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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh perceived value terhadap WOM pada produk McDonald's saat
melakukan Palestine washing, dengan mediasi purchase attitude dan Loyalty. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden yang
dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh
secara langsung maupun tidak langsung terhadap WOM melalui purchase attitude dan loyalty. Purchase attitude
berperan sebagai mediator signifikan, di mana sikap pembelian positif meningkatkan kecenderungan konsumen
untuk menyebarkan WOM. Selain itu, loyalty juga menjadi mediator penting, dengan konsumen yang loyal lebih
cenderung merekomendasikan McDonald's setelah melakukan Palestine washing. Penelitian ini memberikan
wawasan baru bagi perusahaan dalam mengelola strategi pemasaran berbasis isu sosial untuk mengoptimalkan
WOM positif melalui peningkatan persepsi nilai, sikap pembelian, dan loyalitas konsumen. Penelitian ini juga
menawarkan perspektif unik terkait bagaimana merek global dapat membangun kepercayaan dan tetap kompetitif
di tengah tantangan isu sosial.

Kata kunci : Perceived value, Purchase attitude, Loyalty, WOM, Palestine washing

ABSTRACT

This study aims to examine the effect of perceived value on WOM on McDonald's products during Palestine
washing, with purchase attitude and loyalty as mediators. This study uses a quantitative approach with data
collection through questionnaires distributed to respondents selected using a purposive sampling technique. Data
analysis was conducted using the Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method. The
results show that perceived value has a direct and indirect effect on WOM through purchase attitude and loyalty.
Purchase attitude acts as a significant mediator, where a positive purchase attitude increases consumers'
tendency to spread WOM. In addition, loyalty is also an important mediator, with loyal consumers more likely to
recommend McDonald's after Palestine washing. This study provides new insights for companies in managing
social issue-based marketing strategies to optimize positive WOM by increasing perceived value, purchase
attitude, and consumer loyalty. This study also offers a unique perspective on how global brands can build trust
and remain competitive amidst the challenges of social issues.

Keywords : Perceived value, Purchase attitude, Loyalty, WOM, Palestine washing

PENDAHULUAN

Gerakan boikot terhadap produk-produk yang mendukung pelanggaran hak asasi manusia
terhadap rakyat Palestina yang diprakarsai oleh berbagai individu, organisasi masyarakat sipil, dan
akademisi telah menarik perhatian publik. Boikot ini bertujuan untuk memberikan tekanan kepada
tekanan kepada produk-produk yang mendukung invasi Palestina (Lustick & Shils, 2022; Shaban &
Awais, 2023). Tujuan dari boikot ini adalah untuk memfasilitasi penghentian penindasan dan
mendorong resolusi damai terhadap konflik Isracl-Palestina (Shaban & Awais, 2023). Sebuah upaya
dapat didefinisikan sebagai Palestine washing ketika sebuah perusahaan atau merek yang secara umum
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dianggap mendukung pelanggaran hak asasi manusia terhadap warga Palestina kemudian menyatakan
dukungannya terhadap Palestina. Terkait hal ini, McDonald's juga mengambil sikap serupa, dengan
menyatakan dukungannya terhadap gerakan kemanusiaan di Palestina.

McDonald's merupakan salah satu perusahaan di Indonesia yang melakukan Palestine washing.
Untuk menjaga reputasi dan kepercayaan pelanggan, McDonald's harus memastikan bahwa produk dan
layanannya secara konsisten berkualitas tinggi, sejalan dengan prinsip-prinsip tanggung jawab sosial
perusahaan dalam konteks Palestine washing. Pada tanggal 8 November 2023, PT Rekso Nasional
Food, pemegang waralaba McDonald's di Indonesia, menyatakan keprihatinannya terhadap situasi
kemanusiaan yang memburuk di Gaza, Palestina (Mcdonalds.co.id, 2023). Perusahaan memberikan
kontribusi sebesar Rp 1,5 miliar dalam bentuk bantuan kemanusiaan melalui Badan Amil Zakat
Nasional (BAZNAS) untuk menunjukkan dukungannya kepada mereka yang terdampak oleh situasi
tersebut (Mcdonalds.co.id, 2023). Gerakan McDonald’s yang mendukung kepada Palestina diharapkan
bisa berdampak positif atau menimbulkan efek positif. Masyarakat yang mengetahui adanya program
Palestine washing diharapkan menyebarkan informasinya secara lebih luas (WOM) yang positif,
sehingga citra perusahaan McDonald’s menjadi lebih positif. Keterlibatan perusahaan dalam program
tanggung jawab sosial perusahaan sering kali dipersepsikan secara positif oleh publik, sehingga
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk menyebarkan informasi tersebut kepada orang lain
(Guerreiro & Pacheco, 2021; Khan & Fatma, 2023; Mahadin & Akroush, 2019; Muhammad, 2020).

