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Abstract

The situation of the Israeli-Palestinian conflict, which is massively
informed on various media platforms, encourages the world
community to respond with various forms of support. One response
that has emerged is a boycott campaign against products or brands
that are considered affiliated with Israel. The “Bela Palestina”
rallies held several times by community groups reflect the high
level of empathy for the Palestinian people. This study focuses on
the perceptions of consumers, especially Generation Z in
Banyumas Regency, towards their purchasing preferences for local
products in response to the boycott campaign. Through a
qualitative approach, this research involved 7 informants from Gen
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Z. The results showed that all informants were very aware of the
boycott campaign. The results show that all informants are very
aware of global socio-political conditions and tend to choose
brands that are considered to have concern for humanitarian and
sustainability issues. Their commitment to religious and social
values greatly influenced their decision to participate in the
boycott campaign, which shows that global issues can influence
consumer behavior at the local level, including in their preferences
for purchasing MSME products.

Keywords: brand boycott, consumer behavior, generation Z, local
products

Abstraksi

Situasi konflik Israel-Palestina yang diinformasikan secara
masif di berbagai platform media, mendorong masyarakat dunia
untuk merespons dengan berbagai bentuk dukungan. Salah satu
respons yang mengemuka adalah kampanye boikot terhadap
produk atau merek yang dianggap berafiliasi dengan Israel. Aksi
“Bela Palestina” yang beberapa kali digelar oleh kelompok
masyarakat mencerminkan tingginya empati terhadap rakyat
Palestina. Penelitian ini berfokus pada persepsi konsumen,
khususnya Generasi Z di Kabupaten Banyumas, terhadap
preferensi pembelian produk lokal atas kampanye boikot tersebut.
Melalui pendekatan kualitatif, penelitian ini melibatkan 7 informan
dari kalangan Gen Z. Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh
informan sangat sadar akan kondisi sosial politik global dan
cenderung memilih merek yang dianggap memiliki kepedulian
akan isu kemanusiaan dan keberlanjutan. Komitmen mereka
terhadap nilai-nilai keagamaan dan sosial sangat memengaruhi
keputusan untuk berpartisipasi dalam kampanye boikot, yang
menunjukkan bahwa isu global dapat memengaruhi perilaku
konsumen di tingkat lokal, termasuk dalam preferensi mereka
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terhadap pembelian produk UMKM.
Kata Kunci: brand boycott, perilaku konsumen, generasi Z,
produk local

I. PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Di tengah situasi konflik Israel dan Palestina yang
informasinya begitu masif di berbagai platform media;
masyarakat dunia sebagai sebuah entitas merespon dengan
berbagai bentuk dukungannya. Kampanye Boikot terhadap
brand-brand yang dianggap pro-Israel kemudian marak terjadi
di banyak negara, termasuk Indonesia. Pada riset yang
dilakukan oleh Sugandi dan Anggraini terkait Gerakan sosial
boikot produk pro-Israel di Kota Pandang menunjukkan bahwa
gerakan ini memberikan dampak menurunnya jumlah
konsumen merek produk yang berafiliasi dengan Israel, yaitu
Starbucks di kota Padang, Sumatera Barat (Rafid Sugandi &
Riri Anggraini, 2024).

Fenomena masyarakat yang gencar melakukan aksi
boikot terhadap brand yang tidak sejalan dengan life-value
mereka mencerminkan perilaku konsumen; yang makin sadar
pentingnya sebuah nilai yang positif dari sebuah brand. Boikot
terhadap brand yang dipandang tidak memiliki komitmen pada
etika dan upaya berkelanjutan menjadi sebuah sikap yang dapat
memicu menurunnya image dan hilangnya kepercayaan
terhadap sebuah brand yang telah dibangun dengan berbagai
upaya, serta berpotensi untuk mengurangi market share.
Perilaku konsumen saat ini yang tidak semata melakukan
pembelian karena manfaat yang diperoleh dari sebuah produk;
namun juga mengedepankan value yang melekat pada brand
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yang dikonsumsi. Data yang menarik dari riset yang dilakukan
oleh Salma, dkk (2024) menunjukkan bahwa niat memboikot
memiliki efek positif yang signifikan terhadap niat beralih (B =
0,431, p < 0,001), yang menunjukkan bahwa konsumen yang
berniat memboikot jaringan makanan cepat saji asing lebih
cenderung beralih ke gerai lokal (Salma et al., 2024).

