dengan produk, merek, atau perilaku perusahaan, yang dipengaruhi oleh 

nilai-nilai pribadi, norma sosial, dan persepsi moral. Dalam ranah perilaku konsumen modern, emosi 

tidak lagi dipandang sebagai elemen sekunder setelah pertimbangan rasional, melainkan sebagai 

pendorong utama dalam pengambilan keputusan, terutama ketika konsumen menghadapi isu yang 

menyentuh aspek moral dan identitas sosial. Hino, (2023) menekankan bahwa kemarahan, rasa bersalah, 

dan jijik sebagai bentuk emosi moral dapat mendorong konsumen untuk mengambil tindakan seperti 

memboikot produk dari wilayah atau perusahaan yang dikaitkan dengan konflik atau ketidakadilan 

politik. Dalam konteks ini, konsumen tidak sekadar bereaksi terhadap kualitas produk, tetapi merespon 

nilai simbolik dan etika dari suatu merek. Jedicke et al., (2025) menunjukkan bahwa ketika terjadi 

ketidaksesuaian antara nilai pribadi konsumen dan praktik perusahaan, muncul disonansi kognitif yang 

dapat memicu perasaan tidak nyaman, yang pada akhirnya terkonversi menjadi aksi boikot sebagai 

bentuk penyelarasan identitas diri. Emosi menjadi alat untuk mengelola konflik internal dan menjaga 

integritas moral. Li & Zhao, (2025) menjelaskan bahwa persepsi pengkhianatan emosional dari 

perusahaan akibat krisis reputasi atau pelanggaran nilai publik sangat mungkin memicu kemarahan 

kolektif konsumen, yang mendorong mereka untuk secara aktif menyuarakan penolakan terhadap 

merek melalui kampanye boikot.  

Penelitian kontemporer memperlihatkan bahwa emosi tidak hanya menjadi pemicu, tetapi juga 

berperan sebagai mediator dalam proses pembentukan niat dan perilaku boikot konsumen. Kim et al., 

(2025) membuktikan bahwa kemarahan terhadap tindakan sosial yang tidak bertanggung jawab dari 

perusahaan dapat mengarahkan konsumen pada perilaku prososial yang radikal, termasuk boikot, 

donasi alternatif, atau aksi advokasi moral. Emosi dalam hal ini berperan mengkatalisasi nilai-nilai 

personal menjadi tindakan nyata yang memiliki dampak sosial. Woodside et al., (2023) menambahkan 

bahwa kebencian terhadap merek, yang sering kali dibentuk oleh pengalaman buruk konsumen atau 

ketidaksesuaian nilai lintas budaya, memperkuat intensitas komunikasi boikot, terutama di platform 

digital seperti media sosial. Emosi negatif seperti kebencian dan kemarahan bukan hanya menjadi 

pemicu tindakan personal, tetapi juga alat mobilisasi kolektif. Dalam konteks yang lebih spesifik, 
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Wannow et al., (2024) menjelaskan bahwa respons konsumen terhadap aktivisme merek sangat 

dipengaruhi oleh emosi moral seperti rasa jijik, simpati, dan penghargaan, yang memengaruhi apakah 

konsumen akan mendukung atau menolak kampanye sosial yang diusung merek. Dalam kaitannya 

dengan konsumen Muslim di Indonesia, respons terhadap merek global yang dianggap tidak sensitif 

terhadap isu Palestina, Islamofobia, atau ketidakadilan global sering kali dipicu oleh emosi kolektif 

berbasis identitas dan religiusitas.  

Religiositas Dalam Perilaku Konsumen Muslim 

Religiositas dalam perilaku konsumen Muslim merujuk pada sejauh mana individu 

menginternalisasi dan mempraktikkan nilai-nilai Islam dalam setiap aspek kehidupannya, termasuk 

dalam pengambilan keputusan konsumsi. Dalam konteks ini, religiositas tidak hanya mencakup dimensi 

ibadah ritual, tetapi juga dimensi muamalah yang mencerminkan interaksi sosial dan ekonomi yang 

sesuai dengan prinsip syariah. Hasil penelitian Susilawati et al., (2023) menunjukkan bahwa tingkat 

religiositas yang tinggi berkontribusi signifikan terhadap niat beli konsumen Muslim Indonesia terhadap 

produk-produk non-makanan yang berlabel halal, karena konsumen tidak hanya mempertimbangkan 

kualitas fungsional, tetapi juga kesesuaian nilai keislaman dari produk tersebut. Zaki & Elseidi, (2024) 

menambahkan bahwa religiositas membentuk sikap positif dan norma subjektif terhadap produk-

produk bergaya Islami, yang berdampak langsung pada intensi pembelian. Dalam studi lintas budaya, 

Seo et al., (2025) menemukan bahwa religiositas memainkan peran kunci dalam membangun 

kepercayaan konsumen Muslim terhadap produk halal yang diproduksi di negara non-Muslim, seperti 

Jepang. Penelitian mereka menyoroti bahwa ketika nilai-nilai keagamaan konsumen dihormati, maka 

akan muncul penerimaan terhadap merek asing, selama nilai-nilai tersebut tidak dilanggar. Religiositas 

menjadi indikator penting dalam menjelaskan bagaimana preferensi konsumsi umat Islam dipengaruhi 

tidak hanya oleh aspek ekonomi dan estetika, tetapi juga oleh orientasi nilai spiritual yang melekat pada 

identitas keagamaan mereka. Ini sekaligus menjelaskan bagaimana identitas keislaman tercermin dalam 

praktik konsumsi sehari-hari, termasuk kecenderungan untuk mendukung atau menolak merek 

berdasarkan prinsip keagamaan. 