Dengan penyebaran informasi tentang kebijakan McDonald’s, diharapkan McDonald’s bisa
meningkatkan persepsi masyarakat yang positf sehingga terbangun kepercaayaan untuk melakukan
pembelian McDonald’s. Dalam hal ini McDonald’s berharap terjadi efek WOM yang signifikan. Word
of mouth (WOM) merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang paling efektif, yang
memberikan pengaruh penting terhadap persepsi dan keputusan konsumen (Jean Harrison-Walker,
1968; Mazzarol et al., 2019; Mukerjee, 2018). WOM tidak hanya menyebarkan informasi tetapi juga
menimbulkan kepercayaan yang berasal dari sumber tepercaya, seperti teman atau keluarga (East et al.,
2008; Huete-Alcocer, 2017). Peran WOM dalam memengaruhi perilaku konsumen telah terbukti
mencakup promosi manfaat produk, penyebaran informasi positif, dan penilaian produk tertentu (Alwi
et al., 2020; Arndt, 1967; Gusti Ayu Ketut Giantari et al., 2021). Beberapa faktor yang dapat
memengaruhi WOM adalah nilai yang dirasakan dari produk atau jasa (Lin et al., 2022; Torres et al.,
2022), sikap pelanggan dalam melakukan pembelian (Foroudi et al., 2021; Puriwat & Tripopsakul,
2022), dan tingkat loyalitas pelanggan (Ali & Raza, 2021; Rehman et al., 2022).

McDonald’s selama ini dikenal sebagai perusahaan yang menawarkan nilai (value) tinggi
kepada konsumennya (Setiawan & Ellitan, 2023). Konsep perceived value menggambarkan pandangan
konsumen terhadap nilai yang mereka rasakan atas manfaat dan hasil yang diterima (Kataria & Saini,
2020; Monroe, 1990; Zeithaml, 1988). Persepsi nilai (perceived value) memiliki peran penting dalam
memengaruhi perilaku konsumen terhadap suatu produk, karena persepsi positif terhadap nilai suatu
produk dapat membentuk sikap konsumen untuk melakukan pembelian (purchase attitude) (Bilal et al.,
2023; Mukerjee, 2018; Woo & Kim, 2019). Ketika konsumen merasa memperoleh nilai yang baik dari
suatu produk, hal ini dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap produk tersebut (Atulkar, 2020;
Chen et al., 2021; Kusumawati & Sri Rahayu, 2020). Selain itu, persepsi nilai yang baik juga mendorong
konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain (Lin et al., 2022; Mukerjee, 2018; Torres
et al., 2022).

Dengan program Palestine washing yang dilakukan McDonald’s diharapkan konsumen
memiliki purchase attitude (sikap pembelian) yang positif dengan menilai positif tindakan yang
dilakukan McDonal’ds dengan mendukung nilai-nilai sosial dan kemanusiaan, sehingga lebih
termotivasi untuk merekomendasikan kepada orang lain (WOM). Konsumen yang sudah membeli akan
meningkatkan loyalitas (Loyalty) dengan memutuskan pembelian produk McDonald’s kembali dan
lebih aktif merekomendasikan kepada orang lain setelah mengetahui McDonald’s melakukan program
bantuan kemanusiaan di Palestina. Selain perceived value, hal yang dinilai penting bagi terbangunnya
WOM adalah purchase attitude dan Loyalty (Akbari et al., 2016; Ali & Raza, 2021; Foroudi et al.,
2021). Sikap pembelian (purchase attitude) merujuk pada respons afektif atau perasaan individu
terhadap suatu objek atau perilaku tertentu, yang diikuti dengan evaluasi positif atau negatif terhadap
objek tersebut (Ajzen, 1991; Iskandar & Saragih, 2018). Pace et al., (2017) mengungkapkan bahwa
sikap positif konsumen terhadap pembelian produk cenderung mendorong terjadinya komunikasi dari
mulut ke mulut (WOM) yang bersifat positif. Sementara itu, Loyalty mengacu pada komitmen
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konsumen untuk tetap membeli produk dari merek yang sama secara konsisten, meskipun ada faktor
situasional yang mungkin memengaruhi keputusan pembelian (Oliver, 1999). Menurut Muhammad
(2020) dan Mukerjee (2018), konsumen yang memiliki loyalitas terhadap suatu produk lebih sering
membagikan informasi positif tentang produk tersebut kepada kelompok sosial mereka.

Ketika konsumen menilai positif McDonald’s melakukan program Palestine washing
cenderung memiliki sikap pembelian yang positif dan meningkatkan loyalitas, sehingga memiliki
kecenderungan lebih besar untuk merekomendasikan kepada orang lain (WOM). Hubungan antara
perceived value dan WOM dapat dimediasi oleh purchase attitude dan Loyalty (Bilal et al., 2023;
Foroudi et al., 2021; Mukerjee, 2018). Puriwat & Tripopsakul (2022) menjelaskan bahwa purchase
attitude dianggap sebagai elemen kunci yang memberikan dampak signifikan terhadap proses
komunikasi WOM di antara konsumen. Konsumen yang memperoleh persepsi nilai positif terhadap
suatu produk cenderung menunjukkan sikap pembelian (purchase attitude) yang mendukung terhadap
produk tersebut (Henry et al., 2017), sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk memberikan
rekomendasi kepada orang lain melalui WOM (Pace et al., 2017; Puriwat & Tripopsakul, 2022). Loyalty
yang didasarkan pada sikap tidak hanya mencakup perilaku pembelian ulang, tetapi juga
menggambarkan pandangan positif konsumen terhadap produk atau merek serta potensi mereka untuk
memberikan rekomendasi di masa mendatang (Ali & Raza, 2021; Silva & Gongalves, 2016). Persepsi
konsumen terhadap nilai suatu produk (perceived value) dapat memengaruhi tingkat loyalitas konsumen
(Atulkar, 2020; Kusumawati & Sri Rahayu, 2020), yang pada gilirannya berpotensi meningkatkan
intensitas serta kualitas WOM yang dilakukan oleh konsumen (Mukerjee, 2018; Rohim, 2017).

