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ANALISA SIKAP DAN NIAT PENGGUNA INSTAGRAM TERHADAP 

AKUN RESMI INSTAGRAM INSTITUT TEKNOLOGI SEPULUH 

NOPEMBER (ITS) 

ABSTRAK 

Media sosial di Indonesia bertumbuh secara positif setiap tahunnya. Hal 

ini sejalan dengan semakin banyak minat pengguna instagram dalam memiliki 

sebuah akun di instagram. Fenomena tersebut membuat banyak perusahaan 

bahkan perguruan tinggi yang ada di Indonesia berlomba-lomba untuk membuat 

akun resmi instagram. Dengan keunggulan fitur seperti followers dan hashtag, 

instagram semakin mudah digunakan dalam membantu komunikasi pemasaran 

sebuah perusahaan maupun perguruan tinggi. Sebagai salah satu perguruan tinggi 

yang ternama, instagram Institut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) memiliki 

jumlah followers yang masih sedikit, begitu halnya dengan penggunaan hashtag 

yang kurang konsisten, sehingga penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh jumlah followers dan hashtag terhadap sikap dan niat berpartisipasi 

akun resmi ITS. Analisis data penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dan 

kualitatif. Metode penelitian kuantitatif ini menggunakan desain eksperimen 

sejumlah empat eksperimen yang berbeda dengan teknik pengambilan sampel 

menggunakan cluster sampling sebanyak 440 kuesioner yang akan dikurangi 

dengan sejumlah responden yang tidak mengikuti akun resmi instagram perguruan 

tinggi menjadi 327 responden. Responden yang ditargetkan adalah siswa/siswi 

SMA kelas 3 yang berdomisili di Surabaya. Penelitian ini menggunakan Analysis 

of Variance (ANOVA), Analysis of Covariance (ANCOVA), dan simple linear 

regression untuk menguji hipotesis. Analisis data kualitatif dilakukan dengan cara 

wawancara enam narasumber yang mendukung hasil temuan data kuantitatif 

penelitian ini. Hasil temuan penelitian ini adalah dengan banyaknya jumlah 

followers dan adanya hashtag mempengaruhi sikap dan niat untuk berpartisipasi 

(follow). Implikasi manajerial dapat diaplikasikan untuk ITS yang memiliki akun 

resmi di instagram untuk meningkatkan jumlah followers dan adanya hashtag 

yang konsisten untuk membentuk sikap pengguna instagram yang positif. 

 

Kata kunci: followers, hashtag, sikap, niat berpartisipasi, instagram. 
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ANALYSIS OFATTITUDE AND INTENTION OF INSTAGRAM USER TO 

INSTAGRAM OFFICIAL ACCOUNT INSTITUT TEKNOLOGI SEPULUH 

NOPEMBER (ITS) 

ABSTRACT 

Social media in Indonesia grow positively every year. This condition align 

with instagram interest growth to have an account in instagram. Those 

phenomena influenced many company and institution in Indonesia to compete 

each other to make official account in instagram. With the beneficial feature like 

followers, and hashtag, instagram being more easy to use to help marketing 

communication of a company or institution. As one of the most famous institutions 

in Indonesia, instagram of Sepuluh Nopember Institute of Technology (ITS) has a 

relatively small number of followers, as does the less consistent hashtag. Thus, 

this research purposed to know the effect of followers number and hashtag 

towards attitude and intention to participate official account of ITS. Data analysis 

used quantitative and qualitative method. This research quantitative method used 

four experimental design use 440 respondent with cluster sampling technique 

which will be reduced by the number of respondents who do not follow the official 

account instagram of college till 327 respondents. The respondent targeted in 

students who domiciled in Surabaya third class. This research using Analiysis of 

Variance (ANOVA), Analysis of Covariance (ANCOVA), and simple linier 

regression to test the hypotheses. Qualitative data analysis interview six 

interviewees to supporting the findings of quantitative data of this research. The 

findings of this study are the number of followers and the hashtag influences the 

attitude and intention to participate (follow). The managerial implications can be 

applied to ITS who has official account in instagram to increase number of 

followers and usages of hashtag consistanly for shaping positive instagram user 

attitude. 

  

Key words: followers, hashtag, attitude, intention to participate, instagram. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

Bab ini berisikan pemaparan terkait latar belakang permasalahan yang terdiri 

dari fakta-fakta empiris dan teoritis, perumusan masalah, tujuan dan manfaat yang 

hendak dicapai dalam penelitian, batasan dan asumsi yang digunakan dalam 

penelitian serta sistematika penulisan. 

 

1.1. Latar Belakang 

Penemuan internet dan perkembangan teknologi telah merubah cara manusia 

berkomunikasi. Perubahan yang paling signifikan terlihat pada tingkat adopsi dan 

peran media sosial yang tidak dapat dipisahkan dalam segala segi kehidupan manusia. 

Saat ini, hanya dengan menggunakan media sosial yang ada di internet, seseorang 

sudah bisa berkomunikasi dengan orang lain tanpa harus bertemu. Dengan kata lain, 

media sosial yang ada di internet secara tidak langsung telah mampu menghubungkan 

seseorang lebih dekat dari sebelumnya dan media sosial nampaknya akan menjadi 

suatu tren masa depan yang nantinya mampu membantu perusahaan dalam 

berkomunikasi dengan penggunanya. 

Berdasarkan data yang dihimpun oleh wearesocial dan tersaji pada Gambar 

1.1 terlihat bahwa Indonesia pada Januari 2017 Youtube menjadi media sosial 

terbesar yang dibuktikan dengan total pengguna aktif mencapai 49% dari total 

penduduk Indonesia. Posisi berikutnya disusul oleh Facebook dengan total pengguna 

aktif mencapai 48% dari total penduduk Indonesia dan instagram pada posisi ketiga 

dengan total pengguna aktif mencapai 39% dari total penduduk Indonesia. Persentase 

pengguna aktifnya mengalami peningkatan yang sangat signifikan setiap tahunnya. 

Pada tahun 2015, instagram memiliki jumlah pengguna aktif sebesar 7% dari total 

penduduk Indonesia dan pada tahun 2016 jumlah pengguna aktifnya meningkat 

sebesar 10% dari total penduduk Indonesia (Lampiran 6). 
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Gambar 1. 1 Jumlah pengguna aktif pada berbagai media sosial yang ada di Indonesia 

Sumber :www.wearesocial.com 

Mengingat bahwa memahami perubahan perilaku pengguna merupakan tugas 

utama pemasar agar dapat terus bertahan dalam lingkungan yang dinamis, 

peningkatan yang sangat signifikan dari jumlah pengguna aktif instagram inilah yang 

pada akhirnya telah memaksa pemasar untuk turut merubah cara mereka 

menyampaikan pesan pemasarannya. Sebagian besar pemasar dari merek global 

berbasis produk seperti Adidas, Apple, Samsung_id dan Lay’s, industri fashion 

seperti Zara, dan minuman makanan seperti Starbucks dan McD telah mencoba untuk 

mengembangkan dan mengelola akun resmi instagram mereka untuk merangkul dan 

mendekatkan diri dengan penggunanya, contoh instagram perusahaan tersaji pada 

Gambar 1.2. Akun resmi adalah akun yang dibuat oleh perusahaan untuk mewakili 

perusahaan mereka di instagram. Tercatat telah terdapat lima belas juta lebih profil 

bisnis di seluruh dunia yang sudah terdaftar di instagram, dan telah terdapat satu juta 

lebih pengiklan di seluruh dunia yang menggunakan instagram untuk membantu 

bisnis mereka dalam upaya menyampaikan pesan, iklan, aktivitas, fitur, detail produk 

kepada pengguna. Sehingga tidak mengherankan bila telah banyak perusahaan dari 

berbagai bidang memilih untuk membuat akun resmi merek mereka di instagram. 

http://www.wearesocial.com/
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Gambar 1. 2 Contoh Instagram Perusahaan 

Tidak hanya perusahaan berbasis produksi yang membuat akun resmi di 

instagram. Saat ini, institusi pendidikan turut mengadopsi tren ini, khususnya pada 

perguruan tinggi. Perguruan tinggi menciptakan akun resmi sebagai media utama 

untuk mempromosikan perguruan tingginya. Perguruan tinggi seperti Oxford 

University, Cambridge University, dan Stanford University telah mencoba untuk 

mempromosikan institusi mereka pada instagram, pada Gambar 1.3. Dengan 
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mempromosikan perguruan tinggi pada instagram sebuah perguruan tinggi dapat 

memanfaatkan kekuatan pengguna yang ada di instagram. Selain instagram perguruan 

tinggi di luar negeri, instagram perguruan tinggi di Indonesia turut mencoba 

memanfaatkan kekuatan pengguna instagram menjadikan perguruan tinggi yang 

dapat mempromosikan tanpa perlu mengeluarkan biaya yang banyak, dengan 

kekuatan pengguna instagram yang dimaksud adalah murid-muridnya, seperti pada 

Gambar 1.3. 

 

 

 

Gambar 1. 3 Instagram Beberapa Perguruan Tinggi 

Sejatinya instagram memiliki beberapa fitur yang mampu membantu 

perguruan tinggi dalam mengoptimalkan fungsi instagram sebagai media beriklan. 

Fitur instagram yang sering digunakan sebagai media beriklan adalah fitur hashtag. 
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Hashtag dapat membantu banyak warga net dalam melakukan pencarian informasi. 

Sehingga kebanyakan akun resmi yang telah menggunakan hashtag akan lebih mudah 

dicari dan ditemukan oleh warga net dalam kolom search. Selain hashtag, fitur 

followers sering dijadikan sebagai indikasi kepercayaan warga net. Penelitian 

terdahulu telah menyebutkan bahwa semakin banyak followers maka semakin besar 

pengaruhnya dalam menarik kepercayaan warga net terhadap akun tersebut. 

Singkatnya, fitur followers adalah fitur yang mampu mendiskripsikan ketertarikan 

sosial seseorang atas sebuah akun. Baik hashtag maupun followers, keduanya dapat 

mempengaruhi sikap dan niat pengguna instagram terhadap sebuah akun resmi. Sikap 

dan niat yang terbentuk dari penggunaan hashtag dan followers pada akun resmi 

tersebut telah menarik perhatian banyak perguruan tinggi dalam mengoptimalkan 

strategi beriklannya instagram, termasuk perguruan tinggi Institut Teknologi Sepuluh 

Nopember (ITS). ITS merupakan perguruan tinggi yang ternama di Indonesia, 

nyatanya ITS kurang dalam melakukan branding pada akun resmi instagram miliknya 

seperti pada Gambar 1.4. Sekilas ITS memiliki jumlah followers sedikit dibandingkan 

beberapa perguruan tinggi ternama lainnya pada Gambar 1.3, hal tersebut 

dikarenakan kurangnya branding  yang dilakukan ITS untuk mendapatkan banyak 

atensi dari masyarakat luar. 

 

Gambar 1. 4 Instagram ITS 
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Pada tanggal 17 Agustus 1957, secara resmi berdirilah Yayasan Perguruan 

Tinggi Teknik (YPTT) yaitu merupakan sebuah Perguruan Tinggi Teknik di kota 

Surabaya yang diketuai oleh dr. Angka Nitisastro dan kini diberi nama Institut 

Teknologi Sepuluh Nopember yang disingkat ITS. Pada tanggal 10 Nopember 1957, 

Yayasan mendirikan “Perguruan Teknik 10 Nopember Surabaya” yang pendiriannya 

diresmikan oleh presiden Soekarno (ITS, 2017).  ITS terbilang sebagai salah satu 

institut ternama di Indonesia. Terbukti pada tahun 2017, ITS menduduki peringkat 

terbaik kelima di Indonesia berdasarkan penilaian Kementerian Riset, Teknologi, dan 

Pendidikan Tinggi (Kemristekdikti) dan menjadi 10 perguruan tinggi unggulan di 

Indonesia versi QS World University Ranking (ITS, 2017). Sebagai salah satu 

perguruan tinggi ternama di Indonesia, ITS memiliki kendala dalam menyampaikan 

informasi online kepada masyarakat luas terbukti dari belum adanya tim khusus 

dalam pengelolaan media sosial ITS mulai dari facebook, twitter, instagram, dan web. 

Akun resmi instagram yang dimiliki ITS memiliki jumlah followers sedikit dibanding 

beberapa perguruan tinggi lainnya pada Gambar 1.3 dan kurangnya konsistensi 

hashtag membuat akun resmi instagram ITS secara tidak langsung sulit untuk dicari. 

Oleh karena itu, perlu adanya pembenahan sistem beriklan untuk menyampaikan 

pesan kepada target yaitu salah satunya menggunakan media sosial sebagai alat 

penyampai pesan untuk beriklan. Salah satu bentuk strategi branding yang bisa 

diimplementasikan oleh ITS adalah dengan membuat akun resmi instagram. Adanya 

akun resmi ITS akan membantu proses mempromosikan institut tersebut pada 

masyarakat luas. Namun, sekalipun ITS sudah memiliki akun resmi di instagram, 

instagram tersebut termasuk belum optimum dalam hal jumlah followers dan 

konsisten dalam hal penerapan hashtag. 

Menilik urgensi dari penggunaan instagram sebagai media menyampaikan 

pesan, iklan, aktivitas, fitur, detail produk kepada pengguna melalui akun resmi serta 

ITS sebagai salah satu perguruan tinggi yang membutuhkan campaign perguruan 

tinggi untuk mendapatkan atensi dari masyarakat luas, perlu adanya penelitian yang 

meneliti fitur yang ada di instagram dalam kaitannya dengan sikap dan niat 

berpartisipasi terhadap akun resmi ITS. 
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1.2. Tujuan 

Berdasarkan latar belakang dalam penelitian ini, tujuan penelitian ini adalah: 

1. Mengidentifikasi pengaruh fitur instagram, followers dan hashtag, terhadap 

sikap pengguna pada akun resmi instagram ITS. 

2. Mengidentifikasi pengaruh sikap pengguna terhadap niat pengguna untuk 

berpartisipasi pada akun resmi instagram ITS. 

3. Mengidentifikasi pengaruh interaksi antara followers dan hashtag dalam 

mempengaruhi sikap pengguna pada akun resmi instagram ITS. 

 

1.3. Manfaat 

 Manfaat yang muncul pada penelitian ini terdiri dari dua macam manfaat yaitu 

manfaat praktis dan keilmuan. Berikut adalah manfaat yang muncul dalam penelitian 

ini. 

1.3.1. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini dapat memberikan gambaran bagi perguruan tinggi 

mengenai pengaruh jumlah follower dan adanya hashtag terhadap sikap dan niat 

dalam berpartisipasi. Lebih lanjut, penelitian ini dapat memberikan solusi menarik 

untuk perguruan tinggi dengan cara meningkatkan followers dan menggunakan 

hashtag untuk menunjang teori observational learning (OL). 

1.3.2. Manfaat Keilmuan 

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi wadah dari sumber pengetahan dan 

wawasan mengenai sikap dan niat pengguna. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

menjadi kontribusi keilmuan terhadap penelitian dengan topik pembahasan instagram. 

Dengan adanya hasil penelitian ini, pihak pemasar dapat memberikan layanan yang 

disukai untuk menarik perhatian pengguna. 
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1.4. Ruang Lingkup 

Penelitian ini diberikan ruang lingkup agar fokus pada rumusan masalah dan 

tujuan penelitian yang dicapai. Ruang lingkup penelitian meliputi batasan berikut: 

1. Variabel penelitian yang digunakan adalah jumlah followers, hashtag, 

sikap terhadap akun resmi dan niat pengguna untuk berpartisipasi pada 

akun resmi instagram ITS. 