Kabupaten Banyumas, seperti wilayah lain di Indonesia,
memiliki masyarakat yang terhubung erat dengan nilai-nilai
keagamaan dan budaya dapat menjadi cerminan masyarakat
Indonesia. Kampanye boikot terhadap produk-produk atau
brand yang dianggap berafiliasi dengan Israel marak
digaungkan. Aksi “Bela Palestina” yang beberapa kali digelar
oleh kelompok masyarakat menunjukkan tingginya empati
terhadap rakyat Palestina. Salah satu aksi yang dilakukan terjadi
pada tahun 2023 yang digalakkan oleh beberapa organisasi
seperti, Nahdlatul Ulama (NU), Muhammadiyah, Al Irsyad Al
Islamiyyah, Majelis Ulama Indonesia (MUI), Baznas, dan
organisasi massa Islam lainnya (Setyawan, 2023).

Gerakan boycott product sangat menarik bagi Generasi Z
(Gen Z) yang mamiliki tren pembelian yang unik dan berbeda
dari generasi sebelumnya. Mereka sangat peduli dengan nilai-
nilai merek, yaitu cenderung memilih produk dari merek yang
mendukung isu-isu sosial yang diyakini termasuk isu-isu
keadilan sosial dan hak asasi manusia. Data dari
thecampusagency.com yang menyoroti tentang psikografi Gen
Z menyebutkan bahwa 70% Gen Z memprioritaskan pembelian
dari perusahaan yang etis. Studi lain yang dihasilkan dari
penulusuran literatur yang dilakukan oleh Salam, dkk (2024)
menujukkan bahwa terdapat hubungan positif antara prioritas
nilai-nilai sosial, kepedulian lingkungan, dan keberlanjutan,
dengan preferensi konsumen Generasi Z terhadap merek-merek
yang mempromosikan nilai-nilai tersebut (Salam et al., 2024).
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Beberapa hal di atas menarik fenomena kampanye Brand
Boycott Pro-Israel ini untuk diteliti. Dalam konteks ini, penting
untuk melakukan identifikasi pandangan Gen Z di Kabupaten
Banyumas atas kampanye brand boycott pro-Israel apakah
boikot terhadap brand yang dianggap pro-Israel dapat
memengaruhi daya saing produk lokal. Kajian ini dapat
memberikan wawasan yang bernilai bagi pelaku UMKM dalam
merancang sStrategi pemasarannya. Melihat tren global,
penelitian ini juga relevan dengan isu-isu keberlanjutan dan
tanggung jawab sosial perusahaan. Ini merupakan alasan
mengapa Bagaimana konsumen di Kabupaten Banyumas
menanggapi boikot brand tertentu dapat memberikan wawasan
mengenai sejauh mana keberlanjutan dan etika bisnis menjadi
pertimbangan dalam keputusan pembelian konsumen. Dengan
merinci dinamika ini, penelitian yang akan dilakukan berpotensi
memberikan pandangan lebih dalam terkait dengan tren
perilaku konsumen Gen Z dan dampaknya pada ekonomi lokal
di Kabupaten Banyumas.

Dari latar belakang di atas, pertanyaan penelitian yang
ingin dijawab adalah bagaimana persepsi konsumen Gen Z di
Kabupaten Banyumas terhadap kampanye brand boycott Pro-
Israel memengaruhi sikap dan preferensi mereka terhadap
produk local.

Il. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan desain kualitatif, dengan
pendekatan pragmatik. Pendekatan ini tidak memiliki orientasi
teoritik tertentu, tetapi lebih merupakan upaya menjawab sebuah
persoalan konkrit dalam kehidupan manusia (Patton, 2002).
Pendekatan ini relevan, khususnya untuk mengetahui bagaimana
persepsi konsumen terhadap brand boycott mempengaruhi sikap
dan preferensi mereka terhadap produk lokal
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Data diperoleh FGD dan wawancara yang dilakukan dengan
melibatkan 7 informan yang berasal dari Gen Z. Pelibatan
informan yang berjumlah 7 tersebut didasarkan pada jumlah
peserta ideal pada kegiatan FGD menurut Kitzinger (1996) dan
Twin (1998) adalah 4 hingga 8 individu (Afiyanti, 2008). Hal ini
ditujukan untuk menciptakan dinamika diskusi yang produktif.
FGD digunakan untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen
terhadap brand boycott mempengaruhi sikap dan preferensi
mereka terhadap produk lokal. Sedangkan wawancara dipilih
untuk mendalami perilaku konsumen yang secara demografis
berbeda dalam merespon isu brand boycott terkait dengan
preferensi pembelian produk local. Dengan memilih informan
secara purposive, yakni masyarakat di Kabupaten Banyumas.
Peneliti menggunakan analisis naratif untuk mengeksplanasi data
kualitatif. Istilah naratif menyangkut beberapa hal: sebuah
hubungan di antara beberapa bagian, sebuah urutan yang
membentuk semacam plot, sebuah seleksi yang menekankan mana
bagian yang lebih penting dan mana yang kurang penting, dan
sebuah gabungan khusus antara waktu dan tempat (Neuman,
2014).