Religiositas juga memiliki pengaruh kuat dalam memperkuat kepercayaan konsumen terhadap 

merek dan produk halal. Koc et al., (2025) mengungkap bahwa semakin tinggi tingkat religiositas 

seorang konsumen, maka semakin tinggi pula kepercayaannya terhadap produk yang secara eksplisit 

menyatakan kehalalannya, sehingga berdampak pada peningkatan intensi pembelian. Ini menunjukkan 

bahwa bagi konsumen Muslim, keputusan pembelian tidak hanya bergantung pada citra merek atau 

harga, tetapi juga pada persepsi terhadap komitmen perusahaan dalam menjunjung prinsip-prinsip 

Islam. Dalam konteks konsumsi jasa keuangan, Anuar et al., (2012) menekankan bahwa religiositas 

mendorong perilaku konsumtif yang bertanggung jawab dan beretika, khususnya dalam pemilihan 

layanan perbankan syariah. Konsumen dengan tingkat religiositas tinggi cenderung lebih sadar 

terhadap konsekuensi moral dari keputusan ekonominya dan cenderung menghindari transaksi yang 

bertentangan dengan prinsip syariah. Studi oleh Jin et al., (2024) menyimpulkan bahwa religiositas 

membentuk preferensi terhadap merek lokal di Indonesia, karena konsumen Muslim merasa bahwa 

merek lokal lebih peka terhadap nilai budaya dan religius yang dianut masyarakat. Temuan ini menjadi 

penting dalam memahami kecenderungan konsumen Muslim untuk melakukan boikot terhadap merek 

global yang dinilai tidak menghormati nilai-nilai Islam. Boikot dalam hal ini menjadi bentuk ekspresi 
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religiositas yang lebih luas, sebagai upaya mempertahankan identitas kolektif dan menunjukkan 

loyalitas terhadap nilai-nilai agama.  

Isu Geopolitik 

Isu geopolitik adalah segala bentuk konflik, ketegangan, atau dinamika kekuasaan yang 

melibatkan negara, kelompok etnis, atau entitas transnasional yang berdampak pada posisi strategis 

wilayah tertentu dan memengaruhi dimensi ekonomi, sosial, serta budaya masyarakat global. Dalam 

konteks perilaku konsumen Muslim, isu geopolitik sering kali menjadi pemicu utama dalam 

pengambilan keputusan untuk memboikot merek-merek global yang diasosiasikan dengan negara atau 

kelompok yang bertentangan dengan nilai-nilai Islam. Lestari & Jazil, (2024) menyatakan bahwa 

religiositas, etnosentrisme, dan animositas konsumen menjadi prediktor kuat dalam menjelaskan 

motivasi boikot, terutama terhadap produk yang berafiliasi dengan Israel. Tidak hanya sebagai bentuk 

reaksi emosional, boikot dalam hal ini mencerminkan respons moral kolektif terhadap ketidakadilan 

global. Husaeni & Ayoob, (2025) juga menunjukkan bahwa konsumen Muslim Indonesia cenderung 

memiliki niat tinggi untuk memboikot produk yang diasosiasikan dengan Israel, terutama jika mereka 

memiliki tingkat kesalehan dan kepedulian geopolitik yang tinggi. Sikap ini sejalan dengan hasil temuan 

Middle East Monitor (2024), yang melaporkan bahwa lebih dari 30% konsumen global menyatakan telah 

memboikot merek tertentu akibat konflik Israel–Palestina. Hal ini mencerminkan bahwa geopolitik tidak 

hanya berdampak pada tataran makro, tetapi juga menyusup hingga level mikro—ke dalam preferensi 

individu dan keputusan konsumsi sehari-hari. Maka dari itu, dalam lanskap konsumen Muslim, pilihan 

terhadap suatu produk kini tidak hanya mencerminkan nilai fungsional, tetapi juga ideologis, spiritual, 

dan solidaritas lintas negara. 

Selain sebagai bentuk ekspresi solidaritas, boikot yang dipicu oleh isu geopolitik juga 

berkembang menjadi strategi konsumen untuk menciptakan tekanan ekonomi terhadap perusahaan 

yang dianggap tidak netral atau mendukung pihak yang dianggap sebagai pelaku penindasan. Suraji et 

al., (2023) menggarisbawahi bahwa motivasi boikot konsumen Muslim bersifat dinamis—bermula dari 

motivasi ekspresif seperti kemarahan atau empati, lalu berkembang menjadi motivasi instrumental yang 

bertujuan untuk mengubah kebijakan atau posisi perusahaan dalam konflik geopolitik. Sejumlah merek 

besar seperti McDonald’s dan Starbucks mengalami penurunan penjualan di kawasan Timur Tengah 

dan Asia Tenggara karena persepsi konsumen terhadap afiliasi politik perusahaan tersebut dalam 

konflik Israel-Gaza. Beberapa cabang McDonald’s di negara mayoritas Muslim mengalami boikot 

massal, yang menunjukkan bahwa posisi geopolitik perusahaan tidak dapat lagi dipisahkan dari persepsi 

merek di mata konsumen Muslim. Dalam konteks Indonesia, gelombang boikot produk pro-Israel 

terjadi secara masif di media sosial, memperlihatkan bahwa konsumen kini menjadi aktor aktif dalam 

menyuarakan ketidakpuasan melalui perilaku pasar. 

