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Abstract

The phenomenon of boycott against American Fastfood brands triggered by social issues
has become a serious challenge in maintaining consumer Brand Trust and Purchase
Intention. This study aims to examine the influence of Brand Image, Brand Trust and
Electronic Word Of Mouth on Purchase Intention during the boycott phenomenon. The
research method used in Partial Lesat Square-Structured Equation Modeling (PLS-
SEM). The method used in this study is quantitative methoid. The population in this study
are customers of American fastfood brands in the Jabodetabek, so to meet the required
sample, this study began with the distribution of questionnaires using Google Form.
Validity and realiability test were carried out on 170 respondents. The findings in this
study prove that the Electronic Word Of Mouth has no effect on Puchase Intention and
data analysis shows that consumers exposed to boycott issues tend to have negative
perceptions of the brands involved, so that it can damage Brand Image, reduce Brand
Trust and ultimately affect Consumer Purchase Intention. The findings of this study
contribute to management, especially in the fastfood industry, on the importancw of
strengthening Brand Image and building Brand Trust consistently as the main strategy in
maintaining Purchase Intention, especially amidst the boycott issue in the digital era.
Consumers are now exposed to an overwhelming amount of online information, including
reviews, comments, and influencer content. When information is overwhelming and
unfiltered, consumers tend to be confused and unable to make decisions, resulting in
eWOM losing its effectiveness in influencing purchase intentions.
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Abstrak

Fenomena boikot terhadap brand —brand American Fastfood yang di picu oleh isu sosial
telah menjadi tantangan serius dalam mempertahankan kepercayaan dan minat beli
konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand Image, Brand Trust
dan Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention di masa fenomena boikot.
Metode penelitian yang digunakan yaitu Partial Least Square-Structured Equation
Modeling (PLS-SEM). Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode
kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen dari brand-brand American
fastfood di wilayah Jabodetabek, sehingga untuk memenuhi sampel yang dibutuhkan
penelitian ini diawali dengan penyebaran kuesioner yang menggunakan google form. Uji
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validitas dan reliabilitas dilakukan sebelum penelitian, kemudian analisis data dilakukan
kepada 170 responden. Temuan dalam penelitian ini membuktikan bahwa Electronic
Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention serta analisis data
menunjukan bahwa konsumen yang terpapar isu boikot cenderung memiliki persepsi
negatif terhadap brand yang terlibat, sehingga dapat merusak Brand Image, menurunkan
Brand Trust dan pada akhirnya mempengaruhi Purchase Intention konsumen. Temuan
pada penelitian ini memberikan kontribusi bagi manajemen khususnya Industry Fastfood
bagaimana pentingnya menguatkan Brand Image dan membangun Brand Trust secara
konsisten sebagai strategi utama dalam mempertahankan Purchase Intention terutama
ditengah isu boikot di era digital. Konsumen Kkini terpapar terlalu banyak informasi online,
baik berupa ulasan, komentar, maupun konten influencer. Ketika informasi terlalu banyak
dan tidak terfilter, konsumen cenderung bingung dan tidak bisa mengambil keputusan,
sehingga eWOM kehilangan efektivitasnya dalam memengaruhi purchase intention.

Kata Kunci : Brand Image, Brand Trust, Electronic Word of Mouth, Purchase Intention.

1. PENDAHULUAN

Fenomena isu boikot yang marak terjadi belakangan ini, khususnya pada brand-
brand American Fastfood menjadi tantangan besar bagi perusahaan dalam
mempertahankan kepercayaan konsumen. Konsumen kini yang semakin selektif dalam
menentukan pilihan produk, khususnya di bidang makanan, tidak hanya di pengaruhi oleh
faktor ekonomi dan mutu produk, tetapi juga mempertimbangkan beberapa faktor seperti
budaya, agama serta juga pandangan terhadap berbagai isu global (Fauzan & Yuliana,
2023). Seperti informasi yang tersebar di media sosial mengenai seruan isu boikot
tersebut menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi Brand Trust yang berdampak pada
melemahnya niat beli konsumen (Anggraeni et al., 2024). Aksi boikot yang dipicu oleh
konflik perang yang terjadi di wilayah timur tengah turut mempengaruhi reputasi merek
serta Brand Trust konsumen terhadap produk asal Amerika Serikat, termasuk brand-
brand American Fastfood (Salma et al., 2024). Isu boikot di media sosial tersebut
mengarahkan konsumen untuk menghindari brand yang bertentangan dengan nilai-nilai
mereka (Sucidha, 2024). Ketika konsumen merasa nilai-nilai tersebut tidak sesuai, maka
Brand Trust konsumen akan menurun dan berdampak kepada keputusan pembelian
mereka (Michelle, 2025).