I11. PEMBAHASAN

Perilaku konsumen merupakan serangkaian hal yang
memengaruhi dan mendasari konsumen dalam mengambil keputusan.
Terkait dengan fenomena kampanye brand boycott anti Israel yang
dalam sejak beberapa waktu mengemuka di Indonesia, penelitian
ini mencoba untuk mengkaji bagaimana relasi fenomena
kampanye brand boycott anti Israel dengan preferensi pembelian
produk lokal, khususnya pada generasi Z di Kabupaten Banyumas.
Berdasarkan hasil pengumpulan data melalui Focus Group
Discussion dan wawancara terhadap tujuh (7) informan generasi Z,
didapatkan temuan sebagai berikut :
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1. Pemahaman Masalah

Seluruh informan mengetahui dan memahami tentang esensi dari
kampanye brand boycott anti Israel, dimana mereka
mendefinisikan kampanye tersebut sebagai kegiatan menyebarkan
pemahaman atau understanding untuk meminimalisir bahkan
pemberhentian penggunaan merek pro-Israel karena faktor sosial
politik konflik Palestina-lIsrael, kampanye ini bisa dimulai dari
lingkungan kecil seperti keluarga hingga yang besar seperti
menggunakan platform media sosial dan menyebarkannya di akun-
akun tertentu.

Pemahaman tentang kampanye ini membawa konsekuensi pada
pemikiran dari para informan untuk memboikot merek pro-Israel,
dalam hal ini adalah menolak untuk membeli merek yang
diketahui terlibat, mendukung, atau mendanai Israel yang
melakukan penyerangan terhadap Palestina. Dari tujuh (7)
informan, seluruhnya menyatakan dukungan terhadap kampanye
brand-boycott anti Israel; meski pada level yang beragam. Mulai
dari yang berhenti sama sekali tidak mengkomsumsi merek pro-
Israel hingga meminimalisir konsumsi terhadap merek pro-
Israel.
2. Pencarian informasi

Masif-nya pemberitaan mengenai kampanye brand boycott
anti Israel di Indonesia turut berpengaruh terhadap perilaku
generasi Z dalam melakukan tindakan konsumsi. Menurut
penuturan informan mereka berpartisipasi aktif, meski awalnya
hanya FOMO karena berpikir bahwa hal tersebut tidak memiliki
pengaruh apapun untuk Israel dan Palestina. Namun, setelah
mencuat isu genosida yang semakin ramai di awal 2024, mereka
mulai mencari tahu apakah produk yang mendukung Israel itu
sangat berpengaruh dalam genosida dan ternyata menemukan
ilustrasi dalam sosial media yang menunjukkan bahwa pembelian
satu barang, walaupun hanya satu ternyata berpengaruh besar
apalagi produk yang sekali habis. Informan memboikot karena
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tidak ingin memberikan kontribusi dalam genosida yang terjadi
dari segi apapun, sehingga mencoba untuk mengeliminasi dan
mengganti produk-produk yang terafiliasi dengan Israel sejak
pemberitaan tentang gerakan kampanye ini.