Metode Penelitian 

Desain Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode systematic literature review 

(SLR). Pendekatan ini dipilih untuk memperoleh pemahaman yang mendalam dan menyeluruh 

mengenai bagaimana faktor emosi, religiositas, dan isu geopolitik memengaruhi perilaku boikot 

konsumen Muslim, khususnya dalam konteks Indonesia. Desain SLR memungkinkan peneliti untuk 
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mengkaji berbagai temuan empiris dan konseptual dari sejumlah artikel akademik yang relevan secara 

sistematis, terstruktur, dan kritis. Dengan fokus pada integrasi lintas tema, studi ini bertujuan 

membangun pemetaan literatur dan sintesis konseptual dari studi-studi terdahulu yang membahas 

boikot konsumen dalam konteks keagamaan dan geopolitik. Desain ini juga mendukung upaya 

identifikasi kesenjangan literatur, arah tren teoretis, serta kontribusi tematik yang relevan dalam bidang 

perilaku konsumen Muslim. 

Populasi dan Subjek Penelitian  

Unit analisis dalam penelitian ini adalah artikel ilmiah yang membahas perilaku boikot 

konsumen Muslim, baik dalam konteks emosi, religiositas, maupun isu geopolitik. Populasi dalam 

penelitian ini mencakup artikel-artikel akademik yang diterbitkan dalam jurnal bereputasi internasional, 

seperti yang dikelola oleh penerbit Elsevier, Emerald, Wiley, dan Springer. Artikel yang dikaji adalah 

karya yang dipublikasikan dalam rentang waktu 2015 hingga 2025, dengan fokus utama pada konteks 

negara-negara mayoritas Muslim, khususnya Indonesia. Artikel yang menjadi subjek penelitian terdiri 

dari publikasi berbasis empiris (kuantitatif atau kualitatif) maupun teoretis-konseptual, yang relevan 

dengan topik sistematis ini. Seleksi dilakukan secara ketat berdasarkan kesesuaian topik, kualitas 

akademik, serta keterkaitan dengan fokus tematik studi. 

Teknik Pengumpulan Data dan Pengembangan Instrumen  

Pengumpulan data dilakukan melalui proses penelusuran artikel ilmiah pada database jurnal 

internasional, seperti ScienceDirect (Elsevier), Emerald Insight, SpringerLink, dan Wiley Online Library. 

Kata kunci yang digunakan dalam pencarian meliputi kombinasi frasa seperti “Muslim consumer 

boycott,” “religiosity,” “emotions in consumer behavior,” dan “geopolitical conflict and brand 

perception.” Instrumen yang digunakan dalam proses pengumpulan data adalah kriteria inklusi dan 

eksklusi yang disusun berdasarkan kesesuaian topik, tahun terbit, jenis publikasi, dan keterkaitan 

langsung dengan fokus kajian. Artikel yang tidak memenuhi kriteria—seperti artikel opini, laporan tidak 

terindeks, atau tulisan dengan lingkup di luar konteks Muslim—dikeluarkan dari daftar kajian. Setiap 

artikel yang memenuhi syarat dikaji secara menyeluruh melalui proses pembacaan penuh dan penilaian 

relevansi konten berdasarkan kerangka teoritik yang telah ditentukan sebelumnya. 

Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui proses analisis tematik (thematic 

analysis). Tahapan analisis dimulai dengan membaca secara intensif seluruh artikel yang telah lolos 

tahap seleksi, dilanjutkan dengan proses pengkodean awal (initial coding) berdasarkan kategori variabel 

utama, yaitu emosi konsumen, religiositas, dan isu geopolitik. Dari hasil pengkodean ini, peneliti 

mengelompokkan temuan-temuan ke dalam tema-tema utama yang secara konseptual mencerminkan 

hubungan antara faktor-faktor tersebut dengan perilaku boikot konsumen. Analisis dilakukan secara 

naratif dan sintesis, untuk mengidentifikasi pola, keterkaitan antarvariabel, serta kecenderungan temuan 

dalam literatur. Data hasil analisis digunakan untuk menyusun integrasi teoretis dan menyimpulkan 

kontribusi utama literatur dalam membentuk kerangka pemahaman yang utuh terhadap perilaku boikot 

konsumen Muslim di era kontemporer. 
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Hasil dan Pembahasan 

Analisis Hasil 

Pola Umum Perilaku Boikot Konsumen Muslim 

Boikot yang dilakukan oleh konsumen Muslim terhadap merek global mencerminkan lebih dari 

sekadar sikap konsumen terhadap produk; ia merupakan cerminan ekspresi ideologis, religius, dan 

solidaritas sosial. Dalam konteks konflik geopolitik yang melibatkan negara-negara mayoritas Muslim, 

seperti isu Palestina, boikot menjadi bentuk partisipasi politik yang simbolik dan moral. Arinta & 

