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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis pengaruh faktor ekonomi (X1) dan seruan boikot produk Israel (X2)
terhadap preferensi konsumen Muslim (Y) di kalangan mahasiswa Fakultas [lmu Agama Islam
(FIAD) Universitas Islam Indragiri (UNISI). Tujuan utama penelitian adalah untuk menguji
signifikansi parsial dan simultan dari kedua variabel independen terhadap variabel dependen.
Metode kuantitatif diterapkan dengan pendekatan regresi linear berganda, menggunakan kuesioner
skala Likert pada 69 responden yang dipilih melalui metode incidental sampling. Data dianalisis
dengan bantuan perangkat lunak SPSS 25, meliputi uji validitas, reliabilitas, uji t parsial, uji F
simultan, dan koefisien determinasi (R”2).Hasil analisis menunjukkan bahwa secara parsial, faktor
ekonomi (X1) tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim (Y),
dengan nilai t hitung = 1,785 dan sig. = 0,079 > 0,05. Sebaliknya, seruan boikot produk Israel (X2)
terbukti memiliki pengaruh yang sangat signifikan dan dominan, dengan nilai t hitung = 6,537 dan
sig. = 0,000 < 0,05. Pengujian simultan (uji F) mengonfirmasi bahwa kedua variabel secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim, dengan nilai F
hitung = 49,551 dan sig. = 0,000 < 0,05. Model regresi ini mampu menjelaskan 60,0% variasi
preferensi konsumen, sebagaimana ditunjukkan oleh koefisien determinasi (R"2) sebesar 0,600.
Temuan ini mengindikasikan bahwa motivasi religius-etis, yang didasarkan pada prinsip fardhu
kifayah (kewajiban kolektif) dan amanah (tanggung jawab), adalah pendorong utama di balik
keputusan konsumsi, jauh lebih kuat daripada pertimbangan ekonomi konvensional seperti harga
dan ketersediaan. Faktor ekonomi, khususnya tingkat pendapatan dan daya beli, berperan lebih
sebagai enabler teknis yang memungkinkan partisipasi dalam boikot, bukan sebagai pemicu utama.
Kata Kunci: Preferensi Konsumen Muslim, Boikot Produk Israel, Faktor Ekonomi.

PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah: Konsumsi Etis dan Solidaritas Global Umat Islam

Dalam era globalisasi, pola konsumsi masyarakat tidak lagi terbatas pada aspek
rasional-ekonomi seperti harga maupun kualitas produk. Kini, konsumen semakin
mempertimbangkan nilai etika dan moral yang sejalan dengan prinsip yang mereka anut.
Bagi umat Muslim, aspek ini menjadi lebih kompleks karena turut dipengaruhi isu
keadilan sosial dan solidaritas antar sesama Muslim, khususnya terkait konflik yang
melibatkan Israel. Dalam kerangka ekonomi Islam, aktivitas konsumsi tidak dapat
dilepaskan dari etika universal yang mendorong konsumen untuk memilih produk sesuai
prinsip syariah sekaligus menghindari dukungan terhadap pihak yang dianggap menindas
umat Islam. Dari sinilah seruan boikot produk Israel hadir sebagai bentuk nyata
perlawanan terhadap ketidakadilan yang dialami rakyat Palestina.

Gerakan boikot sendiri telah berkembang menjadi fenomena sosial berskala global.
Di Indonesia, berbagai lembaga seperti Nusantara Palestina Center (NPC), Lembaga
Kemanusiaan Indonesia (LKI), serta Komite Solidaritas Palestina Indonesia (KSPI) turut
aktif menyuarakan dukungan bagi Palestina. Gerakan Boikot, Divestasi, dan Sanksi (BDS)
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yang dipelopori Omar Barghouti di Palestina juga memiliki cabang di Indonesia, dengan
fokus menekan perusahaan-perusahaan yang dinilai terlibat dalam mendukung kebijakan
Israel. Dampak nyata dari aksi boikot ini terlihat pada turunnya penjualan sejumlah produk
yang terafiliasi hingga 15-20% hanya dalam waktu kurang dari sebulan. Penurunan
tersebut bahkan memengaruhi proyeksi pertumbuhan sektor ritel pada kuartal IV-2023 dari
6% menjadi hanya 3,5-4%.

Peran media sosial sangat krusial dalam memperluas jangkauan informasi terkait
produk yang termasuk daftar boikot. Akun-akun seperti (@gerakanbds di Instagram serta
aplikasi pemindai kode batang seperti Boycat membantu konsumen berpartisipasi dengan
mudah dalam aksi boikot. Di Indonesia, gerakan ini semakin memiliki legitimasi kuat
melalui Fatwa MUI Nomor 83 Tahun 2023, yang menegaskan bahwa mendukung agresi
Israel maupun menggunakan produk yang berhubungan dengannya adalah haram. Fatwa
tersebut menjadi rujukan moral sekaligus hukum yang berpengaruh signifikan terhadap
perilaku konsumsi umat Islam, termasuk kalangan mahasiswa.

