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Abstract: This study aims to analyze the effect of exposure to Unilever boycott
news on consumer purchasing interest among residents of RT 007/RW 001
Palmerah, West Jakarta. The study used an explanatory quantitative approach
with a purposive sampling technique. A total of 86 respondents were selected
from a population of 109 heads of families based on the Slovin formula. Data
were collected through questionnaires and analyzed using simple linear
regression with the help of SPSS 25. The results showed that exposure to news
had a negative and significant effect on purchasing interest (t = —6.197) (p <
0.001). The coefficient of determination (R?) value of 0.339 indicates that 33.9%
of the variation in purchasing interest is explained by exposure to news, while
66.1% is influenced by other factors. A regression coefficient of —0.576 indicates
that the higher the exposure to boycott news, the lower consumer purchasing
interest. Thus, exposure to boycott news has been shown to significantly reduce
purchasing interest, confirming that media messages can influence consumer
attitudes and behavioral tendencies. These findings indicate that the quality
and relevance of news content play an important role in shaping consumer
behavior, so that the stronger and more meaningful the message received, the
greater the potential for increased purchasing interest.

4.0/).
Keywords: Boycott, Unilever, Purchase Intention, Simple Linear Regression,

Palmerah.

Pendahuluan

Konflik geopolitik yang terjadi antara Palestina dan Israel telah berkembang menjadi
isu global yang tidak hanya menyangkut aspek kemanusiaan, tetapi juga merambat ke
aspek ekonomi melalui gerakan boikot produk (Sekarasih, 2025). Media massa menurut
(Ardianto, 2014)memegang peranan strategis sebagai sumber informasi utama yang
membentuk persepsi publik mengenai konflik ini, di mana eksposur berita yang intensif
mampu memengaruhi perilaku masyarakat secara luas. Hal ini sejalan dengan temuan
(Qalbi & Unde, 2025) dalam jurnalnya mengenai Media and Boycott Behavior, yang
menyatakan bahwa terpaan berita (news exposure) mengenai konflik Palestina-Israel
memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku boikot produk pro-Israel, di mana media
berperan menanamkan realitas konflik ke dalam benak audiens.

Sejalan dengan dinamika tersebut, gerakan boikot kemudian secara spesifik
menargetkan perusahaan multinasional —termasuk dalam hal ini Unilever—yang
dianggap memiliki afiliasi atau memberikan dukungan terhadap Israel, sehingga
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berdampak langsung pada penurunan citra dan penjualan produk perusahaan yang
menjadi sasaran (Abdulloh, 2025) (Afifah et al, 2024) (Amalia et al, 2025) (Apriani, 2021)
(Batubara et al, 2025) (Paluvi & Sudarusman, 2025) (Prameswari et al, 2025) (Sa’adah, 2025)
(Salsabila, 2025) (Sheifa et al, 2024). Di era digital, informasi mengenai daftar produk boikot
Unilever menyebar sangat masif melalui media sosial dan bertindak sebagai stimulus kuat
bagi konsumen (Husen, 2025) (Maftukhah & Damayanti, 2024) (Prasetyani & Wibisono,
2024) (Sheifa et al, 2024). Paparan informasi yang berulang di platform digital mampu
merekonstruksi persepsi publik terhadap sebuah merek (Firmansyah, 2019). Fenomena ini
konsisten dengan temuan (Herdiyani et al, 2022) (Husen, 2025) (Lamauring & Sarie, 2023)
(Rahayu, 2023) yang menyatakan bahwa paparan media sosial (social media exposure)
memiliki peran krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian, terutama pada segmen
masyarakat yang aktif mengonsumsi konten digital.

Implikasi dari paparan pemberitaan dan penyebaran informasi tersebut tidak berhenti
pada pembentukan opini, tetapi juga berpotensi memicu krisis kepercayaan (Dilara &
Adnjani, 2025) (Firmansyah, 2019) (Husen, 2025). Pemberitaan negatif yang tidak terkendali
dapat mendorong konsumen meragukan integritas perusahaan dan beralih ke produk
alternatif. Fenomena dampak pemberitaan ini terindikasi terjadi secara nyata di lingkungan
warga RT 007/RW 001 Palmerah, Jakarta Barat. Berdasarkan observasi awal, topik boikot
Unilever menjadi perbincangan hangat di kalangan warga, baik dalam interaksi langsung
maupun grup komunikasi lingkungan. Derasnya arus informasi yang diterima warga
melalui gawai dan televisi diduga kuat telah memengaruhi pola konsumsi masyarakat
setempat terhadap produk rumah tangga Unilever.