Mutmainah, (2023) menyatakan bahwa motivasi utama boikot didorong oleh ajaran agama dan 

kesadaran terhadap keadilan sosial. Boikot dalam hal ini menjadi strategi sosial untuk menyuarakan 

ketidaksetujuan terhadap pelanggaran nilai-nilai moral dan kemanusiaan, khususnya terhadap produk 

atau merek yang diasosiasikan dengan aktor pelanggar HAM. Husaeni & Ayoob, (2025) mendukung hal 

tersebut dengan menunjukkan bahwa intensi boikot dikendalikan oleh kepercayaan religius, identitas 

sosial Islam, dan komitmen terhadap solidaritas terhadap umat. Hal ini kemudian diperkuat oleh Haque 

et al., (2023), yang menggambarkan bagaimana simbol-simbol solidaritas Muslim global digunakan 

dalam kampanye boikot untuk menyatukan persepsi publik. Mereka menggarisbawahi bahwa boikot 

tidak hanya terjadi karena preferensi individu tetapi juga dibentuk oleh narasi kolektif dan pengaruh 

jaringan sosial. Dalam kasus ini, media sosial memainkan peran penting dalam mendistribusikan 

informasi, mengorganisir aksi kolektif, dan membangun pemahaman bersama terhadap isu yang 

menjadi dasar boikot. Dengan demikian, boikot konsumen Muslim terhadap merek global bukanlah 

tindakan yang lahir secara spontan, melainkan hasil dari pengaruh berlapis antara religiositas, solidaritas 

komunitas, dan kesadaran terhadap ketidakadilan global yang terstruktur melalui sistem informasi 

modern dan jejaring sosial. 

Peran Emosi dalam Memicu Boikot 

Emosi moral merupakan pemicu kuat dalam tindakan boikot, khususnya dalam konteks sosial-

politik yang menyinggung nilai keagamaan atau keadilan universal. Ketika konsumen Muslim 

dihadapkan pada isu-isu seperti penindasan atau ketidakadilan, terutama yang berkaitan dengan dunia 

Islam, mereka cenderung mengalami ledakan emosi moral yang kemudian diwujudkan dalam bentuk 

boikot. Hino, (2023) menekankan pentingnya emosi seperti kemarahan dan rasa jijik terhadap pelaku 

ketidakadilan sebagai pendorong utama tindakan kolektif seperti boikot. Emosi ini menjadi penggerak 

kesadaran sosial yang melampaui preferensi rasional dan masuk ke dalam wilayah moralitas dan 

identitas. Jedicke et al., (2025) menambahkan bahwa disonansi kognitif antara nilai personal dan 

perilaku perusahaan dapat menciptakan tekanan psikologis yang menyebabkan konsumen mengambil 

keputusan ekstrem, seperti berhenti membeli produk tertentu atau aktif mengampanyekan boikot. 

Sementara itu, Wannow et al., (2024) menggarisbawahi bahwa moral emotions bukan hanya berdampak 

pada keputusan individu tetapi juga dapat menjalar ke komunitas, menciptakan gelombang aksi kolektif 

melalui aktivisme merek atau komunitas digital. Emosi moral bukanlah entitas yang berdiri sendiri; ia 

berkembang dalam konteks diskursus publik, berita viral, dan dukungan dari figur otoritas keagamaan 

atau aktivis sosial. Dalam konteks ini, emosi menjadi medium untuk menerjemahkan kekecewaan 

menjadi aksi. Konsumen tidak lagi hanya berperan sebagai pengguna produk, tetapi juga sebagai agen 

perubahan sosial yang memanfaatkan pilihan konsumsinya untuk menyampaikan pesan etis dan politis. 
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Boikot, dalam kerangka ini, menjadi saluran efektif untuk membangun solidaritas dan mengekspresikan 

nilai-nilai moral melalui tindakan ekonomi yang terukur dan berpengaruh. 

Religiositas sebagai Landasan Nilai Tindakan Konsumen 

Religiositas dalam perilaku konsumen Muslim tidak dapat dipahami semata-mata sebagai 

ekspresi ibadah personal, tetapi lebih dari itu, merupakan kerangka nilai yang memandu tindakan sosial, 

termasuk keputusan untuk melakukan boikot terhadap merek global. Dalam konteks ini, religiositas 

berfungsi sebagai filter etis dan moral yang membentuk persepsi konsumen terhadap keadilan, 

solidaritas, dan tanggung jawab sosial. Studi oleh Ul-Haq et al., (2020) menegaskan bahwa skala 

religiositas Muslim mencakup dimensi keyakinan, pengetahuan, dan praktik yang berdampak langsung 

pada sikap dan tindakan konsumsi. Hal ini diperkuat oleh Amer, (2024) yang menunjukkan bahwa 

religiositas berperan dalam membentuk rasa tanggung jawab sosial, di mana keputusan konsumsi tidak 

hanya berorientasi pada utilitas pribadi tetapi juga nilai-nilai kolektif dan keadilan global. 

Di tengah meningkatnya konflik geopolitik yang menargetkan komunitas Muslim, seperti 

konflik Palestina-Israel, nilai-nilai keagamaan menjadi semakin relevan dalam membentuk respons 

konsumen. Arinta & Mutmainah, (2023) menyebut bahwa motivasi religius menjadi katalis penting 

dalam mendorong partisipasi konsumen Muslim dalam gerakan boikot, bukan hanya sebagai bentuk 

resistensi ekonomi, tetapi juga sebagai pernyataan moral yang merepresentasikan keimanan kolektif. 