Informan melakukan identifikasi mendalam terhadap merek
yang akan dikonsumsi; dengan cara mencermati apakah merek
tersebut ter-afiliasi dengan Israel, Palestina, atau bahkan tidak
memiliki posisi terhadap isu sosial politik dunia. Semua informan
menyatakan merasa bersalah/malu apabila masih menggunakan
produk-produk pro-Israel. Kepedulian para informan terkait dengan
posisi sebuah merek secara sosial politik yang kemudian mendasari
perilaku para Generasi Z ini untuk mengubah perilaku konsumsinya.
Bahkan informan menyebutkan ketika terdapat penawaran menarik
(promo) dari merek-merek yang terafiliasi dengan Israel, dimana
biasanya hal tersebut memotivasi mereka untuk melakukan
pembelian, kini mereka tetap teguh untuk tidak mengkonsumsi. Dari
penuturan informan didapatkan data bahwa mereka kini mencari
produk/merek alternatif sebagai pengganti ketika merek yang biasa
dikonsumsi terafiliasi dengan Israel. Pencarian akan merek alternatif
sebagai bentuk dukungan terhadap rakyat Palestina merupakan
prinsip dasar dalam perilaku konsumsi para informan

3. Pemilihan Alternatif

Produk lokal yang dihasilkan oleh UMKM merupakan
alternatif yang kini dilihat oleh informan sebagai solusi dalam
mendukung kampanye brand boycott anti Israel. Mengonsumsi
merek UMKM sebagai pengganti setelah mendengar tentang
kampanye brand boycott pro-Israel menjadi pilihan yang logis dan
lebih etis bagi informan. Alasan yang disampaikan diantaranya
karena dengan membeli produk UMKM dapat membantu
mendukung ekonomi lokal dan memberdayakan pengusaha kecil.
Selain itu informan juga menyampaikan bahwa dengan
mengkonsumsi produk lokal, rantai pasokannya lebih transparan,
daripada memilih produk dari perusahaan yang mendukung Israel,
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karena bisa saja mereka mengalokasikan dananya untuk membantu
Israel.

Generasi Z yang merupakan digital native mencari dan
mendapatkan informasi tentang merek-merek lokal yang dapat
menggantikan merek-merek pro-Israel yang biasa dikonsumsi
melalui media sosial, terutama Tik Tok dan X. Berdasarkan
penuturan informan; mereka mengetahui merek dan produk yang
diboikot melalui media sosial, dimana terdapat banyak informasi
yang memuat daftar merek boikot dan saran rekomendasi merek
lokal, sehingga dapat memilih alternatif produk pengganti yang
secara fungsi dan manfaat sama dengan merek yang diboikot.
Seperti disampaikan informan bahwasanya beranda media sosial
mereka sering menampilkan hal tersebut; karena aktif mencari
produk UMKM sebagai pengganti merek yang diboikot, sehingga
algoritmanya pun semakin mendukung dan spesifik. Media sosial
berperan sangat signifikan karena aksesnya tergolong mudah dan
banyak digunakan untuk memberikan informasi Kkhususnya
kampanye brand boycott pro Israel. Media sosial mempermudah
orang-orang untuk mengetahui dan memberi tahu orang lain melalui
fitur repost, retweet, postingan, dan masih banyak lagi.

4. Keputusan Pembelian

Hasil diskusi dengan para informan terkait preferensi merek
lokal sebagai alternatif pengganti merek pro-Israel memunculkan
pendapat yang berbeda. Sebanyak empat (4) informan menyatakan
bahwa sudah banyak kualitas produk UMKM yang tergolong
unggul dan bagus, tiga (3) informan lainnya menyatakan bahwa
kualitas merek lokal belum memenuhi ekspektasi mereka. Namun
seluruh infoman menyatakan sikap yang sama terkait keputusan
pembelian produk lokal; yaitu sebagai konsumen berusaha untuk
membekali diri dengan wawasan dan cermat membaca ingredients
atau kandungan produk sehingga aksi boikot yang dilakukan pun
tidak akan merugikan diri sendiri di kemudian harinya. Artinya
sebelum beralih produk, mereka selalu melakukan riset terlebih
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dahulu terhadap kualitas dan riviu merek/produk yang akan
dikonsumsi dari media sosial.