Meskipun demikian, studi-studi terdahulu mengenai dampak boikot cenderung
memusatkan perhatian pada kelompok pengguna teknologi digital atau segmen usia muda.
Hal ini terlihat pada penelitian (Husen, 2025) yang secara spesifik meneliti perilaku
Generasi Z, serta studi (Nafiatun et al, 2022) yang membatasi subjeknya pada pengguna
aktif aplikasi TikTok. Fokus pada kelompok khusus tersebut belum sepenuhnya
menggambarkan bagaimana dampak pemberitaan bekerja pada masyarakat umum dalam
satu lingkungan tempat tinggal. Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan perspektif
berbeda dengan meneliti warga RT 007/RW 001 Palmerah, di mana variasi usia dan
kebiasaan media yang beragam menawarkan gambaran yang lebih luas mengenai
pengaruh pemberitaan boikot dibandingkan sekadar kelompok pengguna internet aktif .

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, rumusan masalah dalam
penelitian ini diantaranya meliputi:

1. Apakah terdapat pengaruh pemberitaan boikot Unilever terhadap minat beli produk
Unilever pada warga RT 007/RW 001 Palmerah?

2. Seberapa besar pengaruh pemberitaan boikot Unilever terhadap minat beli produk
Unilever pada warga RT 007/RW 001 Palmerah?

Sejalan dengan rumusan masalah tersebut, maka penelitian ini memiliki dua tujuan yakni:
1. Untuk mengetahui pengaruh pemberitaan boikot Unilever terhadap minat beli produk
Unilever pada warga RT 007/RW 001 Palmerah.
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2. Untuk mengukur besarnya pengaruh pemberitaan boikot Unilever terhadap minat beli
produk Unilever pada warga RT 007/RW 001 Palmerah.

Metodologi

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan jenis/desain explanatory
research (Nasution, 2023). Dalam hal ini, peneliti ingin menjelaskan pengaruh variabel
pemberitaan boikot terhadap minat beli secara kuantitatif (terukur). Populasi dalam
penelitian ini adalah para warga RT 007/RW 001 Palmerah, Jakarta Barat (sejumlah 109
orang). Teknik penentuan sampel dilakukan menggunakan non-probability sampling
melalui metode purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2019), purposive sampling
merupakan teknik pemilihan responden berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu
yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria responden yang ditetapkan
meliputi:

o Responden merupakan Kepala Keluarga (KK) yang berdomisili di RT 007/RW 001
Palmerah.

o Memiliki peran sebagai pengambil keputusan utama dalam rumah tangga.

e Memiliki kewenangan dalam keputusan pembelian kebutuhan sehari-hari (consumer
goods).

o Memiliki tingkat kedewasaan yang memadai dalam menyikapi isu pemberitaan boikot.

o Bukan responden di bawah umur sehingga dapat meminimalkan potensi bias data.

Lebih lanjut, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini ditentukan dengan
rumus Slovin. Hasil pertihitungannya sebagai berikut.

n=— N _— 1o 109 19 _g565-gg

T (@+NeZ (1+109 x5%)2 14(109 x0,05)2  1+0,2725

Keterangan:
n = ukuran sampel;

N = ukuran populasi;
e =margin kesalahan yang dapat diterima.

Dari perhitungan diatas, maka sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah
86 yang berasal dari populasi warga RT 007/RW 001 Palmerah, Jakarta Barat. Penelitian ini
membutuhkan data primer dan sekunder sekaligus. Data primer diperoleh melalui hasil
penyebaran kuesioner kepada responden yang berisi tanggapan responden mengenai
tingkat keterpaparan mereka terhadap pemberitaan boikot (meliputi frekuensi, intensitas,
dan isi pesan) serta minat beli mereka terhadap produk Unilever pasca-isu boikot yang
berkembang. Sementara untuk data sekunder berfungsi sebagai pendukung data primer
yang diperoleh dari studi pustaka (buku, jurnal terdahulu), serta data kependudukan atau
demografi warga yang diperoleh dari arsip pengurus RT 007/RW 001 Palmerah. Lebih
lanjut, metode pengumpulan data yang diterapkan dalam penelitian ini meliputi
penyebaran kuesioner kepada warga setempat dan studi dokumentasi. Selanjutnya data
yang telah terkumpul melalui instrumen kuesioner akan diproses dan diolah dengan teknik
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analisis regresi linear sederhana menggunakan statistik SPSS (Statistical Product and Service
Solutions) versi 25.0.