Dimensi religiositas dalam konteks ini tidak lagi bersifat statis atau individualistik, melainkan responsif 

terhadap perkembangan sosial-politik yang memperkuat identitas dan solidaritas keumatan. Temuan 

ini menandai pergeseran penting dalam cara religiositas diposisikan dalam studi perilaku konsumen, 

dari yang sebelumnya dianggap sebagai prediktor pasif terhadap niat beli halal, kini bertransformasi 

menjadi elemen aktif dalam aktivisme konsumen berbasis nilai. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih 

komprehensif terhadap religiositas sebagai konstruk dinamis dan kontekstual sangat diperlukan untuk 

menginterpretasikan perilaku boikot konsumen Muslim dalam lanskap geopolitik kontemporer. 

Sensitivitas terhadap Isu Geopolitik dan Solidaritas Kolektif 

Sensitivitas konsumen Muslim terhadap isu-isu geopolitik tidak hanya mencerminkan 

kesadaran politik semata, tetapi juga merupakan manifestasi dari solidaritas kolektif yang terbangun 

atas dasar identitas keagamaan dan kebangsaan. Konflik internasional, seperti agresi terhadap Palestina, 

menjadi katalis yang mengaktifkan respon emosional dan moral konsumen Muslim di berbagai negara, 

termasuk Indonesia. Tindakan boikot terhadap merek-merek global yang diasosiasikan dengan negara 

atau entitas yang dianggap bertanggung jawab atas ketidakadilan tersebut, merupakan bentuk nyata 

dari ekspresi solidaritas politik yang berbasis identitas keagamaan. Penelitian oleh Husaeni & Ayoob, 

(2025) menunjukkan bahwa konsumen Muslim Indonesia memiliki tingkat intensi yang tinggi untuk 

memboikot produk-produk yang dikaitkan dengan Israel sebagai wujud dari sikap keberpihakan 

terhadap isu kemanusiaan yang menimpa sesama Muslim. Hal ini diperkuat oleh temuan Haque et al., 

(2023) yang mengungkapkan bahwa semangat boikot terhadap produk yang terafiliasi dengan konflik 

geopolitik bersifat lintas negara dan dipengaruhi oleh narasi kolektif yang tersebar melalui media sosial 

dan tokoh agama. Konsumen tidak lagi bertindak secara individual, tetapi menjadi bagian dari gerakan 

sosial yang bersifat transnasional dan terorganisir. Dalam konteks ini, boikot bukan hanya strategi 

ekonomi atau bentuk tekanan terhadap korporasi, tetapi juga simbol perlawanan terhadap 

ketimpangan kekuasaan global. Studi Josiassen et al., (2024) juga mencatat bahwa dalam kondisi 
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ancaman politik atau sosial, seperti konflik Ukraina-Rusia, perilaku boikot meningkat seiring dengan 

intensitas rasa solidaritas terhadap kelompok yang terdiskriminasi. Oleh karena itu, dalam konteks 

Indonesia, keterlibatan konsumen Muslim dalam aksi boikot dipahami sebagai bentuk ekspresi politik 

kolektif yang memperkuat rasa kebersamaan atas dasar nilai moral dan keagamaan yang dipicu oleh 

ketidakadilan geopolitik. 

Interaksi Multidimensional antara Emosi, Religiositas, dan Geopolitik 

Perilaku boikot konsumen Muslim tidak dapat dipahami secara parsial hanya dari satu dimensi 

saja, melainkan merupakan hasil dari interaksi yang kompleks antara emosi, religiositas, dan sensitivitas 

terhadap isu geopolitik. Ketiganya membentuk konfigurasi psikososial yang saling berkelindan dalam 

menentukan keputusan konsumen untuk menolak produk atau merek tertentu. Dalam banyak kasus, 

dorongan emosional seperti kemarahan atau empati terhadap korban konflik menjadi pemicu awal yang 

kemudian diperkuat oleh keyakinan religius sebagai kerangka penilaian moral, serta diperkuat oleh 

narasi geopolitik yang menjustifikasi tindakan boikot sebagai aksi solidaritas terhadap kelompok yang 

terpinggirkan. Menurut Hino, (2023), keterlibatan moral emosional seperti kemarahan terhadap 

ketidakadilan berkontribusi besar dalam mendorong partisipasi aktif konsumen dalam gerakan boikot. 

Religiositas, dalam hal ini, tidak hanya berperan sebagai pemicu internal, melainkan juga sebagai 

penyaring yang memberikan legitimasi etis terhadap tindakan kolektif. Hal ini dijelaskan oleh Arinta & 

Mutmainah, (2023) yang menegaskan bahwa dalam konteks konsumen Muslim, aksi boikot sering kali 

dilihat sebagai perpanjangan dari kewajiban moral dalam agama untuk membela sesama umat dan 

menolak bentuk-bentuk kezaliman. Ketika nilai religius ini bertemu dengan informasi geopolitik yang 

menyentuh emosi kolektif, terbentuklah keputusan yang bukan sekadar bersifat ekonomi, tetapi juga 

bersifat simbolik dan politis. Jedicke et al., (2025) menambahkan bahwa kekuatan tindakan boikot 

terletak pada konsistensi antara nilai personal (religiositas), respons afektif (emosi), dan justifikasi sosial-

politik (geopolitik). Ketiganya membentuk landasan psikologis yang kuat dalam mempertahankan 

loyalitas konsumen terhadap nilai-nilai yang diyakininya, bahkan jika itu berarti menentang merek-

merek global yang sebelumnya digemari. 