Fenomena ini memperlihatkan betapa pesat dan luasnya informasi dapat menyebar
di platform digital, mempengaruhi opini publik secara signifikan. Menurut laporan We
Are Social, jumlah dari pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 185.3 juta
orang pada januari 2024 (Wearesocial.com, 2024). Sebagai salah satu sumber informasi
utama, Electronic Word Of Mouth menjadi pilihan andalan konsumen dalam mencari
referensi (Darmawan et al., 2022). Electronic Word Of Mouth dapat memperkuat adanya
relevansi yang berasal dari ulasan atau pendapat dari orang lain berkaitan dengan produk
yang disebarkan di media sosial. Konsumen berkontribusi terhadap munculnya dampak
Electronic Word Of Mouth baik dalam bentuk positif maupun negatif yang akan timbul,
sehingga akan mempengaruhi suatu brand (Ayunita & Muskita, 2021). Salah satu
konsekuensi negatif dari Electronic Word Of Mouth adalah berkaitan dengan isu boikot,
interaksi yang dilakukan dari mulut ke mulut mengenai suatu isu negatif yang
disebarluaskan melalui internet akan memicu perilaku boikot (Damayanti et al., 2024).
American Fastfood menjadi salah satu sektor industry yang terpengaruh dari fenomena
tersebut (Paramesthi & Kusumawardhani, 2024). Fenomena tersebut, yang mendapatkan
momentum dalam beberapa tahun terakir, bukan hanya respons terhadap peristiwa
terkini, tetapi sangat terkait erat dengan konflik geopolitik dan pertimbangan etika yang
sudah berlangsung lama (Utama et al., 2023).
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Isu boikot yang berkembang di media sosial mempengaruhi performa keuangan
dari beberapa brand American Fastfood. Seperti di kutip dari artikel Gaza Media yang
melaporan mengenai keuangan YUM! Brands selaku induk dari brand KFC dan Pizza
Hut Indonesia yang menujukan bahwa laba bersih secara global mengalami penurunan
sebesar 6% (Idrus, 2024). Selain itu, di tingkat nasional pendapatan PT Fastfood
Indonesia mengalami penurunan dari 5,9 Milyar pada tahun 2023 menjadi 4,8 Milyar
pada tahun 2024 (ldx.co.id, 2024). Isu boikot menjadi lebih kompleks dengan hadirnya
fatwa dari MUI No. 83 Tahun 2023 yang menetapkan hukum mengenai dukungan yang
dilakukan terhadap perjuangan Palestina serta melarang segala bentuk dukungan terhadap
Israel, hal ini menjadi salah satu dasar adanya aksi boikot di Indonesia. Merespon isu ini
maka brand-brand American Fastfood seperti KFC memberikan klarifikasi yang
menegaskan bersikap netral serta tidak terlibat langsung dalam mendukung perang yang
terjadi di Timur Tengah dan sepenuhnya menghormati semua budaya dan agama
termasuk Palestina (Rahman, 2024). Selain itu brand McDonald’s di Indonesia turut
merespons isu ini dengan menyalurkan sebuah donasi kemanusiaan senilai Rp. 1,5 Miliar
kepada Palestina melalui BAZNAS (Mcdonalds.co.id, 2024)

American Fastfood yang merupakan sebuah industry fastfood besar berasal dari
Amerika, dengan merek-merek di dalamnya seperti Mcdonald’s, KFC, Burger King,
Pizza Hut dan Domino’s Pizza memiliki Brand Image yang kuat (Afifah et al., 2024).
Brand Image yang dibangun oleh suatu produk dapat menjadi pertimbangan bagi
konsumen dalam menentukan Purchase Intention. Namun hal tersebut tidak membuatnya
terlepas dari kritik dan tuntutan masyarakat terkait isu negatif (Hisan et al., 2024). Pasca
muncul isu boikot, Brand Image terhadap American fastfood tersebut cenderung lebih
negatif, terutama dikalangan masyarakat Indonesia yang menjunjung tinggi prinsip etika
serta kemanusiaan. Dimana, dalam aksi boikot tersebut mencakup penolakan terhadap
pembelian produk-produk yang berasal dari Amerika sebagai bentuk dari protes terhadap
kebijakan politik serta kemanusiaan (Jaelani & Nursyifa, 2024). Kasus ini mencerminkan
bagaimana nilai-nilai yang dianggap tidak sejalan dengan harapan masyarakat dapat
merusak Brand Image dan Brand Trust. Hal tersebut berdampak terhadap penurunan
penjualan American Fastfood di Indonesia (Paramesthi & Kusumawardhani, 2024).
Dinamika ini tentunya menjadi tantangan bagi American Fastfood untuk menciptakan
strategi pemasaran dan manajemen yang lebih efektif di era digital untuk dapat
meningkatkan Purchase Intention konsumen (Mazwan et al., 2022). Brand Trust juga
perlu di bangun oleh American fastfood untuk menciptakan hubungan emosional yang
positif dengan konsumen secara konsisten dan berkelanjutkan agar mendorong
terciptanya Purchase Intention (Anggraeni et al., 2024).