Hasil dan Pembahasan

A. Profil Responden dan Gambaran Awal Hasil Kompilasi Data

Berdasarkan Gambar 1, profil penggunaan dapat dilihat jumlah responden di RT
007/RW 001 Palmerah, Jakarta Barat yang menggunakan produk Unilever sebanyak 76
(98,7%), dan yang tidak menggunakan sebanyak 1 (1,3%). Dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden menggunakan produk Unilever.

Penggunaan
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid Ya 76 98.7 98.7 98.7
Tidak 1 13 1.3 100.0
Total 77 100.0 100.0

Gambar 1. Statistik Penggunaan Produk Unilever pada
Responden RT 007/RW 001 Palmerah, Jakarta Barat

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif (gambar 2.), tingkat terpaan
pemberitaan boikot Unilever pada responden tergolong rendah. Hal ini tercermin dari nilai
rata-rata skor terpaan pemberitaan sebesar 21,14, yang setelah dirata-ratakan per butir
pernyataan menghasilkan skor 2,35, berada di bawah batas kategori sedang. Temuan ini
menunjukkan bahwa sebagian besar responden relatif jarang terpapar pemberitaan boikot
yang berkaitan dengan Unilever. Sementara itu, minat beli responden terhadap produk
Unilever pasca-boikot juga menunjukkan kecenderungan rendah. Nilai rata-rata minat beli
sebesar 23,64, yang setara dengan skor 2,63 per butir pernyataan, mengindikasikan bahwa
responden cenderung tidak menyetujui pernyataan-pernyataan yang merefleksikan niat
untuk melakukan pembelian. Secara keseluruhan, hasil ini menggambarkan bahwa
rendahnya tingkat terpaan pemberitaan diikuti oleh rendahnya minat beli responden
terhadap produk Unilever.

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Terpaan_Pemberitaan 77 9 N 21.14 7.662
Minat_Beli 77 10 35 2364 8.693

Valid N (listwise) 77

Gambar 2. Statistik Tanggapan Responden terkait Tingkat Terpaan
Pemberitaan Boikot dan Minat Beli Produk Unilever

a. Statistik Deskriptif Variabel X (Terpaan Pemberitaan)

Hasil analisis deskriptif (lihat gambar 3.) menunjukkan bahwa dimensi intensitas isi
pesan memiliki nilai mean lebih tinggi (2,7468) dibandingkan dimensi frekuensi paparan
(2,0312). Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun responden tidak terlalu sering
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terpapar pemberitaan, isi pesan yang diterima dinilai cukup kuat dan bermakna. Dengan
demikian, kualitas dan kekuatan pesan tampak lebih berperan dalam membentuk persepsi
responden dibandingkan sekadar frekuensi paparan.

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation

Intensitasisi_x 77 1.00 4.00 2.7468 .99381
Frekuensi_X 77 1.00 3.00 2.0312 85721
Valid N (listwise) 77

Gambar 3. Statistik Tanggapan Responden pada
Dimensi Variabel X (Terpaan Pemberitaan Boikot)

b. Statistik Deskriptif Variabel Y (Minat Beli)

Analisis deskriptif (lihat gambar 4.) terhadap variabel minat beli menunjukkan
bahwa seluruh dimensi berada pada kategori sedang. Dimensi minat transaksional
memiliki nilai mean tertinggi (2,67), diikuti minat eksploratif (2,63), minat referensial (2,60),
dan minat preferensial (2,59). Hasil ini menunjukkan bahwa kecenderungan utama
responden terletak pada niat untuk melakukan pembelian, sementara dimensi lainnya —
seperti pencarian informasi, rekomendasi, dan preferensi—menunjukkan tingkat
kecenderungan yang relatif seimbang namun tidak dominan.

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Transaksional_Y 77 1.00 4.00 2.6667 1.02882
Referensial_Y 77 1.00 4.00 2.5974 1.05144
Preferensial_Y 77 1.00 4.00 2.5809 95534
Eksploratif_Y 77 1.00 4.00 2.6299 1.04630

Valid N (listwise) 77

Gambar 4. Statistik Tanggapan Responden pada
Dimensi Variabel Y (Minat Beli Produk Unilever)

B. Uji Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi linear sederhana pada penelitian ini digunakan untuk mengetahui
pengaruh terpaan pemberitaan Unilever (X) terhadap minat beli produk Unilever pasca-
boikot (Y) pada warga RT 007/RW 001 Palmerah, Jakarta Barat. Sebelum
menginterpretasikan hasil regresi, dilakukan pengujian terhadap asumsi klasik guna
memastikan bahwa model regresi memenuhi kriteria statistik yang baik. Salah satu
pengujian dilakukan melalui grafik scatterplot untuk melihat pola penyebaran residual dan
menilai kelayakan model regresi yang digunakan.