Pembahasan  

Interpretasi temuan utama dari studi ini menyoroti bagaimana perilaku boikot yang dilakukan 

oleh konsumen Muslim Indonesia bukan semata-mata tindakan ekonomi individual, melainkan bentuk 

resistensi kolektif yang sarat makna sosial, emosional, dan politik terhadap merek-merek global yang 

diasosiasikan dengan pelanggaran nilai moral, agama, dan keadilan global. Temuan pertama 

mengindikasikan bahwa pola boikot oleh konsumen Muslim menunjukkan kecenderungan partisipatif 

yang tinggi, di mana aksi penolakan terhadap suatu merek bukan hanya didasari pertimbangan produk 

atau harga, tetapi lebih pada persepsi terhadap keberpihakan atau keterlibatan merek tersebut dalam 

isu-isu sensitif, seperti dukungan terhadap rezim yang menindas komunitas Muslim global (Husaeni & 

Ayoob, 2025; Haque et al., 2023). Boikot menjadi media ekspresi identitas sosial yang mengakar pada 

solidaritas keumatan dan semangat keadilan global. Dimensi emosi memainkan peran sangat signifikan 

dalam memicu dan memperkuat tindakan boikot. Dorongan emosional seperti kemarahan terhadap 

ketidakadilan, empati terhadap korban konflik, dan kekecewaan terhadap perusahaan yang dianggap 

tidak beretika menjadi bahan bakar moral bagi tindakan kolektif tersebut. Hal ini selaras dengan teori 

moral emotions yang dikemukakan oleh Hino, (2023), yang menekankan bahwa emosi moral seperti 
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marah dan jijik dapat mendorong tindakan sosial bahkan dalam bentuk ekstrem seperti boikot. Emosi-

emosi ini tidak muncul secara spontan, melainkan dibentuk dan diperkuat oleh narasi media, pernyataan 

tokoh agama, dan wacana sosial yang berkembang secara cepat di media sosial (Wannow et al., 2024; 

Ulfah et al., 2025). 

Religiositas dalam konteks ini juga tidak bisa dipandang sebagai variabel pasif atau sekadar 

indikator intensi pembelian halal. Justru, dalam studi ini, religiositas tampil sebagai landasan nilai yang 

memberikan legitimasi moral terhadap aksi boikot. Konsumen Muslim yang memiliki tingkat religiositas 

tinggi cenderung menginternalisasi nilai-nilai keadilan, ukhuwah Islamiyah, dan kepedulian terhadap 

sesama Muslim di seluruh dunia. Sikap religius ini mendorong mereka untuk bertindak tidak hanya 

dalam ruang ibadah personal, tetapi juga dalam ranah publik melalui tindakan konsumsi yang 

bernuansa ideologis (Arinta & Mutmainah, 2023; Zaki & Elseidi, 2024). Temuan ini menandai pergeseran 

dari persepsi religiositas sebagai motivator loyalitas produk halal menuju perannya sebagai justifikasi 

resistensi sosial terhadap ketidakadilan global. Dimensi sensitivitas geopolitik juga terbukti menjadi 

katalisator penting dalam keputusan boikot. Temuan menunjukkan bahwa konflik internasional, seperti 

agresi terhadap Palestina, menjadi pemicu gelombang boikot yang luas di kalangan konsumen Muslim 

Indonesia. Konsumen tidak lagi memisahkan antara politik dan konsumsi; sebaliknya, mereka 

menyatukan keduanya dalam tindakan yang dianggap sebagai bentuk kontribusi terhadap perjuangan 

umat Islam global (Josiassen et al., 2024; Sari & Games, 2024). Dalam hal ini, boikot berfungsi sebagai 

perpanjangan dari aspirasi politik umat Islam yang tidak terakomodasi dalam saluran formal. Di tengah 

keterbatasan akses terhadap pengambilan kebijakan luar negeri, konsumen menjadikan konsumsi 

sebagai arena perjuangan simbolik dan praktis. 

Temuan juga menegaskan adanya interaksi multidimensi antara emosi, religiositas, dan 

geopolitik. Ketiganya tidak berdiri sendiri, melainkan saling memperkuat dan membentuk sikap kolektif. 

Emosi yang kuat menjadi penggerak awal, religiositas memberikan justifikasi moral, dan konteks 

geopolitik menjadi pemicu serta ruang artikulasi dari resistensi tersebut. Dalam hal ini, keputusan boikot 

tidak bisa dijelaskan hanya melalui model perilaku konsumen klasik yang berbasis utilitas dan preferensi 

rasional. Sebaliknya, keputusan tersebut harus dilihat dalam kerangka sosial-kultural yang kompleks 

dan dinamis, sebagaimana dijelaskan oleh teori identitas sosial dan teori tindakan kolektif (Tajfel et al., 

1979; Jedicke et al., 2025). Dalam konteks Indonesia, terdapat dimensi tambahan yang memperkaya 

pemahaman terhadap fenomena boikot. Karakteristik demografis sebagai negara Muslim terbesar di 

dunia, ditambah dengan peran aktif tokoh agama, organisasi masyarakat Islam, serta media sosial yang 

sangat dinamis, menciptakan ruang publik yang sangat responsif terhadap isu-isu yang melibatkan 

umat Islam global. Boikot tidak hanya menjadi bentuk ekspresi moral, tetapi juga menjadi ritual kolektif 

yang menghubungkan individu dengan komunitas yang lebih luas. Di sini, tindakan konsumsi menjadi 

sarana afirmasi identitas kolektif umat Islam Indonesia yang sekaligus menjadi alat perjuangan non-

kekerasan melawan ketidakadilan (Lestari & Jazil, 2024; Robertus Suraji et al., 2023). 