2. Objek penelitian dalam penelitian ini adalah instagram ITS. 

3. Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah siswa-siswi SMA 

Surabaya kelas 3, memiliki instagram, dan berdomisili di Surabaya. 

4. Pengumpulan data primer dilakukan di Kota Surabaya pada bulan 

Januari hingga Maret 2018 menggunakan metode cluster sampling 

dengan menyebarkan kuesioner secara offline . 

5. Hasil yang dicapai sebatas mengetahui pengaruh jumlah followers dan 

hashtag terhadap sikap terhadap akun resmi instagram dan niat 

pengguna dalam berpartisipasi pada akun resmi instagram ITS. 

 

1.5. Sistematika Penulisan 

Penelitian ini menggunakan sistematika penulisan dalam penyusunan 

penelitian ini yang dijadikan sebagai pedoman untuk mempermudah penulis dalam 

membuat laporan dengan baik dan benar. Sistematika penulisan pada penelitian ini 

disusun sebagai berikut. 

BAB I PENDAHULUAN 

Merupakan pendahuluan yang berisi latar belakang, tujuan, manfaat, batasan, 

asumsi, serta sistematika penulisan mengenai penelitian yang berjudul Analisa Sikap 

dan Niat Pengguna Instagram Terhadap Akun Resmi Instagram ITS. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab ini mengandung segala teori yang digunakan dalam penelitian ini, yakni 

gambaran mengenai instagram serta penjelasan terkait variabel-variabel yang ada 

pada penelitian ini. Bab ini turut membahas mengenai penelitian-penelitian terdahulu 
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yang dijadikan sebagai acuan dalam melakukan proses penelitian dan menjelaskan 

tentang posisi penelitian yang dilakukan. 

BAB III METODE PENELITIAN 

Mengemukakan langkah-langkah serta prosedur yang akan dilakukan dalam 

melakukan penelitian, diantaranya desain penelitian dan analisis data. 

BAB IV ANALISIS DATA 

Bab ini menjelaskan mengenai tahap pengumpulan data penelitian dan teknik 

pengolahan data kuantitatif yang terdiri dari analisis deskriptif, uji asumsi data, 

analisis faktor dan reliabilitas, manipulation check, ANOVA, ANCOVA, dan analisis 

regresi. Data kualitatif yang terdiri dari profil narasumber dan hasil wawancara, serta 

uji hipotesis, dan implikasi manajerial. 

BAB V SIMPULAN DAN SARAN 

Bab ini menyajikan hasil simpulan dari penelitian yang sesuai dengan tujuan 

penelitian dan saran yang bisa diberikan kepada ITS terkait hasil yang ditemukan 

dalam penelitian ini, serta saran untuk penelitian selanjutnya. 
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(halaman ini sengaja dikosongkan) 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

Setelah dilakukan perumusan masalah pada bab sebelumnya, peneliti 

melakukan studi literatur serta mengkaji penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

topik penelitian. 

 

2.1 Observational Learning 

Dasar teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Observational 

Learning (OL). OL pertama kali diperkenalkan dalam psikolog, yang telah banyak 

diterapkan di berbagai bidang penelitian seperti sistem psikologis, pemasaran, dan 

juga sistem informasi. Teori OL merupakan pembelajaran dengan cara mengamati 

perilaku dan keputusan pembelian pengguna (Bikhchandani et al., 1998, Chen et al., 

2011). OL mengacu pada pembelajaran pengamatan perilaku orang lain yang dapat 

mempengaruhi perilaku individu dalam banyak hal (Bandura, 1977). Singkatnya, 

ketika individu menghadapi keraguan seperti pada kondisi lingkungan yang tidak 

dikenal, maka individu cenderung untuk mengamati orang lain yang mengalami 

tindakan serupa, sehingga individu tersebut meniru dan menyesuaikan perilaku 

dengan orang lain (Banerjee, 1992).  

Perilaku memiliki sebuah alasan tersendiri dalam mengamati tindakan orang-

orang disekelilingnya kemudian mengikuti perilaku orang tersebut (Bikhchandani, 

Hirshleifer, & Welch, 1998). Alasan mereka mengikuti perilaku orang lain 

dikarenakan informasi yang didapat dirasa efektif dan efisien bahkan tidak 

mengeluarkan biaya berlebih. Oleh karena itu, penelitian sebelumnya menunjukkan 

bahwa adanya informasi yang kurang lengkap dapat mempengaruhi keputusan orang 

lain. Sehingga perilaku tersebut mempengaruhi keyakinan dan keputusan sebelum 

melakukan sesuatu. 

Teori ini menyorot pada pengambilan keputusan dengan cara mengumpulkan 

informasi dari orang lain dan mengesampingkan pendapat mereka (Bandura, 1977). 
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Kebanyakan orang membandingkan informasi orang lain yang lebih banyak daripada 

informasi yang mereka dapatkan (Banerjee, 1992). Dengan menerapkan teori ini pada 

penelitian perilaku pengguna, penelitian terdahulu telah menyatakan bahwa 

keputusan pengguna dapat dibentuk oleh pengguna sebelumnya. Bikhchandani et al, 

(1998) telah menjelaskan dalam penelitiannya bahwa pendapat pembelian orang lain 

dapat dianggap sebagai informasi yang perlu dipertimbangkan dalam proses 

pengambilan keputusan, karena informasi tersebut membantu pengguna dalam 

pengambilan keputusan (Chen et al., 2011; Cheung et al., 2009).  

Penelitian diatas, lebih banyak meneliti tentang pengambilan keputusan yang 

banyak didasari dari pendapat orang lain. Namun, pengaruh informasi ini belum 

pernah dibahas lebih lanjut, hanya mengungkapkan tindakan perilaku individu 

(Bikhchandani et al., 1998). Akibatnya, teori OL dapat diterapkan untuk menjelaskan 

proses pembentukan sikap individu, niat dan perilaku pengguna seperti yang 

ditunjukkan pada Gambar 2.1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 OL in Study Approach 

Sebagian besar institusi mencoba untuk menarik minat konsumen melalui 

branding layanan menggunakan media sosial. Adanya informasi publik pada media 

sosial dapat membangun sikap pengguna dan niat dalam pengambilan keputusan yang 

tidak dapat diremehkan (Chen, J. & Shen, X., L. 2015). De Vries, L. et al (2012) 

menyatakan bahwa jumlah posting dan komentar yang banyak disukai para pengguna 

terhadap akun resmi secara positif mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek 

perusahaan. Chen, Y. et al. (2011) mempertimbangkan tindakan satu pengguna yang 
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pada dasarnya dapat mempengaruhi pengguna lainnya dalam melakukan pengambilan 

keputusan. Selain itu, perusahaan juga dapat memanfaatkan sikap pengguna dalam 

teori OL dalam keterlibatan pengguna terhadap merek perusahaan dengan membuat 

konten untuk akun tersebut. Mulai dari hal yang dapat diamati seperti jumlah 

followers dan hashtag. Oleh karena itu sangat penting untuk membangun sikap 

konsumen terhadap merek perusahaan, terutama pada pengguna media sosial. Dengan 

mengetahui dan memanfaatkan beberapa fitur alat interaksi yang tersedia di aplikasi 

media sosial dapat membantu perusahaan untuk mendapatkan manfaat ekonomi 

jangka panjang (De Vries et al., 2012). 

 

2.2 Instagram 

Media sosial merupakan pada situs web atau aplikasi yang membantu 

memudahkan orang-orang berkomunikasi dalam suatu micro blogging. Micro 

Blogging merupakan blog multimedia yang memungkinkan penggunanya untuk 

mengirimkan pesan singkat, foto, atau video agar dipublikasikan kepada masyarakat 

umum lainnya (Yang, X. et al, 2013). Salah satu micro blogging pada media sosial 

yang sedang berkembang dan popular di kalangan pengguna internet saat ini adalah 

instagram. Instagram tengah dikenal sebagai platform berbasis foto yang sedang 

popular di dunia. 

Dalam perjalanannya, instagram semakin diminati tidak hanya oleh pengguna 

internet, namun banyak juga pemasar yang memanfaatkan instagram sebagai saluran 

komunikasi bagi pengguna mereka. Hal tersebut sejalan dengan tantangan era 

globalisasi dimana setiap perusahaan dituntut untuk dapat menjaga hubungan yang 

kuat dalam upaya berinteraksi dengan pengguna di media sosial (Davis, 2010). Salah 

satu cara perusahaan dalam berinteraksi dengan pelanggan di media sosial adalah 

dengan membuat akun resmi pada instagram. Membuat akun resmi di instagram akan 

memungkinkan pengguna dan perusahaan untuk dapat berinteraksi satu sama lain 

dalam bentuk menjadi follower, memberikan komentar, dan menyukai postingan 

(McAlexander, J,. H. et al. 2002). Howard, D. et al (2015) melakukan penelitian yang 

menguji social campaign pada instagram. Penelitian tersebut bertujuan untuk menguji 
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tingkat kepentingan campaign media sosial terhadap Murray University. Sebagai 

hasilnya, selama 2 tahun melakukan campaign di instagram, Murray University 

mendapatkan 3,000 lebih followers. Di dalam proses interaksi di instagram, bisa jadi 

seorang penggemar atau followers akun resmi akan melakukan follow dengan 

menekan tombol follow akun resmi tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna 

menyukai akun resmi ini dan ingin terus berhubungan dan mendapatkan informasi 

yang terkait. Selanjutnya, para followers cenderung lebih sering mengunjungi akun 

resmi perusahaan yang ada di instagram (Howard, D. et al.  2014). 

Pengguna menjadi penentu kesuksesan perusahaan dalam instagram. Banyak 

ilmuwan telah mencoba untuk mengeksplorasi peran media sosial pada perilaku 

pembelian pengguna (Hutter, K. et al. 2013). Salah satu peran positif instagram 

terhadap pemasar adalah terbentuknya sikap positif pengguna hingga terciptanya niat 

pengguna untuk membeli atau melakukan tindakan positif lainnya setelah melakukan 

periklanan di instagram. Selain itu, instagram juga bisa menjadi media bagi pengguna 

untuk mengetahui lebih banyak tentang produk atau layanan perusahaan (Naylor, R,. 

W. et al.  2012). 

 

2.3 Sikap Terhadap Akun Resmi 

Sikap pengguna adalah faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan 

pengguna. Sejatinya, sikap adalah suatu tindakan yang mencerminkan perasaan, 

keyakinan, dan kecenderungan perilaku terhadap orang lain, kelompok, ide, ataupun 

objek tertentu. Sehingga, sikap tidak hanya mengungkapkan perasaan individu namun 

sikap merupakan faktor penting yang dapat mengubah perilaku individu. 

Qimei dan William D. (1999) menganggap bahwa sikap terhadap situs dapat 

menjadi indikator yang berguna untuk pemilik situs. Sikap terhadap situs 

didefinisikan sebagai kemampuan pengguna situs untuk merespon secara positif 

maupun negatif terkait konten situs disituasi normal. Sikap terhadap situs dapat 

merujuk pada sikap terhadap akun resmi dalam instagram. Sikap terhadap akun resmi 

dalam instagram adalah indikator yang paling sesuai untuk mengukur persepsi 

pengguna instagram terkait dengan konten akun resmi. Pengguna cenderung untuk 
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mempercayakan konten akun resmi sebagai sumber informasi sehingga pengguna 

instagram yang merasa bahwa informasi yang ada pada akun resmi instagram dapat 

dipercaya akan memiliki sikap yang baik pada akun resmi instagram tersebut (Poh & 

Adam, 2002).  

 

2.4 Niat untuk Berpartisipasi 

Niat adalah keinginan seseorang untuk melakukan sesuatu atau berpartisipasi 

dalam sebuah kegiatan (Aaker & A, 1991). Keinginan untuk melakukan sesuatu atau 

berpartisipasi dalam sebuah kegiatan menggambarkan niat berperilaku seseorang, 

karena sejatinya, niat merupakan indikator yang kuat untuk memprediksi perilaku 

seseorang (Fang, J. et al. 2009). Sehingga, sikap positif seseorang akan dicerminkan 

pada niat berperilaku yang lebih kuat. Di dalam penelitian ini, niat difokuskan pada 

niat untuk berpartisipasi. Niat untuk berpartisipasi diartikan sebagai motivasi atau 

keinginan dari seseorang untuk melakukan perilaku tertentu (follow) pada akun resmi 

ITS yang ada di instagram.  

 

2.5 Followers 

Micro-blogging menyediakan cara baru guna memfasilitasi interaksi antara 

pemilik akun satu dengan pemilik akun lainnya. Yang, X. et al. (2013) 

mengidentifikasi bahwa akun resmi dan followers membentuk sebuah hubungan unik 

yang berfungsi sebagai media komunikasi. Jumlah followers didefinisikan sebagai 

jumlah orang yang mengikuti akun micro-blogging tertentu (Westerman, et al. 2012). 

Hubungan terbentuk saat pengguna mengikuti salah satu akun micro blogging dengan 

mengklik tombol follow di halaman profil akun resmi, maka jumlah followers akun 

resmi tersebut bertambah. Hasil analisis yang didapat adalah dengan jumlah followers 

yang bertambah banyak maka dapat mempengaruhi persepsi tentang popularitas dan 

daya tarik pemilik akun.  

Studi serupa tentang jumlah followers dapat direpresentasikan pada jumlah 

likes dalam sebuah postingan di media sosial, yaitu adanya kecenderungan seseorang 
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dalam menyukai postingan yang popular kemudian meyakinkan seseorang untuk 

percaya pada konten informasi (De Vries et al., 2012). Namun, jumlah followers 

memiliki peran yang berbeda dalam membentuk perspektif individu terhadap akun 

resmi jika dibandingkan dengan jumlah likes, karena jumlah followers akun resmi 

merepresentasikan akun tersebut secara keseluruhan, tidak secara spesifik setiap 

postingannya. Pengguna akun instagram secara pribadi akan menerima update dari 

akun resmi yang diikutinya saat akun resmi tersebut memiliki pembaruan informasi 

mengenai produk, layanan, promosi, bahkan aktivitas perusahaan tersebut. 

Jumlah followers memberi dampak pada persepsi pengguna media sosial 

tentang popularitas dan daya tarik pemilik akun. Banyaknya followers sejatinya dapat 

dimanfaatkan untuk membentuk kesan individu terhadap sebuah akun (Westerman et 

al., 2012). Semakin banyak jumlah followers sebuah akun, maka reputasi akun 

tersebut semakin baik. Selain itu, banyaknya jumlah followers dapat membangun 

kepercayaan yang pada akhirnya dapat mempengaruhi niat, perasaan, dan keputusan 

calon followers untuk terlibat dengan akun tersebut (Kietzmann, J. H. et al. 2011). 

Definisi jumlah followers dalam penelitian ini diukur menggunakan perbandingan, 

menilik dari tiga universitas ternama di Indonesia seperti Universitas Gajah Mada, 

Universitas Indonesia, dan Universitas Airlangga memiliki rata-rata jumlah followers 

diatas seratus ribu followers. Jumlah tersebut sebagai tanda bahwa banyaknya 

followers diartikan memiliki jumlah diatas seratus ribu followers, sedangkan sedikit 

followers diartikan memiliki nilai kurang dari seratus ribu followers.  