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 4797 279 17.196 <,001
LN_X -576 093 -.582 -6.197 <,001

a. Dependent Variable: LN_Y

Gambar 5. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana
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LN_Y =4,797-0,576LN_X+e

Dengan mempertimbangkan persamaan regresi tersebut, maka dapat diuraikan sebagai

berikut:

1. Konstanta yang diperoleh yakni sebesar 4,797 yang merepresentasikan bahwa apabila
terpaan pemberitaan Unilever (LN_X) bernilai nol, maka minat beli produk Unilever
pasca-boikot (LN_Y) adalah sebesar 4,797, sesuai konstanta yang diperoleh.

2. Koefisien regresi sebesar 0,576 menunjukkan adanya hubungan negatif antara terpaan
pemberitaan dan minat beli. Artinya, setiap peningkatan satu satuan pada terpaan
pemberitaan akan menurunkan minat beli sebesar 0,576 satuan.

3. Tanda negatif pada koefisien regresi menunjukkan bahwa hubungan antara terpaan
pemberitaan Unilever dan minat beli produk Unilever bersifat berlawanan arah, yang
berarti semakin tinggi terpaan pemberitaan yang diterima responden, maka minat beli
produk Unilever pasca-boikot cenderung semakin menurun.

4. Berdasarkan hasil uji regresi, terpaan pemberitaan Unilever berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap minat beli produk Unilever pasca-boikot pada warga RT 007/RW 001
Palmerah, Jakarta Barat. Semakin tinggi terpaan pemberitaan yang diterima responden,
maka minat beli terhadap produk Unilever cenderung semakin menurun.

C. Uji Hipotesis: Uji T (Parsial)

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara individu
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen pada taraf signifikansi (a) 0,05.
Keputusan diambil dengan dua cara. Pertama, membandingkan nilai t hitung dengan t
tabel: jika t hitung lebih besar dari t tabel, maka H, ditolak dan H, diterima) (sebaliknya,
jika lebih kecil, maka Hy diterima. Kedua, melihat nilai signifikansi: Hy ditolak apabila nilai
signifikansi < 0,05 dan diterima apabila > 0,05.

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 4.797 279 17.196 <,001
LN_X -.576 .093 -.582 -6.197 <,001
a. Dependent Variable: LN_Y

Gambar 6. Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Berdasarkan hasil pengujian (lihat tabel 2.), diperoleh nilai t hitung sebesar —-6,197
dengan tingkat signifikansi < 0,001, yang berada di bawah batas a = 0,05. Temuan ini
menunjukkan bahwa Hy ditolak dan H. diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa terpaan pemberitaan mengenai boikot produk Unilever berpengaruh secara
signifikan terhadap minat beli produk Unilever pada warga RT 007/RW 001 Palmerah,
Jakarta Barat.
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Hasil tersebut juga turut diperkuat dengan perbandingan atara t hitung dan t tabel.
Dengan derajat kebebasan (df) =n -k -1 (77 — 1 — 1 = 75), diperoleh nilai t tabel sebesar
1,665 pada taraf signifikansi 0,05. Nilai 1-6,197 | yang lebih besar dari 1,665 serta signifikansi
0,001 < 0,05 kembali menegaskan bahwa variabel terpaan pemberitaan Unilever (LN_X)
memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli (LN_Y) pada responden
penelitian.

D. Uji Hipotesis — Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan seberapa besar kemampuan
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen dalam suatu model.
Nilainya berkisar antara 0 hingga 1) (semakin mendekati 1, semakin besar kontribusi
variabel bebas dalam memprediksi perubahan variabel terikat.