Aspek religius memainkan peran penting dalam berbagai aktivitas bisnis, khususnya dalam
konteks negara dengan mayoritas penduduk Muslim (Koc et al., 2024; Nasir, 2022). Industri seperti
makanan halal dan perbankan syariah mengalami perkembangan signifikan karena adanya kebutuhan
konsumen yang didasarkan pada nilai-nilai agama (Ali & Raza, 2021; Mahadin & Akroush, 2019;
Muhammad, 2020). Namun, di Indonesia dengan adanya program Palestine washing belum
menunjukkan reaksi masyarakat yang siginifikan di media massa atau media sosial. Dalam konteks
Palestine washing, keterkaitan antara perceived value, purchase attitude, loyalty, dan WOM belum
menjadi fokus penelitian yang mendalam. Meskipun strategi McDonald’s tentang Palestine washing
berpotensi memperkuat daya tarik merek McDonald’s, namun respon sosial masyarakat belum muncul
secara kuat untuk memengaruhi persepsi konsumen secara signifikan. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh perceived value terhadap WOM melalui mediasi purchase attitude dan loyalty,
sekaligus memberikan pemahaman tentang efektivitas strategi pemasaran berbasis isu sosial dalam
menciptakan hubungan konsumen yang berkelanjutan.

Landasan Teori
Perceived value

Perceived value dapat didefinisikan sebagai penilaian konsumen secara menyeluruh terhadap
kegunaan produk (barang atau jasa) berdasarkan apa yang diterima dan apa yang diberikan (Kataria &
Saini, 2020; Mukerjee, 2018; Woo & Kim, 2019; Zeithaml, 1988). Perceived value (nilai yang
dirasakan) menggambarkan persepsi pelanggan tentang apa yang telah mereka terima dan apa yang
telah mereka berikan berdasarkan evaluasi pelanggan secara keseluruhan terhadap utilitas toko, produk,
dan citra merek (Devi & Yasa, 2021; Stefanie dan Hasan, 2023). Chandrawati & Vidyanata (2022) dan
Monroe (1990) mendefinisikan perceived value sebagai pandangan dan penilaian konsumen bahwa
manfaat yang ditawarkan suatu produk sebanding dengan harga atau pengorbanan yang dikeluarkan
untuk mendapatkannya.

Perceived value merupakan konsep yang subjektif karena bervariasi tergantung pada berbagai
produk yang mempengaruhi perilaku konsumen (Mohd Suki, 2016; Sanchez et al., 2006). Perceived
value dapat diperoleh ketika konsumen membandingkan produk tertentu dengan pesaing yang ditinjau
dari manfaat, kualitas, dan harga (Chandrawati & Vidyanata, 2022; Kataria & Saini, 2020; Stollery &
Jun, 2017). Agar konsumen dapat terus berlangganan pada suatu produk, mereka harus merasakan nilai
dalam produk tersebut (Devi dan Yasa, 2021). Sheth et al., (1991) mengembangkan Theory of
Consumption Values (TCV) untuk menjelaskan dasar keputusan konsumen dalam menentukan pilihan
mereka, teori ini mengidentifikasi lima jenis nilai konsumsi yang berperan dalam memengaruhi perilaku
pilihan konsumen, yaitu functional value, social, emotional, epistemic, dan conditional. Penilaian
konsumen suatu produk (barang atau jasa) dapat meliputi aspek nilai fungsi (fiunctional value), nilai
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sosial (social value), nilai kondisi (conditional value), dan nilai emosi (emotional value) (Woo & Kim,
2019).

Purchase attitude

Attitude (sikap) dapat didefinisikan sebagai evaluasi, perasaan, atau kecenderungan yang relatif
konsisten terhadap suatu objek atau ide (Kotler & Armstrong, 2021). Sikap menempatkan orang dalam
kerangka berpikir untuk menyukai atau tidak menyukai sesuatu, untuk bergerak menuju atau menjauhi
sesuatu (Zhang et al., 2020). Purchase attitude dapat digambarkan sebagai perasaan atau respon afektif
terhadap objek atau perilaku tertentu dan evaluasi positif atau negatif dari individu tersebut (Ajzen,
1991; Henry et al., 2017; Sabrina et al., 2023). Zafar et al., (2021) mendefinisikan purchase attitude
sebagai penilaian kognitif pelanggan terhadap pembelian lebih lanjut. Menurut Bangun et al., (2023)
sikap konsumen dapat dipahami sebagai tanggapan yang ditangkap oleh konsumen terhadap iklan.