Signifikansi dan Kontribusi Akademis Penelitian

Penelitian ini memiliki dua dimensi signifikansi. Dari sisi praktis, temuan ini
memberikan pemahaman yang kaya bagi pelaku bisnis, pembuat kebijakan, maupun
lembaga keagamaan terkait dinamika pasar Muslim di Indonesia. Dengan mengetahui
faktor-faktor utama yang memengaruhi preferensi konsumen, para pemangku kepentingan
dapat merancang strategi yang lebih tepat serta selaras dengan nilai-nilai yang dipegang
oleh pasar Muslim.

Sementara itu, dari sisi akademis, penelitian ini mengisi kekosongan yang masih
jarang disentuh oleh studi-studi sebelumnya. Riset terdahulu umumnya hanya menyoroti
perilaku boikot dari satu variabel, tanpa mengkaji interaksi antara aspek ekonomi dan
ideologis secara bersamaan. Studi ini menawarkan kebaruan (novelty) dengan
membandingkan kekuatan relatif kedua faktor tersebut, sehingga menghasilkan
pemahaman lebih komprehensif mengenai hierarki motivasi konsumen Muslim. Analisis
ini juga memberikan tantangan bagi model perilaku konsumen konvensional seperti
Theory of Planned Behavior (TPB), yang cenderung menitikberatkan pada rasionalitas
ekonomi. Hasil penelitian justru menegaskan bahwa nilai etis dan religius berfungsi
sebagai penggerak utama, sementara pertimbangan ekonomi lebih bersifat pendukung. Hal
ini sekaligus menjelaskan mengapa konsumen Muslim tetap konsisten dalam keputusan
boikot, meskipun kondisi finansial mereka terbatas, karena keyakinan moral menjadi
landasan terkuat dalam pola konsumsi mereka.

Tinjauan Pustaka: Landasan Teoretis dan Empiris
Teori Perilaku Konsumen dalam Perspektif Konvensional dan Islam

Secara umum, preferensi konsumen dapat diartikan sebagai kecenderungan, pilihan,
atau kesukaan individu dalam menentukan produk maupun jasa tertentu di antara berbagai
alternatif yang tersedia. Model konvensional biasanya menitikberatkan pada faktor-faktor
rasional seperti harga, pendapatan, serta utilitas. Namun, dalam perspektif ekonomi Islam,
perilaku konsumsi tidak hanya dipandang dari sisi rasionalitas, melainkan dipandu oleh
kerangka etika yang menyeluruh. Seorang Muslim diwajibkan memilih produk yang halal
(diperbolehkan syariat) sekaligus tayyib (baik dan bermanfaat), serta menghindari pola
konsumsi berlebihan (tarf). Prinsip etika konsumsi dalam Islam juga menegaskan
pentingnya tanggung jawab sosial melalui praktik zakat, infak, dan sedekah, serta
melarang keterlibatan dalam aktivitas spekulatif (gharar) maupun transaksi berbasis riba.
Faktor Ekonomi

Faktor ekonomi (X1) mencakup berbagai aspek yang memengaruhi aktivitas
ekonomi baik pada level individu, bisnis, maupun nasional. Dalam penelitian ini, faktor
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ekonomi dioperasionalkan melalui tiga dimensi utama yang saling berhubungan:

Harga: jumlah biaya yang harus dikeluarkan konsumen untuk memperoleh suatu
produk. Berdasarkan Hukum Permintaan (Law of Demand), penurunan harga umumnya
akan meningkatkan permintaan, sementara kenaikan harga cenderung menurunkannya.

Pendapatan dan Daya Beli: kemampuan individu untuk membeli barang dan jasa
dengan pendapatan yang dimiliki. Semakin tinggi tingkat pendapatan, semakin besar pula
daya beli, sehingga konsumen lebih leluasa membeli produk dalam jumlah lebih banyak
maupun produk dengan kualitas dan harga yang lebih tinggi.

Ketersediaan Barang: sejauh mana suatu produk dapat diakses dengan mudah di
pasar. Produk yang tersedia secara memadai akan mempermudah konsumen dalam
memenuhi kebutuhannya tanpa mengalami hambatan kelangkaan.