Model Summary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
N 582° 339 330 33763 1.955

a. Predictors: (Constant), Terpaan Pemberitaan Boikot
b. Dependent Variable: Minat Beli

Gambar 7. Hasil Uji Koofisien Determinasi

Berdasarkan hasil uji koofisien determinasi (R?) (lihat Gambar 3.), diperoleh nilai
koefisien korelasi (R) sebesar 0,582. Mengacu pada pedoman interpretasi, (Sugiyono, 2019)
nilai ini berada pada rentang 0,40 — 0,599 yang dikategorikan memiliki tingkat hubungan
cukup kuat. Lebih lanjut, besaran pengaruh antar variabel diperjelas melalui nilai R?
sebesar 0,339 yang mengindikasikan bahwa variabel terpaan pemberitaan boikot
memberikan kontribusi pengaruh efektif sebesar 33,9% terhadap fluktuasi minat beli
responden. Artinya, perubahan perilaku minat beli warga RT 007/RW 001 Palmerah tidak
terjadi secara kebetulan, melainkan sepertiganya (33,9%) ditentukan secara langsung oleh
intensitas pemberitaan yang mereka terima, sedangkan 66,1% sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian ini.

Pembahasan Hasil Penelitian Dengan Hasil Teori

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,339
atau 33,9%. Untuk menginterpretasikan kekuatan pengaruh ini, merujuk pada nilai
koefisien korelasi (R) diperoleh sebesar 0,582 yang diklasifikasikan sebagai hubungan
cukup kuat. Hal ini menunjukkan bahwa terpaan pemberitaan memberikan kontribusi
yang signifikan terhadap minat beli sebesar 33,9%, sementara 66,1% variasi lainnya
dijelaskan oleh faktor-faktor di luar variabel yang diteliti.

Temuan tersebut juga konsisten dengan teori Stimulus—Organism—Response (S-O-R),
yang menyatakan bahwa stimulus berupa pesan atau informasi yang diterima individu
dapat memengaruhi kondisi internal atau psikologisnya, sehingga memunculkan respons
tertentu. Dalam konteks penelitian ini, pemberitaan mengenai boikot Unilever berfungsi
sebagai stimulus (5) yang diterima masyarakat melalui berbagai saluran media.

https://journal.pubmedia.id/index.php/interaction



INTERACTION: Communication Studies Journal: Volume 2, Number 4, 2026 8of 11

Stimulus tersebut kemudian diproses oleh organism (O), yaitu individu atau
masyarakat sebagai penerima pesan, dalam bentuk persepsi, penilaian, dan sikap terhadap
produk Unilever. Pemberitaan yang cenderung bernada negatif terkait boikot Unilever
berpotensi membentuk persepsi negatif di benak konsumen, sehingga memengaruhi cara
mereka menilai produk Unilever (Maftukhah & Damayanti, 2024) (Prasetyani & Wibisono,
2024) (Sheifa et al, 2024).

Sebagai response (R), persepsi dan sikap yang terbentuk tersebut tercermin dalam
minat beli produk Unilever. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi terpaan
pemberitaan boikot Unilever, maka minat beli produk Unilever cenderung menurun.
Dengan demikian, hasil penelitian ini membuktikan teori S-O-R yang menyatakan bahwa
stimulus dari media dapat memengaruhi kondisi internal individu dan mendorong
munculnya respons berupa perubahan perilaku konsumsi.

Konsistensi temuan ini diperkuat oleh studi komparatif pada kasus boikot
McDonald's (Prameswari et al, 2025), yang membuktikan bahwa paparan informasi di
media sosial memegang peranan krusial sebagai stimulus eksternal yang mampu
merekonstruksi keputusan pembelian konsumen. Hal ini mengonfirmasi asumsi bahwa
dalam situasi konflik geopolitik, intensitas pemberitaan negatif tidak hanya menciptakan
kesadaran (awareness), tetapi secara efektif menekan dorongan transaksional (response)
masyarakat terhadap produk-produk multinasional yang terafiliasi, sebagaimana yang
teridentifikasi pada penurunan minat beli produk Unilever dalam penelitian ini
(Herdiansyah et al, 2024).

Pengaruh Terpaan Pemberitaan Boikot terhadap Minat Beli Produk Unilever

Berdasarkan hasil penelitian ini, terpaan pemberitaan boikot berpengaruh terhadap
minat beli produk Unilever. Temuan ini sejalan dengan teori Stimulus—Organism—Response
(5-O-R) yang digunakan sebagai grand theory dalam penelitian ini. Pemberitaan boikot
diposisikan sebagai stimulus yang diterima oleh konsumen, kemudian diproses dalam diri
konsumen sebagai organism, dan akhirnya memunculkan respons berupa perubahan minat
beli terhadap produk Unilever. Hal ini menunjukkan bahwa informasi yang disampaikan
melalui media mampu memengaruhi sikap dan perilaku konsumen dalam pengambilan
keputusan pembelian.