 

2.6 Hashtag 

Salah satu fitur baru micro blogging yang digunakan untuk berbagi dan mencari 

informasi terkait akun resmi disebut sebagai hashtag. Mengingat bahwa 

mengelompokkan konten yang terkait adalah fungsi utama dari hashtag, 

mempersingkat waktu pencarian terkait konten informasi yang diinginkan adalah 

keuntungan yang didapat dari penggunaan hashtag. Dengan kata lain, menerapkan 

hashtag pada konten informasi dapat membuat konten informasi tersebut lebih mudah 
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dicari dan yang paling penting adalah adanya relevansi khususnya ketika pengguna 

yang lain menggunakan hashtag dengan tepat (Vu, X. T. et al. 2014). 

Howard, D. et al. (2014) memaksimalkan fungsi hashtag dengan cara 

menggunakan hashtag sebagai media berpromosi. Menggunakan hashtag sebagai 

media berpromosi dianggap sebagai salah satu cara dalam menyeragamkan konten 

informasi. Hal tersebut dapat terjadi karena konten yang mengaplikasikan hashtag 

tertentu akan berkumpul menjadi satu dan informasi yang beragam akibat dari online 

interaction ini akan mempengaruhi penilaian seseorang atas suatu barang maupun 

jasa. 

 

2.7 Kajian Penelitihan Terdahulu 

Nampaknya media sosial tidak hanya menarik perhatian pemasar. Banyak 

peneliti turut memberi perhatian atas pertumbuhan media sosial. Hal tersebut 

dibuktikan dengan beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan media sosial.  

1. Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects 

of Social Media Marketing 

Penelitian yang dilakukan oleh De Vries L. et al. (2012) meneliti tentang 

popularitas merek melalui akun resmi (fan pages) yang ada di Facebook. Dalam akun 

resmi (fan pages) penggemar bisa melakukan aktifitas likes, comments, dan share 

postingan akun resmi tersebut. Hal tersebut dapat dijadikan sebagai bukti adanya 

interaksi antara perusahaan dan pengguna melalui akun resmi (fan pages). Interaksi 

yang dimaksud bisa jadi berupa konten kuis berhadiah atau promo menarik agar 

pengguna melakukan tindakan likes, follow, maupun comment terhadap akun resmi 

(fan pages) yang ada di Facebook. Namun, pada kenyataannya pengguna 

membutuhkan hal yang lebih untuk dapat percaya terhadap sebuah akun resmi (fan 

pages) yakni banyaknya jumlah likes dan comment.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya akun resmi (fan pages) 

membantu untuk meningkatkan popularitas merek. Namun temuan tersebut juga 

menunjukkan bahwa adanya faktor lain yang mempengaruhi jumlah likes dan 

comment, yaitu seberapa menarik konten yang diberikan dan interaktifitas konten 
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yang ditawarkan. Selain itu, komentar yang positif berhubungan positif dengan 

jumlah likes. Jumlah comment dapat ditingkatkan dengan postingan yang lebih 

interaktif. 

2. A Social Network as Information: The Effect of System Generated Report of 

Connectedness on Credibility on Twitter 

Penelitian yang dilakukan oleh Westerman, D. et al (2012) turut membahas 

media sosial. Penelitian tersebut berusaha untuk menginfestigasi hubungan antara 

jumlah followers dan kredibilitas sebuah akun. Dalam penelitian ini, responden 

diminta untuk melihat salah satu dari enam laman Twitter fiktif dengan membedakan 

jumlah followers-nya dan membedakan pula rasio antara follows dan followers-nya. 

Kemudian, responden diminta untuk menilai kredibilitas laman tersebut. Hasil dari 

penelitian tersebut mengindikasikan bahwa banyak sedikitnya jumlah followers 

mempengaruhi kredibilitas laman dengan semakin sedikit jumlah followers maka 

semakin rendah kredibilitas yang dimiliki oleh sebuah akun,begitu juga sebaliknya. 

3. Managing Your Social Campaign Strategy Using Facebook, Twitter, Instagram, 

Youtube & Pinterest: An Interview with Dana Howard Social Media Marketing 

Manager 

Howard, D. et al (2014) melakukan penelitian yang berjudul “Managing Your 

Social Campaign Strategy Using Facebook, Twitter, Instagram, Youtube & Pinterest: 

An Interview with Dana Howard Social Media Marketing Manager”. Tujuan dari 

penelitian ini adalah mengedukasi siapa saja yang membutuhkan campaign atau 

promosi untuk universitas yang menargetkan mahasiswa guna mendapatkan perhatian 

yang lebih pada akun resmi media sosialnya. Dana Howard selaku manajer 

pemasaran media sosial Murray State University telah sukses membuat strategi dan 

rencana sistem manajemen media sosial bagi Murray University. 

 

2.8 Research Gap 

 Seperti apa yang telah dijelaskan sebelumnya, banyak merek terkenal maupun 

perguruan tinggi ternama telah mengadopsi instagram sebagai alat pemasaran mereka 

dalam menyampaikan pesan. Kekuatan dari banyaknya pengguna instagram, dapat 
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dimanfaatkan sebagai sumber yang kuat untuk menyampaikan pesan dan merangkul 

baik pengguna yang lama maupun yang baru. Tetapi, pemahaman tentang fitur 

instagram dalam mempengaruhi seseorang untuk mem-follow dan berkontribusi pada 

akun resmi masih belum banyak ditemukan pada penelitian terdahulu.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh De Vries L. et al. (2012) instagram 

tidak dijadikan sebagai objek penelitian. Sehingga hasil penelitian tersebut tidak bisa 

diasosiasikan maupun di adaptasi dalam meneliti instagram karena fan pages tidak 

sepenuhnya merepresentasi fitur-fitur instagram. Sedang untuk penelitian yang 

dilakukan oleh Westerman, D. et al (2012), generalisasi media sosial sebagai objek 

penelitian dirasa kurang mampu merepresentasikan instagram mengingat fitur-fitur 

yang ada di setiap media sosial berbeda-beda. Terakhir, penelitian yang dilakukan 

oleh Howard, D. et al. (2014) sepertinya lebih cocok digunakan sebagai panduan 

dalam mengintegrasikan komunikasi pemasaran. Secara lebih spesifik, dalam 

penelitiannya beberapa media sosial digunakan sebagai objek pengaplikasian 

integrasi komunikasi pemasaran.  

Penelitian ini, diharapkan dapat memahami sikap dan niat pengguna dalam 

berpartisipasi dengan akun resmi instagram ITS serta mendorong pengguna instagram 

untuk dapat berkontribusi pada akun resmi instagram ITS. Sehingga, hasil dari 

penelitian ini dapat menjadi pandangan baru dan tantangan bagi pemilik akun resmi 

dalam menggunakan instagram untuk menarik pengguna baru maupun membangun 

sikap dan loyalitas pengguna. 

 

2.9 Pengembangan Hipotesis. 

2.9.1 Pengaruh Jumlah Followers terhadap Sikap. 

Jumlah followers berdampak pada persepsi pengguna media sosial atas 

popularitas dan daya tarik pemilik akun melalui profil yang ada di akunnya. Jumlah 

followers yang banyak telah selayaknya untuk dapat dimanfaatkan sebagai media 

pembentuk kesan individu terhadap sebuah akun (Westerman et al., 2012). Semakin 

banyak jumlah followers sebuah akun, reputasi akun tersebut akan terbentuk, sebagai 

hasilnya persepsi individu terhadap akun tersebut akan meningkat. Lebih lanjut, 
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banyaknya jumlah followers sebuah akun akan membentuk kredibilitas yang dapat 

mempengaruhi niat, perasaan, dan keputusan calon followers dalam ikut serta dengan 

akun (Kietzmann, J. H. et al. 2011). 

Menurut teori OL, pemikiran kognitif individu tidak hanya muncul secara 

pribadi, melainkan ada intervensi dari informasi publik. Dalam kasus ini, pengambil 

keputusan mengikuti sebuah akun resmi adalah hasil dari adaptasi keputusan 

pendahulunya. Apalagi, pengaruh tersebut akan semakin besar bilamana jumlah 

followers yang telah mengikuti akun resmi tersebut banyak. Akibatnya, dapat 

dikatakan bahwa jumlah pengguna yang mengikuti akun resmi tersebut dapat 

mempengaruhi perilaku individu untuk turut berpartisipasi dengan akun resmi 

(Banerjee, A. V. 1992). Sehingga hipotesis yang akan diuji adalah: 

H1: Sikap pengguna instagram terhadap akun resmi ITS akan lebih baik bila jumlah 

followers akun resmi ITS lebih banyak daripada jumlah followers yang sedikit. 

2.9.2 Pengaruh Hashtag terhadap Sikap. 

Hashtag adalah sumber penting dalam mempengaruhi sikap seseorang ketika 

hashtag ditampilkan dan disampaikan dengan baik. Konten pesan memiliki efek 

membentuk sikap yang baik dalam menerima informasi. Selanjutnya, memberikan 

hashtag sebagai media berpromosi dapat membantu individu untuk lebih mudah 

mengingat konten yang berhubungan dengan akun resmi. Dengan demikian, hal ini 

dihipotesiskan sebagai berikut: 

H2: Sikap pengguna instagram terhadap akun resmi ITS akan lebih baik bila akun 

resmi mengaplikasikan hashtag daripada tanpa mengaplikasikan hashtag. 

2.9.3 Pengaruh Sikap terhadap Niat untuk Berpartisipasi. 

Sikap pengguna adalah faktor penting yang akan mempengaruhi keputusan 

pengguna. Qimei dan William D. (1999) menganggap bahwa sikap terhadap situs 

dapat menjadi indikator yang berguna untuk pemilik situs. Sikap terhadap situs dapat 

merujuk pada sikap terhadap akun resmi dalam instagram. Pengguna cenderung untuk 

mempercayakan konten akun resmi sebagai sumber informasi sehingga pengguna 

instagram yang merasa bahwa informasi yang ada pada akun resmi instagram dapat 

dipercaya akan memiliki sikap yang baik pada akun resmi instagram tersebut (Poh & 
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Adam, 2002). Sejumlah penelitian empiris telah menyatakan bahwa sikap dapat 

secara signifikan mempengaruhi niat (Groves, R. M. et al. 2000; Rogelberg, S. G. et 

al. 2001). Dengan demikian, hal ini dihipotesiskan sebagai berikut: 

H3: Sikap pengguna instagram terhadap akun resmi ITS secara positif mempengaruhi 

niat berpartisipasi pengguna (follow) 

2.9.4 Pengaruh Interaksi dari Followers dan Hashtag terhadap Sikap. 

Jumlah followers merujuk pada banyak isyarat. Beberapa penelitian terkait 

jumlah followers sejatinya masih sedikit, hal ini dikarenakan oleh popularitas dari 

micro-blogging yang baru muncul beberapa tahun belakangan. Penelitian yang dapat 

diasosiasikan dengan jumlah followers dapat ditemukan pada jumlah likes. Tombol 

likes merepresentasikan evaluasi positif atas sebuah postingan, yang mana dapat juga 

berguna sebagai bentuk komunikasi word of mouth karena jumlah likes pada akun 

resmi dianggap sebagai isyarat observasional yang dapat dilihat oleh seluruh 

pengguna media sosial (Hennig-Thurau, T. et al. 2004; Rauschnabel, et al. 2012). 

Lebih lanjut, berdasarkan Leventhal, R. et al. (2014), jumlah likes adalah salah satu 

matrik yang baik untuk mengukur performa media sosial. Jumlah likes juga dianggap 

sebagai manifestasi dari brand engagement mengingat sebuah likes dapat membuat 

konten terkait merek yang diposting pada akun resmi sebuah merek muncul pada 

beranda teman pengguna. Sehingga, isyarat observasional, dalam hal ini jumlah likes 

maupun jumlah followers, nampaknya dapat membantu seseorang dalam 

pengambilan keputusan (Bikhchandani et al., 1992).  

Selain jumlah followers, hal penting dalam penggunaan media sosial adalah 

hashtag. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, menerapkan dan memberi 

hashtag pada sebuah konten informasi di media sosial dapat mempermudah pengguna 

media sosial dalam menemukan dan melihat isi konten. Memanfaatkan hashtag juga 

dapat meningkatkan kemungkinan konten informasi menjangkau followers yang lebih 

banyak. Studi sebelumnya pada konten foto menunjukkan bahwa hashtag berperan 

dalam memberikan lebih banyak informasi tentang foto dalam konten itu sendiri dan 
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dapat membantu orang lain menemukan foto seseorang dengan mudah (Ames, M. & 

Naaman, M. 2007). 

Menurut teori OL, sumber informasi yang tersedia secara umum dan dapat 

diakses serta diproses adalah sumber penting bagi individu untuk belajar dan 

beradaptasi dengan situasi tertentu. Kolaborasi antara jumlah followers dan 

penggunaan hashtag dapat dimanfaatkan untuk mengukur dan membuat keputusan. 

Persepsi tentang banyaknya jumlah followers dapat menyebabkan individu merasa 

bahwa akun dapat dipercaya dan menjadi peluang untuk menarik pengguna instagram 

lainnya, sehingga individu akan lebih mudah membentuk sikap positif, bahkan 

termotivasi untuk berkontribusi dalam akun resmi tersebut. Oleh karena itu, kedua 

elemen tersebut, memainkan peran penting dalam instagram yang berdampak pada 

sikap pengguna media sosial. Akibatnya, peneliti mengharapkan ketika akun resmi 

mengaplikasikan hashtag pada kontennya, konten tersebut tidak hanya disukai oleh 

followers-nya saaat ini tetapi juga oleh calon followers. Dengan demikian, hal ini 

dihipotesiskan sebagai berikut: 

H4: Interaksi antara jumlah followers dan hashtag di akun resmi ITS berpengaruh 

positif terhadap sikap pengguna Instagram terhadap akun resmi. 

 



 

23 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

Bab berikut ini menjelaskan kerangka kerja konseptual penelitian berdasarkan 

tinjauan literatur yang telah disebutkan dan diuraikan dalam bab dua. Selanjutnya, 

bab ini turut memberikan penjelasan secara rinci tentang prosedur metodologis secara 

kualitatif dan kuantitatif untuk pengujian hipotesis.  

 

3.1 Timeline Penelitian 

Penelitian ini dilakukan mulai September 2017 sampai Juli 2018. Penelitian 

dilakukan di Kota Surabaya dengan target responden yang dituju adalah siswa SMA 

Negeri yang ada di Surabaya. Rincian timeline penelitian pada Tabel 3.1. 