Seruan Boikot sebagai Instrumen Protes Sosial-Ekonomi

Boikot merupakan tindakan penolakan untuk membeli atau berinteraksi dengan
suatu entitas, kebijakan, atau produk tertentu sebagai bentuk protes terhadap praktik yang
dianggap tidak etis. Istilah ini berakar dari kasus sosial yang menimpa Kapten Charles
Boycott pada abad ke-19. Dalam perspektif Islam, boikot dipahami sebagai bentuk
penolakan terhadap tindakan yang bertentangan dengan prinsip dan syariat Islam,
mencakup ranah muamalah, ekonomi, maupun sosial. Penelitian Rohaya dkk.
mengidentifikasi sejumlah faktor yang mendorong partisipasi konsumen dalam gerakan
boikot, di antaranya tingkat kesadaran, sikap terhadap boikot, serta persepsi etis dan
keagamaan.

Preferensi Konsumen Muslim: Kepatuhan dan Solidaritas

Preferensi konsumen Muslim (Y) mengacu pada kecenderungan memilih produk
atau layanan yang sejalan dengan prinsip-prinsip Islami. Selain aspek halal dan tayyib,
preferensi ini juga ditopang oleh semangat solidaritas sosial dan politik. Menghindari
produk yang terafiliasi dengan ketidakadilan dipandang sebagai bentuk amanah (tanggung
jawab) kepada Allah, sehingga menjadi landasan etis yang kokoh bagi partisipasi dalam
boikot. Dalam konteks Indonesia, Fatwa MUI Nomor 83 Tahun 2023 memberikan
legitimasi keagamaan yang jelas dengan menyerukan umat Islam untuk menjauhi transaksi
maupun penggunaan produk yang terkait dengan Israel, sehingga memperkuat orientasi
konsumsi berbasis nilai.3. Kerangka Teoretis dan Hipotesis Penelitian
Model Teoretis: Keterkaitan Antar Variabel

Penelitian ini membangun sebuah model kausal yang menguji pengaruh faktor
ekonomi (Xi) dan seruan boikot produk Israel (X:) sebagai variabel independen terhadap
preferensi konsumen Muslim (Y) sebagai variabel dependen. Faktor ekonomi dirumuskan
dengan merujuk pada teori Nicholson dan Snyder, yang menekankan tiga dimensi utama,
yaitu harga, pendapatan dan daya beli, serta ketersediaan produk. Variabel seruan boikot
dianalisis melalui dimensi kesadaran, sikap, serta persepsi etis dan keagamaan,
sebagaimana dikembangkan dalam kerangka oleh Rohaya dkk. Sementara itu, preferensi
konsumen Muslim diukur melalui indikator kepatuhan terhadap prinsip Islam, kesadaran
etis dan amanah, serta pengaruh fatwa dan ulama, sebagaimana dipaparkan oleh Mustafa
dan Burhanudin.

Pembentukan Hipotesis

Berdasarkan kerangka teoretis tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai
berikut:

1. Hipotesis Parsial Faktor Ekonomi (H1): Faktor ekonomi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim pada mahasiswa Fakultas Ilmu
Agama Islam Universitas Islam Indragiri (UNISI).

2. Hipotesis Parsial Seruan Boikot (H2): Seruan boikot produk Israel berpengaruh
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positif dan signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim pada mahasiswa Fakultas
Ilmu Agama Islam Universitas Islam Indragiri (UNISI).

3. Hipotesis Simultan (H3): Faktor ekonomi dan seruan boikot produk Israel secara
serentak berpengaruh positif dan signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim pada
mahasiswa Fakultas [lmu Agama Islam Universitas Islam Indragiri (UNISI).

METODE PENELITIAN
Desain Penelitian dan Pendekatan

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain survei lapangan
(field research), sehingga memungkinkan peneliti memperoleh data langsung dari
responden untuk dianalisis secara statistik. Pemilihan metode ini bertujuan untuk menguji
hubungan kausal antarvariabel serta memberikan gambaran kuantitatif mengenai pengaruh
faktor ekonomi dan seruan boikot terhadap preferensi konsumen Muslim.
Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas Ilmu Agama Islam
Universitas Islam Indragiri (UNISI) dari angkatan 2022 hingga 2024, yang berjumlah 221
orang. Sampel penelitian ditentukan menggunakan rumus Slovin:
n=1+N(e)2N
n=1+221(0,1)2221=3,21221~68,84

Dengan demikian, jumlah sampel yang digunakan adalah 69 responden. Teknik

pengambilan sampel yang digunakan adalah [Incidental sampling, di mana responden
dipilih berdasarkan kebetulan bertemu dengan peneliti dan dianggap cocok sebagai sumber
data.
Variabel, Dimensi, dan Indikator Penelitian

Penelitian ini terdiri dari satu variabel dependen, yaitu Preferensi Konsumen Muslim
(Y), dan dua variabel independen, yaitu Faktor Ekonomi (X1) dan Seruan Boikot Produk
Israel (X2). Definisi operasional dari setiap variabel, beserta dimensinya yang relevan dan
indikator pengukurannya, dijelaskan dalam tabel berikut.