Penelitian ini mengadaptasi dari penelitian sebelumnya. Oppong et al. (2023), pada
penelitian sebelumnya yang mengkaji pengaruh Brand Image terhadap behavioural
intentions dengan mediasi oleh brand equity and Brand Trust pada herbal industry.
Sebagai pengembangan dari penelitian sebelumnya, namun pada penelitian ini
menunjukan perbedaan yakni melakukan modifikasi dengan mengganti variabel Brand
Equity dan Behavioural Intention serta menambahkan variabel Electronic Word Of Mouth
dan Purchase Intention guna mengkonfirmasi apakah variabel lain dapat mempengaruhi
hubungan antara Brand Image dengan Purchase Intention (Dea & Albari, 2023). Untuk
penambahan variabel Purchase Intention pada penelitian ini agar dapat lebih jelas
mengukur dampak isu boikot terhadap keputusan konsumen dalam niat membeli atau
tidak membeli produk. Variabel tersebut relevan dengan konteks fenomena yang diangkat
dalam penelitian saat ini, dalam fenomena boikot sering di pengaruhi oleh media sosial.
Oleh karena itu, variabel Electronic Word Of Mouth dan Brand Trust menjadi relevan
untuk di teliti karena media sosial berperan penting dalam mempengaruhi Brand Image
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dan Purchase Intention konsumen. Disamping itu, objek dan wilayah geografis yang di
teliti saat ini berbeda dari penelitian sebelumnya, untuk objek yang di teliti saat ini
mengenai American Fastfood di Negara Indonesia, sehingga berbeda dengan penelitian
terdahulu yang menggunakan objek industry herbal di Negara Ghana.

Penelitian sebelumnya telah membahas hubungan antara brand image, brand trust,
dan purchase intention, sebagian besar berfokus pada faktor internal merek seperti
kualitas layanan, kepuasan pelanggan, atau strategi komunikasi merek. Masih terbatas
penelitian yang mengaitkannya secara langsung dengan faktor eksternal berupa tekanan
sosial dan geopolitik, khususnya dalam konteks boikot terhadap merek global di negara
non-Barat. Dengan demikian, terdapat gap penelitian dalam memahami bagaimana
konteks sosial-politik global memengaruhi dinamika kepercayaan dan niat beli konsumen
lokal terhadap merek asing.

Selain itu, dalam konteks Indonesia, isu boikot merek Amerika menjadi tantangan
strategis bagi perusahaan global karena mereka harus menjaga reputasi dan kepercayaan
konsumen tanpa menimbulkan kesan berpihak pada isu sensitif tertentu. Oleh karena itu,
penelitian ini menjadi penting dan mendesak untuk dilakukan guna memberikan
pemahaman empiris mengenai bagaimana isu geopolitik dapat mengubah persepsi merek
dan perilaku konsumen, serta membantu perusahaan dalam merumuskan strategi
komunikasi krisis dan reputasi merek yang lebih kontekstual.

Sebagian besar penelitian sebelumnya mengenai hubungan brand image, brand
trust, dan purchase intention dilakukan dalam konteks normal (tanpa tekanan eksternal
seperti krisis sosial atau politik). Penelitian ini menghadirkan konteks baru, yaitu
fenomena boikot terhadap merek Amerika di Indonesia, yang muncul akibat isu sosial
dan geopolitik global.. Konteks ini menjadikan perilaku konsumen tidak hanya
dipengaruhi oleh atribut merek, tetapi juga oleh nilai moral dan identitas sosial,
menjadikan penelitian ini relevan dan unik.Berdasarkan pada penjelasan tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menguji besarnya pengaruh aksi boikot di sosial media
terhadap Brand Image American Fastfood serta peran Brand Trust sebagai mediasi dalam
mempengaruhi Purchase Intention. Diharapkan dapat memberikan wawasan lebih
mendalam mengenai pentingnya menjaga Brand Image yang positif dan membangun
Brand Trust konsumen di tengah tantangan sosial dan politik, sekaligus memberikan
pandangan bagi American Fastfood dalam mengelola Brand Image dan Brand Trust
untuk merancang strategi pemasaran dan manajemen yang efektif dalam menghadapi
dinamika pasar yang terus berubah di era digital.

2. KAJIAN TEORI
Brand Trust

Brand Trust adalah elemen utama yang penting dalam membangun hubungan
kualitas dan hubungan pemasaran jangka panjang antara dua pihak yaitu brand dan
konsumen (Morgan & Hunt, 1994). Brand Trust adalah keyakinan konsumen terhadap
kemampuan suatu brand untuk memenuhi nilai dan makna dengan niat baik, berdasarkan
persepsi bahwa brand tersebut dapat diandalkan dan memenuhi kebutuhan (Ferrinadewi,
2008). Brand Trust terdiri dari dua dimensi utama, yaitu viabilitiy dan intentionality,
dimana dimensi viability merupakan kemampuan produk untuk memenuhi kebutuhan
konsumen, sedangkan dimensi intentionality merupakan rasa kepercayaan konsumen
terhadap suatu brand (Susanti et al., 2020). Brand Trust adalah faktor utama dalam
membentuk hubungan jangka panjang diantara satu pihak dengan pihak yang lainnya
(Handayani et al., 2022). Selain itu, Brand Trust berperan sebagai kunci utama dalam
membangun loyalitas konsumen terhadap suatu brand (Yoga et al., 2021). Kepercayaan
terbentuk melalui konsistensi, keterbukaan, integritas yang diperkuat oleh pengalaman
positif dan menyenangkan dalam interaksi dengan brand (Wibisono & Cahyadi, 2024).
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Brand Image

