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ABSTRAK 

PENGARUH TERPAAN KAMPANYE BOIKOT DI INSTAGRAM 

TERHADAP KEPUTUSAN MAHASISWA MEMBOIKOT MCDONALD’S 

SEBAGAI PERUSAHAAN PRO-ISRAEL (Studi pada Mahasiswa 

Pengguna Aktif Instagram di FISIP Universitas Lampung) 

Oleh 

ALYA NIRWANA 

 

 

Media sosial merupakan platform yang efektif untuk menyebarkan informasi dan 

membentuk opini publik, terutama dalam kampanye sosial yang berhubungan 

dengan isu-isu global. Kampanye boikot terhadap produk tertentu kerap menjadi 

viral melalui platform seperti Instagram, yang dapat memengaruhi sikap dan 

keputusan konsumen terhadap suatu perusahaan. Instagram tidak hanya berfungsi 

sebagai media komunikasi, tetapi juga memiliki logika kerja tersendiri. Mengacu 

pada konsep Social Media Logic (van Dijck & Poell, 2013), penyebaran kampanye 

boikot di Instagram dipengaruhi oleh elemen-elemen seperti programmability, 

popularity, connectivity, dan datafication, yang secara algoritmik mengatur 

paparan informasi berdasarkan perilaku dan interaksi pengguna. Penelitian ini 

mengkaji pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap keputusan 

mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk memboikot McDonald's sebagai 

perusahaan pro-Israel. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei dan melibatkan 96 responden yang merupakan mahasiswa aktif 

FISIP Universitas Lampung, yang telah memboikot McDonald's sebagai 

perusahaan pro-Israel dan merupakan pengguna aktif Instagram. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa terpaan kampanye boikot melalui Instagram memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan mahasiswa untuk memboikot 

McDonald's, dengan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 7,288 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,985. Nilai koefisien determinasi 

(𝑅2) sebesar 36,1% menunjukkan bahwa kampanye boikot di Instagram memiliki 

pengaruh terhadap keputusan mahasiswa, sementara sisanya 63,9% dipengaruhi 

oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

 

Kata kunci: terpaan media, kampanye sosial, boikot, keputusan konsumen.  



 

 

 

ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF EXPOSURE TO BOYCOTT CAMPAIGNS ON 

INSTAGRAM ON STUDENTS’ DECISIONS TO BOYCOTT 

MCDONALD’S AS A PRO-ISRAEL COMPANY (Study on Active 

Instagram User Students at FISIP University of Lampung) 

By 

ALYA NIRWANA 

 

 

Social media is an effective platform for disseminating information and shaping 

public opinion, especially in social campaigns related to global issues. Boycott 

campaigns targeting specific products often go viral on platforms like Instagram, 

potentially influencing consumer attitudes and decisions toward certain companies. 

Instagram functions not only as a communication channel but also operates under 

its own distinct logic. According to the concept of Social Media Logic (van Dijck 

& Poell, 2013), the spread of boycott campaigns on Instagram is influenced by 

elements such as programmability, popularity, connectivity, and datafication, 

which algorithmically determine the exposure of information based on user 

behavior and interaction. This study examines the effect of exposure to boycott 

campaigns on Instagram on the decision of students from FISIP University of 

Lampung to boycott McDonald's as a pro-Israel company. This research employed 

a quantitative approach using a survey method involving 96 respondents who are 

active students of FISIP University of Lampung, have already boycotted 

McDonald's as a pro-Israel company, and are active Instagram users. The results 

indicate that exposure to boycott campaigns on Instagram significantly influences 

students’ decisions to boycott McDonald’s, as evidenced by the 𝑡𝑐𝑜𝑢𝑛𝑡 value of 

7,288, which is greater than the 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑙𝑒 value of 1,985. The coefficient of 

determination (𝑅2) of 36,1% indicates that Instagram-based boycott campaigns 

have a substantial impact on students’ decision-making process, while the 

remaining 63.9% is influenced by other factors not examined in this study. 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi komunikasi dan informasi telah membawa dampak 

besar bagi kehidupan manusia, terutama dengan lahirnya internet. 

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII) pada tahun 2024, jumlah pengguna Internet di Indonesia 

mencapai 221.563.479 orang dari total populasi 278.696.200 orang, 

mencerminkan penetrasi internet yang sangat tinggi. Angka ini juga 

menunjukkan betapa signifikan dan luasnya penerapan teknologi digital di 

Indonesia. Dengan internet, akses informasi menjadi lebih cepat dan luas, 

seiring dengan pertumbuhan teknologi komunikasi dan informasi. 

 

Di tengah pesatnya perkembangan teknologi komunikasi dan informasi, 

media sosial telah menjadi produk utama dari internet yang memainkan peran 

penting dalam penyebaran informasi serta interaksi sosial. Platform media 

sosial seperti Facebook, Instagram, X, dan TikTok tidak hanya memfasilitasi 

komunikasi yang efisien antara individu di seluruh dunia, tetapi juga menjadi 

wadah dimana pengguna dapat membagikan pengalaman, menyuarakan 

opini, hingga meluncurkan kampanye sosial. Ardianto dalam Watie (2016) 

mengungkapkan bahwa media sosial memiliki kekuatan sosial yang sangat 

memengaruhi opini publik yang berkembang di masyarakat. 

 

Fitur-fitur di media sosial seperti like, comment, dan share sangat 

berpengaruh dalam mempercepat dan memperluas penyebaran informasi. 

Ketika pengguna memberi like, algoritma platform menganggap konten 

tersebut relevan, sehingga menampilkannya lebih sering di beranda pengguna 

lain. Fitur comment memungkinkan pengguna berinteraksi langsung dengan 



2 

 

konten, sehingga dapat memicu diskusi yang dapat meningkatkan visibilitas 

konten tersebut. Fitur share memungkinkan pengguna untuk 

mendistribusikan konten, sehingga memperluas jangkauan informasi. Dalam 

hitungan detik, suatu informasi dapat tersebar luas dan diakses oleh jutaan 

pengguna di berbagai belahan dunia, menjadikan media sosial alat yang kuat 

dalam penyebaran informasi, baik untuk hal positif maupun negatif. 

 

 

Gambar 1.1. Jumlah pengguna media sosial di Indonesia 

(Sumber: WeAreSocial, 2024) 

 

Pada tahun 2024, di Indonesia telah terdata 139 juta pengguna aktif media 

sosial (We Are Social & Hootsuite, 2024). Angka-angka ini menunjukkan 

peran besar media sosial dalam kehidupan di era digital ini. Media sosial 

merupakan sebuah program daring yang memungkinkan individu 

berinteraksi, berbagi, berkolaborasi, dan berkomunikasi dengan individu lain 

(Nasrullah, 2015). Media sosial telah menjadi sarana utama untuk 

berkomunikasi, mendapatkan informasi, dan mengikuti perkembangan 

terbaru di berbagai bidang. Media sosial telah berkembang menjadi elemen 

vital dalam kehidupan sehari-hari masyarakat modern, dan telah 

memengaruhi cara manusia berinteraksi dan mengonsumsi informasi. 

Platform-platform media sosial membuat masyarakat lebih terhubung dengan 

peristiwa di seluruh dunia. 
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Gambar 1.2. Media sosial dengan pengguna terbanyak di Indonesia 

(Sumber: WeAreSocial, 2024) 

 

Di antara berbagai platform yang tersedia, 85,3% dari total pengguna media 

sosial di Indonesia aktif di Instagram, menjadikannya media sosial kedua 

paling populer setelah WhatsApp. Instagram merupakan platform untuk 

berbagi foto dan video, yang memungkinkan penggunanya untuk menangkap 

momen dalam bentuk gambar maupun video, menyunting momen tersebut, 

lalu membagikannya (Ula et al., 2024). Penggunaan Instagram yang meluas 

menunjukkan betapa pentingnya platform ini dalam kehidupan sehari-hari, 

sebagai alat untuk mengekspresikan diri, mencari informasi, hingga 

berpartisipasi dalam diskusi luas dari seluruh dunia. 

 

Penggunaan Instagram dapat secara signifikan memengaruhi opini publik 

melalui penyebaran informasi secara cepat dan luas. McQuail, dalam 

McQuail’s Mass Communication Theory (2010), mengatakan bahwa opini 

adalah pernyataan preferensi terhadap satu sisi argumen atau pilihan yang 

bersifat spesifik, sementara, dan bisa bervariasi dalam kekuatan serta 

akurasinya. Meskipun opini bersifat individual, opini dapat terkumpul 

menjadi opini publik, yang dapat dikatakan sebagai pandangan mayoritas dari 

publik. Opini publik memiliki independensi dari individu-individu yang 

membentuknya, dan ketika diungkapkan melalui media dapat menjadi sangat 
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berpengaruh. Perspektif terhadap opini publik, baik itu akurat maupun tidak, 

dapat memengaruhi individu. Konten yang dibagikan oleh pengguna di 

Instagram, terutama oleh figur publik atau akun dengan banyak pengikut, 

dapat dengan cepat membentuk opini publik. Algoritma Instagram yang 

menampilkan konten sesuai minat pengguna dapat membantu memperkuat 

opini tertentu. Fitur interaktif Instagram seperti like, comment, dan share juga 

memfasilitasi diskusi dan pertukaran pandangan, yang dapat memicu 

percakapan serta memengaruhi sikap kolektif terhadap isu tertentu. 

 

Salah satu isu yang paling populer di media sosial saat ini, termasuk 

Instagram, adalah isu Palestina-Israel. Di Instagram, berbagai perspektif dan 

informasi terkait isu ini dengan cepat menyebar. Melalui berbagai unggahan 

dari pengguna, aktivis, hingga akun-akun berita, isu ini memperoleh perhatian 

luas, memicu diskusi dan reaksi dari publik. Konflik Israel-Palestina telah 

berlangsung selama beberapa dekade, dengan berbagai pelanggaran hak asasi 

manusia di dalamnya. Dilansir dari United Nations News (2024), 

Kementerian Kesehatan Gaza telah melaporkan bahwa sejak pecahnya 

konflik pada 7 Oktober 2023, pengeboman intensif yang dilakukan Israel di 

Gaza telah melukai lebih dari 92.000 orang dan menewaskan lebih dari 

40.000 warga Palestina, dimana mayoritas diantaranya adalah perempuan dan 

anak-anak. Juru bicara PBB, Stéphane Dujarric, menyatakan bahwa keadaan 

di Gaza yang sudah sangat memprihatinkan dapat memburuk karena 

gelombang pengungsian yang terus berlanjut, kepadatan penduduk, 

ketidakamanan, hancurnya infrastruktur, konflik yang terus berlanjut, dan 

layanan publik yang terbatas untuk masyarakat. Dewan Keamanan 

Perserikatan Bangsa-Bangsa (PBB) telah menerbitkan Resolusi No. 2728 

tahun 2024, yang berfokus pada gencatan senjata di Gaza serta memastikan 

akses kemanusiaan ke wilayah tersebut. (Komnas Perempuan Indonesia, 

2024). Namun, pihak yang bertanggung jawab belum mengambil tindakan 

apapun hingga saat ini. Keselamatan warga Palestina terus diancam oleh 

operasi militer Israel. 
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Tindakan keji yang dilakukan Israel telah memicu kemarahan masyarakat. 

Sebagai dampaknya, aktivis serta masyarakat secara global meluncurkan 

kampanye boikot terhadap perusahaan-perusahaan yang dianggap 

mendukung atau berkolaborasi dengan kebijakan Israel. Menurut Septiazi & 

Yuliana (2023), boikot merupakan bentuk pernyataan protes atau pemberian 

tekanan kepada seseorang, perusahaan, atau organisasi tertentu dengan 

memutuskan untuk tidak menggunakan, membeli, atau berhubungan dengan 

seseorang, perusahaan, atau organisasi tersebut. Kampanye boikot bertujuan 

untuk memberikan tekanan ekonomi dan moral guna memengaruhi kebijakan 

dan meningkatkan kesadaran publik tentang keadilan bagi Palestina. 