Tabel 1 Operasional Variabel

NO Variabel Penelitian Dimensi Indikator Skala
1 Faktor Menurut Nicholson | Harga Perbandingan Likert
Ekonomi dan Snyder, harga produk Israel
(X1) ekonomi dipahami dengan produk
sebagai proses alternatif (lokal
penilaian nilai atau impor).
barang/jasa secara Persepsi konsumen
subjektif terhadap
berdasarkan keterjangkauan
konteks relasional, harga produk non-
mereka menyoroti Israel. Sensitivitas
tiga faktor utama harga (seberapa
yaitu Harga, besar  konsumen
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NO Variabel Penelitian Dimensi Indikator Skala
Tingkat beralih karena
pendapatan, yang perubahan harga).
merupakan inti dari
hubungan  antara
pendapatan dan
daya Dbeli, serta
Ketersediaan
barang di pasar,
yang  merupakan
aspek krusial dari
ketersediaan
barang dan jasa
alternatif bagi
konsumen.

Pendapata | Tingkat

n dan daya | Pendapatan

Beli Bulanan atau uang
saku perbulan.
Kesesuaian
pendapatan dengan
harga produk
alternatif
(keterjangkauan).
Tingkat
kemampuan
konsumen  untuk
membeli  produk
yang mendukung
seruan boikot.

Ketersedia | Keberadaan produk

n Produk non-Israel di pasar

lokal.
akses
mendapatkan

produk alternatif
(lokasi, distribusi).
variasi jenis produk
non-Israel (segi

Kemudahan
untuk
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NO Variabel Penelitian Dimensi Indikator Skala
kualitas dan
fungsi). Produk
Subtitusi dan
Komplementer.

2 Seruan adalah ajakan | Kesadaran | Tingkat Likert

Boikot (X2) | untuk tidak | Konsumen | pengetahuan
membeli, terhadap konsumen tentang
menggunakan, atau | Seruan seruan boikot
mendukung Boikot produk Israel.
produk, layanan, Sumber informasi
atau institusi konsumen tentang
tertentu sebagai boikot (media
bentuk protes. sosial,  organisasi
Menurut  Rohaya keagamaan, media
sikap terhadap massa). Kesadaran
boikot, Kesadaran konsumen terhadap
Konsumen dampak ekonomi
terhadap Seruan dan politik dari
Boikot, boikot produk
Religiusitas/ Israel.
persepsi Etis dan
Keagamaan,
menjadi faktor
utama yang
mendorong
konsumen Muslim
untuk tidak
membeli  produk
yang dikaitkan
dengan entitas
tertentu.

Sikap Persepsi konsumen

Konsumen | terhadap

terhadap pentingnya

Boikot berpartisipasi
dalam boikot.

Tingkat kesetujuan
konsumen terhadap
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NO Variabel Penelitian Dimensi Indikator Skala
alasan seruan
boikot (etika,
agama, politik).
Kecenderungan
konsumen
mendukung boikot
meskipun ada
faktor penghambat,
seperti harga atau
ketersediaan
barang.

Persepsi Kepatuhan

Etis dan | konsumen Muslim

Keagamaa | terhadap ajakan

n agama atau nilai

Konsumen | etis untuk
mendukung boikot.
Pengaruh nilai-nilai
Islam dalam
mengarahkan
konsumen  untuk
memilih  produk
non-Israel.
Anggapan
konsumen bahwa
membeli  produk
Israel bertentangan
dengan prinsip
keagamaan.

3 Preferensi Preferensi Kepatuhan | Kesadaran Likert
Konsumen konsumen Muslim | terhadap konsumen Muslim
Muslim (Y) merujuk pada | Prinsip untuk memilih

kecenderungan, Islam produk yang sesuai
pilihan, atau dengan nilai-nilai
kesukaan syariah.
konsumen Muslim Keutamaan
terhadap  produk memilih  produk
atau layanan yang halal dan tayyib
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NO Variabel Penelitian Dimensi Indikator Skala
sesuai dengan (baik dan
kebutuhan, nilai, bermanfaat) dalam
dan prinsip Islami. keputusan
Menurut  Mustafa pembelian.
dan Burhanudin
Preferensi
konsumen Muslim
dibentuk oleh
kepatuhan terhadap
prinsip Islam,
kesadaran etis dan
amanah dalam
berbelanja,  serta
pengaruh fatwa dan
ulama.