Brand Image adalah kumpulan persepsi yang terbentuk dalam benak konsumen
mengenai sebuah brand (Keller, 1993). Brand Image merupakan proses seseorang dalam
menginterpretasikan persepsi terhadap sebuah brand, yang terbentuk melalui informasi
serta pengalaman konsumen terhadap suatu brand (Wijarnarko et al., 2016). Brand Image
juga dapat diartikan sebagai suatu persepsi terhadap sebuah produk yang mendominasi
pikiran konsumen (Fasha et al., 2022). Selain itu, Brand Image berupa keyakinan
konsumen yang muncul pertama kali dalam ingatan saat mereka mendengar slogan atau
simbol yang melekat di benak konsumen (Irpan & Ruswanti, 2020). Brand Image
mencakup asosiasi pengetahuan dan juga atribut merek seperti simbol, logo, maskot yang
dibentuk oleh identitas yang dimiliki brand tersebut (Ulitama & Prastyani, 2023). Adanya
slogan atau simbol yang mudah diingat akan membantu dalam mengenali suatu brand
lebih cepat dan menjadikannya sebagai pilihan utama saat konsumen hendak melakukan
pembelian (Syah & Utami, 2024).

Electronic Word Of Mouth

Electronic Word Of Mouth yaitu perilaku konsumen untuk menyebarkan ulasan dan
pendapat positif dan negatif kepada orang lain di media sosial berdasarkan pengalaman
dan evaluasi mereka setelah menggunakan produk dan jasa (Hennig-Thurau et al., 2004;
Liao et al., 2023). Penelitian lain mendefinisikan Electronic Word Of Mouth sebagai
bentuk interaksi dilakukan secara online dengan membagikan informasi dan pengalaman
mengenai suatu produk sehingga membantu konsumen dalam membandingkan produk
maupun jasa yang diberikan (Sunaryanto & Oktaviandri, 2024). Penelitian lain
menjelaskan, Electronic Word Of Mouth telah menjadi polularitas di kalangan konsumen
karena beberapa faktor seperti kepuasan dan ketidakpuasan yang maksimal (Kumar &
Gera, 2023). Electronic Word Of Mouth dapat disebarluaskan melalui berbagai platform,
seperti blog, forum, situs e-commerce dan situs media sosial (Haibin, 2018). Era
pemasaran digital, Electronic Word Of Mouth terhadap produk dan jasa telah menjadi
sarana komunikasi penting sebelum konsumen membuat keputusan pembelian (Igbal et
al., 2022).

Purchase Intention

Purchase Intention diartikan sebagai niat beli atau keinginan yang menggambarkan
seberapa besar tingkat kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk
di masa mendatang (Astuti & Susanto, 2024). Purchase Intention terbentuk melalui
evaluasi terhadap produk atau pandangan mereka terhadap suatu brand, yang
dikombinasikan dengan faktor-faktor rangsangan eksternal (Yulianingsih et al., 2019).
Proses ini melibatkan berbagai tahapan pengambilan keputusan yang dimulai dari
rangsangan pemasaran yang menarik perhatian, kemudian melalui mekanisme psikologis
untuk memandu perilaku pembelian (Fachrurazi et al., 2023). Selain itu, Purchase
Intention dipengaruhi oleh beberapa variabel antara lain pengetahuan produk, Brand
Image dan Electronic Word Of Mouth (Dea & Albari, 2023). Proses menentukan
keputusan untuk membeli, konsumen melibatkan identifikasi kebutuhan, pencarian data,
informasi, penilaian alternatif, pengambilan keputusan pembelian serta perilaku pasca
pembelian (Faransyah et al., 2024).
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Berdasarkan kerangka diatas, maka model penelitian nya sebagai berikut :

Brand Trust
s
.
// \\\\
P

H6

Purchase
Intention

Brand Image

Electronic
Word Of Mouth

Gambar 1. Kerangka Peneliian

Hipotesis seuai gambar kerangka penelitian diatas adalah sebagai berikut :

H1: Brand Image berpengaruh positif terhadap Brand Trust

H2: Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H3: Brand Image berpengaruh positif terhadap Electronic Word Of Mouth.

H4: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention

H5: Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
H6: Brand Trust memediasi hubungan antara Brand Image dan Purchase Intention.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan menggunakan metode deduktif kuantitatif yang
memanfaatkan pendekatan asosiatif kausal (sebab-akibat). Studi ini mengambil data
primer yaitu data yang diambil dari opini responden secara langsung. Pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online, link kuesioner diperoleh
menggunakan google form, lalu kemudian disebarluaskan melalui whatsapp, telegram,
instagram dan media sosial lainnya. Untuk mengukur variabel yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu dengan menggunakan skala likert lima poin, rentang skor antara 1-5.
Skor pertama menunjukan sangat tidak setuju (STS), skor dua menunjukan tidak setuju
(TS), skor tiga menunjukan cukup setuju (CS), skor empat menunjukan setuju (S), dan
skor lima menunjukan sangat setuju (SS).