 

 

Gambar 1.3. Daftar produk boikot utama 

(Sumber: Instagram Gerakan BDS, 2024) 

 

McDonald’s merupakan salah satu perusahaan makanan cepat saji terbesar di 

dunia. Pada tahun 2022, terdapat 279 cabang McDonald’s di seluruh 

Indonesia, menempatkan Indonesia sebagai urutan ke-21 dalam daftar negara 

dengan restoran McDonald’s terbanyak di dunia (Pratiwi, 2023). McDonald’s 

menjadi target kampanye boikot karena keterlibatannya dalam membantu 

menyumbangkan makanan kepada Israel Defense Forces (IDF). Meski 

McDonald’s Indonesia menegaskan bahwa operasinya terpisah dari 

McDonald’s negara lain, masyarakat Indonesia yang percaya bahwa membeli 

produk McDonald’s berarti mendukung agresi Israel terhadap Palestina 
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secara tidak langsung, tetap melakukan boikot. Fatwa Nomor 83 Majelis 

Ulama Indonesia tahun 2023 juga menyatakan bahwa baik secara langsung 

maupun tidak langsung, mendukung agresi Israel terhadap Palestina yang 

termasuk melalui pembelian atau dukungan terhadap produk Israel, adalah 

tindakan yang tidak dibenarkan. 

 

Gerakan boikot terhadap McDonald’s juga merupakan bagian dari aksi yang 

lebih luas oleh BDS (Boycott, Divestment, and Sanctions) Movement, sebuah 

kampanye global yang diprakarsai oleh aktivis Palestina. Kampanye ini 

menyebar luas di Instagram melalui akun-akun seperti 

@bdsnationalcommittee dan @gerakanbds (BDS Indonesia), yang 

menggunakan berbagai strategi untuk memengaruhi opini publik dengan cara 

memposting konten edukasi dan informasi seputar kekejaman Israel terhadap 

Palestina dan selalu memperbarui daftar perusahaan yang harus diboikot 

karena keterlibatannya. 

 

 

Gambar 1.4. Kampanye boikot di Instagram 

(Sumber: Instagram BDS Movement, 2024) 

 

Penjualan McDonald’s di seluruh dunia menurun drastis sebagai pengaruh 

dari kampanye boikot. Saham McDonald’s turun 4% setelah kampanye 

boikot digaungkan. Penjualan global McDonald’s hanya tumbuh 4% pada 

kuartal keempat tahun 2023, yang mana turun 8,8% dari kuartal sebelumnya. 
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Angka ini berada di bawah rata-rata tahunan perusahaan (Gruet, 2024). 

Direktur utama McDonald’s, Chris Kempczinski, mengatakan Indonesia 

merupakan salah satu negara dengan penurunan penjualan terbesar. Ini 

menunjukkan adanya efek signifikan dari aksi kolektif yang dipicu oleh 

kampanye melalui media sosial. Kampanye boikot yang viral dan meluas, 

tidak hanya memengaruhi persepsi publik tetapi juga menggerakkan aksi 

nyata yang berimbas langsung pada keputusan pembelian konsumen. 

 

Di Bandar Lampung, dampak kampanye boikot terhadap McDonald’s cukup 

terlihat. Laporan Lampungpro.co (2023) menyebutkan bahwa jumlah 

pengunjung McDonald’s mengalami penurunan, dengan beberapa staf 

mengatakan bahwa “keadaan sedang tidak baik-baik saja”. Meskipun tidak 

semua masyarakat benar-benar berhenti mengonsumsi produk McDonald’s, 

sebagian mulai mengurangi pembelian dan beralih ke merek lain. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana terpaan kampanye 

boikot di Instagram memengaruhi keputusan mahasiswa untuk memboikot 

McDonald’s. Mahasiswa FISIP Universitas Lampung dipilih sebagai subjek 

penelitian karena memiliki latar belakang akademis yang relevan dalam 

memahami dinamika sosial dan politik, khususnya mengenai konflik Israel-

Palestina yang sedang marak diperbincangkan. Keputusan memboikot 

McDonald’s sebagai bentuk solidaritas terhadap isu Palestina menjadi salah 

satu fenomena menarik yang mencerminkan bagaimana kesadaran politik dan 

sosial mahasiswa dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk 

penyebaran informasi di media sosial, khususnya Instagram. 

 

Observasi dan wawancara awal yang dilakukan oleh Peneliti dengan beberapa 

mahasiswa FISIP Universitas Lampung menunjukkan hasil bahwa gerakan 

boikot McDonald’s telah menjadi topik yang sering dibicarakan di 

lingkungan para mahasiswa. Kampanye boikot di media sosial, khususnya 

Instagram, berhasil menarik perhatian karena banyaknya unggahan yang 
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membahas keterlibatan McDonald’s dalam isu Palestina. Diskusi terkait hal 

ini tidak hanya terjadi di media sosial, tetapi juga di lingkungan kampus. 

 

Banyak mahasiswa mengaku terpengaruh oleh pesan-pesan kampanye yang 

memperkuat argumen etis dan moral untuk tidak lagi mengonsumsi produk 

McDonald’s. Beberapa diantaranya menyebut bahwa pengaruh sosial dari 

lingkungan pertemanan turut berkontribusi dalam keputusan untuk mengikuti 

boikot. Selain itu, adanya peningkatan kesadaran terhadap isu kemanusiaan 

di kalangan mahasiswa juga semakin memperkuat alasan mahasiswa untuk 

berpartisipasi dalam gerakan boikot.  

 

Fenomena ini mencerminkan peran media sosial sebagai wadah yang efektif 

dalam membangun opini publik, khususnya di kalangan generasi muda yang 

akrab dengan teknologi. Kampanye boikot di Instagram tidak hanya 

memengaruhi individu secara personal, tetapi juga menciptakan efek sosial 

yang luas, di mana mahasiswa merasa menjadi bagian dari komunitas yang 

memiliki tujuan bersama dalam mendukung Palestina melalui gerakan boikot. 

 

Penelitian ini menggunakan teori Uses and Effects untuk melihat bagaimana 

terpaan kampanye boikot di Instagram memengaruhi keputusan mahasiswa 

untuk memboikot McDonald’s sebagai produk pro-Israel. Teori Uses and 

Effects berfokus pada cara individu menggunakan media untuk memenuhi 

kebutuhan tertentu (uses) dan efek yang ditimbulkan dari penggunaan 

tersebut (effects). Dalam penelitian ini, mahasiswa FISIP Universitas 

Lampung menggunakan Instagram tidak hanya sebagai sarana informasi, 

tetapi juga sebagai media yang menjadi sarana penyebaran gerakan sosial, 

termasuk kampanye boikot McDonald’s. Selain itu, penelitian ini juga 

menggunakan konsep Social Media Logic untuk memahami bagaimana 

mekanisme, prinsip, dan praktik penyebaran informasi di media sosial. 

Konsep Social Media Logic digunakan untuk melihat cara media sosial 

membentuk interaksi pengguna. Dalam penyebaran kampanye boikot 

McDonald’s, Instagram tidak hanya berfungsi sebagai sarana informasi, 
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tetapi juga dapat menjadi alat yang memfasilitasi penyebaran dan penguatan 

gerakan sosial. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 

tentang bagaimana kampanye di media sosial Instagram mampu 

memobilisasi aksi nyata dalam ranah sosial dan politik, yang dalam hal ini 

adalah memboikot McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Permasalahan yang hendak dikaji dalam penelitian ini berdasarkan latar 

belakang yang telah dijelaskan adalah sebagai berikut. 

1. Adakah pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap 

keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel? 

2. Seberapa besar pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap 

keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan 

adalah sebagai berikut. 

1. Mengetahui pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap 

keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. 

2. Mengetahui besaran pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram 

terhadap keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk 

memboikot McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1.4.1. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi baru dalam 

ilmu komunikasi mengenai pengaruh media sosial, khususnya 

Instagram, terhadap opini publik dan perilaku masyarakat dalam hal 
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gerakan sosial. Selain itu, diharapkan hasil penelitian ini juga dapat 

menjadi referensi bagi peneliti lain yang mengkaji topik sejenis. 

 

1.4.2. Secara Praktis 

Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberi peneliti selanjutnya 

dan masyarakat umum pemahaman tentang bagaimana informasi yang 

dibagikan di media sosial dapat memengaruhi sikap dan tindakan 

masyarakat terhadap isu-isu sosial. Penelitian ini juga merupakan 

salah satu tahapan akademik bagi peneliti untuk meraih gelar sarjana 

di Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, 

Universitas Lampung. 

 

1.5. Kerangka Pikir 

Kerangka pikir adalah sebuah struktur logis yang tersusun dari serangkaian 

konsep, teori, dan hipotesis yang saling terkait untuk menjadi panduan dalam 

menganalisis suatu permasalahan, merumuskan pertanyaan penelitian, dan 

mengembangkan argumen yang kuat (Aulia, 2024). Dalam penelitian ini, 

variabel utama yang digunakan adalah terpaan kampanye boikot di Instagram 

sebagai variabel independen (X), yang mengacu pada tingkat eksposur 

mahasiswa terhadap konten boikot terkait perusahaan pro-Israel. Indikator 

dari variabel X adalah frekuensi, durasi, dan atensi. Sementara itu, variabel 

dependen (Y) adalah keputusan mahasiswa untuk memboikot McDonald’s 

sebagai respons terhadap informasi yang diterima mahasiswa. Indikator dari 

variabel Y adalah kognitif, afektif, dan konatif. 

 

Ardianto & Erdinaya dalam Josephine et al. (2019) mengatakan terpaan 

media dapat diukur dengan indikator frekuensi, durasi, dan atensi. Frekuensi 

mengacu pada seberapa sering individu terpapar kampanye boikot di 

Instagram. Durasi mengacu pada lama waktu yang dihabiskan individu untuk 

mengakses konten kampanye boikot di Instagram. Atensi mengacu pada 

tingkat perhatian atau fokus yang diberikan individu saat mengakses konten 

kampanye boikot di Instagram. 
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Menurut Steven M. Chaffee, efek media massa dapat dilihat dari tiga 

pendekatan, salah satunya adalah melihat jenis perubahan yang terjadi pada 

diri khalayak yang berupa perubahan sikap, perasaan, dan perilaku atau yang 

lebih dikenal dengan istilah kognitif, afektif, dan konatif (Reistian & Putri, 

2019). Aspek kognitif berkaitan dengan pengetahuan, pemahaman, dan 

persepsi individu terhadap informasi yang diterima. Aspek afektif berkaitan 

dengan emosi, perasaan, dan sikap terhadap informasi yang diterima. Aspek 

konatif berkaitan dengan niat atau kecenderungan untuk bertindak 

berdasarkan informasi dan emosi yang telah diinternalisasi. 

 

Penelitian ini menggunakan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

yang menjelaskan bahwa stimulus dari lingkungan (terpaan kampanye boikot 

di Instagram) akan diproses oleh organisme (mahasiswa FISIP Universitas 

Lampung) yang kemudian akan menghasilkan respons (keputusan 

memboikot McDonald’s sebagai produk pro-Israel). Selain itu, penelitian ini 

menggunakan teori Uses and Effects dan konsep Social Media Logic. Teori 

Uses and Effects mengemukakan bahwa media tidak hanya berfungsi untuk 

memenuhi kebutuhan pengguna, tetapi juga memiliki efek yang signifikan 

terhadap sikap dan perilaku pengguna. Sementara itu, konsep Social Media 

Logic menjelaskan bagaimana mekanisme teknis di balik platform media 

sosial seperti Instagram tidak hanya menyebarkan informasi, tetapi juga dapat 

mengarahkan interaksi serta mendorong aksi kolektif. 