Tabel 3. 1 Timeline Penelitian 

 Sep Okt Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul 

Identifikasi 

Masalah 

           

Studi Literatur            

Kajian Metode 

Penelitian 

           

Seminar 

Proposal 

           

Persiapan 

Instrumen 

Penelitian 

           

Pengumpulan 

Data 

           

Pengolahan 

Data 

           

Finalisasi 

Laporan 

           

Sidang            

 

3.2 Model Penelitian 

Hipotesis yang telah disebutkan pada bab sebelumnya akan diuji 

menggunakan metode eksperimen analisis data kuantitatif, serta dilakukan uji 

deskriptif, asumsi klasik, analisis faktor, uji reliabilitas, ANOVA, ANCOVA, Regresi 

dan analisis data kualitatif. Penelitian ini akan menguji efek elemen yang ada di akun 

instagram, jumlah followers dan hashtag, terhadap sikap dan niat pengguna. 
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Experimen difokuskan pada akun resmi instagram ITS dengan menggunakan desain 

faktorial 2 x 2. Konseptual penelitian ini ditunjukkan pada Gambar 3.1 serta desain 

eksperimen keseluruhan dari penelitian ini terdiri dari dua variabel independen dan 

dua variabel dependen, yang ditunjukkan pada Tabel 3.1. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. 1 Model Penelitian 

 

Tabel 3. 2 Desain Eksperimen 

Hashtag 
Follower (F) 

Banyak (B) Sedikit (S) 

Dengan (D) B & D S & D 

Tanpa (T) B & T S & L 

 

Berdasarkan model penelitian yang ada pada Gambar 3.1 dan desain 

eksperimental yang ada pada Tabel 3.2, terdapat dua variabel yang harus 

dimanipulasi, yakni variabel jumlah followers dan hashtag. Dalam memanipulasi 

variabel jumlah followers dan hashtag, studi eksperimen akan dilakukan dengan 

menyajikan responden akun fiktif yang merepresentasikan akun resmi ITS di 

instagram. Terlebih, akan dibuat sebuah skenario yang menceritakan bahwa 

responden diminta untuk melihat detail akun resmi Instagram ITS terkait jumlah 

followers dan penggunaan hashtag. Lebih detailnya berikut adalah skenario yang 

akan digunakan dalam penelitian ini: 

 

 

 

Jumlah Followers 

(banyak & sedikit) 

(X1) 

Hashtag 

(dengan & tanpa) 

(X2) 

Sikap pengguna 

terhadap akun 

resmi. (Y1) 

Niat untuk 

berpartisipasi. (Y2) 

 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 
ANCOVA 

ANOVA 

ANOVA 
Simple 

Lienar 

Regression 
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Anda adalah siswa/siswi SMA yang ada di Surabaya, Jawa Timur. Saat ini 

Anda diminta untuk mencari perguruan tinggi yang menurut Anda sesuai dengan 

keinginan Anda. Namun, Anda belum mengetahui banyak tentang perguruan tinggi 

yang ada di Indonesia. Institut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) adalah salah satu 

perguruan tinggi bereputasi baik yang ada di Indonesia. Secara tidak sengaja, bulan 

ini adalah waktu dimana siswa/siswi baru memilih perguruan tinggi tujuannya. 

Untungnya, ITS memiliki akun resmi instagram untuk merepresentasikan institusinya. 

Anda memutuskan untuk mengunjungi dan melihat secara detail tentang akun resmi 

ITS sebagai upaya untuk menjadikan referensi sebagai salah satu pilihan perguruan 

tinggi yang akan dipilih.  

Setelah melakukan manipulasi terhadap dua variabel independen, perlu 

dilakukan manipulation check. Manipulation check merupakan langkah penting yang 

harus dilakukan, sebelum melakukan studi eksperimen. Langkah ini dapat membantu 

peneliti untuk mengetahui bilamana manipulasi yang dibuat gagal dalam 

mempengaruhi variabel dependen.  

Manipulation check untuk jumlah followers dibuat dalam upaya memeriksa 

dan mengamati apakah ada perbedaan antara jumlah followers yang banyak dan 

jumlah followers yang sedikit pada akun resmi instagram ITS (Westerman et al., 

2012). Responden diminta untuk menilai pendapat mereka tentang akun tersebut 

dengan menggunakan skala Likert lima poin, yang berkisar dari (1) sangat tidak 

setuju dengan (5) sangat setuju.  

1.  Berdasarkan jumlah followers akun resmi instagram yang dimiliki oleh ITS 

menurut saya, akun resmi ITS ini bereputasi baik. 

2. Berdasarkan jumlah followers akun resmi instagram yang dimiliki oleh ITS 

menurut saya, akun resmi ITS ini banyak diikuti oleh pengguna media sosial 

lainnya.  

3.  Berdasarkan jumlah followers akun resmi instagram yang dimiliki oleh ITS, 

akun resmi ITS ini dapat dipercaya. 

Manipulation check untuk hashtag diciptakan untuk memeriksa apakah ada 

perbedaan antara menggunakan hashtag dan tanpa menggunakan hashtag dari konten 
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yang diposting akun resmi instagram ITS. Item kuesioner diadaptasi dari Vance, A. et 

al. (2008) Responden diberi pertanyaan terkait pentingnya penggunaan hashtag, 

dengan menggunakan skala Likert 5 poin, yang ditunjukkan dalam stimuli. 

Pertanyaan kuesioner pertanyaannya berkisar antara (1) sangat tidak setuju untuk (5) 

sangat setuju dan menanyakan tentang pentingnya kampanye hashtag. Item kuesioner 

ditunjukkan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hashtag yang digunakan pada akun resmi instagram ITS, menurut 

saya akun resmi instagram ini lebih menarik. 

2. Berdasarkan hashtag yang digunakan pada akun resmi instagram ITS, menurut 

saya lebih mudah bagi saya untuk mengetahui tentang ITS. 

3. Berdasarkan hashtag yang digunakan pada akun resmi instagram ITS, lebih 

mudah bagi saya untuk mencari akun resmi instagram ITS. 

 

3.3 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 Tabel 3.3 menjelaskan definisi operasional seluruh variabel yang terlibat 

dalam penelitian ini. Terdapat empat konstruksi atau variabel secara keseluruhan 

dalam penelitian ini. Dua variabel pertama adalah variabel independen yang diikuti 

oleh dua variabel dependen untuk mengukur sikap serta niat pengguna dalam 

kaitannya dengan akun resmi instagram ITS. 

Tabel 3.3 Definisi Variabel Penelitian 

Variabel Definisi Sumber 

Jumlah Followers Banyaknya jumlah orang yang follow akun 

resmi instagram. 

(Westerman et al., 

2012) 

Hashtag Suatu kata yang diawali dengan symbol #, 

yang dapat digunakan untuk mencari sebuah 

konten. 

(Vu et al., 2014) 

Sikap terhadap Akun Resmi Kecenderungan psikologis yang diungkapkan 

untuk mengevaluasi suatu entitas tertentu 

dengan tingkat suka atau ketidaksukaan.  

(Kimefeld & Watt, 

2001) 

Niat Berpartisipasi (follow) Motivasi atau kemauan seseorang untuk 

melakukan perilaku tertentu (follow) terkait 

akun resminya. 

(Icek, Ajzen & 

Fishbein, 1980; 

Garbarino & Johnson, 

1999; Pentina, 

Gammoh, Zhang, & 

Mallin, 2013) 



 

27 

 

3.4 Desain Penelitian 

3.4.1 Skala Pengukuran 

 Sikap terhadap Akun Resmi 

Item pertanyaan sikap terhadap situs digunakan untuk menguji sikap 

responden setelah mendapat stimuli terkait dengan akun resmi ITS. Item kuesioner 

diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Kim, 2009; Qimei & William D., 1999) 

menggunakan skala Likert 5 poin, yang berkisar dari sangat tidak setuju (1) sampai 

sangat setuju (5). Item kuesioner dijelaskan pada Tabel 3.4. 

Tabel 3.4 Item Pertanyaan Variabel Sikap Pengguna Terhadap Akun Resmi. 

Variabel Item 

Sikap terhadap Akun Resmi 

1. Saya merasa bahwa melihat-lihat akun resmi instagram ITS 

adalah cara yang baik bagi saya untuk menghabiskan waktu 

saya 

2. Menurut saya, menggunakan akun resmi ITS ini sebagai 

pencarian informasi terkait perguruan tinggi adalah ide bagus 

3. Menurut saya, menggunakan akun resmi ITS ini  sebagai 

pencarian informasi terkait perguruan tinggi merupakan hal 

yang menyenangkan 

 

 Niat untuk Berpartisipasi. 

Item kuisioner niat untuk berpartisipasi digunakan untuk menganalisis niat 

responden dalam berpartisipasi setelah menerima stimuli di akun resmi instagram. 

Kumpulan kuesioner ini diadopsi dari Garbarino dan Johnson (1999), dan Pentina et 

al. (2013). Pengukuran respon responden menggunakan skala Likert 5 poin, yang 

berkisar dari sangat setuju (1) sampai sangat tidak setuju (5). Item kuesioner 

digambarkan pada Tabel 3.5. 

Tabel 3. 5 Item Pertanyaan Variabel Niat untuk Berpartisipasi pada Akun Resmi. 

Variabel Item 

Niat untuk Berpartisipasi 

1. Saya berencana untuk selalu update terhadap postingan akun resmi 

instagram ITS ini setiap saat. 

2. Dengan mempertimbangkan akun resmi ini, saya berniat untuk 

berpartisipasi (follow) dalam akun resmi instagram ITS di masa depan 

3. Dengan mempertimbangkan akun resmi ini, saya sangat berfikir 

untuk berpartisipasi dalam akun resmi instagram ITS di masa depan. 

4. Dengan mempertimbangkan akun resmi ini, sangat tinggi 

kemungkinannya bagi saya untuk berpartisipasi dalam akun resmi 

instagram ITS 
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3.4.2 Teknik Penyebaran Kuesioner 

Penelitian ini dilakukan secara offline. Setelah responden membaca maksud 

dan persetujuan dari penelitian ini, mereka secara acak ditugaskan ke salah satu dari 

empat akun resmi instagram ITS. Pertama-tama responden dihadapkan dengan 

instruksi, pengenalan singkat tentang instagram dan pengamatan akun instagram 

termasuk deskripsi akun. Semua responden harus mengikuti semua langkah dalam 

studi eksperimental ini sebelum bisa beralih ke bagian selanjutnya.  

Langkah kedua, semua responden diharuskan melihat dan mengamati 

screenshot akun resmi ITS instagram dengan menjelajah informasi jumlah followers 

dan penggunaan hashtag pada konten informasi yang diposting dari akun resmi. 

Setelah selesai melakukan setiap langkah, para responden diminta mengisi 

manipulation check. Langkah terakhir, mereka diminta untuk menyelesaikan 

pertanyaan survei terkait sikap dan niat pengguna terhadap akun resmi instagram ITS, 

demografi, dan sebagainya. 

3.4.3 Pilot Test 

Menurut Burns dan Burns (2008), pilot test merupakan teknik survei yang 

digunakan untuk menghilangkan ambiguitas dan menguji kecukupan dari kategori 

respon yang ada. Pilot test sebagai pengujian yang dilakukan untuk mencari 

kesalahan dalam desain dan instrumentasi yang menyediakan data dalam memilih 

sampel probabilitas (Cooper & Schindler, 2014). Penelitian eksperimental ini 

melakukan pilot test sebanyak 176 responden dengan empat desain eksperimen yang 

berbeda. Setiap sekolah mendapatkan 2 kuesionair eksperimen yang berbeda. Teknik 

pengambilan data menggunakan cluster sampling dan responden yang ditargetkan 

adalah siswa/siswi SMA kelas 3 yang berdomisili di Surabaya.  

3.4.4 Sampling Plan. 

Penelitian eksperimental ini memiliki target responden siswa/siswi SMA kelas 

3 yang berdomisili di Surabaya. Penelitian ini membutuhkan 440 responden secara 

keseluruhan dengan empat desain eksperimen yang berbeda, menggunakan teknik 

pengambilan data cluster sampling. Data responden tersebut akan dikurangi dengan 
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data responden pada screening kuesioner yang tidak mengikuti instagram perguruan 

tinggi lainnya. 

 

3.5 Prosedur Analisis Data. 

Bagian ini menyajikan alat analisis statistik guna untuk menganalisa data yang 

terkumpul. Dalam penelitian ini, Statistical Package for Social Sciences (SPSS) versi 

22.0 dijadikan sebagai aplikasi perangkat lunak statistik utama yang digunakan untuk 

mengolah kumpulan data. Hasil analisis yang diharapkan dapat membantu peneliti 

untuk melakukan interpretasi yang lebih baik terhadap keseluruhan hipotesis. Bagian 

berikut ini menjelaskan secara singkat tentang teknik analisis data dalam penelitian. 

3.5.1 Analisis Deskriptif. 

Metode khusus ini membantu peneliti untuk mengklarifikasi karakteristik 

masing-masing variabel penelitian. Statistik deskriptif menyajikan kecenderungan 

central tendency of analysis, yang terdiri dari mean, median, dan standar deviasi 

masing-masing variabel penelitian. Nilai minimum dan maksimum dari masing-

masing variabel turut dimasukkan dalam analisis deskriptif. Selanjutnya, karakteristik 

responden berupa data pribadi dijelaskan dengan menggunakan distribusi frekuensi 

metode statistik deskriptif. 

3.5.2 Uji Asumsi Klasik 

 Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan uji statistik yang digunakan untuk mengukur data 

berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas dapat dilakukan menggunakan SPSS 

22,0. Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan uji statistik dengan melihat 

tabel Q-Q Plots untuk menguji normalitas data yang dinilai secara kualitatif (Hair et 

al., 2010). Jika pada hasil tabel Q-Q Plots membentuk titik-titik yang mengikuti garis 

lurus, dapat dibilang hasil uji normalitas pada variabel tersebut adalah bersifat normal 

dan dapat diolah lebih lanjut. 

 Uji Linearitas 

Uji linearitas digunakan untuk melihat adanya korelasi antar variabel dependen 

dengan independen. Untuk menilai korelasi tersebut, pengamatan dilakukan dengan 
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melihat grafik P-P Plots dan dinilai secara kualitatif. Uji Linearitas menggunakan P-

P Plots untuk melihat linear dari data yang terkumpul. Hasil dari uji linearitas dapat 

dilihat dari garis lurus yang disebut data tersebut bersifat linear dan memiliki korelasi 

positif antar variabel, sehingga data dapat diolah lebih lanjut.  

 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas digunakan mengetahui adanya ketidaksamaan varian 

dari residual untuk model pengamatan regresi pada sebuah penelitian. Uji ini 

memenuhi syarat ketika penyebaran titik-titik pada output grafik yang ditampilkan di 

atas dan di bawah atau di sekitar angka 0 dan tidak mengumpul pada suatu titik 

tertentu. Data dalam grafik tersebar di atas dan di bawah nilai nol pada sumbu Y yang 

menunjukkan bahwa data tersebut telah memenuhi syarat yang ada pada 

heteroskedastisitas. Hasilnya adalah data variabel tersebut tidak ada kesamaan varians 

dalam data penelitian sehingga, penelitian dapat dilakukan lebih lanjut. 

3.5.3 Analisis Faktor. 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan untuk mengidentifikasi 

variabel dasar. Dimensi dasar sering disebut sebagai faktor. CFA mengukur 

keterkaitan antara banyak variabel dan menjelaskannya dalam common dimensions. 

Di dalam penelitian ini, analisis faktor digunakan untuk menguji keseluruhan variabel 

independen dan dependen. Selain itu, metode ini dapat membantu proses eliminasi 

data, yang mengurangi jumlah variabel menjadi kumpulan data yang lebih kecil. 

Tujuan utama dari analisis faktor adalah untuk mereduksi data yang buruk. Hasil 

analisis faktor diwujudkan dengan nilai faktor loading dan eigen-value. Nilai faktor 

loading harus diatas 0,6 dan eigen-value harus lebih dari 1, sehingga data tersebut 

dinyatakan valid. 