Operasionalisasi variabel Brand Image terdiri 3 pernyataan yang diadaptasi dari
(Oppong et al., 2023). Variabel Brand Trust mencakup 3 pernyataan dan diadapasi dari
(Oppong et al., 2023). Variabel Electronic Word Of Mouth mencakup 4 pernyataan
diadaptasi dari (Damayanti et al., 2024). Variabel Purchase Intention yang terdiri dari 7
Pernyataan dikembangkan dari (Dea & Albari, 2023). Dengan demikian total pernyataan
dalam kuesioner untuk mengukur empat variabel tersebut terdiri atas 17 butir pernyataan.

Populasi pada penelitian ini yaitu konsumen American Fastfood di wilayah
Jabodetabek. Penelitian ini menerapkan metode teknik purposive sampling, merupakan
teknik pemilihan sampel berdasarkan pada suatu kriteria yang telah ditentukan
sebelumnya. Responden yang dipilih merupakan seseorang yang berusia antara 17 sampai
50 tahun dan bertempat tinggal di wilayah Jabodetabek, pelanggan yang membeli produk
American fastfood seperti Mcdonald’s, KFC, Burger King, Pizza Hut dan Domino’s Pizza
dalam 6 bulan terakhir dan pernah mendengar dan membaca ulasan atau review terkait
informasi American fastfood di media sosial. Penelitian dimulai dengan tahap pretest,
yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden yang telah memenuhi
karakteristik dari penelitian dengan software SPSS, bertujuan untuk menguji kejelasan
dan pemahaman setiap pernyataan dalam kuesioner sebelum penelitian utama dilakukan.
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Melalui indikator yang sudah di sediakan, maka jumlah responden yang di butuhkan yaitu
5-10 kali dari jumlah pernyataan kuesioner. Oleh karena itu, jumlah total sampel
mencapai 170 responden (10 x 17 butir pernyataan), yang melebihi dari syarat minimal
(Hair et al., 2019) yaitu sebanyak 95 (5 x 17 butir pernyataan).

Penelitian ini menggunakan Partial Least Square-Structured Equation Modeling
(PLS-SEM) untuk mengukur model penelitian dan menganalisis hubungan setiap variabel
di dalam model penelitian dengan memanfaatkan SmartPLS v4.Penelitian ini menguji
hubungan antara beberapa variabel laten Brand Image, Brand Trust, dan Purchase
Intention, dengan Brand Trust sebagai variabel mediasi. PLS-SEM sangat tepat
digunakan untuk menganalisis hubungan sebab-akibat yang kompleks, termasuk model
mediasi, moderasi, atau model dengan banyak indikator. Metode ini mampu menilai
hubungan langsung dan tidak langsung antar variabel secara simultan, yang sulit
dilakukan dengan regresi linier biasa.. Average Variance Extrated (AVE) yang di
tetapkan harus memenuhi batas sebesar >0,5. Selain itu, nilai cross-loading faktor yang
dikenal sebagai diskriminan validitas, yang berguna untuk mengidentifikasi apakah
konstruk memiliki diskriminan yang cukup. Nilai beban pada konstruk yang dimaksud
harus lebih tinggi dibanding beban konstruk lainnya. Data dengan composite reliability
(CR) >0.7 menunjukan tingkat reliabilitas yang tinggi. Uji reliabilitas di kukuhkan oleh
Cronbach Alpha dengan nilai >0,7 untuk setiap konstruk (Sugiono et al., 2020). Analisis
model struktual dilakukan melalui pengujian hipotesis dengan memperhatikan nilai
probabilitas dan t-statistik. Untuk probabilitas nilai P-Value dengan Alpha 5% yakni
<0,05. Nilai t-tabel untuk Alpha 5% yakni 1,65 standar penerimaan hipotesis yaitu t-
statistik > t-tabel.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada penelitian ini merupakan pelanggan American Fastfood yang
berdomisili di wilayah Jabodetabek. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara
online menggunakan Google Form yang disebarkan melalui platform WhatsApp,
Instagram, Telegram, berhasil mengumpulkan sebanyak 170 responden terdiri dari laki-
laki sejumlah 48 orang atau 28,24% dan perempuan sejumlah 122 orang atau 71,76%.
Dengan perolehan rentang usia responden yaitu 17-24 tahun sejumlah 71 orang atau
41,76%, usia 25-32 tahun sejumlah 88 orang atau 51,77% dan yang berusia 33-40 tahun
sejumlah 11 orang atau 6,47%. Kemudian berdasarkan jenis pekerjaan responden yang
terdiri dari karyawan swasta / negeri sebanyak 78 orang atau 45,88%, pelajar / mahasiswa
sebanyak 29 orang atau 17,06%, freelance sebanyak 24 orang atau 14,12%, pengusaha
sebanyak 30 orang atau 17,65% dan kategori pekerjaan lainnya sejumlah 9 orang atau
5,29%. Selanjutnya untuk domisili responden yang berasal dari Jakarta sebanyak 55
orang atau 32,35%, wilayah Bogor sebanyak 47 orang atau 27,65%, wilayah Depok
sebanyak 35 orang atau 20,59%, wilayah Tangerang sebanyak 26 orang atau 15,29% dan
wilayah Bekasi sebanyak 7 orang atau 4,12%. Selanjutnya untuk pembelian Brand
American Fastfood dalam 6 bulan terakhir, responden tercatat yang membeli produk dari
McDonald’s sejumlah 43 orang atau 27,06%, KFC sejumlah 46 orang atau 25,29%
Burger King sejumlah 31 orang atau 18,24%, Pizza Hut sejumlah 37 orang atau 21,76%
dan Domino’s Pizza sejumlah 13 orang atau 7,65%.