 

Social Media Logic menjelaskan sistem algoritmik di Instagram dapat 

mengatur penyebaran informasi, menentukan visibilitas konten, serta 

memengaruhi keterlibatan pengguna melalui mekanisme Programmability, 

Popularity, Connectivity, dan Datafication. Dalam penelitian ini, konsep 

Social Media Logic digunakan untuk memahami bagaimana fitur-fitur 

Instagram memungkinkan kampanye boikot tersebar luas dan terus muncul 

dalam feed pengguna, menciptakan paparan yang berulang serta 

meningkatkan kemungkinan mahasiswa untuk menerima, memahami, dan 

bereaksi terhadap kampanye tersebut. Dengan demikian, konsep ini 
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membantu menjelaskan bahwa keputusan mahasiswa untuk memboikot tidak 

hanya dipengaruhi oleh isi pesan kampanye, tetapi juga oleh bagaimana 

platform media sosial mengelola dan mengarahkan arus informasi yang 

dikonsumsi. Dengan teori dan konsep tersebut, penelitian ini berasumsi 

bahwa paparan kampanye boikot di Instagram akan menghasilkan efek, baik 

positif maupun negatif, terhadap perilaku pengguna. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.5. Kerangka Pikir 

(Sumber: Diolah oleh peneliti) 

 

1.6. Hipotesis 

Dalam penelitian, hipotesis adalah pernyataan awal atau dugaan yang dibuat 

untuk memecahkan masalah penelitian. Hipotesis bersifat sementara dan akan 

diuji kebenarannya melalui penelitian dan pengumpulan data. Hipotesis 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

𝐻0 : Tidak terdapat pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap 

keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. 

𝐻𝑎 : Terdapat pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap 

keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel.  

Stimulus (S) 

Variabel X: Terpaan Kampanye Boikot 

di Instagram 

1. 1. Frekuensi 

2. 2. Durasi 

3. 3. Atensi 

Mengacu pada konsep Social Media Logic 

(Programmability, Popularity, Connectivity, 

dan Datafication). 

Response (R) 

Variabel Y: 

Keputusan Mahasiswa 

Memboikot 

McDonald’s 

 

1. Kognitif 

2. Afektif 

3. Konatif 

Teori Uses 

and Effects 

 

Pengaruh Terpaan Kampanye Boikot di Instagram 

terhadap Keputusan Mahasiswa Memboikot 

McDonald’s sebagai Perusahaan Pro-Israel 



 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu memegang peranan penting dalam memberikan dasar 

dan sumber informasi bagi peneliti. Dengan penelitian terdahulu, peneliti 

dapat memperoleh wawasan mengenai hasil penelitian yang telah dilakukan 

serta metode yang digunakan, sehingga dapat menjadi referensi dalam 

pengaplikasian konsep dan teori yang relevan. Selain itu, tinjauan terhadap 

penelitian terdahulu juga dapat menjadi perbandingan bagi peneliti untuk 

mengevaluasi penelitian yang sedang dilakukan. 

 

Tabel 2.1. Penelitian Terdahulu 

1 Peneliti Syifa Martiaz Arifin & Dedeh Fardiah, Prodi Hubungan 

Masyarakat, Fakultas Ilmu Komunikasi, Universitas Islam 

Bandung, Tahun 2023. 

Judul Penelitian Pengaruh Terpaan Berita Kasus KDRT pada Media Sosial 

Tiktok terhadap Pengambilan Keputusan Tidak Menikah 

Muda 

Metode 

Penelitian 

Penelitian Arifin & Fardiah menggunakan metode 

kuantitatif dengan pendekatan survei melalui pengumpulan 

data dari kuesioner. Penelitian menggunakan teori 

Stimulus-Respon. 

Hasil Penelitian Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terpaan berita 

tentang KDRT Rizky Billar kepada Lesti Kejora di akun 

media sosial @Liputan6.sctv secara positif dan signifikan 

memengaruhi pengambilan keputusan untuk tidak menikah 

muda dari segi frekuensi, durasi, dan atensi. 

Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada isu KDRT di TikTok dan 

pengaruhnya terhadap keputusan untuk menikah muda, 

sedangkan penelitian yang akan dilakukan berfokus pada 
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kampanye boikot produk pro-Israel di Instagram terhadap 

keputusan boikot McDonald’s. Selain itu, teori yang 

digunakan berbeda. 

Persamaan 

Penelitian 

Kedua penelitian sama-sama mengukur terpaan media 

dengan tiga dimensi utama yang sama, yaitu frekuensi, 

durasi, dan atensi. Kedua penelitian juga sama-sama 

mengkaji bagaimana terpaan media sosial memengaruhi 

pengambilan keputusan audiens. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana 

terpaan konten terkait isu sosial di media sosial dapat 

memengaruhi pengambilan keputusan audiens. 

2 Peneliti Septa Yuvela Utami, Prodi Ilmu Komunikasi, Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Lampung, Tahun 

2024. 

Judul Penelitian Pengaruh Mengakses Media Sosial Green Influencer 

Terhadap Kesadaran Followers dalam Menjaga 

Lingkungan (Studi pada Akun Instagram 

@Pandawaragroup) 

Metode 

Penelitian 

Penelitian Utami menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan survei melalui pengumpulan data dari 

kuesioner. Teori yang digunakan adalah teori New Media 

Effect. 

Hasil Penelitian Terdapat pengaruh positif dalam mengakses media sosial 

Instagram @pandawaragroup terhadap kesadaran 

followers dalam menjaga lingkungan. Berdasarkan 

perhitungan dengan uji T menyatakan variabel X 

berpengaruh sebesar 73,7% sedangkan sisanya 26,3% 

dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian. 

Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian Utami membahas pengaruh akun Instagram 

@pandawaragroup sebagai green influencer terhadap 

kesadaran lingkungan, sedangkan penelitian ini fokus pada 

pengaruh kampanye boikot McDonald’s di Instagram 

terhadap keputusan memboikot. Selain itu, teori yang 

digunakan juga berbeda, di mana Utami menggunakan 
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teori New Media Effect, sementara penelitian ini 

menggunakan teori Uses and Effects. 

Persamaan 

Penelitian 

Kedua penelitian sama-sama menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan teknik survei dan menyasar pengguna 

aktif media sosial Instagram sebagai objek penelitian. 

Keduanya juga mengukur pengaruh konten media sosial 

terhadap respons audiens yang mencakup aspek kognitif, 

afektif, dan konatif. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian Utami menunjukkan bahwa media sosial mampu 

memengaruhi kesadaran dan tindakan pengguna dalam isu 

sosial, sehingga menjadi pendukung penting bagi 

penelitian ini. Hasilnya menambah wawasan Peneliti 

bahwa media sosial, khususnya Instagram, berperan besar 

dalam membentuk opini dan mendorong tindakan publik. 

3 Peneliti Mohamad Iqbal Saputra & Eko Hartanto, Fakultas Ilmu 

Komunikasi, Universitas Gunadarma, Tahun 2023. 

Judul Penelitian Pengaruh Penggunaan Media Sosial dan Kualitas Informasi 

terhadap Pemenuhan Kebutuhan Informasi Covid-19 pada 

Followers Akun Instagram @kemenkes_ri 

Metode 

Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan tipe 

penelitian eksplanatif. Pengumpulan data dari kuesioner. 

Teori yang digunakan yaitu Uses and Effects dan Pencarian 

Informasi. 

Hasil Penelitian Penggunaan media sosial memberikan dampak positif 

terhadap pemenuhan kebutuhan informasi Covid-19 di 

kalangan pengikut akun Instagram @kemenkes_ri. Para 

pengikut mengunjungi akun tersebut untuk memperoleh 

informasi yang dibutuhkan. Selain itu, kualitas informasi 

juga berdampak positif, dan secara keseluruhan, 

penggunaan media sosial serta kualitas informasi 

berkontribusi bersama dalam memenuhi kebutuhan 

informasi pada tingkat yang memadai. 

Perbedaan 

Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada penggunaan Instagram sebagai 

sarana pemenuhan kebutuhan informasi tentang Covid-19, 

sedangkan penelitian yang akan dilakukan berfokus pada 
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pengaruh kampanye boikot di Instagram terhadap 

keputusan memboikot McDonald’s. Fokus utama pada 

penelitian ini terletak pada informasi kesehatan, sedangkan 

fokus utama penelitian yang akan dilakukan adalah konten 

kampanye sosial yang lebih spesifik, yaitu boikot. 

Persamaan 

Penelitian 

Kedua penelitian sama-sama menggunakan teori Uses and 

Effects untuk menjelaskan bagaimana media sosial 

memengaruhi audiens. Selain itu, kedua penelitian 

menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan 

kuesioner untuk mengumpulkan data. 

Kontribusi 

Penelitian 

Penelitian ini memberikan wawasan kepada peneliti bahwa 

media sosial dapat menyampaikan informasi penting dan 

memengaruhi persepsi audiens. Penelitian ini juga 

memberikan wawasan tentang teori Uses and Effects. 

(Sumber: Diolah oleh peneliti dari berbagai sumber) 

 

2.2. Media Baru 

Media baru (new media) merujuk pada bentuk media yang berkembang 

seiring dengan kemajuan teknologi digital dan internet. Media baru berbeda 

dengan media tradisional seperti televisi, radio, dan koran yang bersifat satu 

arah. Media baru bersifat interaktif dan memungkinkan pengguna untuk 

berpartisipasi aktif dalam penyebarannya, tidak hanya menerima informasi. 

 

McQuail (2010) mengungkapkan beberapa perbedaan antara media baru 

dengan media lama, yaitu: 

a. Media baru memungkinkan banyak orang melakukan percakapan secara 

simultan. Pengguna dapat berkomunikasi dan berinteraksi tidak hanya 

secara satu arah, tetapi juga dalam dialog yang melibatkan banyak pihak 

sekaligus. 

b. Media baru memungkinkan penerimaan, perubahan, dan distribusi ulang 

objek-objek budaya secara simultan. 
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c. Media baru melepaskan aktifitas komunikasi dari kontrol negara dan 

batasan-batasan geografis. Informasi dapat mengalir dengan bebas tanpa 

terikat oleh otoritas tertentu atau batasan fisik. 

d. Media baru memungkinkan pengguna terhubung dan berinteraksi dengan 

orang di seluruh dunia secara instan. 

e. Media baru mengintegrasikan kehidupan individu dengan perangkat 

teknologi yang saling terhubung melalui jaringan.  

 

Media baru mencakup berbagai macam platform, seperti situs web, aplikasi 

seluler, dan media sosial. Hadirnya media baru yang mengubah cara 

masyarakat berinteraksi dan menyebarkan informasi tentunya memberikan 

pengaruh signifikan terhadap opini publik dan perilaku sosial. Di era digital 

ini, media baru memegang peran penting sebagai sarana penyebarluasan 

kampanye sosial, termasuk kampanye boikot produk pro-Israel. 

 

2.3. Media Sosial 

Media sosial merupakan platform berbasis internet yang memungkinkan 

interaksi tanpa batas ruang dan waktu, serta memungkinkan terjadinya 

pertukaran dan kreasi konten antar pengguna melalui teknologi Web 2.0. 

Selain sebagai sarana promosi dan komunikasi, media sosial kini juga 

dimanfaatkan untuk aktivitas publik yang mendukung demokratisasi 

informasi (Fardiyan, 2015). Media sosial berhasil menarik perhatian karena 

memanfaatkan kebutuhan manusia untuk berbagi dan terhubung dengan 

orang lain (McQuail, 2010). 

 

Ada enam kategori besar media sosial menurut Nasrullah (2015): 

a. Social networking, platform untuk interaksi sosial yang memungkinkan 

pengguna untuk membentuk jaringan pertemanan berdasarkan kesamaan 

minat, contohnya Instagram. 

b. Blog, media yang memungkinkan pengguna berbagi cerita, kegiatan, dan 

tautan, serta berinteraksi melalui komentar. 
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c. Microblogging, media yang membatasi jumlah karakter, untuk berbagi 

kegiatan atau pendapat singkat. 

d. Media sharing, platform yang memungkinkan berbagi dan menyimpan 

konten media seperti video dan gambar, seperti YouTube. 

e. Social bookmarking, layanan untuk menyimpan, mengatur, dan 

menemukan informasi secara online. 

f. Wiki, situs kolaboratif di mana pengguna dapat menyunting dan 

memperbarui konten. 

 

Media sosial memiliki karakteristik yang memungkinkan penyebaran 

informasi dengan cepat dan luas, serta memberikan ruang bagi pengguna 

untuk berdiskusi dan saling memengaruhi. Salah satu kunci dari media sosial 

adalah partisipasi, dimana pengguna tidak hanya aktif mengonsumsi konten, 

tetapi juga memproduksi dan membagikannya kembali. Dalam penelitian ini, 

media sosial dianggap sebagai alat penting dalam penyebaran kampanye 

boikot yang bersifat digital. Dengan kata lain, media sosial tidak hanya 

menjadi alat komunikasi, tetapi juga menjadi platform dimana keputusan dan 

sikap khalayak dapat terbentuk dan berubah-ubah. 