3.5.4 Uji Realibilitas 

Uji realibilitas dilakukan untuk menguji variabel pengukuran apakah variabel 

tersebut reliabel atau tidak. Dalam pengujian realibilitas penelitian ini menggunakan 

Cronbach’s Alpha dengan nilai Cronbach’s Alpha minimal adalah 0,6 untuk 

dinyatakan konsisten atau reliabel (Malhotra, 2010). 
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3.5.5 Analisis of Variance (ANOVA) 

Analisis of Varians (ANOVA) adalah analisis varians tunggal yang populer 

digunakan untuk menganalisis satu variabel dependen pada satu waktu. ANOVA 

dapat melakukan pengujian hipotesis tertentu pada satu variabel terhadap satu 

variabel dependen. Selanjutnya, analisis ini digunakan untuk mengidentifikasi 

pengaruh utama categorical variables terhadap dependen interval variable 

sebagaimana efek interaksi yang muncul. 

3.5.6 Analisis of Covariance (ANCOVA) 

ANCOVA merupakan analisis yang menentukan pengaruh variabel 

independen dengan variabel dependen. Dalam ANCOVA, variabel Y ditinjau dari 

variabel bebas (X1) sekaligus dengan menghubungkan variabel lainnya (X2). Tujuan 

ANCOVA untuk mengetahui atau melihat pengaruh perlakuan terhadap suatu 

variabel dependen dengan mengontrol variabel independen lainnya. ANCOVA 

merupakan gabungan antara teknik ANOVA dan regresi. 

3.5.6 Analisis Simple Linear Regression. 

Analisis simple linear regression merupakan alat statistik, yang telah banyak 

digunakan untuk mengetahui hubungan antar variabel independen dengan variabel 

dependen. Analisis ini mencakup analisis regresi berganda sederhana dan analisis 

regresi tunggal. Analisis ini memberikan pemahaman yang lebih baik, terhadap 

hubungan antara variable dependen dan independen yang akan digunakan sebagai 

metode utama untuk menguji hipotesis yang berkaitan dengan hubungan antara sikap 

dan niat pengguna terkait dengan akun resmi instagram ITS.  

 

3.6 Kualitatif 

Penelitian kualitatif merupakan metode ilmiah yang bertujuan untuk 

mengungkapkan suatu fenomena dengan cara mendeskripsikan data dan fakta melalui 

kata-kata secara menyeluruh terhadap subjek penelitian (Mulyana, 2008). Mulyana, 

(2008) menyatakan bahwa penelitian kualitatif dapat dilakukan dengan cara 

wawancara. Wawancara merupakan salah satu rangkaian yang diperlukan dalam 

pelaksanaan pengumpulan data kualitatif. Wawancara yang digunakan dalam 
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penelitian kualitatif adalah wawancara dengan cara tanya jawab bertatap muka antara 

pewawancara dan narasumber. Dalam proses pengumpulan data, hal yang perlu 

dilakukan seperti menentukan pertanyaan kepada narasumber, menentukan 

narasumber, menentukan lokasi dan waktu wawancara, dan menggunakan prosedur 

perekaman selama wawancara berlangsung. Wawancara bisa juga menjadi 

pembuktian terhadap informasi atau keterangan yang diperoleh sebelumnya. Dalam 

memperkuat data kuantitatif yang diperolah, analisis kualitatif dapat dilakukan 

dengan cara wawancara narasumber yang berkaitan dengan topik pembahasan yang 

diangkat. Howard, D. et al (2014) melakukan penelitian yang bersifat kualitatif 

dengan cara wawancara mengenai manajemen media sosial pada Murray University. 

Hasil yang diperoleh dapat diadopsikan pada penelitian ini yaitu dalam melakukan 

promosi suatu universitas, dapat dilakukan advertising dan pemanfaatan fitur pada 

media sosial tersebut untuk menarik atensi masyarakat luas terhadap akun resmi 

universitas tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini akan melakukan wawancara 

dengan enam narasumber untuk mengetahui sikap dan niat terhadap perbandingan 

jumlah followers dan penggunaan hashtag. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA 

 

Bab ini menjelaskan tentang hasil analisis data penelitian eksperimen 

menggunakan metode kuantitatif dan diperkuat dengan analisis data kualitatif. Lebih 

jelasnya, bagian pertama pada kuantitatif menjabarkan hasil analisis deskriptif data 

dan karakteristik responden. Bagian kedua menganalisa hasil pengukuran dan hasil 

manipulation check. Sedang pada bagian terakhir adalah hasil pengujian hipotesis 

dengan menggunakan ANOVA, ANCOVA, dan analisis regresi. Analisis data 

kualitatif menjabarkan hasil analisis wawancara mengenai followers dan hashtag 

terhadap sikap dan niat berpartisipasi pada beberapa narasumber. 

 

4.1 Analisis Data Kuantitatif 

4.1.1 Pengumpulan Data 

Periode pengumpulan data dimulai pada pertengahan bulan Desember 2017 

hingga pertengahan Februari 2018 dengan pengumpulan data penelitian dilakukan 

secara offline. Penyebaran kuisioner secara offline dilakukan agar lebih mudah dalam 

menjangkau siswa SMA Negeri yang ada di Surabaya secara merata. Lebih lanjut, 

kuisioner penelitian didistribusikan menggunakan metode cluster sampling pada 

siswa SMA Negeri yang ada di Surabaya. Secara keseluruhan, di Surabaya terdapat 

22 SMA Negeri dan setiap sekolah diberikan 20 kuesioner yang terbagi kedalam 

empat skenario eksperimen yang berbeda (Lampiran 1-4). Pada tiap-tiap kuesioner 

terdapat penjelasan terkait skenario eksperimen yang diberikan kepada responden 

agar responden dapat merasakan bahwa dirinya berada pada situasi yang sesuai 

dengan skenario eksperimen yang telah dibuat.  

4.1.2 Karakteristik Responden 

Karakteristik responden yang disajikan pada Tabel 4-1. Dari 440 responden, 

50% responden adalah laki-laki, dan 50% responden adalah perempuan dengan 

seluruh responden memiliki akun instagram. Seluruh responden penelitian cukup 

lama menggunakan Instagram, terbukti dengan hanya 5,5% responden telah 
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menggunakan Instagram selama kurang dari 1 tahun, (17,7% (1-2 tahun), 34,3% (3-4 

tahun), 24,5% (5-6 tahun), dan 18% (>6 tahun)). Terlebih, 29,3% responden 

menghabiskan waktu 31 menit sampai 1 jam per hari dalam menggunakan Instagram. 

Selain itu, 74,32% dari total responden telah mengikuti akun resmi instagram 

universitas sedang 25,68% dari total responden tidak mengikuti akun resmi 

universitas di Instagram. Mengingat bahwa tidak semua responden telah mengikuti 

akun resmi instagram universitas dan responden yang tidak mengikuti akun resmi 

universitas diasumsikan tidak memiliki pemahaman yang cukup mengenai akun 

resmi instagram universitas, maka pada analisis data selanjutnya hanya akan 

melibatkan responden yang telah mengikuti akun resmi instagram universitas, yakni 

sebesar 327 responden. 

Tabel 4. 1 Karakteristik Responden 

Pertanyaan Responden (n=440) 

Jumlah Persentase (%) 

Jenis Kelamin 

Perempuan 220 50 

Laki-Laki 220 50 

Memiliki Instagram Pribadi 440 100 

Sudah berapa lama memiliki akun Instagram (tahun) 

< 1 tahun 24 5,5 

1 – 2 tahun 78 17,7 

3 – 4 tahun 151 34,3 

5 – 6 tahun 108 24,5 

> 6 tahun 79 18 

Rata-rata waktu yang diluangkan menggunakan Instagram (per hari) 

< 15 menit 24 5,5 

16 menit – 30 menit 86 19,5 

31 menit – 1 jam 129 29,3 

1 jam 113 25,7 

> 1 jam 88 20 

Jumlah akun resmi universitas yang diikuti/follow? 

0 113 25,7 

1-2 148 33,6 

3-4 102 23,2 

5 48 10,9 

>5 29 6,6 

  

4.1.3 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui karakteristik variabel 

penelitian. Analisis deskriptif mencakup nilai mean dan standar deviasi (SD) serta 
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nilai minimum dan maksimum setiap item. Terdapat empat variabel dalam penelitian 

ini, yang dibagi menjadi dua variabel independen dan dua variabel dependen. 

Variabel independen terdiri dari jumlah followers dan penggunaan hashtag. Terdapat 

tiga item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur jumlah followers dan tiga item 

pertanyaan digunakan untuk mengukur penggunaan hashtag, dengan nilai mean yang 

baik masing-masing 3,131 dan 3,346 serta nilai standar deviasi dengan nilai 1,112 

dan 1,132. Dua variabel dependen adalah sikap terhadap akun resmi dan niat untuk 

berpartisipasi. Tiga item pertanyaan untuk sikap dan empat item pertanyaan niat, 

dengan nilai mean yang baik masing-masing 3,373 dan 3,469 serta nilai standar 

deviasi 0,908 dan 0,915. Rincian hasil analisis deskriptif disajikan pada Tabel 4. 2 

dan Tabel 4. 3. 

Tabel 4. 2 Analisis Deskriptif Variabel Independen 

Item Deskriptif N Minimum Maximum Mean SD 

Jumlah followers 

D1 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS menurut 

saya, akun resmi ITS ini bereputasi baik. 

327 1 5 2,938 1,144 

D2 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS menurut 

saya, akun resmi ITS ini banyak diikuti oleh 

pengguna instagram lainnya. 

327 1 5 3,201 1.086 

D3 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS, menurut 

saya akun resmi instagram ITS ini dapat 

dipercaya. 

327 1 5 3,253 1.107 

Hashtag 

E1 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS, menurut 

saya akun resmi instagram ITS ini 

meyakinkan saya untuk mem-follow-nya. 

327 1 5 3,302 1,128 

E2 Berdasarkan hashtag yang digunakan pada 

akun resmi instagram ITS, menurut saya lebih 

mudah bagi saya untuk mengetahui tentang 

ITS. 

327 1 5 3,370 1,156 

E3 Berdasarkan hashtag yang digunakan pada 

akun resmi instagram ITS, lebih mudah bagi 

saya untuk mencari akun resmi instagram 

ITS. 

327 1 5 3,366 1,113 
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Tabel 4. 3 Analisis Deskriptif Variabel Dependen 

Item Deskriptif N Minimum Maximum Mean SD 

Sikap terhadap Akun Resmi 

F1 Saya merasa bahwa melihat-lihat akun 

resmi instagram ITS adalah cara yang baik 

bagi saya untuk menghabiskan waktu saya 

327 1 5 3.263 0,963 

F2 Memnurut saya, menggunakan akun resmi 

ITS ini sebagai pencarian informasi terkait 

perguruan tinggi adalah ide bagus 

327 1 5 3.434 0,885 

F3 Menurut saya, menggunakan akun resmi 

ITS ini sebagai pencarian informasi terkait 

perguruan tinggi merupakan hal yang 

menyenangkan 

327 1 5 3.422 0,876 

Niat Berpartisipasi 

G1 Saya berencana untuk selalu update 

terhadap postingan akun resmi instagram 

ITS ini setiap saat. 

327 1 5 3,440 0,876 

G2 Dengan mempertimbangkan akun resmi 

ini, saya berniat untuk berpartisipasi 

(follow dan reposting) dalam akun resmi 

instagram ITS di masa depan 

327 1 5 3,431 0,903 

G3 Dengan mempertimbangkan akun resmi 

ini, sangat berfikir untuk berpartisipasi 

dalam akun resmi instagram ITS di masa 

depan. 

327 1 5 3.535 0,961 

G4 Dengan mempertimbangkan akun resmi 

ini, sangat tinggi kemungkinannya bagi 

saya untuk berpartisipasi dalam akun 

resmi instagram ITS. 

327 1 5 3.470 0,909 

 

4.1.4 Uji Asumsi Data Penelitian 

Uji asumsi dilakukan guna memberikan kepastian apakah analisis yang 

dilakukan tergolong valid dan tepat sasaran. Uji asumsi yang dilakukan dalam 

penelitian ini berupa uji normalitas, uji linearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengukur data berdistribusi normal 

atau tidak dengan menggunakan uji statistik menggunakan Q – Q Plot yang 

menunjukkan bahwa data telah terdisribusi dengan normal karena sebaran 

data mendekati garis diagonal yang ada pada Q-Q plot (Lampiran 8). 

 Uji Linearitas 

Uji Linearitas dalam penelitian ini menggunakan P-P Plots dari 

variabel penelitian yang digunakan untuk melihat linear dari data yang 



 

37 

 

terkumpul. Berdasarkan grafik P-P Plots (Lampiran 9), terlihat bahwa data 

yang terkumpul telah memenuhi syarat karena scatter plot menyebar, hasil 

tersebut memiliki arti bahwa hubungan variabel-variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini tergolong linear. 

 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas adalah uji yang menilai apakah ada 

ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model 

regresi linear. Dari hasil grafik heteroskedastisitas yang ada pada Lampiran 

10, data dalam grafik tersebar diatas dan di bawah nilai nol pada sumbu Y 

yang menunjukkan bahwa data dari penelitian ini telah memenuhi syarat 

yang ada pada heteroskedastisitas yakni tidak ada kesamaan varians dalam 

data penelitian. 

4.1.5 Analisis Faktor dan Reliabilitas. 

Analisis faktor dan uji reliabilitas untuk semua variabel penelitian telah 

dilakukan dengan menggunakan SPSS 22.0. Pengujian pilot test memiliki jumlah 

masing-masing item pada jumlah followers sebanyak empat item, hashtag tiga item, 

sikap terhadap akun resmi enam item dan niat berpartisipasi delapan item. Namun, 

dilihat dari nilai factor loading tidak semua variabel penelitian lolos kriteria analisis 

faktor, sehingga terdapat beberapa item yang sengaja dihapus pada pilot test untuk 

mendapatkan hasil yang maksimal. Sedang untuk uji reliabilitas yang dilakukan pada 

pilot test, hasil menunjukkan bahwa seluruh item lolos kriteria. Seluruh item yang 

lolos kriteria analisis faktor dan uji reliabilitas pada pilot test dapat dilanjutkan pada 

analisis faktor dan uji reliabilitas pada main test. Jumlah item pada main test memiliki 

jumlah masing-masing pada jumlah followers sebanyak tiga item, hashtag tiga item, 

sikap terhadap akun resmi sejumlah 3 item dan niat berpartisipasi sejumlah empat 

item. Seluruh hasil uji analisis faktor dan reliabilitas main test ditunjukkan pada 

Tabel 4. 4. (Lampiran 11) 
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Tabel 4. 4 Hasil dari Analisis Faktor dan Tes Reliabilitas 

 Variabel Item Pertanyaan Factor 

loading 

Eigen-

value 

Cronbach’s 

alpha (α) 

Jumlah 

followers 

D1 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS menurut 

saya, akun resmi ITS ini bereputasi baik. 

0.838 

2,042 0.764 

D2 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS menurut 

saya, akun resmi ITS ini banyak diikuti oleh 

pengguna instagram lainnya. 

0.852 

D3 Berdasarkan jumlah followers akun resmi 

instagram yang dimiliki oleh ITS, menurut 

saya akun resmi instagram ITS ini dapat 

dipercaya. 

0.783 

Hashtag  E1 Berdasarkan hashtag yang digunakan pada 

akun resmi instagram ITS, menurut saya 

akun resmi instagram ini lebih menarik. 

0.835 

2.107 0.788 

E2 Berdasarkan hashtag yang digunakan pada 

akun resmi instagram ITS, menurut saya 

lebih mudah bagi saya untuk mengetahui 

tentang ITS. 

0.864 

E3 Berdasarkan hashtag yang digunakan pada 

akun resmi instagram ITS, lebih mudah bagi 

saya untuk mencari akun resmi instagram 

ITS. 