Pengujian outer model

Penelitian ini diawali dengan pelaksanaan pretest melalui penyebaran kusioner
kepada 30 responden untuk menguji validitas dan reabilitas dengan menggunakan SPSS.
Hasil dari pengujian pretest tersebut dapat ditemukan pada lampiran 5. Pengujian
validitas dan reliabilitas konstruk dilakukan pada model pengukuran reflektif, mengikuti
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pedoman yang di tetapkan oleh Hair et al, (Hair et al., 2019). Analisis untuk post test
dilakukan menggunakan perangkat lunak SmratPLS 4.0, dengan kriteria nilai loading
factor > 0.70 dan nilai AVE >0.50. Pada penelitian ini terdapat 17 indikator dan seluruh
indikator tersebut telah memenuhi batas minimum nilai loading factor dan AVE,
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang digunakan dapat diterima.
Selanjutnya hasil perhitungan Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha (CA)
menujukan bahwa instrumen telah memenuhi syarat standar dengan merujuk pada Hair
et al, (2017) yaitu dengan kriteria nilai Cronbach’s Alpha (CA) > 0.70 dan nilai
Composite Reliability (CR) > 0.70. Setelah melalui proses uji validitas serta reliabilitas,
seluruh instrumen dalam penelitian ini dinyatakan valid dan reliabel, sehingga dapat

dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.
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Gambar 2. Diagram Path
Tabel 1. Hasil Uji hipotesis
Hipotesis | Pemyataan Hipotesis V:l;m T-Statistic Keterangan | Kesimpulan
Brand Image Data
H1 berpengaruh positif | 0.000 9.306 Mendukung | H1 diterima
terhadap Brand Trust Hipotesis
Brand Image Data
H2 berpengaruh positif | (550 | 6357 | Mendukung | H2 diterima
terhadap Purchase Hipotesis
Intention P
Brand Image Data
H3 berpengaruh positif | (50 | 4845 | Mendukung | H3 diterima
terhadap Electronic Hipotesis
Word Of Mouth P
Brand Trust Data
H4 berpengaruh positif | n50 | 4193 | Mendukung | H4 diterima
terhadap Purchase Hipotesis
Intention P
ﬁecf“;a;uc Worifi Data Tidak
H5 ouihi berpeng 0.794 0.262 Mendukung | HS5 ditolak
positif terthadap Hipotesis
Purchase Intention potes
. Data
H6 Brand T *f sebagal | 000 | 3.684 | Mendukung | H6 diterima
mediast Hipotesis
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Temuan pertama yaitu Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Brand
Trust. Artinya bahwa Brand Image dari American fastfood dinilai memiliki karakteristik
yang berbeda dibandingkan para kompetitornya di pasar fastfood. Diferensiasi ini
tercermin dalam persepsi konsumen terhadap keunggulan kompetitif yang dirasakah oleh
pelanggan baik dari sisi kualitas produk, pelayanan hingga pengalaman pelanggan yang
positif. Sehingga pelanggan yang melihat perbedaan positif ini cenderung merasa yakin
bahwa brand tersebut dapat diandalkan dan mampu memenuhi harapan serta memberikan
manfaat secara konsisten. Namun dalam realita dilapangan, fenomena boikot yang terjadi
akibat isu boikot telah mengubah dinamika ini. Meskipun beberapa brand seperti
McDonald’s berdasarkan sebuah artikel Business Insider yang masih menunjukan tingkat
kepercayaan yang cukup tinggi dari sebagian konsumen dan tetap beroperasi secara
global, tidak semua brand American Fastfood mampu mempertahankan kepercayaan
tersebut (Bitter, 2024). Temuan ini menguatkan hasil penelitian sebelumnya yang
menyebutkan bahwa Brand Image yang unggul berpengaruh terhadap Brand Trust
konsumen (Oppong et al., 2023). Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukan jika Brand Image berkontribusi dalam membangun Brand Trust produk
McDonald’s (Michelle, 2025). Temuan ini juga sejalan penelitian sebelumnya bahwa
hadirnya perspektif kesesuaian Brand Image akan menghasilkan kredibilitas dan
memotivasi konsumen dalam mempercayai brand sehingga membawa pengaruh Brand
Image terhadap Brand Trust (Sutrisno & Slamet, 2023).