Preferensi positif individu terhadap suatu produk meningkatkan kecenderungan mereka untuk
membeli, tergantung pada orientasi emosional mereka terhadap produk tersebut, baik positif maupun
negatif (Hidalgo-Baz et al., 2017; Puriwat & Tripopsakul, 2022). Pendekatan psikologis menunjukkan
bahwa sikap positif terhadap suatu perilaku tertentu dapat meningkatkan probabilitas tindakan tersebut
terjadi (Ashfaq et al., 2021; Yadav & Pathak, 2016). Berdasarkan temuan Bangun et al. (2023), sikap
memiliki empat fungsi mendasar, yaitu adaptasi, pertahanan ego, ekspresi nilai, dan fungsi
pengetahuan. Secara umum, sikap merepresentasikan kecenderungan individu terhadap suatu ide,
objek, atau tindakan. Woo & Kim (2019) menjelaskan bahwa sikap terhadap pembelian (purchase
attitude) suatu produk dapat dilihat dari sisi nilai perilaku (valuable behavior), kebaikan perilaku
(possitive behavior), serta kemanfaatan perilaku.

Loyalty

Loyalty adalah komitmen untuk membeli kembali suatu produk secara konsisten di masa yang
akan datang, sehingga menyebabkan pembelian berulang pada merek yang sama meskipun ada
pengaruh situasional yang berpotensi menyebabkan perubahan perilaku (Chandrawati & Vidyanata,
2022; El-Adly, 2019; Mukerjee, 2018; Oliver, 1999). Menurut Keller (1993) loyalty adalah perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian berulang selama periode tertentu, yang dipengaruhi oleh
pandangan positif terhadap produk tersebut, yang mencakup baik sikap maupun perilaku konsumen.
Loyalty merupakan komitmen terhadap merek, toko, dan pemasok berdasarkan sikap positif yang
tercermin dalam perilaku pembelian konsumen (Wandoko et al., 2020). Rehman et al., (2022)
mendefinisikan loyalty sebagai perilaku konsumen yang terus menggunakan suatu produk dan
merekomendasikan kepada orang lain. Hal ini juga loyalitas (loyalty) adalah kesetiaan seseorang
terhadap objek tertentu (Amir et al., 2021).

Dalam ilmu pemasaran, loyalty umummnya dikonseptualiskan dengan menggabungkan elemen
perilaku dan sikap. Loyalty memberikan banyak manfaat bagi perusahaan termasuk pembelian dan
rekomendasi merek produk kepada konsumen (Hapsari et al., 2017; Kaur, 2024; Sinatrya et al., 2022).
Loyalty juga menawarkan beberapa keuntungan bagi perusahaan seperti aliran keuntungan yang
berkelanjutan sekaligus memungkinkan perusahaan untuk mengurangi biaya pemasaran dan
operasional jangka panjang (EI-Adly, 2019; Mukerjee, 2018; Sinatrya et al., 2022). Sikap positifnya
termasuk membeli kembali, mencoba mendapatkan produk dari satu perusahaan meskipun mereka jauh,
dan tidak lagi mempertimbangkan merek lain selain yang sering dibeli (Devi & Yasa, 2021). Menurut
Wandoko et al., (2020) pelanggan yang setia memiliki keterikatan dan komitmen yang mendalam
terhadap merek atau produk tertentu dan tidak mudah teralihkan oleh pesaing. Loyalty diukur dengan
preferensi merek, keterikatan emosional, niat pembelian ulang dan niat untuk merekomendasikan
kepada orang lain (El-Adly, 2019; Mukerjee, 2018).

woM

WOM dapat didefinisikan sebagai penyebaran informasi, opini, dan rekomendasi tentang suatu
produk atau layanan di antara individu atau kelompok (Mukerjee, 2018). WOM dapat didefinisikan
sebagai komunikasi informal antara komunikator dan penerima tentang merek, produk, organisasi, atau
layanan (Garbarino & Johnson, 1999; Konuk, 2019; Mahadin dan Akroush, 2019). Arndt (1967) dan
Gildin (2003) mendefinisikan WOM sebagai penyebaran informasi antar konsumen yang berasal dari
pengalaman dan persepsi pribadi mereka terhadap suatu produk atau jasa. Demikian pula, Anderson
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(1998) & Mazzarol et al., (2019) mendefinisikan WOM sebagai proses komunikasi informal antara
individu yang mengevaluasi suatu produk (barang atau jasa).