 

2.4. Instagram 

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang sangat populer 

dan telah menjadi bagian penting dari kehidupan digital banyak orang. 

Instagram diluncurkan pada Oktober 2010. Nama Instagram berasal dari dua 

kata, insta dari kata instant, dan gram dari kata telegram. Instagram dirancang 

untuk dapat digunakan oleh berbagai jenis perangkat. Instagram dapat diakses 

melalui aplikasi seluler dari iOS (App Store) dan Android (Play Store), serta 

melalui situs web di komputer.  

 

Instagram adalah bentuk komunikasi yang relatif baru, dimana pengguna 

dapat dengan mudah membagikan pembaruan dengan mengambil foto dan 

mengeditnya menggunakan filter (Hu et al., 2014). Pada awalnya, Instagram 

dirancang sebagai platform berbagi foto saja, namun kini semakin 
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berkembang menjadi wadah untuk berbagai jenis konten. Instagram 

memungkinkan penggunanya untuk berinteraksi melalui berbagai fiturnya. 

 

Instagram menggunakan algoritma untuk menentukan konten yang relevan 

untuk penggunanya, dengan menganalisis enam parameter menurut Andini 

(2024), sebagai berikut. 

a. Relationship: Instagram menilai hubungan antar akun sehingga konten 

dari akun yang sering berinteraksi dengan pengguna akan lebih dominan. 

b. Interest: Instagram mengidentifikasi jenis konten yang sering disukai atau 

dikomentari, sehingga konten yang sesuai minat muncul lebih sering. 

c. Timeliness: Instagram memastikan bahwa konten terbaru tetap muncul 

apabila relevan dengan preferensi dan interaksi pengguna. 

d. Usage: Instagram memantau durasi aktivitas pengguna di Instagram, 

termasuk pemanfaatan fitur-fiturnya. 

e. Frequency: Instagram mempertimbangkan seberapa sering pengguna 

membuka aplikasi, sehingga bagi pengguna yang jarang mengakses, 

konten yang paling menarik akan lebih dahulu ditampilkan. 

f. Following: Instagram mengevaluasi jumlah akun yang diikuti dan 

intensitas interaksi dengan pengguna. 

Dengan menganalisis keenam parameter tersebut, Instagram kemudian 

menentukan konten apa yang bisa muncul pada timeline pengguna. 

 

Beberapa fitur utama Instagram antara lain adalah sebagai berikut. 

a. Posts: Pengguna dapat berbagi foto dan video kepada pengikut, 

menambahkan lokasi, menerapkan filter, serta menandai (tagging). 

Pengguna juga bisa membagikan hingga 20 foto atau video sekaligus 

dalam satu unggahan yang berbentuk carousel. 

b. Instagram Stories: Pengguna dapat membagikan foto dan video dalam 

format slideshow kepada pengikut. Pengguna bisa menambahkan filter, 

teks, stiker, dan elemen interaktif lainnya. Instagram Stories akan hilang 

setelah 24 jam. 
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c. Reels: Pengguna dapat merekam dan mengedit video pendek, 

menambahkan musik, efek, serta suara latar. 

d. Live: Pengguna dapat melakukan siaran langsung video dan terhubung 

dengan pengikut secara realtime. 

e. Direct Message (DM): Pengguna dapat mengirim pesan pribadi secara 

langsung kepada pengguna lain. Melalui DM, pengguna dapat berbagi 

teks, foto, video, bahkan pesan suara. 

f. Explore: Pengguna dapat menemukan konten-konten baru yang relevan 

dengan minat pengguna, berdasarkan akun yang diikuti, konten yang 

disukai, serta koneksi sosial. 

 

Aktivitas utama di Instagram menurut Rizki (2022) mencakup berbagai fitur 

interaktif yang memudahkan pengguna untuk terhubung dan berkomunikasi, 

sebagai berikut. 

a. Follow: Pengguna dapat saling mengikuti untuk membangun jejaring 

pertemanan. 

b. Like: Pengguna dapat memberikan apresiasi terhadap postingan melalui 

double tap atau ikon love. 

c. Comment: Pengguna lain dapat menyampaikan pendapat atau tanggapan 

melalui kolom komentar yang disediakan. Selain itu, pemilik akun juga 

dapat merespons komentar yang diterima untuk memperdalam diskusi. 

d. Share: Memungkinkan pengguna untuk mendistribusikan konten kepada 

orang lain, baik dengan mengirimkannya melalui DM maupun dengan 

membagikannya langsung ke Stories atau aplikasi lain, sehingga 

memperluas jangkauan konten. 

e. Mention: Menggunakan tanda arroba (@) yang digunakan untuk 

menandai atau menyebut pengguna lain dalam postingan, memudahkan 

pengenalan dan interaksi antar pengguna. 

f. Reply Stories: Fitur ini mirip dengan komentar, namun khusus untuk 

membalas Stories. Balasan yang dikirimkan bersifat privat dan hanya 

terlihat dalam DM. 
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Salah satu elemen utama dari Instagram adalah kemampuannya untuk 

menyebarkan informasi secara cepat dan luas. Konten di Instagram dapat 

dengan mudah diunggah dan diakses oleh ribuan hingga jutaan orang dalam 

waktu singkat, terutama jika sebuah postingan menjadi viral. Instagram juga 

mendorong keterlibatan (engagement) pengguna melalui algoritma yang 

memprioritaskan konten yang paling banyak disukai untuk muncul di 

halaman Explore. Ini meningkatkan peluang kampanye sosial seperti 

kampanye boikot produk pro-Israel untuk mencapai audiens yang lebih besar. 

 

2.5. Terpaan Media 

Terpaan dapat diartikan sebagai aktivitas mendengar, melihat, atau membaca 

pesan-pesan dari media, serta memiliki pengalaman dan perhatian terhadap 

pesan tersebut (Ardianto dalam Munawwaroh & Lubis, 2018). Terpaan media 

mengacu pada paparan yang diterima oleh individu atau kelompok dari 

berbagai saluran media, baik itu media cetak, elektronik, maupun digital. 

Apabila seseorang terus menerus diterpa oleh informasi media yang 

dipercayainya, hal pertama yang terjadi adalah bertambahnya pengetahuan 

dan selanjutnya ada kemungkinan terjadi perubahan sikap (Effendy dalam 

Anggraini et al., 2022) Terpaan media dinilai memiliki dampak signifikan 

terhadap kepercayaan sosial dan politik masyarakat, baik secara positif 

maupun negatif. 

 

Menurut Ardianto & Erdinaya dalam Josephine et al. (2019), terpaan media 

dapat diukur menggunakan tiga indikator: 

a. Frekuensi merujuk pada seberapa sering individu atau kelompok 

mengakses atau terpapar pesan-pesan media. Frekuensi menunjukkan 

intensitas keterlibatan individu dengan media. 

b. Durasi mengacu pada lamanya waktu yang dihabiskan oleh individu 

dalam mengonsumsi konten di media atau berinteraksi dengan pesan 

yang disampaikan di media. 

c. Atensi merujuk pada tingkat konsentrasi dan fokus individu terhadap 

pesan media. Atensi mencerminkan kualitas keterlibatan individu dengan 



22 

 

media. Meskipun frekuensi dan durasi tinggi, jika atensi terhadap pesan 

rendah, maka efek terpaan media bisa jadi tidak terlalu signifikan. 

 

Pengaruh terpaan media sangat bervariasi tergantung pada intensitas paparan 

yang diterima. Semakin tinggi frekuensinya, semakin besar kemungkinan 

individu akan terpengaruh oleh pesan yang disampaikan media. Tujuan dari 

analisis terpaan media dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh media terhadap keputusan untuk boikot produk pro-Israel. 

 

2.6. Kampanye Sosial 

Rogers & Storey mendefinisikan kampanye sebagai serangkaian kegiatan 

komunikasi yang diatur dengan tujuan untuk menciptakan dampak tertentu 

terhadap khalayak sasaran secara konsisten selama periode waktu tertentu 

(Seciawanto, 2022). Kampanye sosial adalah jenis kampanye yang berfokus 

pada tujuan tertentu dan utamanya berfokus pada perubahan sosial. Tujuan 

kampanye sosial adalah untuk mengatasi masalah sosial melalui perubahan 

sikap dan perilaku publik. Menurut Venus dalam Suryani (2018), kampanye 

sosial bertujuan untuk memengaruhi perubahan kognitif, afektif, dan konatif 

pada audiens. 

 

Kampanye di media sosial memiliki dampak signifikan terhadap khalayak, 

karena karakteristik media sosial yang memungkinkan pesan untuk tersebar 

secara luas dan cepat. Dalam penelitian ini, kampanye yang menjadi fokus 

penelitian adalah kampanye sosial di Instagram mengenai gerakan boikot 

perusahaan pro-Israel, terutama McDonald’s. Sebagai bagian dari kampanye 

sosial, upaya boikot ini bertujuan menciptakan perubahan dalam 

pengetahuan, sikap, dan perilaku audiens terhadap isu konflik Israel-

Palestina. Kampanye ini diharapkan mampu meningkatkan pengetahuan 

khalayak tentang keterkaitan McDonald’s dengan isu Israel-Palestina, 

kemudian memunculkan rasa simpati dan kepedulian terhadap Palestina, dan 

akhirnya mendorong tindakan boikot terhadap produk McDonald’s. 
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2.7. Keputusan Khalayak 

Keputusan merupakan proses pemilihan dari berbagai alternatif yang tersedia. 

Dalam proses pengambilan keputusan, khalayak memerlukan informasi dan 

akan berusaha untuk mendapatkan informasi tersebut (Damiati et al., 2019). 

Media sosial menawarkan berbagai pilihan informasi dan pandangan yang 

dapat memengaruhi persepsi serta sikap khalayak. Menurut Nasrullah (2015), 

khalayak di media sosial adalah khalayak aktif, yang berarti khalayak media 

sosial selektif dalam memilih informasi yang sesuai kebutuhannya. 

 

Keputusan yang diambil oleh khalayak dalam menerima atau menolak suatu 

pesan dipengaruhi oleh bagaimana khalayak memahami informasi. Faktor-

faktor seperti kepercayaan terhadap sumber informasi, relevansi pesan, dan 

pengalaman pribadi juga turut membentuk keputusan khalayak. Penelitian ini 

akan menganalisis keputusan khalayak yang telah memboikot McDonald’s 

sebagai perusahaan pro-Israel. Keputusan tersebut dapat didasari oleh 

berbagai faktor, termasuk pengetahuan yang telah diperoleh sebelumnya, 

reaksi emosional terhadap isu-isu terkait, dan keyakinan pribadi. 

 

2.7.1. Keputusan Mahasiswa 

Mahasiswa menurut Siswoyo merupakan individu yang 

menempuh pendidikan tinggi, baik di perguruan tinggi negeri maupun 

swasta, atau lembaga pendidikan lainnya yang setingkat (Hulukati & 

Djibran, 2018). Kata “mahasiswa” secara etimologis berasal dari dua 

kata, maha artinya sangat atau luar biasa, dan siswa artinya murid. 

Mahasiswa berada di tahap perkembangan antara usia 18 dan 25 

tahun, digolongkan sebagai masa remaja akhir hingga dewasa awal. 

 

Keputusan mahasiswa, khususnya terkait isu sosial politik, tidak 

hanya dipengaruhi oleh faktor pribadi, tetapi juga oleh pendidikan, 

lingkungan akademik, serta paparan informasi dari berbagai media. 

Menurut Gunarsa dalam Hafizhuddin (2019), mahasiswa memiliki 
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beberapa karakteristik yang dapat memengaruhi proses pengambilan 

keputusan, yaitu: 

a. Menerima kondisi fisik. 

b. Memiliki kebebasan emosional, mampu mengungkapkan 

pendapat dan perasaan sesuai lingkungan. 

c. Mampu bergaul serta dapat menyesuaikan diri. 

d. Menemukan role model untuk membantu mahasiswa menentukan 

cara bersikap dan bertingkah laku dengan baik. 

e. Mengenal dan menerima kemampuan diri, sehingga kekurangan 

atau kegagalan tidak lagi menghambat prestasi dan kepribadian. 

f. Meningkatkan penguasaan dan kontrol diri berdasarkan nilai dan 

norma. 

g. Meninggalkan cara berpikir dan bertindak yang kekanak-

kanakan. 