Proses internal dalam diri konsumen (Organism) ini diperjelas oleh temuan (Amalia et
al, 2025) yang menyimpulkan bahwa keputusan boikot tidak hanya didorong oleh sentimen
keagamaan semata, melainkan juga oleh nilai-nilai universal seperti kemanusiaan dan
keadilan. Penelitian tersebut menegaskan bahwa faktor psikologis dan dukungan sosial
(lingkungan) memegang peranan vital dalam memproses informasi yang diterima,
sehingga memperkuat keyakinan konsumen untuk menghindari produk terafiliasi Israel
meskipun terdapat tantangan berupa keterbatasan opsi produk pengganti atau kendala
tinansial .

Pada variabel terpaan pemberitaan boikot terdiri dari beberapa dimensi, yaitu
frekuensi pemberitaan, intensitas perhatian, dan isi pesan pemberitaan. Berdasarkan
penilaian responden, terpaan pemberitaan boikot mampu memengaruhi minat beli produk
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Unilever. Dimensi intensitas perhatian memiliki nilai rata-rata tertinggi, yang menunjukkan
bahwa semakin besar perhatian responden terhadap pemberitaan boikot, maka semakin
besar pula pengaruhnya terhadap minat beli. Dimensi frekuensi pemberitaan dan isi pesan
juga menunjukkan nilai rata-rata yang tinggi, yang mengindikasikan bahwa pemberitaan
yang sering muncul dan memiliki muatan pesan tertentu dapat membentuk persepsi
konsumen terhadap produk.

Pada dimensi intensitas, indikator memperhatikan isi berita boikot memiliki nilai
tertinggi, yang menunjukkan bahwa responden secara aktif memproses informasi yang
diterima dari media. Sementara itu, pada dimensi frekuensi pemberitaan, indikator sering
melihat atau membaca berita boikot menjadi indikator dominan yang memengaruhi minat
beli. Pada dimensi isi pesan, indikator yang berkaitan dengan dampak negatif boikot
terhadap citra perusahaan menjadi faktor yang paling memengaruhi sikap konsumen
terhadap produk Unilever.

Efektivitas media digital sebagai penyalur stimulus ini sejalan dengan penelitian
(Qalbi & Unde, 2025) (Sa’adah, 2025) yang menemukan bahwa intensitas terpaan berita
boikot di media online memiliki dampak signifikan dalam membentuk persepsi audiens.
Temuan ini menegaskan bahwa portal berita digital tidak hanya berfungsi sebagai
penyampai informasi, tetapi juga sebagai instrumen strategis yang mampu mentransfer isu
konflik geopolitik menjadi stimulus kognitif yang kuat di benak Masyarakat.

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat teori S-O-R yang menjelaskan
bahwa stimulus berupa terpaan pemberitaan boikot dapat memengaruhi proses psikologis
konsumen dan menghasilkan response berupa perubahan minat beli. Pemberitaan boikot
tidak hanya berfungsi sebagai penyampai informasi, tetapi juga memiliki kekuatan dalam
membentuk persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu merek (Nafiatun et al, 2022).

Simpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terpaan pemberitaan yang diterima responden
berada pada kategori sedang hingga tinggi, dengan intensitas dan kualitas isi pesan sebagai
aspek yang paling dominan. Pada saat yang sama, minat beli responden juga berada pada
kategori sedang hingga cenderung tinggi, terutama pada dimensi minat transaksional yang
mencerminkan kesiapan untuk melakukan pembelian. Analisis inferensial membuktikan
bahwa terpaan pemberitaan berpengaruh signifikan (sebesar 33,9%) terhadap minat beli,
sedangkan 66,1% lain dipengaruhi oleh faktor lain. Temuan ini mengindikasikan bahwa
kualitas dan relevansi isi pemberitaan memiliki peran penting dalam membentuk
kecenderungan perilaku konsumen, sehingga semakin kuat dan bermakna pesan yang
diterima, semakin besar pula potensi peningkatan minat beli.

Berdasarkan temuan penelitian, perusahaan perlu memberikan perhatian yang lebih
serius terhadap pengelolaan komunikasi dan pemberitaan di ruang publik. Kualitas,
kejelasan, dan relevansi pesan yang disampaikan terbukti berperan dalam membentuk
persepsi serta memengaruhi minat beli konsumen. Oleh karena itu, strategi komunikasi
yang terencana, transparan, dan responsif terhadap dinamika isu menjadi langkah penting
untuk menjaga kepercayaan serta stabilitas minat beli konsumen.
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