0.815 

Sikap 

terhadap 

Akun 

Resmi 

F1 Saya merasa senang ketika saya melihat-

lihat akun resmi instagram ITS 

0.757 

1,754 0.644 

F2 Saya merasa bahwa melihat-lihat akun 

resmi instagram ITS adalah cara yang baik 

bagi saya untuk menghabiskan waktu saya 

0.769 

F3 Menurut saya, menggunakan akun resmi 

ITS ini sebagai pencarian informasi terkait 

perguruan tinggi adalah ide bagus 

0.768 

Niat 

untuk 

Berparti

sipasi 

G1 Saya berencana untuk selalu update 

terhadap postingan akun resmi instagram 

ITS ini setiap saat. 

0.698 

2,183 0.722 

G2 Dengan mempertimbangkan akun resmi ini, 

saya berniat untuk berpartisipasi (follow dan 

reposting) dalam akun resmi instagram ITS 

di masa depan 

0.747 

G3 Dengan mempertimbangkan akun resmi ini, 

sangat berfikir untuk berpartisipasi dalam 

akun resmi instagram ITS di masa depan. 

0.803 

G4 Dengan mempertimbangkan akun resmi ini, 

sangat tinggi kemungkinannya bagi saya 

untuk berpartisipasi dalam akun resmi 

instagram ITS. 

0.702 
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 Hasil analisis variabel D bila dilihat dari nilai factor loading (D1: 0,838; D2: 

0,852; dan D: 0,783) seluruhnya telah melebihi 0,6 dan eigen value diatas 1,000 

(2,042), sehingga variabel D dianggap valid. Cronbach’s alpha sebesar 0,764 (diatas 

0,6) dianggap reliabel. Begitu halnya dengan variabel E, nilai factor loading (E1: 

0,835; E2: 0,864; dan E3: 0,815 dan eigen value 2,107) seluruhnya telah melebihi 0,6 

sehingga variabel E dianggap valid. Data variabel E tersebut juga reliable dengan 

Cronbach’s alpha sebesar 0,788. 

 Variabel F memiliki nilai factor loading F1: 0,757; F2: 0,769; dan F3: 0,768 

dengan eigen value 1,754, sehingga variabel F valid. Nilai cronbach alpha sebesar 

0,644. Factor loading pada variabel G dengan G1: 0,698; G2: 0,747; G3: 0,803; dan 

G4: 0,702; eigen value 2,183 terbilang valid, Cronbach alpha sebesar 0,722. Data 

hasil analisis diatas menunjukkan bahwa data tersebut valid dan reliabel yang artinya 

dapat diolah pada analisis selanjutnya. 

4.1.6 Manipulation check. 

Bagian berikut ini melaporkan hasil manipulation check variabel independent: 

jumlah followers dan penggunaan hashtag. Manipulation check dilakukan untuk 

memastikan apakah stimuli yang diaplikasikan berhasil memanipulasi sikap 

responden. 

 Manipulation check Jumlah followers dan Hashtag. 

Hasil manipulation check jumlah followers disajikan pada Tabel 4. 5, dimana 

rata-rata nilai item pertanyaan jumlah followers banyak dan sedikit masing-masing 

adalah 3,59 dan 2,66. Dengan demikian, jumlah followers akun resmi dapat 

membedakan manipulasi yang dibuat antara jumlah followers yang banyak dan 

sedikit. Begitu halnya dengan hasil pemeriksaan untuk hashtag yang disajikan pada 

Tabel 4. 5, nilai rata-rata item dengan dan tanpa hashtag masing-masing adalah 3,79 

dan 2,89. Dengan demikian, kampanye akun resmi dengan dan tanpa hashtag berbeda 

secara signifikan, yang berarti responden dapat membedakan manipulasi yang dibuat 

antara dengan dan tanpa hashtag. 
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Tabel 4. 5 Manipulation check Jumlah followers dan Hashtag 

Manipulation Check 
Mean Std. Deviation 

Levene's test for equality of variances 

F Sig. 

Jumlah followers 

Follower Sedikit 2,66 0.79 0,931 0,335 

Follower Banyak 3,59 0.78 

Hashtag 

Menggunakan Hashtag 3,79 0.82 4,304 0,039 

Tidak Menggunakan 

Hashtag 
2,89 0.85 

 

4.1.7 Analysis of Variance (ANOVA)  

Analisis varians atau yang lebih sering disebut ANOVA adalah teknik statistik 

untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen. ANOVA 

digunakan untuk menguji pengaruh utama setiap variabel independen terhadap 

variabel dependen dalam penelitian ini. Selain itu, juga digunakan untuk memeriksa 

pengaruh interaksi antar variabel independen terhadap variabel dependen. Faktorial 

desain penelitian eksperimental ini adalah 2x2, yaitu jumlah followers (tinggi dan 

rendah) dan penggunaan hashtag (ada dan tidak ada). Selanjutnya, ada dua variabel 

dependen, yaitu sikap terhadap akun resmi dan niat untuk berpartisipasi. Oleh karena 

itu, dengan mempertimbangkan perancangan penelitian, ANOVA merupakan metode 

statistik yang sesuai untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap sikap 

terhadap akun resmi. 

1. Jumlah followers dan Sikap terhadap Akun Resmi. 

Pada Tabel 4. 6, hasil ANOVA dari jumlah followers dan sikap 

terhadap akun resmi dibedakan berdasarkan jenis kelamin responden, yakni 

responden laki-laki dan perempuan. Pada skenario jumlah followers yang 

banyak, didapati bahwa responden laki-laki memiliki sikap terhadap akun 

resmi yang lebih tinggi (3,574) dibandingkan dengan skenario jumlah 

followers yang sedikit (2,549). Dengan nilai F adalah 72,312 dan nilai 

signifikan 0,00 pada probabilitas 95%. Sama halnya dengan skenario jumlah 

followers yang banyak pada responden perempuan, sikap terhadap akun resmi 

lebih tinggi (3,62) dibandingkan dengan skenario jumlah followers yang 
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sedikit (2,78). Dengan nilai F adalah 43,823 dan nilai signifikan 0,00 pada 

probabilitas 95%.  Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa jumlah followers 

berpengaruh terhadap sikap pengguna dan hipotesis 1 didukung. 

Tabel 4. 6 Hasil ANOVA dari Jumlah followers dan Sikap terhadap Akun 

Resmi 

 Mean F Sig 

Jumlah followers (Perempuan) 

Follower sedikit 2,78 43,823 
0,00 

Follower banyak 3,62 

Jumlah followers (Laki-Laki) 

Follower sedikit 2,549 72,312 
0,00 

Follower banyak 3,574 

2. Hashtag dan Sikap terhadap Akun Resmi 

Hasil ANOVA dari hashtag disajikan pada Tabel 4.7. Skenario 

penggunaan hashtag pada responden laki-laki menghasilkan sikap terhadap 

akun resmi yang lebih tinggi (3,946) dibandingkan dengan skenario tanpa 

menggunakan hashtag (2,846). Dengan nilai F adalah 77,936 dan nilai 

signifikan 0,00 pada probabilitas 95%. Sama halnya dengan skenario 

pemakaian hashtag pada responden perempuan, sikap terhadap akun resmi 

lebih tinggi (3,650) dibandingkan dengan skenario tanpa menggunakan 

hashtag (2,947). Dengan nilai F adalah 26,762 dan nilai signifikan 0,00 pada 

probabilitas 95%.  Hal tersebut turut menyiratkan bahwa hashtag berpengaruh 

pada sikap terhadap akun resmi, sehingga hipotesis 2 didukung. 

Tabel 4. 7 Hasil ANOVA dari Hashtag dan Sikap terhadap Akun Resmi  

 Mean F Sig. 

Hashtag (Perempuan) 

Menggunakan Hashtag 3,650 26,762 0.00 

Tanpa Hashtag 2,947 

Hashtag (Laki-laki) 

Menggunakan Hashtag 3,946 77,936 0.00 

Tanpa Hashtag 2,846 

Variabe Dependen: Sikap Terhadap Akun Resmi 

 

4.1.8 Analysis of Covariance (ANCOVA)  

Hasil ANCOVA ditunjukkan pada Tabel 4.8. ANCOVA bukan hanya 

menjelaskan pengaruh utama variabel independen (jumlah followers dan penggunaan 
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hashtag) terhadap variabel dependen (sikap pengguna terhadap akun resmi), 

ANCOVA juga mampu mempertimbangkan variabel kontrol seperti jenis kelamin, 

durasi kepemilikan instagram, durasi penggunaan instagram, dan jumlah akun resmi 

universitas yang di-follow.  

Tabel 4. 8 Hasil ANCOVA 

Sumber Variabel Dependen F-value Sig. 

Variabel Independen 

Jumlah followers 
Sikap terhadap Akun 

Resmi 

114,419 0.00 

Hashtag  95,388 0.00 

Covariance 

Jenis Kelamin 

Sikap terhadap Akun 

Resmi 

0.230 0,632 

Durasi Kepemilikan instagram 0,318 0,573 

Durasi Penggunaan Instagram, 0,874 0,351 

Jumlah Akun Resmi Universitas yang Difollow 2,285 0,132 

Interaksi 

Followers*Hashtag Sikap terhadap Akun 

Resmi 

44,583 0.00 

Jumlah followers berpengaruh secara signifikan pada sikap terhadap akun 

resmi seperti terlihat pada Tabel 4.8. Akibatnya, temuan ini sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh, Westerman et al, (2012) yang menyatakan bahwa jumlah 

followers yang tinggi memiliki pengaruh yang lebih kuat dalam mempengaruhi sikap 

individu. Selanjutnya, menurut Kietzmann, et al. (2011), jumlah followers 

berhubungan langsung dengan kredibilitas akun, oleh karena itu penting untuk 

meningkatkan jumlah followers. Lebih lanjut, hasil analisis turut menunjukkan bahwa 

hashtag berpengaruh secara signifikan pada sikap terhadap akun resmi yang 

menggunakan hashtag dibandingkan dengan tanpa menggunakan hashtag. Seperti 

yang telah disebutkan pada bagian sebelumnya, kehadiran hashtag tidak hanya 

semata-mata untuk mempermudah pencarian tetapi juga dapat membantu kegiatan 

promosi. 

Pada analisis ANCOVA, ditemukan bahwa variabel kontrol tidak 

mempengaruhi sikap terhadap akun resmi mengingat nilai signifikansi untuk seluruh 

variabel kontrol diatas 0,05. Terlebih, pada hasil analisis ANCOVA ditemukan pula 

bahwa nilai signifikansi interaksi antara followers dan hashtag adalah 0,00 yang 
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artinya kedua variabel tersebut berinteraksi secara simultan dalam mempengaruhi 

sikap terhadap akun resmi dengan begitu hipotesis 4 didukung. 

 

Gambar 4.1. Interaksi antara Jumlah followers dan Hashtag 

 

Efek interasi jumlah followers dan hashtag terhadap sikap akun resmi 

signifikan pada F-Value 44.583 dengan tingkat signifikan 95% (p <0,05) seperti 

terlihat pada Tabel 4.8 dan diilustrasikan pada Gambar 4.1. Sikap terhadap akun 

resmi dengan adanya hashtag lebih tinggi apabila akun resmi memiliki banyak 

follower dibandingkan follower sedikit (4,157 dan 3,239).  Lebih lanjut, sikap 

terhadap akun resmi tanpa menggunakan hashtag lebih tinggi apabila akun resmi 

memiliki follower yang banyak dibandingkan dengan follower sedikit (3,107 dan 

2,976).  
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4.1.9 Analisis Simple Linear Regression. 

Hasil analisis simple linear regression digambarkan pada Tabel 4.9.  

Tabel 4.9 Hasil Analisis Regresi Sikap Terhadap Akun Resmi pada Niat untuk 

Berpartisipasi dengan Variabel Kontrol 

Variabel Model 1 Model 2 Model 3 

Beta t-value Beta t-value Beta t-

value 

Kontrol Jenis Kelamin -

0,006 

-0,082 -

0.002 

-0,032 0,010 0,152 

Durasi Kepemilikan 

Instagram 
-

0,013 

-0,378 -

0.016 

-0,472 -

0,024 

-0,836 

Durasi Penggunaan 

Instagram, 
-

0,048 

-1,242 -

0,052 

-1,601 -

0,041 

-1.437 

Jumlah Akun Resmi 

Universitas yang 

Difollow 

  -

0,040 

-1,032 -

0,014 

-0,415 

Independent Sikap terhadap 

Akun Resmi 

    0,460 9,877 

R
2
 0,005 0,013 0,243 

Adjusted R
2
 -0.004 0,001 0,231 

D.W 1.045 1,064 1,549 

F-value 0,572 1,072 20,625 

Sig. 0,634 0,370 0.000 

 

 Beragam model diatas merupakan hasil perbandingan antara empat variabel 

kontrol, yaitu jenis kelamin, durasi kepemilikan instagram, durasi penggunaan 

instagram, dan jumlah akun resmi universitas yang di-follow. Analisis model 3 yaitu 

pengukuran variabel independen dengan menggunakan seluruh variabel kontrol 

terhadap niat berpartisipasi, yang memiliki pengertian bahwa variabel independen 

sikap terhadap akun resmi memiliki hubungan yang kuat dengan niat berpartisipasi. 

Sehingga pada model 3 memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang berarti sikap 

terhadap akun resmi mempengaruhi niat berpartisipasi secara positif. Hipotesis 3 

diterima. 
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4.2 Uji Hipotesis 

Dalam penelitian ini, terdapat 4 hipotesis yang diajukan. Rangkuman dari 

hasil uji hipotesis dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4. 10. 

Table 4. 10 Hasil Hipotesis 

Hipotesis Metode Hasil 

H1 

Sikap pengguna instagram terhadap akun resmi 

Institut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) akan 

lebih baik bila jumlah followers akun resmi Institut 

Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) lebih banyak 

daripada jumlah followers yang sedikit. 

 

ANOVA 
Diterima 

H2 

Sikap pengguna instagram terhadap akun resmi 

Institut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) akan 

lebih baik bila akun resmi mengaplikasikan hashtag 

daripada tanpa mengaplikasikan hashtag. 

 

ANOVA 
Diterima 

H3 

Sikap pengguna instagram terhadap akun resmi 

Institut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) secara 

positif mempengaruhi niat berpartisipasi pengguna 

(follow) 

 

Simple Linear 

Regresi 

Diterima 

H4 

Interaksi antara jumlah followers dan hashtag di akun 

resmi Institut Teknologi Sepuluh Nopember (ITS) 

berpengaruh positif terhadap sikap pengguna 

Instagram terhadap akun resmi. 

 

ANCOVA 
Diterima 

 

1. Jumlah Followers Banyak Lebih Mempengaruhi Sikap Pengguna 

Instagram Secara Positif Dibandingkan Jumlah Followers Sedikit. 