Istilah word of mouth (WOM) digunakan untuk menggambarkan komunikasi antara konsumen,
dan dianggap sebagai salah satu saluran komunikasi yang paling signifikan dan berdampak (Mazzarol
et al., 2019; Mukerjee, 2018). Penelitian Giantari et al., (2021) menunjukkan bahwa WOM merupakan
metode yang efektif untuk menyampaikan manfaat dari suatu produk, berbagi pengalaman positif, dan
merekomendasikan produk tertentu kepada orang lain. WOM adalah sumber informasi yang sangat
berguna dan kuat, karena memungkinkan pembeli untuk mendapatkan informasi yang lebih rinci
tentang barang atau jasa sebelum membuat keputusan pembelian (Brown et al., 2007; Cheung &
Thadani, 2012; Mahadin & Akroush, 2019). Selain itu, pelanggan cenderung lebih percaya pada
informasi dari individu yang memiliki hubungan pribadi dengan mereka, seperti anggota keluarga atau
teman (Bernarto et al., 2024; Nieto et al., 2014; Kaijasilta, 2013).

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis hubungan antara
variabel perceived value, purchase attitude, Loyalty, dan WOM. Metode kuantitatif diterapkan untuk
menganalisis populasi dan sampel tertentu dengan memanfaatkan instrumen pengumpulan data,
pengolahan data statistik, serta dirancang untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya
(Sugiyono, 2015). Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang membeli dan mengkonsumsi
produk Mcdonald’s. Penelitian ini mempertimbangkan perspektif atau pandangan konsumen pada
produk McDonald’s saat melakukan Palestine washing. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan
metode Non-Probability Sampling, khususnya purposive sampling. Kriteria pemilihan sampel pada
penelitian ini, yaitu responden minimal berusia 19 tahun, responden mengetahui fenomena Palestine
washing dan hubungannya dengan McDonald’s, dan responden pernah melakukan pembelian minimal
satu kali dalam tiga bulan terakhir di McDonald’s. Pengambilan data dilakukan pada bulan Agustus
hingga September 2024 dengan menyebarkan kuesioner dalam bentuk Google Forms yang disebarkan
secara online.

Penelitian ini melibatkan 322 responden sebagai sampel, yang memberikan data melalui
kuesioner dalam bentuk Google Forms yang disebarkan secara online. Berdasarkan usia responden,
terdiri dari 63,7% usia 19-24 tahun, 22,4% usia 25-30 tahun, usia 31-42 tahun, dan 3,4% diatas 43
tahun. Mayoritas berdomisili di Surabaya sebesar 67,4% dan sisanya dari luar Surabaya sebesar 32,6%.
Berdasarkan pekerjaan, responden terdiri dari 46,9% mahasiswa, 18% pegawai swasta, 8,7%
wiraswasta, 8,7% ibu rumah tangga, 7,1% PNS, dan 10,6% lainnya. Data yang telah dikumpulkan
kemudian dianalisis menggunakan pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling
(PLS-SEM) dengan perangkat lunak WarpPLS. Pendekatan ini melibatkan serangkaian tahapan,
termasuk pembuatan variabel instrumental, integrasi variabel tersebut ke dalam model struktural, serta
interpretasi hasil berdasarkan koefisien jalur dan tingkat signifikansi (p-value) (Kock, 2020).

HASIL

Uji validitas digunakan dalam penelitian ini untuk mengevaluasi validitas kuesioner yang telah
dibagikan kepada responden. Validitas konvergen adalah korelasi antara nilai indikator dan nilai
konstruk pada setiap variabel (Sugiyono, 2013). Penelitian ini mengevaluasi validitas konvergen yang
dapat diukur melalui faktor loading yang memiliki nilai signifikan > 0,30 (accepted loading factor >
0,30) (Hair et al., 2012). Probabilitas indikator dapat dikatakan konvergensi apabila Average Variance
Extracted (AVE) diatas 0,50 yang menunjukkan bahwa konstruk setidaknya 50 persen variasi objeknya
memberikan dukungan untuk validitas konvergen (Hair et al., 2019). Ketika hasil penelitian dilakukan
berulang kali, uji realibilitas dilakukan untuk mengetahui apakah hasilnya konsisten. Uji reliabilitas
mengukur nilai Cronbach’s Alpha (o) dan Composite Reliability (CR) harus berada diatas 0,70 agar
dapat menunjukkan adanya reliabilitas konstruk (Hair et al., 2019).
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Tabel 1

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

. Loading  Cronbach  Composite
Variabel Item Factor  Alpha  Reliability V"
Perceived value Produk McDonald’s memiliki standar yang bagus. (0.803) 0.908 0.929 0.686
Saya merasa ketika membeli produk McDonald’s, orang lain (0.866)
memberikan kesan yang baik.
Saya merasa ketika membeli produk McDonald’s, orang lain (0.852)
menunjukkan sikap yang baik.
Saya membeli produk McDonald’s karena praktis. (0.813)
Saya senang membeli produk McDonald’s. (0.847)
Saya merasa rileks setelah membeli produk McDonald’s. (0.824)
Purchase attitude ~ Membeli produk McDonald’s yang sudah melakukan program (0.913) 0914 0.946 0.854
kemanusiaan di Palestina adalah hal yang mulia.
Membeli produk McDonald’s yang sudah melakukan program (0.930)
kemanusiaan di Palestina adalah hal yang positif.
Membeli produk McDonald’s yang sudah melakukan program (0.929)
kemanusiaan adalah hal yang memberikan manfaat.
Loyalty Kemungkinan besar saya akan membeli lagi produk McDonald’s. (0.924) 0.940 0.957 0.847
Saya akan membeli produk McDonald’s di waktu yang akan datang (0.921)
Saya bersedia merekomendasikan produk McDonald’s. (0.934)
Diantara resto cepat saji, saya lebih memilih McDonald. (0.903)
woM Saya akan memberitahu hal-hal yang baik tentang McDonald’s kepada (0.895) 0.867 0911 0.721
orang lain.
Saya hanya akan membicarakan hal-hal positif tentang McDonald’s (0.689)
kepada orang lain.
Saya akan terus menyampaikan hal-hal positif tentang McDonald’s (0.901)
Saya memberitahukan hal-hal positif tentang McDonald’s kepada orang (0.892)