Kesadaran | Pemahaman bahwa
Etis dan | menghindari
Amanah produk yang
dalam mendukung
Berbelanja | ketidakadilan
adalah bentuk
amanah kepada
Allah. Sikap
menghindari
produk yang
berkontribusi pada
kezaliman atau
pelanggaran  hak
asasi manusia.
Fatwa dan | Tingkat
Ulama kepercayaan

konsumen terhadap
fatwa atau anjuran

ulama terkait
boikot produk
tertentu. Pengaruh
seruan  organisasi
Islam dalam
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NO Variabel Penelitian Dimensi Indikator Skala

menentukan
preferensi belanja.
Kepatuhan
konsumen terhadap
nasihat ulama yang
menekankan
pentingnya
memilih  produk
halal dan berkah.

Teknik Pengumpulan Data

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 69
responden. Instrumen kuesioner dirancang dalam bentuk pertanyaan tertutup dengan
menggunakan skala Likert, yang dianggap efektif untuk mengukur sikap, pendapat, serta
persepsi responden terhadap fenomena yang diteliti. Skala jawaban terdiri atas lima
pilihan, yaitu Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Netral (N), Setuju (S), dan
Sangat Setuju (SS), dengan skor bertingkat dari 1 hingga 5.

Metode Analisis Data

Analisis data dilakukan menggunakan program SPSS Statistics 25. Teknik analisis yang
digunakan mencakup:

e Uji Instrumen Penelitian: Uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan akurasi dan
konsistensi kuesioner.

e Uji Hipotesis: Analisis regresi linear berganda, uji t parsial, uji F simultan, dan uji
koefisien determinasi (R"2) untuk menguji hubungan dan pengaruh antar variabel.1

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif Profil Responden

Sebanyak 69 mahasiswa Fakultas Ilmu Agama Islam Universitas Islam Indragiri
menjadi responden dalam penelitian ini. Berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden
adalah perempuan (60,9%). Dari sisi usia, sebagian besar responden berada pada rentang
19-21 tahun (82,3%), dengan kelompok usia terbesar adalah 20 tahun (36,2%). Jika
ditinjau dari komposisi angkatan, mahasiswa angkatan 2023 dan 2024 mendominasi
jumlah responden dengan persentase kolektif sebesar 73,4%.

Aspek yang paling menonjol dari profil responden adalah distribusi uang saku
bulanan. Sebagian besar responden (95,7%) berada pada kisaran Rp500.000—Rp1.500.000
per bulan. Kondisi finansial yang relatif homogen dan cenderung terbatas ini memiliki
implikasi penting terhadap hasil penelitian. Secara logis, kelompok dengan keterbatasan
ekonomi akan lebih sensitif terhadap harga dan faktor finansial lainnya. Namun, seperti
yang ditunjukkan dalam pengujian hipotesis, preferensi mereka justru tidak didominasi
oleh pertimbangan ekonomi, melainkan oleh nilai-nilai religius. Hal ini memperkuat
validitas temuan bahwa religiusitas lebih berperan sebagai faktor determinan dibandingkan
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faktor ekonomi dalam membentuk preferensi konsumen Muslim.
Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif terhadap jawaban responden memberikan gambaran awal
mengenai kecenderungan sikap mereka terhadap masing-masing variabel penelitian. Pada
variabel Faktor Ekonomi (X1), pernyataan dengan skor rata-rata tertinggi (4,23) adalah
“Saya menyesuaikan pilihan produk dengan pendapatan bulanan atau uang saku saya...”.
Hal ini mengindikasikan bahwa secara individual, responden cukup memperhitungkan
pendapatan ketika menentukan pilihan konsumsi. Namun, seperti yang terlihat dalam
pengujian hipotesis, pertimbangan ekonomi pribadi ini tidak berperan signifikan dalam
membentuk preferensi konsumen secara keseluruhan, karena terdapat faktor lain yang
memberikan pengaruh jauh lebih dominan.

Pada variabel Seruan Boikot Produk Israel (X2), pernyataan yang paling banyak
disetujui responden adalah “Saya setuju dengan alasan seruan boikot, baik dari sisi etika,
agama, maupun politik...” dengan skor rata-rata 4,19. Konsistensi dukungan juga tampak
pada pernyataan terkait kewajiban Muslim untuk mendukung boikot (4,14) dan pengaruh
nilai-nilai Islam dalam memilih produk non-Israel (4,04). Pola ini secara naratif
menegaskan bahwa motivasi religius dan etis menjadi pendorong utama partisipasi
mahasiswa dalam gerakan boikot.

Sementara itu, pada variabel Preferensi Konsumen Muslim (Y), skor tertinggi
muncul pada pernyataan “Saya mengutamakan memilih produk halal dan tayyib...”
dengan nilai rata-rata 4,30. Temuan ini memperkuat bahwa prinsip halal dan tayyib
merupakan prioritas utama dalam pengambilan keputusan konsumsi. Selain itu, kepatuhan
terhadap nasihat ulama (4,17) serta pemahaman bahwa boikot merupakan bentuk amanah
(4,19) menunjukkan bahwa nilai-nilai keagamaan telah terinternalisasi dengan kuat dalam
perilaku konsumsi responden.