 

Mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik (FISIP), dianggap 

memiliki tingkat intelektual dan kesadaran sosial yang tinggi, 

sehingga lebih peka terhadap isu-isu sosial dan politik, termasuk 

kampanye boikot terhadap produk pro-Israel. Kemampuan berpikir 

kritis dan akses luas terhadap media sosial memungkinkan mahasiswa 

FISIP untuk secara aktif terlibat dalam diskusi, analisis informasi, 

serta mengambil keputusan yang didasarkan pada pertimbangan 

rasional. 

 

Keputusan yang diambil oleh mahasiswa untuk memboikot 

McDonald’s mungkin dipengaruhi oleh terpaan kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram. Kampanye ini menyajikan berbagai 

informasi yang dapat memengaruhi sikap dan tindakan mahasiswa 

terhadap isu yang diangkat. Oleh karena itu, penelitian ini akan 

menganalisis seberapa besar terpaan kampanye boikot produk pro-

Israel di Instagram memengaruhi keputusan mahasiswa untuk turut 

serta dalam memboikot McDonald’s. 
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2.8. Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) pertama kali dikemukakan oleh 

Hovland pada tahun 1953. Teori S-O-R memiliki tiga elemen yaitu stimulus 

(pesan), organism (penerima), dan response (respons), yaitu sebagai berikut. 

a. Stimulus, rangsangan atau pesan yang disampaikan oleh suatu sumber, 

baik secara verbal maupun nonverbal. Stimulus bisa berasal dari berbagai 

media, seperti media massa, media sosial, atau lingkungan sekitar. 

b. Organism, proses internal dalam diri penerima pesan. Organism menjadi 

faktor penentu bagaimana stimulus dipahami dan diinterpretasi oleh 

individu.  

c. Response, reaksi atau perilaku yang ditunjukkan individu (organism) 

setelah memproses stimulus melalui mekanisme internal. Response dapat 

berupa sikap, perubahan perilaku, keputusan, atau tindakan tertentu. 

 

Menurut Hovland et al. dalam Anggreani (2019), stimulus yang diberikan 

kepada organism dapat diterima atau ditolak. Jika stimulus ditolak, maka 

proses berhenti pada tahap tersebut dan tidak berlanjut. Jika stimulus diterima, 

hal ini menunjukkan adanya perhatian dari organism, yang kemudian 

dilanjutkan ke tahap pemahaman. Selanjutnya, organism akan memproses 

stimulus tersebut hingga muncul kesediaan untuk bertindak atau bersikap. 

Pada akhirnya, stimulus tersebut dapat menghasilkan efek berupa perubahan 

perilaku pada individu atau masyarakat. 

 

Teori ini pada awalnya berasal dari rumpun psikologi, namun kemudian 

diterapkan ke dalam teori komunikasi karena objek kajian keduanya sama, 

yaitu manusia. Sebagai objek, manusia memiliki aspek-aspek psikologis yang 

mencakup sikap, opini, perilaku, kognisi, afeksi, dan konasi (Effendy dalam 

Ramadhani, 2023). Berbeda dengan teori Stimulus-Response yang 

menganggap stimulus secara langsung akan menghasilkan respons, teori S-

O-R menjelaskan bahwa individu memproses stimulus melalui mekanisme 

internal (organism) sebelum memberikan respons. Dengan kata lain, respons 
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individu bukan reaksi otomatis, melainkan hasil dari pemaknaan terhadap 

stimulus yang diterima. 

 

Menurut Hovland, Janis, dan Kelley dalam Ramadhani (2023), terdapat tiga 

tahapan respons yang dialami komunikan sebagai organism. Tahapan-

tahapan tersebut adalah sebagai berikut. 

a. Tahap kognitif, mencakup perhatian, pemahaman, ingatan terhadap 

pesan, serta kesadaran atau pengetahuan yang diperoleh dari pesan. 

b. Tahap afektif, mencakup kesediaan untuk mencari informasi lebih lanjut, 

evaluasi terhadap pesan, munculnya emosi, serta minat terhadap pesan. 

c. Tahap konatif, mencakup perilaku, tindakan, atau aktivitas yang muncul 

sebagai dampak dari pesan yang diterima oleh khalayak. 

 

Dalam penelitian ini, teori S-O-R digunakan untuk memahami pengaruh 

kampanye boikot terhadap keputusan mahasiswa. Adapun penjabaran elemen 

S-O-R dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 

a. Stimulus, yaitu pesan kampanye boikot McDonald’s yang disebarkan 

melalui Instagram dalam berbagai bentuk konten, seperti postingan, 

video, atau infografis. 

b. Organism, yaitu proses internal mahasiswa FISIP Universitas Lampung 

sebagai penerima pesan. 

c. Response, yaitu keputusan mahasiswa untuk memboikot McDonald’s 

sebagai respons dari stimulus tersebut. Keputusan ini muncul sebagai 

bentuk respons setelah mahasiswa memproses stimulus yang diberikan 

melalui mekanisme internal organism. 

 

Teori ini menjadi dasar pemikiran dalam penelitian ini untuk melihat sejauh 

mana stimulus berupa kampanye boikot McDonald’s di Instagram dapat 

memengaruhi proses internal mahasiswa FISIP Universitas Lampung dan 

akhirnya mendorong mahasiswa untuk mengambil keputusan berupa 

tindakan memboikot McDonald’s. 
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2.9. Teori Uses and Effects 

Teori Uses and Effects dikemukakan oleh Sven Windahl pada tahun 1979. 

Teori ini merupakan gabungan antara teori Uses and Gratifications dengan 

teori tradisional mengenai efek (Bungin, 2014). Berbeda dengan teori Uses 

and Gratifications yang lebih fokus pada pengaruh kebutuhan individu 

terhadap penggunaan media, teori Uses and Effects menunjukkan bahwa 

kebutuhan individu hanyalah salah satu faktor dalam penggunaan media. 

Terdapat tiga asumsi dasar pada penggunaan media terhadap teori uses and 

effects, yaitu jumlah waktu yang digunakan individu ketika menggunakan 

media, jenis isi media, dan hubungan individu dengan media akan 

memengaruhi besaran efek (Rullysia, 2022). 

 

Dalam penggunaan media, audiens secara aktif menentukan harapan dan 

persepsi audiens terhadap media yang dikonsumsi. Tingkat akses dan 

keterlibatan terhadap media akan memengaruhi keputusan audiens mengenai 

penerapan informasi yang disajikan. Prinsip dasar teori ini adalah bahwa 

audiens yang berinteraksi dengan media akan mengalami dampak dari konten 

yang dilihat, yang pada akhirnya memengaruhi implementasi informasi 

tersebut dalam kehidupan sehari-hari. 

 

Menurut Daryanto dalam Sania (2022), terdapat beberapa bentuk hubungan 

antara uses (penggunaan) media dan effects (hasil atau efek) yang 

ditimbulkan, sebagai berikut. 

a. Karakteristik isi media: Karakteristik dari isi media memiliki pengaruh 

signifikan terhadap hasil atau efek dari penggunaan media. Isi media 

dapat menentukan bagaimana efek dari penggunaan media tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, konten kampanye yang dirancang dengan 

kuat dapat memengaruhi keputusan mahasiswa memboikot McDonald’s. 

b. Konsekuensi dari penggunaan media: Penggunaan media adalah faktor 

utama yang memengaruhi efek, yang sering disebut sebagai konsekuensi. 

Penggunaan Instagram untuk mengakses informasi tentang boikot dapat 

menghasilkan efek tertentu. 
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c. Conseffects: Efek dari penggunaan media merupakan kombinasi dari isi 

media dan cara penggunaannya. Kedua faktor ini bekerja secara 

bersamaan, menghasilkan efek yang merupakan gabungan dari 

konsekuensi dan efek yang disebut dengan ‘conseffects’. Dalam 

penelitian ini, efek dari kampanye boikot di Instagram mungkin 

merupakan gabungan dari bagaimana kampanye tersebut dirancang dan 

bagaimana audiens menginterpretasikan dan merespons konten tersebut. 

 

Dalam penelitian ini, effects dari media diukur melalui tiga indikator menurut 

Steven M. Chaffee, sebagaimana dikemukakan oleh Reistian dan Putri 

(2019), yaitu: 

a. Kognitif: Aspek ini mencerminkan pengetahuan dan pengalaman 

khalayak mengenai isu yang diangkat dalam kampanye. Sebelum 

mengambil keputusan, khalayak perlu memahami informasi yang 

disampaikan. Pemahaman ini membantu khalayak untuk menilai apakah 

informasi tersebut relevan dengan nilai pribadinya. 

b. Afektif: Aspek ini menggambarkan reaksi emosional khalayak terhadap 

kampanye boikot. Setelah terpapar informasi, khalayak mungkin 

mengalami perasaan simpati terhadap Palestina atau antipati terhadap 

McDonald’s. Reaksi emosional ini dapat menjadi dorongan khalayak 

dalam pengambilan keputusan. 

c. Konatif: Aspek ini berhubungan dengan tindakan konkret yang diambil 

oleh khalayak. Setelah melewati tahap kognitif dan afektif, keputusan 

khalayak diwujudkan dalam tindakan nyata, yaitu berpartisipasi dalam 

pemboikotan McDonald’s sebagai produk pro-Israel. 

 

Teori Uses and Effects digunakan untuk mengkaji bagaimana pengguna 

media sosial Instagram mengalami efek setelah terpapar kampanye boikot. 

Teori ini menjelaskan bahwa setelah terpapar konten kampanye, mahasiswa 

tidak hanya mendapatkan informasi, tetapi juga mengalami efek yang dapat 

memengaruhi keputusan mahasiswa untuk memboikot McDonald’s. Teori ini 

membantu mengaitkan penggunaan media sosial dengan dampaknya terhadap 



29 

 

keputusan khalayak dengan cara menganalisis bagaimana intensitas dan jenis 

interaksi dengan kampanye memengaruhi sikap mahasiswa. 

 

2.10. Konsep Social Media Logic 

Social Media Logic merupakan konsep yang dikembangkan oleh van Dijck 

dan Poell pada 2013 untuk menjelaskan bagaimana media sosial mengatur 

dan membentuk interaksi, konten, dan perilaku pengguna melalui mekanisme 

teknologi tertentu (van Dijck & Poell, 2013). Konsep ini menggambarkan 

bagaimana interaksi sosial di media sosial juga dipengaruhi tidak hanya oleh 

mekanisme teknologi tersebut, namun juga oleh ekonomi dan budaya yang 

unik. Social Media Logic merujuk pada proses, prinsip, dan praktik yang 

mendasari cara platform media sosial mengelola informasi, berita, serta 

mengarahkan traffic interaksi sosial. Dengan demikian, konsep ini 

menjelaskan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

komunikasi, tetapi juga membentuk struktur sosial dan dinamika interaksi 

dalam masyarakat modern. 

Konsep ini terdiri dari empat elemen utama (van Dijck & Poell, 2013), 

sebagai berikut. 

a. Programmability 

Media sosial dirancang untuk memungkinkan konten diprogram oleh 

pengguna (user-generated content) serta algoritma. Algoritma platform 

seperti Instagram menentukan konten mana yang ditampilkan kepada 

pengguna berdasarkan preferensi dan perilakunya. Pengalaman 

pengguna dapat dikustomisasi sedemikian rupa sehingga konten yang 

relevan dan menarik lebih mudah ditemukan. 

b. Popularity 

Media sosial mendorong konten yang populer (ditandai dengan interaksi 

seperti banyaknya like, share, atau comment) untuk mendapatkan lebih 

banyak exposure. Di Instagram, konten dengan tingkat popularitas yang 

tinggi cenderung mendapatkan prioritas dalam distribusi, sehingga lebih 

sering muncul di feed pengguna dan halaman Explore. Popularity 

membantu algoritma untuk mendeteksi konten yang memiliki potensi 
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untuk menyebar secara luas, dimana hal ini dapat meningkatkan 

jangkauan kampanye. 

c. Connectivity 

Platform media sosial sejak awal kemunculannya di tahun 2000-an 

mengedepankan konektivitas antar manusia (van Dijck & Poell, 2013). 