lain.

Sumber: data olahan

Berdasarkan Tabel 1 hasil analisis mengenai validitas dan realibilitas konstruk dalam penelitian
dapat dijelaskan sebagai berikut. Analisis validitas konstruk dianggap valid jika nilai AVE diatas 0,50.
Data menunjukkan bahwa semua konstruk memenuhi kriteria dari validitas tersebut, perceived value
(0,686), purchase attitude (0,854), Loyalty (0,847), WOM (0,721). Data ini menunjukkan bahwa semua
konstruk dalam penelitian ini memiliki validitas konvergen yang memadai. Reliabilitas konstruk
dianalisis menggunakan dua indikator yaitu, Cronbach’s Alpha (o) dan Composite Reliability (CR).
Untuk mengukur nilai CA dan CR harus diatas 0,70. Hasil dari analisis data diatas menunjukkan bahwa
semua konstruk memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang tinggi, perceived value (0,908), purchase
attitude (0,914), Loyalty (0,940), WOM (0,867). Nilai Composite Reliability juga menunjukkan
konsistensi yang memadai, perceived value (0,929), purchase attitude (0,946), Loyalty (0,957), WOM

(0,911).

Sumber: data olahan

Gambar 1
Model Struktural
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Gambar 1 menjelaskan nilai R? pada penelitian ini sebesar 0,78, artinya 78% perubahan yang
terjadi pada WOM dipengaruhi secara simultan oleh variabel perceived value, purchase attitude dan
Loyalty. Sisanya sebesar 22% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian.

Pengaruh perceived value terhadap purchase attitude

Berdasarkan data yang diolah, perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase attitude $=0,70 (p<0,01). Hal ini berarti bahwa semakin bagus persepsi responden terhadap
nilai (value) pada McDonald’s maka semakin positif sikap mereka terhadap kemungkinan pembelian
produk McDonald’s yang telah melakukan program kemanusian bagi Palestina. Penilaian konsumen
mengenai nilai yang mereka rasakan (perceived value) tentang produk McDonald’s saat melakukan
Palestine washing meliputi nilai fungsional, nilai sosial, nilai kondisi dan nilai emosi (Woo & Kim,
2019). Hasil pengujian hipotesis ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Bilal et al., (2023) dan
Woo & Kim (2019) yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase attitude. Berdasarkan data deskriptif nilai mean perceived value adalah 3,81 yang artinya
bahwa responden menyatakan setuju bahwa McDonald’s memiliki standar yang bagus, serta kesan dan
sikap orang lain terhadap responden yang membeli produk McDonald adalah baik. Responden menilai
bahwa produk McDonald‘s praktis serta membuat mereka merasa senang dan puas dengan produk
McDonald. Responden yang berpersepsi positif atas nilai (value) yang dimiliki McDonald’s dapat
memengaruhi sikap pembelian yang positif untuk membeli produk McDonald’s yang telah melakukan
program Palestine washing (p < 0,01).

Pengaruh perceived value terhadap Loyalty

Berdasarkan data yang diolah, perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalty
=0,83 (p<0,01). Hal ini berarti bahwa semakin bagus persepsi responden terhadap nilai (value) pada
McDonald’s maka semakin tinggi tingkat loyalitas konsumen terhadap produk McDonald’s yang telah
melakukan program kemanusian bagi Palestina mengenai nilai yang mereka rasakan tentang produk
McDonald’s. Penilaian konsumen mengenai nilai yang mereka rasakan (perceived value) tentang
produk McDonald’s saat melakukan Palestine washing meliputi nilai fungsional, nilai sosial, nilai
kondisi dan nilai emosi (Woo & Kim, 2019). Hasil pengujian hipotesis ini mendukung penelitian yang
dilakukan oleh (Atulkar, 2020; Devi & Yasa, 2021; Kusumawati & Sri Rahayu, 2020) yang menyatakan
bahwa perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap Loyalty. Berdasarkan data deskriptif
nilai mean perceived value adalah 3,81 yang artinya bahwa responden menyatakan setuju bahwa
McDonald’s memiliki standar yang bagus, serta kesan dan sikap orang lain terhadap responden yang
membeli produk McDonald yang sudah melakukan Palestine washing adalah hal yang positif.
Responden merasa bahwa produk McDonald‘s telah melebihi atau sebanding dengan harga yang
mereka bayar, membuat konsumen menunjukkan perilaku loyal, seperti membeli kembali atau
merekomendasikan produk McDonald’s. Responden yang berpersepsi positif atas nilai (value) yang
dimiliki McDonald’s dapat memengaruhi tingkat loyalitas konsumen terhadap produk McDonald’s
yang telah melakukan program Palestine washing (p < 0,01).