Analisis Uji Instrumen (Validitas & Reliabilitas)

Untuk memastikan keandalan data, uji validitas dan reliabilitas dilakukan terhadap

seluruh instrumen penelitian.

Vanabel Item Koefisten 1 | Koefisten r | a=% Keterangan
Pemyataan | Hitung Tabel

Faktor P1 0555 0.2303 Vahd
Ekonomi

x1)

P2 0.696 0.2303 Valid

P3 0529 02335 Valid

P4 0,730 02335 Valid

P5 0,756 02335 Vahd

P& 0,708 02335 Vahd

P7 0,778 02335 Valid

P2 0810 02335 Valid
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h 0,758 10,2335 Walid
PlD 0,724 10,2335 Walid
Semsan Pl 0,747 10,2335 Walid
Boeikot
Produlk
Legasl (32)
P2 0,780 10,2335 Walid
P3 0,614 10,2335 Walid
P4 0,860 10,2335 Walid
P5 0,850 10,2335 Walid
bl 0,641 10,2335 Walid
P7 0,875 10,2335 Walid
PR 0,854 10,2335 Walid
PR 0,785 10,2335 Valid
Pyaforamsi Bl 0,750 10,2335 Walid
Konsemsan
Muslim (¥)
P2 0,808 10,2335 Walid
P3 0871 10,2335 Walid
b4 0,008 10,2335 “alid
P5 0,850 10,2335 “alid
BS 0,772 10,2335 Walid
BT 0,843 10,2335 “alid

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 26 butir pernyataan dalam kuesioner
memenuhi kriteria valid. Hal ini terlihat dari nilai koefisien korelasi item-total (» hitung)
setiap item yang secara konsisten lebih tinggi dibandingkan nilai » tabel sebesar 0,2335.
Di antara seluruh variabel, Preferensi Konsumen Muslim (Y) memiliki tingkat validitas
paling kuat, dengan beberapa item menunjukkan korelasi sangat tinggi, misalnya P4
sebesar 0,908 dan P2 sebesar 0,898.

No Variabel Cronbach alpha Keterangan

1 Faktor Ekonomi | 0.883 Reliabel
X1

2 Seruan Boikot | 0,914 Reliabel
Produk Israel (X2)

3 Preferensi 0,931 Reliabel
Konsumen Muslim
(¥)

Pengujian reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha menunjukkan bahwa seluruh
variabel dalam penelitian ini memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Nilai
alpha yang diperoleh untuk variabel Faktor Ekonomi (X1) adalah 0,883, variabel Seruan
Boikot Produk Israel (X2) sebesar 0,914, dan variabel Preferensi Konsumen Muslim (Y)
mencapai 0,931. Seluruh nilai tersebut termasuk dalam kategori sangat baik (excellent),
sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini reliabel dan layak digunakan
pada tahap analisis berikutnya.

Hasil Uji Hipotesis Utama
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Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian.

e Uji Parsial (Uji t):

Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta

1 (Constant) 4224 2.508
Faktor 0.137 0.077 0.178
Ekonomi
Seruan Boikot | 0.341 0.083 0.651
Produk Israel

e Faktor Ekonomi (X1)
Hasil pengujian menunjukkan nilai ¢ hitung = 1,785 > t tabel = 1,667, namun nilai
signifikansi (sig.) = 0,079 > 0,05. Dengan demikian, H: ditolak. Artinya, faktor
ekonomi secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen
Muslim.

e Seruan Boikot Produk Israel (X2)
Hasil pengujian menunjukkan nilai ¢ hitung = 6,537 > t tabel = 1,667, dengan nilai
signifikansi (sig.) = 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H> diterima. Hal ini
membuktikan bahwa seruan boikot memiliki pengaruh positif dan sangat signifikan
terhadap preferensi konsumen Muslim.

e Uji Simultan (Uji F):

Model Sum of | df Mean F Sig.
Squares Square

1 Regression 2589.479 2 1294.740 49.551
Residual 1724.431 66 26.128
Total 4313.913 68

e Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai F hitung = 49,551 > F tabel = 3,14, dengan
nilai signifikansi (sig.) = 0,000 < 0,05. Dengan demikian, Hz diterima. Temuan ini
menegaskan bahwa faktor ekonomi (X1) dan seruan boikot produk Israel (X2)
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim. Artinya,
meskipun faktor ekonomi tidak signifikan secara parsial, keberadaannya tetap
berkontribusi ketika diuji bersama dengan seruan boikot dalam memengaruhi keputusan
konsumsi responden.