Temuan kedua yaitu Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Purchase
Intention. Artinya Brand Image yang kuat berperan sebagai daya tarik utama dalam
membentuk Purchase Intention, konsumen merasa lebih yakin dalam memilih produk
dari brand yang sudah terbukti kualitas dan reputasinya yang sudah terkenal. Brand
American Fastfood yang cenderung memiliki citra yang sudah terkenal dan lebih unggul
dibanding para pesaingnya di industry fastfood dapat memberikan nilai tambah di mata
konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa
Brand Image yang kuat dapat mempengaruhi Purchase Intention untuk membeli suatu
produk puma dibanding kompetitornya (Prawira & Suardana, 2024). Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa semakin kuat Brand Image yang
dimiliki oleh suatu perusahaan, maka akan semakin besar dorongan Purchase Intention
konsumen (Dea & Albari, 2023). Hasil ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang menunjukan bahwa Brand Image memegang peran penting dalam membentuk
sebuah persepsi konsumen yang berdampak pada Purchase Intention, khususnya di
tengah pengaruh fenomena boikot di sosial media (Azizah et al., 2025).

Temuan ketiga membuktikan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap
Electronic Word Of Mouth. Artinya citra merek yang kuat dan berbeda dari para
kompetitor mampu mendorong konsumen untuk tetap berbagi pengalaman, memberikan
rekomendasi dan mempertahankan persepsi yang baik terhadap Brand American
Fastfood melalui media digital. American Fastfood sebagai salah satu industry fastfood
yang terkana dampak dari penyebaran aksi boikot di sosial media secara massif akibat
perang di Timur Tengah. Dengan adanya pemberitaan pada media sosial menimbulkan
berbagai persepsi positif dan negatif terhadap Electronic Word Of Mouth, persepsi
tersebut menjadi tantangan tersendiri bagi brand. Temuan ini sejalan dengan penelitian
terdahulu yang menyatakan bahwa Brand Image yang kuat di benak konsumen maka
penyampaian Electronic Word Of Mouth akan semakin baik (Dea & Albari, 2023).
Penelitian lain juga menyebutkan bahwa persepsi yang baik akan berpengatuh terhadap
Electronic Word Of Mouth melalui internet pada produk Yamaha Lexi (Candra &
Suparna, 2019).
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Temuan keempat membuktikan bahwa Brand Trust berpengaruh positif terhadap
Purchase Intention, artinya pelanggan memiliki kepercayaan terhadap reputasi dan
konsistensi brand American Fastfood dalam memberikan kualitas produk, pelanggan
yang telah membangun kepercayaan jangka panjang terhadap American Fastfood
cenderung mempertahankan Purchase Intention mereka karena telah memiliki
pengalaman yang baik terhadap brand tersebut. Brand Trust merupakan faktor yang
mampu menjaga Purchase Intention bahkan dalam situasi krisis seperti boikot. Namun
dalam kenyataan dilapangan fenomena boikot yang di picu oleh konflik geopolitik dan
tersebar secara masif di media sosial telah mempengaruhi cara konsumen dalam
memandang Brand Trust. Brand Trust tidak hanya terbentuk melalui pengalaman
sebelumnya, tetapi juga dari cara brand merespons isu yang sedang berkembang seperti
dilaporkan oleh Tempo News bahwa KFC Indonesia secara terbuka menyatakan bahwa
mereka menantang perang yang terjadi di Timur Tengah dan beroperasi secara
independen serta tidak terlibat dengan konflik sebagaima di tegaskan melalui akun
Instagram dan situs resmi mereka (Hasan, 2025). Hasil temuan ini selaras dengan
penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa konsumen yang lebih mempercayai
merek berdasarkan pengalaman cenderung akan meningkatkan Purchase Intention (Dea
& Albari, 2023). Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang
mengungkapkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Purchase Intention produk McDonald’s (Michelle, 2025).

Temuan kelima yaitu Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap
Purchase Intention, artinya penyebaran informasi Electronic Word Of Mouth melalui
sosial media terkait dengan seruan boikot terhadap brand-brand American Fastfood
terbukti tidak mempengaruhi Purchase Intention konsumen. Hal ini dapat dipengaruhi
dari faktor keikutsertaan responden yang di dominasi usia 25-32 tahun sejumlah 88 orang
atau 51,77%, kelompok usia ini dianggap sudah memiliki tingkat literasi media dan
digital yang lebih matang, hal ini diperkuat dari pernyataan peneliti sebelumnya yang
menjelaskan bahwa kelompok umur ini cenderung lebih selektif dalam menyebarkan
informasi, termasuk yang berkaitan dengan isu boikot di media sosial (Priwati & Helmi,
2021). Temuan ini tidak selaras dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa
Electronic Word Of Mouth melalui sosial media mengenai aksi boikot akan menyebabkan
penurunan Purchase Intention produk yang menjadi target boikot (Septiazi & Yuliana,
2023). Dan berlawanan dengan temuan sebelumnya yang menjelaskan bahwa ulasan
negatif mengenai isu boikot yang tersebar di sosial media cenderung mempengaruhi niat
beli konsumen pada brand KFC (Paramesthi & Kusumawardhani, 2024).