Hasil temuan ini memiliki keterkaitan erat dengan teori identitas sosial Tajfel et al., (1979) yang 

menjelaskan bagaimana individu mengidentifikasi diri dalam kelompok dan bertindak sesuai dengan 

nilai kelompok tersebut. Dalam konteks ini, identitas sebagai Muslim menjadi landasan bagi tindakan 

kolektif yang memobilisasi solidaritas antar anggota komunitas global. Selain itu, konsep "moral 

emotions" (Hino, 2023) seperti empati, kemarahan, dan rasa tidak adil juga terbukti memainkan peran 

penting dalam memicu tindakan boikot. Temuan ini didukung oleh studi-studi sebelumnya seperti 

Arinta & Mutmainah, (2023) yang menyatakan bahwa religiositas dan moralitas memainkan peran 
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penting dalam keputusan konsumen Muslim untuk memboikot produk yang diasosiasikan dengan 

ketidakadilan. Penelitian oleh Jedicke et al., (2025) juga menegaskan bahwa keterlibatan emosi moral 

berpengaruh signifikan terhadap niat konsumen untuk memboikot produk tertentu. Sementara itu, 

Josiassen et al., (2024) menyoroti pentingnya solidaritas tempat dan keterikatan emosional dalam 

membentuk motivasi boikot. 

Penelitian terdahulu yang sejalan dengan temuan dalam studi ini memberikan landasan yang 

kuat terhadap kerangka konseptual yang menempatkan emosi, religiositas, dan isu geopolitik sebagai 

determinan utama perilaku boikot konsumen Muslim terhadap merek global. Arinta & Mutmainah, 

(2023) menekankan bahwa motivasi religius bukan sekadar mendorong perilaku konsumsi yang sesuai 

syariah, tetapi juga mengarahkan individu pada tindakan kolektif seperti boikot, sebagai bentuk 

kepedulian terhadap keadilan moral global. Temuan ini diperkuat oleh Haque et al., (2023), yang 

menggarisbawahi bahwa semangat boikot di Indonesia sering kali dipicu oleh konflik yang melibatkan 

umat Islam, khususnya isu Palestina, yang menjadi simbol ketidakadilan dan pelanggaran HAM dalam 

kesadaran kolektif masyarakat Muslim Indonesia. Lebih lanjut, Husaeni dan Ayoob (2025) menegaskan 

bahwa religiositas tidak hanya memengaruhi niat membeli produk halal, tetapi juga menjadi pemicu 

utama dalam keputusan untuk memboikot produk yang diasosiasikan dengan pelaku ketidakadilan 

terhadap Muslim. Dari perspektif psikologis, Jedicke et al., (2025) menjelaskan bahwa moral reasoning 

dan disonansi kognitif berperan dalam membentuk sikap dan perilaku boikot, terutama ketika terjadi 

konflik antara nilai pribadi dan tindakan perusahaan. Sementara itu, Josiassen et al., (2024) menunjukkan 

bahwa dalam konteks konflik geopolitik seperti Rusia-Ukraina, munculnya solidaritas tempat (place 

solidarity) memicu perilaku boikot konsumen sebagai bentuk respons moral. Seluruh temuan ini 

memperkuat posisi penelitian ini dalam menjelaskan fenomena boikot Muslim Indonesia sebagai 

bentuk resistensi kolektif yang berakar pada nilai religius, emosi moral, dan kesadaran geopolitik yang 

tinggi. 

Dari sisi kontribusi teoretis, penelitian ini memperluas cakupan teori perilaku konsumen Muslim 

dengan mengintegrasikan tiga dimensi utama—emosi, religiositas, dan isu geopolitik—ke dalam satu 

kerangka konseptual yang utuh dan holistik. Kerangka ini memungkinkan pemahaman yang lebih dalam 

tentang motivasi konsumen yang tidak hanya terbatas pada faktor utilitarian atau atribut produk, tetapi 

juga mencakup faktor afektif dan normatif. Pendekatan ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang 

lebih menitikberatkan pada loyalitas merek halal (Ali et al., 2018; Ismail et al., 2024), dengan asumsi 

bahwa konsumen Muslim senantiasa berpihak pada merek yang sesuai nilai syariah. Studi ini 

menambahkan bahwa ketika nilai-nilai tersebut dikhianati oleh afiliasi geopolitik atau pelanggaran 

moral, maka perilaku konsumen dapat berbalik menjadi bentuk resistensi aktif. Penelitian ini tidak hanya 

memperluas wacana tentang religiositas sebagai motivator positif, tetapi juga sebagai dasar resistensi 

sosial-politik. 

Kontribusi kontekstual terhadap kajian di Indonesia juga menjadi bagian penting dalam diskusi 

ini. Karakteristik sosial-keagamaan di Indonesia yang plural, demokratis, dan memiliki tingkat partisipasi 

religius yang tinggi membentuk pola boikot yang khas. Peran tokoh agama, media sosial, serta 

organisasi masyarakat sipil sangat besar dalam menyebarkan narasi ketidakadilan dan memobilisasi aksi 

kolektif. Sebagaimana diungkapkan oleh Husaeni & Ayoob, (2025), sensitivitas konsumen Indonesia 

terhadap isu Palestina sangat tinggi dan sering menjadi pemicu utama boikot terhadap merek global. 