e Koefisien Determinasi (R"2):

Model R R Square Adjusted R | Std. Emor of
Square the Estimate

1 7752 600 588 5111

Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,600 menunjukkan bahwa 60% variasi
preferensi konsumen Muslim dapat dijelaskan oleh model penelitian yang melibatkan
Faktor Ekonomi (X;) dan Seruan Boikot Produk Israel (X;). Adapun 40% sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model, seperti faktor sosial, budaya, maupun
psikologis yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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Interpretasi Hasil Uji Sub-Indikator: Mengungkap Akar Perilaku

Analisis lebih dalam terhadap sub-indikator setiap variabel memberikan pemahaman
yang lebih kaya mengenai temuan di atas.
e Uji Sub-Indikator Faktor Ekonomi:

Dari tiga dimensi faktor ekonomi yang diteliti (harga, pendapatan dan daya beli,
serta ketersediaan produk), hanya dimensi pendapatan dan daya beli yang terbukti
berpengaruh signifikan secara statistik terhadap preferensi konsumen Muslim (t = 2,258;
sig. = 0,027 < 0,05). Sebaliknya, harga dan ketersediaan produk tidak menunjukkan
pengaruh yang signifikan.

Temuan ini mengandung makna penting. Preferensi konsumen dalam konteks boikot
produk Israel tidak terutama ditentukan oleh rendahnya harga produk Israel atau tingginya
harga produk alternatif, melainkan oleh kapasitas finansial konsumen untuk membeli
produk pengganti. Dengan kata lain, pendapatan dan daya beli berfungsi sebagai faktor
pendukung (enabler) yang memungkinkan seseorang berpartisipasi dalam aksi boikot.
Tanpa dukungan kemampuan finansial yang memadai, niat religius untuk berboikot sulit
terwujud dalam perilaku nyata.

Namun demikian, karena mayoritas responden penelitian memiliki tingkat
pendapatan yang relatif homogen pada kategori menengah-bawah, maka faktor ekonomi
ini secara keseluruhan tidak menjadi pembeda yang signifikan dalam menjelaskan variasi
preferensi. Hal ini sekaligus memperkuat temuan bahwa motivasi religius memiliki daya
dorong yang lebih dominan dibanding pertimbangan ekonomi dalam memengaruhi
perilaku konsumsi.

e Uji Sub-Indikator Seruan Boikot:

Hasil analisis menunjukkan bahwa dari tiga dimensi seruan boikot (kesadaran, sikap,
serta persepsi etis dan keagamaan), hanya dimensi persepsi etis dan keagamaan konsumen
yang memiliki pengaruh sangat kuat dan signifikan terhadap preferensi konsumen Muslim
(t = 5,343; sig. = 0,000 < 0,05). Sebaliknya, dimensi kesadaran dan sikap tidak terbukti
memberikan pengaruh yang signifikan.

Temuan ini merupakan salah satu poin paling krusial dalam penelitian. Sekadar
memiliki pengetahuan tentang gerakan boikot (kesadaran) atau menyatakan persetujuan
secara umum (sikap) ternyata belum cukup untuk mendorong perubahan nyata dalam
perilaku konsumsi. Perilaku konsisten baru muncul ketika seruan boikot telah
diinternalisasi sebagai bagian dari keyakinan religius dan etis yang mendalam.

Persepsi etis dan keagamaan ini erat kaitannya dengan kewajiban moral dan
spiritual, seperti menunaikan fardhu kifayah, menjalankan amanah, serta menghindari
keterlibatan dalam kezaliman. Dengan demikian, dominasi pengaruh seruan boikot dalam
penelitian ini dapat dijelaskan oleh kekuatannya yang berakar pada nilai iman dan
keyakinan, bukan sekadar pertimbangan rasional atau superfisial
Diskusi:

Berdasarkan analisis terhadap 69 mahasiswa Fakultas Ilmu Agama Islam Universitas
Islam Indragiri, hasil penelitian menunjukkan bahwa faktor seruan boikot produk Israel
(X2) memiliki pengaruh paling dominan terhadap preferensi konsumen Muslim. Nilai
koefisien B = 0,651 dengan signifikansi sig = 0,000 menegaskan adanya pengaruh yang
kuat dan signifikan, sehingga kecil kemungkinan terjadi secara kebetulan. Setiap
peningkatan satu poin skor seruan boikot mampu menaikkan preferensi konsumen sebesar
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0,541 poin. Pola ini selaras dengan karakter mahasiswa ilmu agama yang menempatkan
aspek keagamaan sebagai prioritas, khususnya keyakinan bahwa boikot produk Israel
merupakan bentuk jihad ekonomi (fardhu kifayah) yang wajib diikuti.