Nilai signifikansi menunjukkan bahwa sikap responden terhadap akun 

resmi pada skenario jumlah followers yang banyak berbeda secara signifikan 

dari akun resmi yang memiliki jumlah followers yang sedikit. Namun, 

perbedaan nilai rata-rata sikap terhadap akun resmi antara responden laki-laki 

dan perempuan baik pada skenario jumlah followers yang banyak maupun 

sedikit tidak terlalu jauh, yang menandakan bahwa responden laki-laki dan 

perempuan setuju bahwa follower yang banyak memiliki pengaruh yang lebih 

tinggi pada sikap terhadap akun resmi, pernyataan tersebut sejalan dengan 

temuan Westerman et al (2012). Penelitian yang dilakukan oleh Westerman, 

D. et al (2012) membahas hubungan antara jumlah followers dan kredibilitas 

sebuah akun. Hasil dari penelitian tersebut mengindikasikan bahwa banyak 

sedikitnya jumlah followers mempengaruhi kredibilitas laman dengan 

semakin sedikit jumlah followers maka semakin rendah kredibilitas yang 
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dimiliki oleh sebuah akun,begitu juga sebaliknya. Berdasarkan teori OL, 

persepsi followers yang tinggi dapat menyebabkan individu merasa bahwa 

akun memiliki kredibilitas, kepercayaan, perasaan senang dan diikuti oleh 

pengguna Instagram lainnya, sehingga individu akan lebih mudah membentuk 

sikap positif terhadap akun resmi.  

ITS perlu menambah jumlah followers dengan cara melakukan 

promosi melalu akun resmi instagram. Howard, D (2014) menyatakan bahwa 

tidak hanya posting setiap hari melainkan melakukan promosi secara berkala 

untuk menarik atensi masyarakat dapat membantu meningkatkan jumlah 

followers. Hal ini sesuai dengan prediksi awal pada hipotesis pertama bahwa 

kekuatan persepsi orang lain tidak dapat diremehkan untuk mempengaruhi 

dan membentuk sikap individu (J. Chen & Shen, 2015). Oleh karena itu, dapat 

disimpulkan hipotesis 1 diterima. 

2. Penggunaan Hashtag Mempengaruhi Sikap Pengguna Instagram Secara 

Positif Dibandingkan Tidak Adanya Hashtag. 

Hashtag memiliki karakteristik interaksi yang unik di dunia media 

sosial. Saat seseorang mengeklik hashtag, itu akan secara otomatis 

ditampilkan beberapa postingan publik menggunakan hashtag yang sama. 

Hashtag membantu pengguna untuk mengatur, mencari konten, dan 

mendapatkan perhatian pengguna dengan membuat hashtag untuk 

mempromosikan merek, yang dapat membentuk sikap individu. Hasil dari 

analisis hashtag terlihat pada Tabel 4.7 secara signifikan mempengaruhi 

sikap. Hasil kuesioner laki-laki menggunakan hashtag dengan tanpa 

menggunakan hashtag memiliki nilai signifikan yang berbeda jauh (3,946 dan 

2,846). Begitu halnya dengan hasil kuesioner responden perempuan memiliki 

nilai (3,650 dan 2,947). Akibatnya, sikap responden terhadap akun resmi yang 

memiliki hashtag berbeda secara signifikan dengan akun yang tidak memiliki 

hashtag dan terlihat responden laki-laki memiliki gap yang lebih besar.  

ITS perlu menggunakan hashtag pada setiap postingannya, guna untuk 

mempermudah pengguna instagram dalam menemukan akun resmi instagram 
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ITS. Hal tersebut turut menyiratkan bahwa hashtag berpengaruh pada sikap 

terhadap akun resmi sesuai dengan temuan penelitian yang dilakukan Howard, 

D. et al (2014), sehingga hipotesis 2 diterima. 

3. Sikap Pengguna Instagram ITS secara Positif mempengaruhi Niat 

Berpartisipasi (Follow) 

Hasil analisis regresi menggunakan variabel kontrol pada Tabel 4.9 

memiliki nilai signifikan yang berbeda setiap modelnya. Perbedaan model 

tersebut cukup jauh, model 3 memiliki nilai signifikan yang baik yaitu 0,000. 

Groves, et al. (2000) mengatakan bahwa sikap dapat secara signifikan 

mempengaruhi niat. Menilik temuan Tabel 4.9 menandakan bahwa sikap 

terhadap akun resmi mempengaruhi niat berpartisipasi secara positif, hal 

tersebut sejalan dengan temuan Groves et al (2000). 

Cheung et al (2009) menjelaskan pembelajaran informasional dan 

observasional yang telah diterapkan di banyak lingkungan online yang 

mempengaruhi persepsi pengguna, sikap, niat dan kredibilitas sumber 

informasi. Individu cenderung dipengaruhi oleh individu lain saat mengambil 

keputusan, akibatnya pengguna tersebut dapat belajar dari pendapat pengguna 

lain dalam pengambilan keputusan. Perilaku pengguna membentuk penilaian 

individu dan kepercayaan suatu individu. Selain itu, efek pengaruhnya akan 

lebih kuat untuk mempengaruhi sikap individu yang dianggap membantu, 

mendukung, atau menambahkan solusi untuk memecahkan masalah individu 

dalam niat berpartisipasi (Bagozzi & Dholakia, 2002). Maka dari itu, ITS 

perlu meningkatkan rasa percaya, perasaan senang saat menjelajah akun resmi 

instagram agar secara tidak langsung timbul niat pengguna untuk 

berpartisipasi pada akun resmi instagram ITS. Sehingga, hipotesis 3 diterima. 

4. Interaksi Jumlah Followers dan Hashtag Berpengaruh Positif Terhadap 

Sikap Pengguna Instagram 

Dalam penelitian ini, konten informasi yang diterima responden berisi 

informasi yang dapat diamati pada akun media sosial milik pribadi, seperti 

jumlah followers dan hashtag. Beberapa variabel yang tersedia tersebut dapat 
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mempengaruhi sikap individu. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan 

bahwa pengaruh jumlah followers dan hashtag dapat mempengaruhi sikap 

konsumen (Chen et al., 2011). Untuk efek interaksi dalam penelitian ini, 

jumlah followers dan hashtag berpengaruh signifikan terhadap sikap individu 

terhadap akun resmi instagram. Hal tersebut dikarenakan pengguna menilai 

fitur instagram akun yang pertama dilihat adalah jumlah follower dan hashtag 

terlebih dahulu saat pengguna mencari tahu dan membuka akun resmi 

Instagram.  

ITS perlu memperhatikan dua fitur yang dapat mempengaruhi sikap 

pengguna terhadap akun resmi instagram. Seiring dengan ITS melakukan 

promosi guna untuk meningkatkan jumlah followers, ITS perlu menerapkan 

konsistensi hashtag. Konsistensi hashtag dilakukan karena hasil temuan pada 

hipotesis empat menunjukkan bahwa hashtag memiliki efek yang lebih 

signifikan terhadap individu karena kemiringan garis lebih memiliki gap besar 

saat hashtag dan followers seperti yang ditunjukkan pada Gambar 4-1. 

Jumlah followers dan hashtag secara simultan mampu mempengaruhi 

sikap terhadap akun resmi didukung oleh temuan Bikhchandani et al (1992) 

dan Ames, M. & Naaman, M. (2007), dimana kombinasi skenario penggunaan 

hashtag dan jumlah followers yang banyak memiliki pengaruh yang lebih 

besar terhadap pembentukan sikap responden, dilihat dari nilai signifikan 

yang baik yaitu 0,000 dengan begitu hipotesis 4 diterima.  

 

4.3 Analisis Data Kualitatif 

 Analisis data kualitatif dilakukan dengan wawancara kepada beberapa 

narasumber yang terdiri dari akademisi dan praktisi di Surabaya, dua pertanyaan 

utama diajukan kepada narasumber (Lampiran 5). Data kualitatif yang didapatkan 

dari wawancara ini digunakan untuk melengkapi data kuantitatif dan membantu 

memperkuat hasil yang telah didapat dari analisis data kuantitatif. 
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4.3.1 Profil Narasumber 

 Narasumber akademisi berlatar belakang sebagai dosen manajemen 

pemasaran dan kewirausahaan pada sebuah Universitas ternama di Surabaya. Sedang 

narasumber praktisi memiliki pekerjaan yang berbeda-beda, mulai dari konsultan 

branding ternama di Surabaya, pemegang akun sosial media suatu anak perusahaan 

se-Jawa Timur, dan pemilik perusahaan entrepreneur yang telah mengharumkan 

nama bangsa Indonesia dalam Asia Youth Women Netizen Marketing Excellence 

Award yang diselenggarakan di Singapore. 

4.3.2 Hasil Wawancara: Followers Terhadap Sikap  

Jumlah followers yang berbeda dapat menimbulkan persepsi yang beragam 

atas popularitas dan daya tarik pemilik akun melalui profil yang ada pada akun resmi. 

Jumlah followers yang banyak dapat dimanfaatkan sebagai media pembentuk kesan 

individu terhadap sebuah akun (Westerman et al., 2012). Sesuai dengan hasil 

wawancara dengan akademisi dan praktisi, Semakin banyak jumlah followers sebuah 

akun, reputasi akun tersebut akan terbentuk, sebagai hasilnya persepsi individu 

terhadap akun tersebut akan meningkat. Kecenderungan seseorang lebih melihat 

jumlah followers yang banyak dibandingkan jumlah followers yang sedikit. Hal 

tersebut mempengaruhi kepercayaan seseorang terhadap akun resmi tersebut. Lebih 

lanjut, banyaknya jumlah followers sebuah akun akan membentuk kredibilitas yang 

dapat mempengaruhi niat dan keputusan calon followers dalam ikut serta dengan 

akun (Kietzmann, J. H. et al. 2011). Oleh karena itu, jumlah followers yang banyak 

mampu membuat calon follower memiliki kepercayaan yang akhirnya membuat calon 

followers mem-follow akun tersebut. 

Menurut teori observasional learning (OL), pemikiran individu yang muncul 

berdasarkan intervensi dari informasi publik dalam mengambil sebuah keputusan 

cendurung berdasarkan pada mayoritas followers lainnya. Oleh karena itu, dapat 

dikatakan bahwa jumlah pengguna yang mengikuti akun resmi tersebut dapat 

mempengaruhi perilaku individu untuk turut berpartisipasi dengan akun resmi 

(Banerjee, A. V. 1992). Sehingga, berdasarkan teori OL, semakin banyak jumlah 

followers rasa percaya dan niat untuk berpartisipasi (follow) semakin meningkat.  



 

50 

 

Tabel 4. 11 Hasil dari Wawancara Terkait Pengaruh Jumlah followers terhadap Sikap 

Akun Resmi 

Inti Pembahasan Kutipan 

Follower banyak lebih 
menyedot banyak 
perhatian dan bahkan 
pengguna Instagram 
dapat mem-follow akun 
resmi instagram 
tersebut. 

“Jumlah followers itu dilihat dulu dari topic sharing yang diberikan, 
memang benar semakin banyak follower kita kita lebih tertarik dan 
bahkan bisa percaya tapi kembali lagi ke pribadi masing-masing apakah 
follower tersebut beli atau tidak” 

“Follower banyak pasti menyedot banyak perhatian karena ITS sendiri 
merupakan institusi besar dan ternama, maka sikap dari banyak orang 
juga beriringan, seperti follow akun ITS” 

“Pasti sikapnya follower yang banyak sama sedikit beda dong, orang-orang 
cenderung melihat follower yang lebih banyak terlebih dahulu karena 
kemungkinan besar yang dapat dipercaya yang followernya banyak” 

“Awalnya saya akan lebih percaya dengan akun yang follower banyak, tapi 
saya sih selalu ngecek dulu ya, karena saya ada pengalaman buruk dengan 
akun follower banyak, tapi jika disuruh melihat follower banyak dengan 
sedikit ya saya akan memilih follower yang lebih banyak terlebih dahulu” 

“Ketika aku search akun missal ITS kan follower ini paling banyak ya aku 
lebih percaya yang followernya lebih banyak sih” 

“Kalau follower, saya gak yakin pada universitas dilihat dari segi 
followernya lebih ke kualitas, kalau artis yang endorse dilihat dari follower 
itu benar. Follower banyak pasti banyak orang yang akan lihat sih dan bisa 
jadi orang itu juga ikutan follow daripada follower yang sedikit” 

 

4.3.3 Hasil Wawancara: Hashtag Terhadap Sikap 

Hashtag merupakan Suatu kata yang diawali dengan symbol (#), yang dapat 

digunakan untuk mencari sebuah konten (Vu et al., 2014). Hashtag memiliki fungsi 

untuk mengelompokkan tema atau topik yang secara khusus di media sosial. Hashtag 

juga merupakan sumber penting dalam mempengaruhi sikap seseorang ketika 

hashtag ditampilkan secara seragam dan disampaikan dengan relevan. Sehingga, 

tidak mengherankan bila penggunaan hashtag banyak dilakukan untuk media 

promosi dengan sebagai salah satu cara dalam menyeragamkan konten informasi. 

Berdasarkan hasil wawancara akademisi dan praktisi, hashtag memiliki pengaruh 

yang besar dalam hal pencarian konten. Hal tersebut dapat terjadi karena konten yang 

mengaplikasikan hashtag tertentu akan berkumpul menjadi satu dan beragam akibat 

dari online interaction ini akan mempengaruhi penilaian seseorang atas suatu barang 

maupun jasa. Selanjutnya, memberikan hashtag sebagai media berpromosi dapat 

membantu individu untuk lebih mudah mengingat konten yang berhubungan dengan 



 

51 

 

akun resmi. Oleh karena itu, hashtag sangat penting untuk penggunaan instagram 

dalam berbisnis. Menurut teori OL, begitu banyaknya pengguna instagram 

menggunakan hashtag dapat membantu para pengguna instagram dalam pencarian. 

Tabel 4. 12 Hasil dari Wawancara Terkait Pengaruh Penggunaan Hashtag terhadap 

Sikap Akun Resmi 

Inti Pembahasan Kutipan 

Adanya hashtag 
menjadi penanda 
penting sebuah 
akun yang dapat 
mempengaruhi 
sikap seseorang 

“tiap post seharusnya ada hashtagnya. Hashtag diberikan sesuai tema masing-
masing karena itu sebagai penanda yang nantinya mempermudah orang untuk 
mencari” 

“Hashtag pastinya harus ada, minim dual ah hashtag cirri khas yang harus ada 
setiap postingannya. Karena kalau orang cari jadi banyak refrensi di mode 
pencariannya” 

“penanda ya, hashtag itu kayak penanda yang semisal kita cari itu keluar. Jadi kalau 
gak ada hashtag gimana dong sebagai institusi bisa branding” 

“Setaukuu hampir semua postingan yang ada di ITS itu gak ada hashtag padahal 
hashtag itu penting. Seenggaknya satu deh untuk hashtag tiap postingannya” 

“Sebenernya hashtag harus ada di setiap postingan, contoh pakek akun ITS, seperti 
ITS Surabaya. Hashtag itu yang harus umum tentang ITS biar gampang nyari 
penting soalnya ada hashtag” 

“Pengaruh kalo hashtag pengaruh, contohnya kayak orang jualan online kan ngasih 
banyak hashtag. Jadi kalau kita search hashtag nanti juga muncul nama akunnya. 
Makannya adanya hashtag itu berpengaruh” 

 

4.3.4 Pandangan Followers dan Hashtag  Terhadap Sikap dan Niat 

 Jumlah followers memiliki pengaruh terhadap sikap penggunaan instagram. 

Semakin banyak jumlah followers suatu akun resmi maka semakin percaya seseorang 

terhadap akun tersebut. Sikap tersebut mendukung seseorang memiliki niat untuk 

berpartisipasi yaitu follow. Selain jumlah followers, hal penting dalam penggunaan 

media social adalah penggunaan hashtag. Seperti yang telah disebutkan sebelumnya, 

penerapan hashtag pada sebuah konten di media sosial termasuk instagram dapat 

mempermudah penggunaan pencarian dan membantu pemilik akun untuk berpromosi.  