Sehingga, konten dapat tersebar dengan cepat di antara komunitas 

dengan minat serupa. Connectivity memperluas jangkauan kampanye 

karena memfasilitasi pembentukan komunitas dan interaksi antar 

pengguna, sehingga pesan kampanye dapat diteruskan secara organik. 

d. Datafication 

Datafication merujuk pada proses mengubah setiap interaksi pengguna 

menjadi data yang dapat dianalisis untuk mempersonalisasi konten dan 

meningkatkan keterlibatan pengguna. Proses ini memungkinkan 

platform media sosial memprediksi dan mengolah kebutuhan pengguna 

secara real-time serta mengukur aspek-aspek baru, seperti metadata dari 

smartphone (waktu dan lokasi). Ketiga elemen Social Media Logic 

sebelumnya (Programmability, Popularity, dan Connecticity) berakar 

pada kondisi datafikasi. 

 

Dalam penelitian ini, Social Media Logic menjadi konsep yang relevan untuk 

membantu memahami bagaimana platform media sosial seperti Instagram 

berdampak pada penyebaran dan terpaan kampanye boikot McDonald’s di 

kalangan mahasiswa. Sebagai platform yang didominasi oleh konten visual 

dan interaktif, Instagram tidak hanya menjadi wadah penyebaran informasi, 

tetapi Instagram juga dapat mengatur bagaimana konten informasi tersebut 

diakses, dikonsumsi, dan dipersepsikan oleh pengguna. Melalui mekanisme 

algoritma, popularitas konten, keterhubungan antar pengguna, dan 

personalisasi berbasis data, Instagram menciptakan lingkungan yang 

memungkinkan kampanye boikot menyebar dengan cepat, bertahan lama, dan 

menarik perhatian pengguna. Dengan demikian, Social Media Logic dapat 

menjadi landasan teori yang relevan untuk menganalisis bagaimana terpaan 
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kampanye boikot di Instagram dapat memengaruhi keputusan mahasiswa 

untuk berpartisipasi dalam gerakan tersebut. 

 

Berdasarkan konsep Social Media Logic, terpaan kampanye boikot 

McDonald’s di Instagram tidak hanya bergantung pada konten itu sendiri, 

tetapi juga pada mekanisme platform yang mengaturnya. Programmability 

Instagram secara simultan menentukan seberapa sering konten kampanye 

boikot McDonald’s muncul di feed atau Explore page pengguna. Popularity 

memastikan bahwa konten yang viral atau banyak dibagikan tetap bertahan 

dalam waktu yang lama. Connectivity antar pengguna memungkinkan konten 

menyebar dengan cepat melalui jaringan pertemanan atau akun-akun yang 

diikuti, dan dapat menarik perhatian lebih banyak pengguna. Personalisasi 

konten dari datafication juga memastikan bahwa konten yang ditampilkan 

sesuai dengan minat pengguna, sehingga meningkatkan keterlibatan dan 

perhatian pengguna terhadap kampanye tersebut. Dengan kata lain, dari sudut 

pandang Social Media Logic, mekanisme platform Instagram berperan 

mengoptimalkan terpaan konten dan berpengaruh pada seberapa sering 

(frekuensi), lamanya (durasi), dan intensitas perhatian (atensi) yang diberikan 

oleh pengguna terhadap kampanye boikot McDonald’s di Instagram. 

 

Meskipun Social Media Logic tidak secara langsung menjelaskan konsep 

terpaan media, namun Social Media Logic dapat menjelaskan mengapa dan 

bagaimana pengguna dapat terpapar kampanye boikot di Instagram. Elemen-

elemen dalam Social Media Logic membantu memberikan penjelasan bahwa 

paparan konten kampanye merupakan sebuah hasil dari algoritma platform. 

Dalam penelitian ini, Social Media Logic melengkapi pemahaman terhadap 

mekanisme digital yang memengaruhi terpaan kampanye di Instagram.  



 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1. Tipe Penelitian 

Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan 

suatu bentuk penelitian yang menggunakan pengumpulan data numerik dan 

teknik analitik untuk menguji hipotesis, menarik kesimpulan, dan memahami 

hubungan antar variabel yang diteliti (Susanto et al., 2024). Menurut Creswell 

& Creswell (2018), penelitian kuantitatif menguji teori dengan melihat 

hubungan antar variabel, menggunakan data angka yang dianalisis secara 

statistik untuk mendapatkan hasil yang bisa digeneralisasi dan direplikasi. 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif. Pendekatan 

kuantitatif deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran yang jelas 

mengenai fenomena yang diteliti berdasarkan data numerik. Menurut Priyono 

(2016), penelitian deskriptif dapat memberikan gambaran yang lebih rinci 

tentang suatu fenomena. Tujuan dari pendekatan kuantitatif deskriptif adalah 

untuk menggambarkan mekanisme sebuah proses. 

 

Pendekatan kuantitatif deskriptif digunakan karena pendekatan tersebut 

memungkinkan untuk memberikan gambaran mengenai keterpaparan 

mahasiswa terhadap kampanye boikot di Instagram dan menjelaskan lebih 

lanjut mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mahasiswa 

untuk memboikot McDonald’s. Penelitian ini akan mencoba untuk 

menggambarkan dan menganalisis pengaruh terpaan kampanye boikot di 

Instagram (variabel X) terhadap keputusan mahasiswa untuk memboikot 

McDonald’s (variabel Y). Pendekatan kuantitatif deskriptif memungkinkan 

untuk mendeskripsikan secara rinci bagaimana variabel X memengaruhi 

variabel Y, serta memberikan gambaran mengenai hubungan antara paparan 

kampanye dan keputusan boikot mahasiswa. 
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3.2. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merujuk pada atribut, karakteristik, atau nilai yang 

dimiliki oleh individu, objek, atau kegiatan yang menunjukkan variasi 

tertentu dan telah ditentukan oleh peneliti untuk dianalisis dan ditarik 

kesimpulan (Sugiyono, 2013). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut. 

a. Variabel Independen (X) 

Variabel independen merupakan variabel yang memengaruhi atau 

berdampak pada hasil penelitian. Disebut sebagai “independen” karena 

variabel ini adalah variabel yang dimanipulasi dalam penelitian dan oleh 

karena itu independen dari semua pengaruh yang ada (Creswell & 

Creswell, 2018). Variabel independen dalam penelitian ini adalah terpaan 

kampanye boikot di Instagram. Variabel ini mencakup tingkat paparan 

dan interaksi mahasiswa dengan konten kampanye yang disebarluaskan 

melalui platform Instagram. 

 

b. Variabel Dependen (Y) 

Variabel dependen dapat didefinisikan sebagai variabel yang dipengaruhi 

oleh variabel independen. Dengan kata lain, variabel dependen 

merupakan hasil atau konsekuensi dari pengaruh yang diberikan oleh 

variabel independen (Creswell & Creswell, 2018). Variabel dependen 

dalam penelitian ini adalah keputusan mahasiswa untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. Variabel ini mencerminkan 

pengetahuan, sikap, dan tindakan nyata mahasiswa dalam memboikot 

McDonald’s berdasarkan informasi dan pengaruh yang diterima dari 

kampanye di Instagram. 

 

3.3. Definisi Konseptual 

Definisi konseptual merupakan hasil dari proses konseptualisasi yang 

mengembangkan definisi yang jelas, cermat, dan sistematis yang 

diungkapkan dalam istilah teoretis yang terkait, dan dituliskan secara eksplisit 

untuk keperluan analisis atau penelitian lebih lanjut (Neuman, 2014). Definisi 
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konseptual dibutuhkan untuk mendefinisikan dan menetapkan batasan 

rumusan masalah, sehingga menjadi panduan bagi peneliti dalam 

menjalankan analisis. 

a. Terpaan kampanye boikot di Instagram 

Terpaan kampanye boikot di Instagram merujuk pada intensitas dan 

frekuensi paparan informasi, pesan, dan konten yang diterima oleh 

pengguna Instagram terkait dengan ajakan atau seruan untuk tidak 

membeli atau menggunakan produk maupun jasa dari suatu perusahaan 

atau merk tertentu. Konsep ini mencakup berbagai bentuk konten di 

Instagram seperti postingan, Stories, reels, atau IGTV yang berisi 

informasi, argumen, atau ajakan untuk berpartisipasi dalam aksi boikot. 

Terpaan ini juga meliputi interaksi pengguna dengan konten tersebut, 

termasuk melihat, membaca, menyukai, mengomentari, atau membagikan 

kembali konten kampanye boikot. 

 

b. Keputusan mahasiswa memboikot McDonald’s sebagai produk pro-Israel 

Keputusan mahasiswa memboikot McDonald’s sebagai produk pro-Israel 

mengacu pada proses kognitif, afektif, dan konatif yang dilalui oleh 

mahasiswa dalam memilih untuk tidak membeli atau mengonsumsi 

produk McDonald’s sebagai bentuk protes terhadap kebijakan atau 

tindakan yang dianggap mendukung Israel. Konsep ini meliputi 

pemahaman mahasiswa tentang isu yang melatarbelakangi boikot, sikap 

mahasiswa terhadap isu tersebut, dan tindakan nyata yang diambil dalam 

bentuk penghentian pembelian produk McDonald’s. Keputusan ini juga 

mencakup tingkat komitmen mahasiswa dalam mempertahankan boikot. 

 

3.4. Definisi Operasional 

Definisi operasional merupakan proses mengubah konsep yang abstrak 

menjadi sesuatu yang bisa diukur atau diamati secara langsung (Neuman, 

2014). Variabel dioperasionalkan untuk memudahkan pengukuran dan 

analisis dalam penelitian. Definisi operasional membantu peneliti memahami 

hubungan antara variabel satu dengan yang lain secara lebih jelas dan terukur. 
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Tabel 3.1. Definisi Operasional 

Variabel Dimensi Instrumen 
Skala 

Pengukuran 

Terpaan 

Kampanye 

Boikot di 

Instagram 

(X) 

Frekuensi 1. Berapa kali Anda mengakses 

Instagram dalam satu hari? 

Skala Likert 

2. Seberapa sering Anda melihat 

konten kampanye boikot produk 

pro-Israel muncul di beranda 

Instagram Anda dalam seminggu? 

3. Seberapa sering dalam seminggu 

Anda menemukan konten 

kampanye boikot produk pro-Israel 

yang muncul di feed atau Stories 

tanpa Anda mencarinya? 

4. Seberapa sering dalam seminggu 

Anda menemukan konten terkait 

boikot produk pro-Israel melalui 

fitur pencarian atau Explore di 

Instagram? 

5. Seberapa sering dalam seminggu 

Anda menemukan konten boikot 

melalui hashtag atau rekomendasi 

dari akun yang Anda ikuti? 

 6. Seberapa sering dalam satu minggu 

terakhir Anda memberikan like 

terhadap konten kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram? 

 

 7. Seberapa sering dalam satu minggu 

terakhir Anda memberikan 

komentar terhadap konten 

kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram? 

 

 8. Seberapa sering dalam satu minggu 

terakhir Anda membagikan 
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kembali konten kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram? 

Durasi 1. Berapa lama waktu yang Anda 

habiskan untuk mengakses media 

sosial Instagram dalam satu hari? 

Skala Likert 

2. Berapa lama rata-rata Anda 

menghabiskan waktu untuk 

membaca satu postingan tentang 

boikot produk pro-Israel di 

Instagram? 

3. Berapa lama Anda biasanya 

mengeksplorasi profil akun yang 

aktif dalam kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram 

dalam satu hari? 

4. Berapa lama waktu yang Anda 

habiskan dalam satu hari untuk 

menelusuri berbagai konten terkait 

kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram melalui feed atau 

halaman Explore Instagram? 

5. Berapa lama Anda menghabiskan 

waktu untuk membaca komentar-

komentar di postingan tentang 

boikot produk pro-Israel di 

Instagram? 