Temuan terakhir membuktikan bahwa Brand Trust terdapat pengaruh mediasi yang
menghubungkan Brand Image dengan Purchase Intention. Artinya Brand Image yang
kuat dari American Fastfood seperti keunggulan dan berbeda dari kompetitor, keunikan
ini kemudian menumbuhkan Brand Trust yang menjadi dasar emosional dan rasional bagi
pelanggan untuk mempertahankan Purchase Intention. Dalam fenomena boikot Brand
Trust berperan sebagai mediasi yang meredam dampak negatif dari tekanan sosial.
Pelanggan yang sudah percaya dengan Brand American Fastfood akan lebih sulit
teroengaruh oleh isu boikot, karena keputusan pembelian nya di dasarkan pada
pengalaman, persepsi nilai serta kredibilitas brand American Fastfood yang telah
terbentuk sebelumnya. Hal ini diperkuat dari penelitian terdahulu yang mengungkapan
jika Brand Trust yang dimiliki suatu brand di percaya oleh pelanggan, memiliki
keunggulan, dikenal banyak orang dan lebih diminati dibandingkan pesaing lainnya dapat
berpengaruh terhadap Purchase Intention konsumen melalui Brand Trust (Irawan &
Mangruwa, 2024). Temuan ini selaras dengan penelitian terdahulu yang menyatakan
bahwa Brand Image Mc Donald’s mempengaruhi Purchae Intention Generasi Z melalui
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Brand Trust yang terbentuk terhadap brand tersebut (Michelle, 2025). Temuan ini sejalan
dengan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukan bahwa Brand Trust
berkontribusi terhadap peningkatan Brand Image, yang kemudian mendorong Purchase
Intention suatu produk (Oppong et al., 2023).

5. KESIMPULAN

Pada penelitian dapat disimpulkan bahwa Brand Image berpengaruh positif
terhadap Brand Trust. Temuan ini mejelaskan bahwa persepsi konsumen mengenai Brand
American Fastfood yang memiliki Brand Image yang unggul dan diferensiasi dari sisi
kualitas produk, pelayanan dan pengalaman pelanggan mampu mempertahankan Brand
Trust konsumen meskipun dalam fenomena isu boikot. Selanjutnya Brand Image
berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hasil ini menjelaskan bahwa Brand
Image yang sudah terkenal dan unggul akan menjadi daya tarik utama dalam membentuk
Purchase Intention karena akan memberikan kesan kredibilitas dan nilai tambah
American Fastfood. Selanjutnya Brand Image berpengaruh positif terhadap Electronic
Word Of Mouth. Hasil ini menjelaskan Brand Image yang kuat akan mendorong
pelanggan untuk melakukan Electronic Word Of Mouth yang positif termasuk
memberikan rekomendasi dan berbagi pengalaman di media sosial. Selanjutnya Brand
Trust berpengaruh positif terhadap Purchase Intention. Hasil ini menjelaskan bahwa
kepercayaan pelanggan terhadap reputasi dan konsistensi brand serta pengalaman positif
cenderung tetap mempertahankan Purchase Intention terhadap brand American fastfood.
Selanjutnya Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention.
Hasil ini menjelaskan bahwa meskipun Electronic Word Of Mouth yang tersebar di sosial
media bersifat negatif mengenai isu boikot, akan tetapi kenyataan nya masih banyak
konsumen yang selektif dan tidak mudah terpengaruh oleh konten negatif sehingga tidak
mempengaruhi Purchase Intention mereka. Selanjutnya Brand Trust memediasi
pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention. Hasil ini menjelaskan bahwa Brand
Image yang kuat dari American Fastfood tidak langsung mempengaruhi Purchase
Intention, tetapi juga membentuk Brand Trust terlebih dahulu yang kemudian
memperkuat Purchase Intention konsumen.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan atau limitasi yang dapat menjadi
bahan pertimbangan untuk penelitian yang selanjutnya. Pertama, penelitian ini hanya
mencakup wilayah Jabodetabek, sehingga hasilnya belum dapat menjelaskan faktor apa
saja yang mempengaruhi setiap variabel yang ada jika menggunakan objek yang berbeda.
Kedua, sampel hanya menarik responden dari brand American Fastfood dimana hal
tersebut memungkinkan data yang diperoleh akan terbatas dan tidak bervariasi, karena
adanya perbedaan pengalaman dari setiap responden. Ketiga, variabel yang digunakan
dalam penelitian ini masih bersifat terbatas, sehingga belum mampu menggambarkan dari
seluruh faktor yang mungkin mempengaruhi Purchase Intention di tengah fenomena
sosial seperti boikot.

Selanjutnya untuk mengatasi keterbatasan dalam penelitian ini, yaitu disarankan
agar peneliti selanjutnya bisa mempertimbangkan penggunaan variabel tambahan lainnya
yang dapat memperkuat dan memperluas variabel yang telah di teliti, kemudian peneliti
selanjutnya dapat mencakup lebih luas lagi wilayah penelitian nya, sehingga mampu
menjelaskan dengan lebih baik faktor apa saja yang mempengaruhi variabel yang ada jika
objek penelitian ini tidak hanya fokus kepada satu wilayah saja. Terakhir penelitian
selanjutnya responden sebaiknya tidak hanya terfokus pada satu jenis brand atau industry
saja. Penelitian dapat diaahkan untuk menjangkau konsumen dari berbagai sektor
industry berbeda sehingga dapat menghasilkan variasi data yang lebih kaya dan
generalisasi temuan yang lebih kuat.
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