Pengaruh perceived value terhadap WOM

Berdasarkan data yang diolah, perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap WOM
=0,20 (p<0,01). Hal ini berarti bahwa semakin positif persepsi responden terhadap nilai (value) pada
McDonald’s maka memunculkan WOM positif terhadap produk McDonald’s yang telah melakukan
program kemanusian bagi Palestina. Penilaian konsumen mengenai nilai yang mereka rasakan
(perceived value) tentang produk McDonald’s saat melakukan Palestine washing meliputi nilai
fungsional, nilai sosial, nilai kondisi dan nilai emosi (Woo & Kim, 2019). Hasil penelitian mendukung
penelitian yang dilakukan oleh (Lin et al., 2022; Mahadin & Akroush, 2019; Torres et al., 2022) yang
menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap WOM. Berdasarkan data
deskriptif nilai mean perceived value adalah 3,81 yang artinya bahwa responden menyatakan setuju
bahwa McDonald’s memiliki standar yang bagus, serta kesan dan sikap orang lain terhadap responden
yang membeli produk McDonald adalah baik. Responden yang berpersepsi positif atas nilai (value)
yang dimiliki McDonald’s dapat memengaruhi konsumen untuk merekomendasikan produk
McDonald’s yang telah melakukan program Palestine washing kepada orang lain (p < 0,01).
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Pengaruh purchase attitude terhadap WOM

Berdasarkan data yang diolah, purchase attitude berpengaruh positif signifikan terhadap WOM
B=0,09 (p=0,05). Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif sikap pembelian produk McDonald’s
akan meningkatkan kecenderungan konsumen berbagi pengalaman atau merekomendasikan produk
McDonald’s yang telah melakukan program kemanusian bagi Palestina kepada orang lain. Woo dan
Kim (2019) menjelaskan bahwa sikap terhadap pembelian (purchase attitude) suatu produk dapat
dilihat dari sisi nilai perilaku (valuable behavior), kebaikan perilaku (possitive behavior), serta
kemanfaatan perilaku. Hasil penelitian mendukung penelitian yang dilakukan oleh Foroudi et al., (2021)
dan Puriwat & Tripopsakul (2022) yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif
signifikan terhadap WOM. Berdasarkan data deskriptif nilai mean purchase attitude adalah 3,73 yang
artinya bahwa responden menyatakan setuju bahwa McDonald’s yang telah melakukan program
kemanusian bagi Palestina adalah hal yang positif dan bermanfaat. Responden merasakan bahwa
membeli produk McDonald‘s merupakan hal yang positif dan memberikan manfaat karena merasa ikut
membantu warga yang terdampak di Palestina. Responden yang memiliki sikap pembelian positif
terhadap produk McDonald’s dapat meningkatkan kemungkinan untuk merekomendasikan hal positif
produk McDonalds yang sudah melakukan program kemanusiaan untuk Palestina (Palestine washing)
kepada orang lain (p = 0,05).

Pengaruh Loyalty terhadap WOM

Berdasarkan data yang diolah, Loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap WOM (=0,63
(p<0,01). Hal ini berarti bahwa ketika konsumen loyal terhadap McDonald’s meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan produk McDonald’s yang telah melakukan
program kemanusian bagi Palestina kepada orang lain. Loyalty diukur dengan preferensi merek,
keterikatan emosional, niat pembelian ulang dan niat untuk merekomendasikan kepada orang lain (EI-
Adly, 2019; Mukerjee, 2018). Hasil penelitian mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Ali & Raza,
2021; Muhammad, 2020; Rehman et al., 2022) yang menyatakan bahwa Loyalty berpengaruh positif
signifikan terhadap WOM. Berdasarkan data deskriptif nilai mean Loyalty adalah 3,59 yang artinya
bahwa responden menunjukkan loyalitas tinggi terhadap produk McDonald yang sudah melakukan
Palestine washing. Responden merasa bahwa produk McDonald‘s telah melebihi atau sebanding
dengan harga yang mereka bayar sehingga membuat konsumen menunjukkan perilaku loyal, seperti
membeli kembali atau merekomendasikan produk McDonald’s. Responden yang memiliki loyalitas
tinggi terhadap McDonald’s dapat memengaruhi rekomendasi hal positif produk McDonalds yang
sudah melakukan program kemanusiaan untuk Palestina (Palestine washing) kepada orang lain (p <
0,01).