Atensi 1. Apakah Anda selalu 

memperhatikan isi konten 

kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram dengan saksama? 

Skala Likert 

2. Apakah Anda cenderung menonton 

atau membaca konten boikot secara 

lengkap ketika konten tersebut 

sudah viral atau populer di antara 

pengguna? 
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3. Ketika melihat konten kampanye 

boikot produk pro-Israel di 

Instagram, apakah Anda menonton 

konten tersebut hingga selesai? 

4. Apakah Anda membaca caption 

postingan tentang kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram 

dengan saksama? 

5. Apakah Anda memerhatikan detail 

visual atau teks pada konten 

kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram? 

Keputusan 

Mahasiswa 

Memboikot 

McDonald’s 

sebagai 

Produk Pro-

Israel 

(Y) 

Kognitif 1. Konten kampanye boikot produk 

pro-Israel di Instagram membantu 

saya memahami alasan di balik 

kampanye boikot tersebut. 

Skala Likert 

2. Kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram membantu saya 

memahami konflik Israel-Palestina. 

3. Informasi dalam kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram 

sangat menjelaskan dampak 

potensial dari boikot terhadap 

produk pro-Israel. 

4. Kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram membantu saya 

memahami hubungan antara 

kampanye boikot dengan isu 

konflik Israel-Palestina. 

5. Saya memahami implikasi ekonomi 

dan sosial dari gerakan boikot 

produk pro-Israel setelah melihat 

kampanye di Instagram. 

 6. Saya memahami bukti dan argumen 

yang disampaikan dalam kampanye 
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boikot produk pro-Israel di 

Instagram untuk mendukung tujuan 

boikot McDonald’s. 

 7. Informasi mengenai isu boikot yang 

saya terima dari berbagai postingan 

kampanye di Instagram disajikan 

secara konsisten. 

 

Afektif 1. Saya merasa prihatin terhadap isu 

yang menjadi dasar boikot setelah 

melihat konten boikot produk pro-

Israel di Instagram. 

Skala Likert 

2. Setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram, saya 

merasakan empati yang besar 

terhadap warga Palestina yang 

terdampak isu konflik. 

3. Saya merasa marah atau kecewa 

terhadap McDonald’s terkait isu ini 

setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram. 

4. Saya merasa yakin bahwa 

keputusan saya untuk memboikot 

McDonald’s merupakan langkah 

yang tepat berdasarkan konten 

boikot produk pro-Israel yang saya 

lihat di Instagram. 

5. Setelah melihat kampanye boikot 

produk pro-Israel di Instagram, saya 

merasa memboikot adalah 

keputusan yang penting untuk 

mendukung rakyat Palestina yang 

terdampak agresi Israel. 

6. Kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram membuat saya merasa 
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terdorong untuk ikut berpartisipasi 

dalam aksi boikot. 

7. Setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram, 

pandangan saya berubah terhadap 

orang-orang yang masih 

mengonsumsi produk McDonald’s. 

Konatif 1. Setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram, saya 

secara sadar menghindari produk 

McDonald’s dalam aktivitas 

konsumsi sehari-hari selama satu 

bulan terakhir. 

Skala Likert 

2. Setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram, saya 

memilih untuk tidak mengonsumsi 

produk McDonald’s meskipun ada 

peluang untuk melakukannya. 

3. Setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram, saya 

mencari alternatif produk lain 

sebagai pengganti McDonald’s. 

4. Saya akan terus menghindari 

produk McDonald’s di masa 

mendatang setelah melihat 

kampanye boikot produk pro-Israel 

di Instagram. 

5. Setelah melihat konten boikot 

produk pro-Israel di Instagram, saya 

berusaha untuk mempelajari lebih 

lanjut mengenai isu dasar boikot 

McDonald’s. 

(Sumber: Diolah oleh peneliti) 

 



40 

 

Dalam penelitian ini, skala Likert akan digunakan sebagai alat pengukuran. 

Skala ini berfungsi untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi individu atau 

kelompok terhadap fenomena sosial tertentu (Sugiyono, 2013). Skala Likert 

membagi variabel yang akan diukur menjadi beberapa indikator yang lebih 

spesifik. Kemudian, instrumen penelitian, yang dapat berupa pertanyaan atau 

pernyataan yang harus dijawab oleh responden, dirancang berdasarkan 

indikator-indikator tersebut. 

 

Tabel 3.2. Skala Likert 

No. Pilihan Jawaban Kode Skor 

1. Sangat Setuju SS 5 

2. Setuju S 4 

3. Netral N 3 

4. Tidak Setuju TS 2 

5. Sangat Tidak Setuju STS 1 

(Sumber: Diolah oleh peneliti) 

 

3.5. Populasi dan Sampel 

3.5.1. Populasi 

Populasi dapat didefinisikan sebagai wilayah generalisasi yang terdiri 

dari objek atau subjek dengan karakteristik serta kualitas yang 

ditentukan peneliti untuk dipelajari dan kemudian disimpulkan 

(Sugiyono, 2013). Populasi mengacu pada seluruh individu maupun 

objek dengan karakteristik tertentu yang relevan dengan penelitian. 

Populasi penelitian ini yaitu seluruh mahasiswa aktif Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik (FISIP) Universitas Lampung yang telah 

memutuskan untuk memboikot McDonald’s sebagai produk pro-

Israel, dan merupakan pengguna aktif Instagram. 

 

Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti, 

sehingga dikategorikan sebagai populasi tak terhingga. Menurut Amin 

et al. (2023), populasi tak terhingga adalah sumber data yang batas-

batasnya tidak dapat ditentukan secara jelas, dan tidak dapat 
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dinyatakan dalam bentuk angka yang pasti. Hal ini terjadi karena sifat 

populasi dinamis dan sulit untuk diidentifikasi jumlah pastinya. 

 

3.5.2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari populasi yang dipilih berdasarkan 

karakteristik tertentu (Sugiyono, 2013). Penelitian ini menggunakan 

teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling. 

Menurut Sugiyono (2013), purposive sampling adalah teknik 

penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang relevan 

dengan penelitian. Sampel dalam penelitian ini dipilih berdasarkan 

karakteristik atau kriteria tertentu. 

 

Kriteria sampel dalam penelitian ini meliputi: 

a. Mahasiswa aktif FISIP Universitas Lampung. 

b. Pengguna aktif Instagram, ditandai dengan frekuensi mengakses 

Instagram minimal satu kali sehari. 

c. Telah memboikot McDonald’s, ditandai dengan tidak membeli 

produk McDonald’s minimal satu bulan terakhir. 

 

Karena jumlah populasi yang tak terhingga, jumlah sampel dari 

penelitian ini akan dicari menggunakan rumus Lemeshow. 

𝑛 =  
𝑧2𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel 

z : Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 

P : Maksimal estimasi = 0,5 

d : Alpha (0,10) atau sampling error = 10% 

 

Maka jumlah sampel penelitian ini adalah: 

𝑛 =  
𝑧2𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
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𝑛 =  
1.962. 0.5(1 − 0,5)

0.12
 

𝑛 =  
3,8416 . 0.25

0.01
 

𝑛 = 96,04 = 96 

Berdasarkan rumus tersebut, n adalah 96,04, yang kemudian 

dibulatkan menjadi 96. Oleh karena itu, untuk penelitian ini, peneliti 

harus mengumpulkan data dari sampel sekurang-kurangnya 96 orang. 

 

3.6. Sumber Data 

Data merupakan segala bentuk informasi yang dikumpulkan dan akan diolah 

untuk mendukung proses penelitian, baik berupa angka, fakta, atau catatan 

lainnya yang sesuai dengan topik yang diteliti. Dalam penelitian ini, data akan 

memberikan gambaran yang jelas mengenai fenomena yang menjadi fokus 

penelitian. Penelitian ini menggunakan dua jenis sumber data, yaitu: 

a. Data Primer 

Data primer merupakan data yang dikumpulkan langsung oleh peneliti 

tanpa perantara (Sugiyono, 2013). Data primer untuk penelitian ini 

dikumpulkan dengan menyebarkan angket daring menggunakan Google 

Form. Angket ini disebarkan kepada mahasiswa aktif FISIP Universitas 

Lampung yang merupakan pengguna aktif Instagram dan telah 

memutuskan untuk memboikot McDonald’s. Tujuan pengumpulan data 

primer ini adalah untuk memahami secara langsung pengaruh kampanye 

boikot di Instagram terhadap keputusan mahasiswa untuk memboikot 

McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. 

 

b. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh peneliti secara tidak 

langsung, seperti dokumen yang sudah ada atau melalui pihak lain 

(Sugiyono, 2013). Data sekunder untuk penelitian ini dikumpulkan dari 

berbagai sumber literatur yang relevan, seperti penelitian sebelumnya, 

buku, jurnal ilmiah, publikasi, dan referensi lain yang berkaitan dengan 

topik penelitian. Data sekunder ini digunakan untuk mendukung analisis 
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serta memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai pengaruh 

kampanye boikot di Instagram dan faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan mahasiswa untuk memboikot McDonald’s. 

 

3.7. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dapat dilakukan dengan berbagai cara, dari berbagai 

sumber, dan dalam berbagai kondisi (Sugiyono, 2013). Pada penelitian ini, 

data dikumpulkan dengan: 

a. Kuesioner 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan memberikan 

serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

(Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan untuk 

mengumpulkan data dari mahasiswa aktif FISIP Universitas Lampung 

yang menggunakan Instagram dan telah memutuskan untuk memboikot 

McDonald’s, Peneliti akan menggunakan angket tertutup yang akan 

dibagikan secara langsung kepada 100 responden. Kuesioner akan 

disebarkan melalui Google Form untuk memudahkan akses dan 

menjangkau lebih banyak responden. Tautan Google Form akan 

disebarkan melalui grup dan personal chat WhatsApp. 

 

b. Studi Pustaka  

Studi pustaka merupakan teknik pengumpulan data yang melibatkan 

pencarian dan analisis informasi dari sumber-sumber literatur seperti 

buku, jurnal, dan penelitian sebelumnya. Sumber-sumber literatur 

tersebut peneliti dapatkan dari internet dan perpustakaan. Dalam 

penelitian ini, studi pustaka digunakan untuk memahami teori dan konsep 

terkait kampanye sosial dan media sosial, serta mendukung analisis 

pengaruh terpaan kampanye boikot di Instagram terhadap keputusan 

mahasiswa untuk memboikot McDonald’s. 
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3.8. Teknik Pengolahan Data 

Pengolahan data dalam penelitian kuantitatif dilakukan setelah data dari 

seluruh sumber data dikumpulkan (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini, 

teknik pengolahan data meliputi beberapa langkah penting untuk memastikan 

kualitas dan keakuratan data yang diperoleh. Langkah-langkah pengolahan 

data antara lain: 

a. Editing 

Editing merupakan langkah awal pengolahan data. Pada tahap ini, peneliti 

memeriksa data yang telah dikumpulkan untuk memastikan kelengkapan 

dan konsistensi data. Setiap data akan diperiksa apakah ada kesalahan 

atau ketidaksesuaian. Langkah ini termasuk memeriksa apakah responden 

memberikan jawaban yang sesuai dengan instruksi atau apakah terdapat 

bagian yang tidak diisi sama sekali. Data yang tidak lengkap atau tidak 

sesuai akan diperbaiki jika memungkinkan atau dikeluarkan dari analisis 

agar tidak memengaruhi hasil penelitian. Ini dilakukan untuk menjamin 

kualitas data yang akan diolah lebih lanjut. 