Produk yang dikonsumsi sehari-hari seperti produk
kebersihan (toiletries), kecantikan (skin care), makanan dan
minuman merupakan yang paling banyak dicari alternatif-nya. Dan
varian merek/produk lokal yang tersedia dapat mengisi peluang
alternatif tersebut. Terbukti dari pengakuan informan bahwa hampir
dalam pemenuhan kebutuhan sehari-hari kini mereka telah beralih
mengkonsumsi merek lokal. Mengkonsumsi produk UMKM karena
kampanye brand boycott pro-Israel membuat mereka berpikir untuk
lebih banyak mengonsumsi produk lokal/UMKM secara lebih luas.
Sebab terlibat dalam kampanye boikot meningkatkan kesadaran
tentang dampak sosial dan politik dari pilihan konsumsi.
Mendukung ekonomi lokal dapat memberdayakan masayarakat dan
sehingga lebih termotivasi untuk membeli produk UMKM.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Temuan menarik terkait perilaku konsumen para generasi Z
terhadap merek lokal diantaranya adalah mereka menjadi lebih
terbuka dan lebih memahami bahwa produk-produk UMKM sudah
tergolong bagus, hal ini membawa mereka untuk menemukan
produk-produk lokal baru yang sebelumnya tidak pernah diketahui.

Meski demikian sebagian informan juga berpendapat terkait
brand boycott pro-Israel; jika ada kemungkinan orang hanya akan
meninggalkan merek tersebut untuk sementara waktu saja. Oleh
karena itu diperlukan komunikasi pemasaran yang luas bagi UMKM
untuk dapat memanfaatkan momentum ini agar timbul rasa nyaman
dalam mengonsumsi produk UMKM, sehingga memutuskan untuk
terus mengonsumsinya.

Melihat masa depan produk UMKM dalam konteks
kampanye brand boycott pro-Israel, informan cenderung merasa
optimis. Meskipun kampanye boikot dapat menimbulkan
tantangan bagi produk yang terlibat, namun ada potensi besar bagi
produk UMKM untuk tumbuh dan berkembang di tengah-tengah
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kampanye tersebut. UMKM dapat menggunakan platform media
sosial untuk memperkenalkan produk-produk alternatif yang
ditawarkan sebagai pengganti produk yang terlibat dalam
kampanye boikot, serta untuk menyampaikan pesan yang jelas
tentang dukungan mereka terhadap kampanye boikot dan alasan di
baliknya. Kampanye brand boycott pro-Israel dapat memberikan
dampak jangka panjang terhadap pilihan konsumen dalam memilih
produk UMKM, terutama jika dilakukan dengan strategi yang
tepat dan berkelanjutan. Kampanye boikot dapat mengubah pola
pikir konsumen tentang pentingnya mendukung produk lokal dan
UMKM.Transparansi dalam komunikasi ini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan membangun hubungan yang lebih erat
dengan konsumen

IV. KESIMPULAN DAN SARAN KESIMPULAN

Dari hasil penelitian terkait dengan bagaimana kampanye brand
boycott anti Israel terhadap preferensi pemilihan merek lokal bagi
Generasi Z di wilayah kabupaten Banyumas menunjukkan bahwa

1. Konsumen vyang tergolong dalam kelompok Generasi Z
memiliki pemahaman yang baik terhadap kampanye brand
boycott anti Israel, bahkan terlibat secara aktif dalam
implementasi kampanye tersebut; sehingga berdampak pada
adanya pola pikir yang mendukung merek-merek yang
berwawasan kemanusiaan dan keberlanjutan.

2. Kepedulian Generasi Z terhadap nilai keagaman, kemanusiaan
dan Kkeberlanjutan membawa pada pergeseran perilaku
konsumen, dimana mereka mengalihkan pola konsumsi dari
merek yang dianggap pro-Israel kepada merek lokal ; dimana
hal ini membawa sebuah kesadaran baru tentang kualitas dan
variasi merek/produk lokal yang memiliki kualitas sebaik
merek luar negeri. Komitmen mereka terhadap nilai-nilai
keagamaan dan sosial sangat memengaruhi keputusan untuk
berpartisipasi dalam kampanye boikot, yang menunjukkan
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bahwa isu global dapat memengaruhi perilaku konsumen di
tingkat lokal, termasuk dalam preferensi mereka terhadap
pembelian produk UMKM

SARAN

1. Melalui temuan riset ini diharapkan dapat memberikan
pemahaan bagi UMKM penghasil produk lokal untuk
memanfaatkan momen kampanye brand boycott anti Israel agar
dapat melakukan komunikasi pemasaran secara masif dalam
upaya merangkul generasi Z sebagai pengguna produk lokal
melalui langkah strategis yang sesuai dengan karakteristik
Generasi Z

2. Bagi penelitian selanjutnya dapat melakukan kajian secara
kuantitatif terkait dampak kampanye anti-Israel terhadap
pertumbuhan merek lokal secara luas di Indonesia
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