Temuan ini juga diperkuat oleh studi Haque et al., (2023), yang menemukan bahwa masyarakat 

Indonesia memiliki semangat tinggi dalam menanggapi isu keagamaan dan politik luar negeri melalui 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2985-7538
https://advancesinresearch.id/index.php/AMFR


2025. The Author(s). This open-access article is distributed under a Creative Commons 

Attribution 4.0 International License. 

 

Advances in Management & Financial Reporting  

Volume 3, Issue 3 (2025)   e-ISSN: 2985-7538 

Website:  https://advancesinresearch.id/index.php/AMFR   

 

 
 

Page | 440  

 

tindakan konsumtif yang bermuatan politik. Dinamika ini belum banyak diangkat secara mendalam 

dalam literatur internasional, sehingga penelitian ini berkontribusi dalam mengisi kekosongan tersebut 

dengan memberikan perspektif lokal yang kuat. 

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan implikasi penting bagi manajemen merek global. Di 

pasar dengan mayoritas konsumen Muslim seperti Indonesia, perusahaan perlu memiliki sensitivitas 

budaya dan politik yang tinggi agar tidak dianggap menyinggung nilai-nilai keagamaan atau 

keterlibatan dalam konflik geopolitik yang kontroversial. Praktik corporate social responsibility (CSR) 

harus dilaksanakan secara otentik dan tidak sekadar simbolik, karena konsumen masa kini memiliki 

akses informasi yang luas dan kemampuan untuk memverifikasi klaim perusahaan. Seperti dijelaskan 

oleh Kim et al., (2025), perusahaan yang dianggap melakukan ketidakadilan sosial atau bersikap tidak 

netral terhadap isu politik dapat mengalami backlash dalam bentuk boikot konsumen yang 

terorganisasi. Dalam konteks ini, perusahaan perlu membangun strategi komunikasi yang inklusif, 

sensitif, dan akuntabel untuk menjaga keberlangsungan merek mereka di pasar dengan nilai religius 

dan sosial yang kuat. 

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara sistematis dinamika perilaku boikot konsumen 

Muslim terhadap merek global, dengan menelusuri peran emosi, religiositas, dan isu geopolitik dalam 

konteks Indonesia. Temuan utama dari studi ini menunjukkan bahwa aksi boikot tidak hanya merupakan 

bentuk reaksi terhadap praktik bisnis yang dianggap tidak adil atau menyinggung nilai-nilai keagamaan, 

tetapi juga merupakan bentuk ekspresi identitas kolektif dan solidaritas sosial-politik umat Muslim. Pola 

umum boikot mencerminkan resistensi terhadap merek global yang diasosiasikan dengan penindasan 

atau ketidakadilan, sementara emosi seperti kemarahan dan empati menjadi pemicu utama dalam 

pengambilan keputusan. Religiositas memainkan peran sebagai fondasi nilai, sedangkan sensitivitas 

terhadap konflik geopolitik—seperti konflik Palestina—memperkuat motivasi dan legitimasi tindakan 

kolektif tersebut. Ketiga dimensi ini saling berinteraksi dan membentuk kerangka kompleks yang 

menjelaskan preferensi dan perilaku konsumen Muslim dalam konteks global yang dinamis. 

Studi ini memperluas literatur yang sebelumnya memisahkan aspek emosional, spiritual, dan 

politis, serta menawarkan pendekatan baru dalam memahami perilaku konsumen dari sudut pandang 

ideologis dan sosial. Secara praktis, temuan ini memberikan implikasi bagi manajemen merek global, 

khususnya dalam hal sensitivitas terhadap nilai-nilai lokal dan tanggung jawab sosial perusahaan. 

Perusahaan perlu membangun citra netral dan menunjukkan empati terhadap isu-isu kemanusiaan yang 

menjadi perhatian utama konsumen Muslim. Kebijakan komunikasi yang transparan, kesesuaian nilai 

merek dengan prinsip etika global, serta keterlibatan aktif dalam isu sosial yang relevan dapat menjadi 

strategi manajerial yang berdampak positif dalam menjaga loyalitas dan kepercayaan konsumen 

Muslim. 

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam cakupan data empiris dan belum mengeksplorasi 

secara mendalam perbedaan segmentasi demografis di antara konsumen Muslim Indonesia. Faktor-

faktor seperti usia, tingkat pendidikan, dan afiliasi organisasi keagamaan berpotensi memengaruhi 

intensitas dan bentuk boikot yang dilakukan. Selain itu, keterbatasan dalam studi ini mencakup belum 

adanya pengukuran longitudinal untuk melihat konsistensi perilaku boikot dalam jangka waktu tertentu. 

Oleh karena itu, penelitian lanjutan disarankan untuk mengkaji variabel tambahan seperti peran media 

sosial, narasi tokoh agama, serta segmentasi geografis dan sosiokultural di Indonesia. Peneliti masa 
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depan juga dapat mempertimbangkan pendekatan kuantitatif atau mixed-methods untuk menguji 

validitas model konseptual yang telah diajukan dalam penelitian ini, serta mengidentifikasi strategi 

mitigasi konflik merek dalam menghadapi resistensi kolektif dari konsumen Muslim. 
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