Sebaliknya, variabel ekonomi (Xi) tidak menunjukkan pengaruh signifikan (sig =
0,079), walaupun koefisiennya positif sebesar 0,137. Pertimbangan harga maupun daya
beli tidak menjadi faktor penghambat, sebab mahasiswa lebih memilih mengorbankan
efisiensi ekonomi demi prinsip agama, misalnya dengan menyiapkan dana khusus untuk
membeli produk alternatif meskipun lebih mahal. Secara parsial, hanya pendapatan dan
daya beli yang terbukti signifikan, sedangkan faktor harga dan ketersediaan produk tidak
berpengaruh. Bahkan ketika diuji tersendiri, model regresi berbasis ekonomi hanya
mampu menjelaskan 26,3% variasi preferensi, jauh lebih rendah dibanding model seruan
boikot yang menjelaskan 66,1%. Hal ini menegaskan dominasi faktor religius dan etis
dibandingkan pertimbangan ekonomi murni.

Jika digabungkan, kedua variabel menjelaskan 60% variasi preferensi konsumen,
dengan kontribusi terbesar (sekitar 90%) berasal dari seruan boikot, sedangkan faktor
ekonomi lebih berfungsi sebagai pendukung teknis agar aksi boikot tetap dapat dijalankan
melalui keberadaan produk substitusi. Adapun 40% sisanya dipengaruhi faktor eksternal,
seperti lingkungan sosial (dukungan teman atau kampus), paparan kampanye BDS, serta
ketersediaan produk halal non-Palestina di sekitar mahasiswa. Temuan ini memperlihatkan
bahwa implementasi boikot membutuhkan kombinasi antara motivasi religius yang kuat
dan dukungan ekosistem praktis di lingkup akademik.

Penelitian ini juga menemukan adanya paradoks, yakni meskipun faktor ekonomi
tidak signifikan secara parsial, keberadaannya dalam model bersama seruan boikot tetap
menghasilkan pengaruh signifikan secara simultan. Hal ini mengindikasikan bahwa faktor
ekonomi berfungsi sebagai enabler teknis: motivasi religius menjadi penggerak utama,
sedangkan pendapatan atau daya beli menjadi bahan bakar yang memungkinkan aksi
boikot dapat diwujudkan. Tanpa dorongan religius, ketersediaan finansial tidak akan
menggerakkan boikot; sebaliknya, tanpa kapasitas finansial minimal, motivasi religius
yang kuat pun akan sulit direalisasikan.

Secara teoretis, penelitian ini menegaskan bahwa religiusitas merupakan motor
utama perilaku konsumen Muslim, melampaui dominasi teori pertimbangan rasional
seperti Theory of Planned Behavior. Dari sisi praktis, keberhasilan implementasi boikot
membutuhkan kolaborasi tiga pihak: otoritas kampus dalam memperkuat narasi
keagamaan, aktivis dalam menyebarkan kampanye boikot, dan penyedia produk dalam
menghadirkan alternatif halal dengan harga terjangkau. Konsistensi pengaruh signifikan
variabel seruan boikot di semua model, serta kemampuannya mengungguli faktor
demografis maupun ekonomi, menegaskan bahwa strategi berbasis nilai religius
merupakan pendekatan paling efektif dalam membentuk preferensi konsumen Muslim.
Dengan demikian, strategi pemasaran dan pengembangan produk bagi segmen Muslim
sebaiknya lebih berfokus pada aspek halal, nilai religius, serta tanggung jawab etis, bukan
semata-mata pada faktor harga atau ketersediaan produk.
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis statistik, penelitian ini menegaskan bahwa seruan boikot
produk Israel (X2) memiliki pengaruh yang sangat signifikan dan dominan terhadap
preferensi konsumen Muslim di kalangan mahasiswa FIAI UNISI. Kekuatan pengaruh ini
terutama bersumber dari dimensi persepsi etis dan keagamaan, yang berakar pada
keyakinan bahwa partisipasi dalam boikot merupakan bentuk kewajiban kolektif (fardhu
kifayah) sekaligus amanah moral.

Sebaliknya, faktor ekonomi (X1) secara parsial tidak terbukti berpengaruh
signifikan. Hal ini mengindikasikan bahwa pertimbangan harga, ketersediaan, maupun
daya beli bukanlah penentu utama dalam keputusan untuk mendukung boikot. Kendati
demikian, uji simultan menunjukkan bahwa faktor ekonomi tetap berperan sebagai enabler
teknis yang memungkinkan terwujudnya aksi boikot berbasis prinsip agama. Dengan kata
lain, motivasi religius-etis menjadi penggerak utama, sementara kapasitas ekonomi hanya
berfungsi sebagai pendukung yang memfasilitasi konsistensi perilaku konsumsi.
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