Purchase attitude memediasi pengaruh perceived value terhadap WOM (mediasi parsial)

Purchase attitude dapat memediasi apabila pengaruh perceived value terhadap purchase
attitude signifikan dan pengaruh purchase terhadap WOM signifikan. Berdasarkan data yang diolah,
perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap purchase attitude B=0,70 (p<0,01) dan
purchase attitude berpengaruh positif signifikan terhadap WOM p=0,09 (p=0,05). Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen yang merasakan nilai yang positif akan meningkatkan sikap pembelian positif
terhadap produk, sehingga dapat menunjukkan kecenderungan untuk melakukan WOM positif. Hasil
pengujian hipotesis ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Bilal et al., 2023; Woo & Kim,
2019) yang menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif signifikan terhadap purchase
attitude, yang pada gilirannya dapat berpengaruh positif signifikan terhadap WOM (Foroudi et al., 2021;
Puriwat & Tripopsakul, 2022). Berdasarkan data deskriptif nilai mean perceived value adalah 3,81 yang
artinya bahwa responden menyatakan setuju bahwa McDonald’s memiliki standar yang bagus, serta
kesan dan sikap orang lain terhadap responden yang membeli produk McDonald adalah baik.
Berdasarkan data deskriptif nilai mean purchase attitude adalah 3,73 yang artinya bahwa responden
menyatakan setuju bahwa McDonald’s yang telah melakukan program kemanusian bagi Palestina dapat
meningkatkan sikap pembelian yang positif. Berdasarkan data deskriptif nilai mean WOM adalah 3,51
yang artinya bahwa responden menyatakan setuju merekomendasikan positif produk McDonald’s yang
telah melakukan program kemanusian bagi Palestina kepada orang lain. Responden yang berpersepsi
positif atas nilai (value) yang dimiliki McDonald’s dapat memengaruhi sikap konsumen untuk membeli
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produk McDonald’s yang telah melakukan program Palestine washing, sehingga mendorong konsumen
untuk merekomendasikan kepada orang lain (WOM).

Loyalty memediasi pengaruh perceived value terhadap WOM (mediasi parsial)

Loyalty dapat memediasi apabila pengaruh perceived value terhadap loyaty signifikan dan
pengaruh Loyalty terhadap WOM signifikan. Berdasarkan data yang diolah, perceived value
berpengaruh positif signifikan terhadap purchase attitude =0,70 (p<0,01) dan Berdasarkan data yang
diolah, Loyalty berpengaruh positif signifikan terhadap WOM p=0,63 (p<0,01). Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen yang merasakan nilai yang positif akan meningkatkan loyalitas konsumen
McDonald’s, sehingga dapat menunjukkan kecenderungan untuk melakukan WOM positif. Hasil
penelitian mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Mukerjee, 2018; Rohim, 2017) yang
menyatakan bahwa Loyalty dapat menjadi mediasi pengaruh perceived value terhadap WOM.
Berdasarkan data deskriptif nilai mean perceived value adalah 3,81 yang artinya bahwa responden
menyatakan setuju bahwa McDonald’s memiliki standar yang bagus, serta kesan dan sikap orang lain
terhadap responden yang membeli produk McDonald adalah baik. Berdasarkan data deskriptif nilai
mean Loyalty adalah 3,59 yang artinya bahwa responden menunjukkan loyalitas tinggi terhadap produk
McDonald yang sudah melakukan Palestine washing. Berdasarkan data deskriptif nilai mean WOM
adalah 3,51 yang artinya bahwa responden menyatakan setuju merekomendasikan positif produk
McDonald’s yang telah melakukan program kemanusian bagi Palestina kepada orang lain. Responden
yang memiliki persepsi positif terhadap nilai (value) yang dimiliki McDonald’s cenderung
menunjukkan tingkat loyalitas yang lebih tinggi dalam melakukan pembelian ulang produk McDonald’s
yang telah melakukan program Palestine washing. Loyalitas ini kemudian mendorong mereka untuk
memberikan rekomendasi positif kepada orang lain melalui WOM.

SIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh signifikan terhadap WOM pada
produk McDonald’s saat melakukan Palestine washing. Hasil analisis menunjukkan bahwa hubungan
antara perceived value dan WOM dapat dimediasi secara parsial oleh purchase attitude dan Loyalty.
Perceived value memiliki pengaruh langsung positif terhadap purchase attitude dan Loyalty, yang
masing-masing secara signifikan meningkatkan WOM. Konsumen yang memiliki persepsi nilai tinggi
terhadap produk cenderung mengembangkan sikap pembelian yang positif dan loyalitas yang kuat, yang
meningkatkan konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. Penelitian ini
memberikan kontribusi penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif,
khususnya dalam merespons isu sosial. Dengan memperkuat persepsi nilai, membangun sikap
pembelian yang menguntungkan, dan meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan dapat
memaksimalkan WOM positif sekaligus menjaga kepercayaan konsumen meskipun ada tantangan
terkait isu sosial. Keunikan penelitian ini terletak pada fokusnya pada pengaruh perceived value dalam
konteks isu sosial, memberikan perspektif baru untuk menghadapi dinamika pasar yang semakin
kompleks. Selain itu, penelitian ini memperkaya literatur terkait hubungan antara perceived value,
purchase attitude, Loyalty, dan WOM.
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