 

b. Koding 

Setelah proses editing selesai, data akan melalui tahap koding. Pada tahap 

ini, setiap jawaban dari responden akan dikonversi menjadi bentuk 

numerik atau kode tertentu. Penelitian ini menggunakan skala Likert, 

sehingga jawaban “Sangat Setuju” diberi kode 5, “Setuju” kode 4, 

“Netral” kode 3, “Tidak Setuju” kode 2, dan “Sangat Tidak Setuju” kode 

1. Proses koding ini penting untuk mempermudah proses analisis statistik. 

 

c. Tabulasi 

Setelah data diberi kode, langkah selanjutnya adalah tabulasi, yaitu 

penyusunan data ke dalam tabel sesuai dengan kategori yang telah 

ditentukan. Tabulasi dilakukan agar data yang telah dikodekan dapat 

disusun secara sistematis sehingga memudahkan proses analisis lebih 

lanjut. Jawaban dari setiap responden untuk setiap pertanyaan akan 

dimasukkan ke dalam tabel untuk membantu visualisasi data. 
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3.9. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian instrumen penelitian dilakukan untuk mengukur variabel yang 

diteliti serta memastikan apakah instrumen yang digunakan sudah memenuhi 

syarat. Instrumen yang digunakan harus terbukti valid dan reliabel, sehingga 

perlu dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 

 

3.9.1. Uji Validitas 

Validitas instrumen merujuk pada seberapa akurat instrumen 

pengukuran dapat mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 

2013). Instrumen dapat dianggap valid apabila data yang diperoleh 

melalui alat ukur tersebut sesuai dengan kondisi objek yang diteliti. 

 

Uji validitas penelitian ini akan dilakukan dengan melibatkan 30 

responden. Jumlah tersebut dipilih berdasarkan pertimbangan agar 

hasilnya mendekati kurva normal (Sugiyono dalam Novianingrum, 

2017). Dalam penelitian ini, sasaran uji validitas adalah mahasiswa 

FISIP selain dari Universitas Lampung, merupakan mengguna aktif 

Instagram, dan telah memutuskan untuk memboikot McDonald’s. 

Pemilihan mahasiswa FISIP didasarkan pada asumsi bahwa 

mahasiswa FISIP memiliki kepekaan yang lebih tinggi terhadap isu-

isu sosial dan politik. Hal ini relevan dengan topik penelitian yang 

berkaitan dengan kampanye boikot McDonald’s sebagai perusahaan 

yang dianggap pro-Israel. Kepekaan dan pengetahuan mahasiswa 

FISIP diharapkan dapat memberikan umpan balik yang lebih kritis 

dan akurat dalam menilai validitas instrumen penelitian. 

 

Rumus Pearson Product Moment akan digunakan untuk mengukur 

validitas instrumen penelitian, sebagai berikut. 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛∑𝑥𝑦 − (∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥)2] 𝑥 √𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥)2
 

Keterangan: 

𝑟𝑥𝑦 : Korelasi Product Moment 
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𝑛  : Jumlah responden 

𝑥  : Nilai variabel independen (X) 

𝑦  : Nilai variabel dependen (Y) 

𝛴𝑥 : Jumlah skor item 

𝛴𝑦 : Jumlah skor total 

𝛴𝑥2 : Jumlah kuadrat skor item 

𝛴𝑦2 : Jumlah kuadrat skor total 

 

Kriteria untuk menilai validitas instrumen: 

1. Jika r hitung > r tabel, maka butir-butir pernyataan dari kuesioner 

atau instrumen dinyatakan valid. 

2. Jika r hitung < r tabel, maka butir-butir pernyataan dari kuesioner 

atau instrumen dinyatakan tidak valid. 

 

3.9.2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas instrumen mengacu pada tingkat konsistensi alat ukur saat 

digunakan berulang kali untuk mengukur objek yang sama (Sugiyono, 

2013). Kuesioner dapat dikatakan reliabel jika kuesioner dapat 

memberikan hasil yang relatif sama saat diukur kembali pada objek 

yang berbeda pada waktu yang berbeda. 

 

Untuk mengukur reliabilitas dalam instrumen penelitian, peneliti akan 

menggunakan rumus Cronbach’s Alpha sebagai berikut. 

∝= [
𝑘

𝑘 − 1
][1

∑ ∝
2
1

∑ ∝
2
1

] 

Keterangan: 

∝ : Nilai reliabilitas 

𝑘  : Jumlah item pertanyaan 

𝛴  : Nilai varian masing-masing item 

∝
2
1

  : Nilai varian total 
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Berdasarkan rumus Cronbach's Alpha, kriteria berikut digunakan 

untuk mengevaluasi reliabilitas instrumen: 

1. Jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 maka kuesioner 

atau instrumen dianggap reliabel. 

2. Jika nilai Cronbach’s Alpha kurang dari 0,6 maka kuesioner atau 

instrumen dianggap tidak reliabel. 

 

3.10. Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan setelah semua data dikumpulkan dan diolah. Dalam 

penelitian kuantitatif, teknik analisis yang digunakan adalah metode statistik 

(Ardial, 2014). 

 

3.10.1. Uji Normalitas 

Uji normalitas menurut Siregar dalam Aqmar (2023) dilakukan untuk 

mengetahui apakah data yang diperoleh terdistribusi dengan normal. 

Distribusi normal adalah asumsi dasar yang diperlukan untuk 

melakukan berbagai analisis statistik, termasuk uji korelasi Pearson 

dan regresi linear sederhana. Uji normalitas dalam penelitian ini akan 

dilakukan untuk memastikan data terpaan kampanye boikot di 

Instagram dan keputusan mahasiswa memboikot McDonald’s 

memenuhi asumsi normalitas. 

 

Uji normalitas penelitian ini dilakukan dengan uji grafik P-P Plot serta 

uji statistik one sample Kolmogorov-Smirnov yang memiliki kriteria 

sebagai berikut. 

1. Jika nilai signifikansi ≥0,05 maka data terdistribusi normal. 

2. Jika nilai signifikansi ≤0,05 maka data tidak terdistribusi normal. 

 

3.10.2. Uji Korelasi 

Uji korelasi dilakukan untuk mengukur seberapa kuat hubungan dua 

variabel, tanpa mempertimbangkan apakah salah satu variabel 

bergantung pada yang lain (Ardial, 2014). Uji korelasi Pearson 
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Product Moment digunakan dalam penelitian ini untuk menganalisis 

apakah terdapat hubungan antara variabel independen dan variabel 

dependen, serta seberapa kuat hubungan tersebut. 

 

Rumus untuk menghitung koefisien korelasi Pearson adalah: 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛∑𝑥𝑦 − (∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥)2] 𝑥 √𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥)2
 

 

Keterangan: 

𝑟𝑥𝑦 : Korelasi Product Moment 

𝑛  : Jumlah responden 

𝑥  : Nilai variabel independen 

𝑦  : Nilai variabel dependen 

 

Nilai koefisien korelasi berkisar antara -1 hingga 1, dimana nilai 1 

menunjukkan hubungan positif sempurna, nilai -1 menunjukkan 

hubungan negatif sempurna, dan nilai 0 menunjukkan tidak ada 

hubungan (Ardial, 2014). Semakin mendekati nilai 1 atau -1, semakin 

kuat hubungan antara kedua variabel. 

 

3.10.3. Regresi Linear Sederhana 

Regresi linear sederhana digunakan untuk mengetahui pengaruh 

antara satu variabel independen dan satu variabel dependen. Dalam 

penelitian ini, regresi linear sederhana akan digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar variabel independen memengaruhi 

variabel dependen. 

 

Rumus regresi linear sederhana sebagai berikut. 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋 

Keterangan: 

𝑌  : Variabel dependen 

𝑋  : Variabel independen 
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𝑎  : Konstanta 

𝑏  : Koefisien regresi dari X 

 

Untuk mencari nilai a dan b, menggunakan rumus sebagai berikut. 

𝑎 =  
(∑𝑌)(∑𝑋2)  −  (∑𝑌)(∑𝑋𝑌)

𝑛(∑𝑋2)  −  (∑𝑋)2
 

𝑏 =  
𝑛(∑𝑋𝑌) − (∑𝑋)(∑𝑌)

𝑛 (∑𝑋2)  −  (∑𝑋)2
 

Keterangan: 

𝑋  : Jumlah skor akhir variabel independen 

𝑌  : Jumlah skor variabel dependen 

𝑛  : Jumlah sampel 

 

3.10.4. Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 

dan sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan variasi 

variabel dependen dalam suatu model regresi. Koefisien determinasi 

dinyatakan dengan 𝑅2, dengan rentang nilai antara 0 hingga 1. Jika 

nilai 𝑅2 semakin kecil, maka variabel independen kurang mampu 

untuk menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel dependen. Jika 

nilai 𝑅2 semakin mendekati angka 1, maka variabel independen 

memiliki kemampuan lebih kuat untuk memprediksi perubahan yang 

terjadi pada variabel dependen (Kuncoro dalam Aqmar, 2023). 

Besarnya koefisien determinasi akan dihitung menggunakan rumus: 

𝐾𝑑 = 𝑟2 × 100 

 

Keterangan: 

𝐾𝑑 : Koefisien determinasi 

𝑟2 : Kuadrat koefisien korelasi 

100% : Konversi ke bentuk persentase 
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3.11. Uji Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian. Secara statistik, hipotesis diartikan sebagai pernyataan mengenai 

keadaan populasi (parameter) yang akan diuji kebenarannya berdasarkan data 

yang diperoleh dari sampel penelitian (Sugiyono, 2013). Untuk mengetahui 

apakah variabel bebas (X) memiliki pengaruh terhadap variabel terikat (Y), 

diperlukan pengujian hipotesis. Dalam penelitian ini, uji hipotesis 

menggunakan Uji Parsial (T-Statistik). 

 

Rumus uji t adalah sebagai berikut. 

𝑡 = 𝑟
√𝑛 − 𝑟

√1 − 𝑟2
 

 

Keterangan: 

𝑡  : Statistik t dengan derajat kebebasan n-1 

n  : Banyaknya data atau jumlah sampel 

r  : Koefisien korelasi yang ditemukan 

 

Kriteria berikut digunakan sebagai dasar untuk pengambilan keputusan uji t: 

1. Jika 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka 𝐻0 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. Artinya terdapat 

pengaruh antara variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y) yang diteliti. 

2. Jika 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka 𝐻1 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. Artinya tidak 

terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y) yang 

diteliti.  



 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini, dapat 

disimpulkan bahwa: 

1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara terpaan kampanye boikot 

di Instagram terhadap keputusan mahasiswa FISIP Universitas Lampung 

dalam memboikot McDonald’s sebagai perusahaan pro-Israel. Hasil uji t 

menunjukkan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebesar 7,288 > 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 1,985 dan signifikansi 

0,000 < 0,05, sehingga 𝐻0 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. 

2. Hasil regresi linear sederhana menunjukkan nilai konstanta (a) sebesar 

53,609 dan koefisien regresi (b) sebesar 0,468 yang berarti setiap 

peningkatan satu satuan pada terpaan kampanye di Instagram akan 

meningkatkan keputusan mahasiswa memboikot sebesar 0,468 satuan. 

3. Hasil uji korelasi menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,601 dengan 

signifikansi 0,000, yang berarti ada hubungan dalam kategori kuat antara 

kedua variabel. 

4. Besarnya pengaruh terpaan kampanye terhadap keputusan memboikot 

sebesar 36,1%, berdasarkan nilai koefisien determinasi (𝑅2), sementara 

63,9% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

 

5.2. Saran 

1. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk memperluas ruang lingkup 

penelitian dengan melibatkan responden dari berbagai fakultas atau 

universitas agar hasil penelitian menjadi lebih representatif. Selain itu, 

peneliti selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain seperti faktor 

lingkungan sosial atau nilai ideologis yang mungkin turut memengaruhi 
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keputusan memboikot. Akan lebih menarik pula jika dilakukan 

perbandingan antara platform media sosial yang berbeda untuk melihat 

efektivitas kampanye berdasarkan algoritma masing-masing platform. 

2. Bagi pembuat konten kampanye, khususnya dalam kampanye boikot atau 

kampanye sosial lainnya, disarankan untuk menelaah mekanisme 

algoritma Instagram yang dapat memengaruhi jangkauan dan visibilitas 

konten. Selain itu, konten kampanye sebaiknya tidak hanya informatif, 

tetapi juga menarik dan interaktif agar mampu memaksimalkan dampak 

kampanye terhadap publik. 

3. Bagi mahasiswa atau masyarakat umum, disarankan untuk terus 

meningkatkan literasi digital agar mampu mengidentifikasi kampanye 

yang berdasarkan pada data dan fakta, serta menyikapi informasi secara 

kritis sebelum mengambil keputusan. 
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