Follower yang banyak dan adanya penggunaan hashtag mempengaruhi sikap 

seseorang terhadap akun resmi instagram dan juga niat untuk berpartisipasi (Follow). 

Begitu juga sikap terhadap akun resmi menjadi indikator yang berguna untuk pemilik 

publik (Qimei & William D, 1999). Pengguna cenderung untuk mempercayakan 

konten akun resmi sebagai informasi sehingga pengguna instagram merasa bahwa 

informasi tersebut dapat dipercaya dan menimbulkan sikap yang baik terhadap akun 
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resmi, sehingga sikap tersebut dapat secara signifikan mempengaruhi niat (Groves, et 

al. 2000; Rogelberg, S. G. et al. 2001) 

Pada teori OL menjelaskan bahwa adanya kecenderungan seseorang akan 

mengikuti tindakan sebagian besar orang lain, seperti contohnya dengan follower 

yang lebih banyak seseorang akan cenderung mengikuti dan lebih percaya terhadap 

akun tersebut. Adanya pengaruh penggunaan hashtag membuat seseorang lebih 

mudah menemukan akun resmi yang dituju. Jadi, secara tidak langsung banyaknya 

jumlah followers dan penggunaan hashtag berpengaruh terhadap sikap seseorang dan 

adanya niat untuk berpartisipasi (follow). 

 

4.4 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada analisis demografi, semua data 

responden telah dipastikan memiliki aplikasi instagram beserta akunnya. Mengingat 

fokus penelitian ini untuk calon mahasiswa ITS maka responden penelitian 

merupakan siswa/siswi SMA Negeri kelas 3 se-Surabaya. Analisis demografi dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa rata-rata responden memiliki instagram sejak 3-6 

tahun yang lalu. Terlebih, ITS tidak perlu membedakan lama kepemilikan instagram 

sebagai target sasaran konten instagram ITS, dikarenakan hasil penelitian pada Tabel 

4.8 yakni variabel kontrol kepemilikan instagram terhadap sikap tidak signifikan. 

Begitu halnya dengan analisis demografi durasi penggunaan instagram setiap harinya. 

Hasil demografi menunjukkan sekitar 31 menit-1 jam lamanya per hari para 

responden menggunakan instagram. Durasi penggunaan instagram tidak 

mempengaruhi sikap terhadap akun resmi instagram. Selain hasilnya tidak signifikan, 

durasi tersebut dipengaruhi oleh tujuan dari pengguna instagram. Tidak menutup 

kemungkinan, informasi yang diberikan berupa konten instagram yang lebih menarik 

menjadi salah satu pengaruh durasi penggunaan instagram. ITS perlu menyusun 

strategi berupa konten instagram yang dapat menarik banyak perhatian pengguna 

instagram. 

Jumlah akun resmi yang di-follow memiliki hasil perbedaan yang cukup 

menarik perhatian. Terdapat 113 responden (25,7%) yang tidak mem-follow akun 
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resmi universitas, angka tersebut merupakan persentase cukup banyak dan diyakini 

mampu mempengaruhi hasil penelitian. Sehingga, total responden yang digunakan 

pada analisis lanjutan adalah jumlah keseluruhan responden dikurangi dengan jumlah 

responden yang tidak mengikuti akun resmi universitas. Responden dengan jumlah 

327 tersebut dapat menjadi acuan karakteristik. Analisis demografi dari segi jenis 

kelamin menunjukkan bahwa nilai signifikansi gender tidak signifikan sebagai 

variabel kontrol. Maka, dapat disimpulkan bahwa tidak ada kaitan dari jenis kelamin 

dengan sikap terhadap akun resmi. Namun, ITS tetap perlu mempertimbangkan 

perbedaan jenis kelamin dalam hal penggunaan hashtag. Laki-laki memiliki gap yang 

lebih besar antara ada tidaknya hashtag dan banyak sedikitnya jumlah followers. 

Kecenderungan tersebut bisa menjadi implikasi manajerial untuk ITS, yaitu ITS perlu 

memformulasikan strategi guna meningkatkan follower dan meningkatkan 

sustainabailitas hashtag. 

Singkatnya, penelitian ini memberikan wawasan baru bahwa mengelola 

pengaruh informatif yang dapat diamati merupakan faktor yang sangat penting dalam 

komunitas online terutama di situs micro blogging, untuk mempengaruhi sikap dan 

niat individu dalam berpartisipasi dalam masyarakat. Hasil penelitian eksperimental 

ini memberikan kontribusi bagi ITS, terutama untuk promosi dan periklanan online. 

Saat ini media sosial adalah salah satu situs paling populer untuk mempromosikan 

produk atau layanan. Instagram berubah menjadi salah satu media sosial terpopuler 

dalam dekade ini. Umumnya pengguna Instagram selalu menghadapi banyak aspek 

fitur Instagram. Namun, penelitian saat ini berfokus pada beberapa elemen spesifik, 

yang terdiri dari jumlah followers dan penggunaan hashtag. Jumlah followers adalah 

salah satu isyarat utama saat pengguna berinteraksi dengan akun. Hal ini memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi sikap pengguna, terutama untuk akun yang 

memiliki jumlah followers tinggi. Kekuatan jumlah followers yang tinggi dapat 

membangun kepercayaan pengguna dan merasa kredibilitas terhadap akun resmi. 

Pemberian hashtag bisa bermanfaat bagi ITS, memberikan hashtag membuat 

pengguna mudah untuk melacak dan menemukan konten yang berhubungan dengan 

akun resminya. Di sisi lain, hashtag juga berperan sebagai media pemasaran untuk 
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mendorong pengguna membuat konten untuk perusahaan. Memanfaatkan konten dari 

pengguna lain, membuat ITS dapat membantu mempromosikan akun resmi ITS 

sendiri. Hasil penelitian ini menegaskan kembali bahwa kekuatan pengaruh opini 

pengguna dan konten masih dapat diandalkan di Internet. Ini dapat mendorong konten 

pengguna tersedia untuk semua followers akun resmi, yang mendorong penggemar 

untuk secara aktif menghasilkan konten yang bagus. 

Menurut hasil penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.13, unsur fitur 

Instagram berperan penting untuk mempengaruhi dan membentuk sikap pengguna 

terhadap akun resmi. Stanford University, Starbuck, GoPro adalah contoh sukses dari 

akun Instagram. Akun tersebut dapat meningkatkan keterlibatan pengguna dan 

partisipasi pengguna akun mereka. Mereka berhasil mengatur dan mengelola akun 

mereka dengan menyeimbangkan pemanfaatan fitur akun Instagram di akun resmi 

mereka. Karena itu, ITS sebagai institusi harus mempertimbangkan fitur tersebut 

untuk lebih ditingkatkan dengan baik dalam aktivitas harian akun resmi instagram 

ITS.  
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Tabel 4. 13 Implikasi Manajerial 

Alat 

Analisis Temuan Implikasi Manajerial 

Penanggung 

Jawab 

Analisis 

demografi 

1. Rata-rata responden memiliki instagram 

selama 3-4 tahun 

2. Kebanyakan responden menghabiskan 

sekitar 31 menit- 1 jam dalam memakai 

instagram per hari 

3. Sebanyak 327 responden yang mengikuti 

akun resmi instagram perguruan tinggi 

4. Jenis kelamin pada penelitian ini setara 

Menilik dari analisis demografi, tidak semua analisis demografi dapat 

menjadi acuan ITS dalam mengklasifikasi responden. Akan tetapi, ITS 

perlu mengetahui karakteristik responden yang mengikuti akun resmi 

perguruan tinggi dan juga pada responden dengan jenis kelamin laki-

laki. Laki-laki memiliki gap yang lebih besar antara ada tidaknya 

hashtag dan banyak sedikitnya jumlah followers. Responden tersebut 

bisa dijadikan target instagram ITS secara keseluruhan 

Tim media 

sosial 

instagram  

ITS 

Followers 
Sikap pengguna instagram akan lebih baik jika 

jumlah followers instagram banyak 

1. ITS perlu menambah jumlah followers dengan cara 

memberikan konten yang lebih menarik 

2. Kerjasama dengan pemilik akun instagram per jurusan, serta 

kerjasama dengan panitia Gerakan Integralistik ITS (GERIGI) 

dan Ini Lho ITS (ILITS) untuk membantu ITS 

mempromosikan akun resmi instagram ITS kepada calon 

mahasiswa. 

- Tim media 

sosial 

instagram  

ITS 

- Panitia 

GERIGI dan 

ILITS 

Hashtag 

Sikap pengguna instagram akan lebih baik jika 

adanya penerapan penggunaan hashtag secara 

konsisten 

1. ITS perlu menerapkan hashtag yang konsisten setiap 

postingannya 

2. Minimal dua hashtag utama yang menjadi ciri khas hashtag 

pada akun resmi instagram ITS 
Tim media 

sosial 

instagram  

ITS 
Followers 

dan 

Hashtag 

Sikap pengguna instagram akan lebih baik jika 

dihadapkan dengan jumlah followers banyak 

dan adanya penggunaan hashtag yang 

konsisten 

Jumlah followers banyak dan penggunaan hashtag dapat membantu 

ITS memiliki akun resmi instagram yang dapat dipercaya oleh para 

pengguna instagram, hal tersebut berdampak pada sikap pengguna 

yang positif 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Instagram adalah salah satu media sosial terpopuler yang memiliki tingkat 

keterlibatan tertinggi, terutama di kalangan media sosial populer saat ini. Instagram 

bisa menjadi salah satu media yang paling penting bagi pemasar untuk 

mempengaruhi sikap pengguna terhadap produk atau layanan. Penelitian ini meneliti 

pengaruh followers dan hashtag pada akun resmi Instagram pada sikap individu 

terhadap akun resmi dan niat untuk berpartisipasi. Studi eksperimental dilakukan 

untuk memperkirakan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

dengan menggunakan empat aspek yang berbeda termasuk jumlah followers dan 

hashtag pada instagram. Agar dapat mengetahui perilaku pengguna instagram di 

lingkungan sebenarnya, empat akun Instagram fiktif dibuat dan digunakan dalam 

penelitian ini, dengan empat perlakuan berbeda terhadap jumlah followers yang tinggi 

dan rendah serta dengan dan tanpa hashtag. Penelitian dilakukan secara offline, 

responden telah diberikan model eksperimen secara acak untuk mengikuti instruksi 

penelitian, melakukan pengecekan manipulasi dan beberapa item pengukuran.  

Mengenai analisis studi eksperimental berikut ini beberapa simpulan atas 

penelitian ini : 

1. Hasil yang didapat dari manipulation check membuktikan kecenderungan 

responden memilih akun resmi sebuah institusi dengan jumlah followers yang 

lebih tinggi dan adanya penggunaan hashtag. Adanya hashtag mempermudah 

pengguna instagram dalam menemukan akun resmi, hashtag merupakan 

pertanda sebuah akun di instagram dimana semua akun yang relevan dengan 

hashtag tersebut akan berkumpul. Hasil wawancara juga mendukung adanya 

fenomena tersebut, fitur instagram seperti followers dan hashtag dapat 

mempengaruhi sikap pengguna terhadap akun resmi. 

2. Dalam penelitian ini, peneliti menyelidiki pengaruh dua fitur instagram 

terhadap sikap akun resmi. Penelitian ini menemukan bahwa kehadiran 
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jumlah followers dan hashtag mempengaruhi sikap pengguna terhadap akun 

resmi secara positif. Kecenderungan sikap yang timbul secara positif dapat 

mempengaruhi niat dalam berpartisipasi. Berdasarkan teori OL sikap 

responden terhadap jumlah followers yang tinggi dan adanya hashtag 

memiliki nilai OL yang tinggi dan cenderung memiliki sikap kredibel 

sehingga responden memiliki niat untuk mengikuti akun resmi tersebut. 

3. Terakhir, hasil penelitian ini terkait hubungan jumlah followers dan hashtag 

memiliki pengaruh positif terhadap sikap akun resmi, hal tersebut dibuktikan 

dari hasil ANCOVA berinteraksi secara positif dalam mempengaruhi sikap 

terhadap akun resmi. 

 

5.2 Saran 

Penelitian ini menghasilkan beberapa temuan utama, namun memiliki 

beberapa keterbatasan yang dapat ditingkatkan atau dikembangkan untuk studi lebih 

lanjut.  

1. Pertama, penelitian ini menggunakan universitas sebagai objek studi, selain 

universitas objek studi bisa menggunakan perusahaan yang bergerak dalam 

bidang jasa atau produk sebagai sasaran objek studi lainnya. Oleh karena itu, 

studi lebih lanjut dapat mengeksplorasi kesenjangan ini dengan menggunakan 

produk sebagai objek penelitian suatu perusahaan. 

2. Kedua, penelitian ini berfokus pada SMA Negeri kota Surabaya sebagai 

sampel responden, hasilnya mungkin tidak menyeluruh karena calon 

mahasiswa ITS berasal dari seluruh penjuru Indonesia. Oleh karena itu, studi 

kedepannya perlu mengatasi keterbatasan ini dengan menyebar kuesioner 

seluruh SMA se-Indonesia, bahkan tidak hanya SMA Negeri saja, bisa juga 

SMA Swasta turut bergabung. 

3. Ketiga, penelitian ini dilakukan secara offline, dimana teknik penyebarannya 

secara manual dan pengumpulan kuesioner yang memakan banyak waktu 

yang lebih lama, maka penelitian ini perlu ditingkatkan untuk kedepannya, 

yaitu menggunakan online kuesioner.  
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4. Keempat, setelah facebook mengakuisisi instagram banyak fitur baru 

didirikan seperti instagram adds (menaruh konten sponsor pada timeline) dan 

snapstory (menempatkan lebih dari satu gambar ke dalam satu posting dalam 

jangka waktu tertentu). Hal tersebut membuka kesempatan penelitian baru 

guna mempelajari efek terobosan baru ini terhadap sikap atau kesadaran 

pengguna. Kelima, pada pertanyaan demografi bisa lebih dikembangkan 

secara signifikan, kurangnya informasi universitas atau institusi mana yang 

kebanyakan responden ikuti bisa menjadi ralat untuk penelitian selanjutnya. 

5. Akhirnya, penelitian ini terbatas untuk mempelajari fitur Instagram yang biasa 

digunakan dalam interaksi antar pengguna Instagram. Namun, ada beberapa 

faktor yang juga berperan untuk mempengaruhi sikap pengguna atau 

pengguna seperti gambar dan konten caption. Oleh karena itu, penelitian lebih 

lanjut dapat mengeksplorasi fitur ini untuk memberikan pemahaman yang 

lengkap tentang aplikasi Instagram secara keseluruhan. Selain itu, penelitian 

lebih lanjut dapat mempertimbangkan jenis produk yang berbeda, loyalitas 

pengguna, dan kepribadian kemudian menyelidiki variabel-variabel ini dalam 

konteks sosial media. 

6. Penelitian ini terbatas hanya pada beberapa fitur instagram seperti followers 

dan hashtag, dilain sisi ITS perlu melihat beberapa fitur instagram lainnya 

seperti caption, snapstory instagram, location dan advertising instagram untuk 

lebih meningkatkan engagement kepada para pengguna lainnya. ITS bisa 

memberlakukan SOP (Standard Operating Procedure) konten instagram agar 

konten instagram ITS bisa tertata rapi dan seragam, hal tersebut akan 

membuat instagram ITS lebih menarik.  

7. ITS bisa memperkenalkan instagramnya pada calon mahasiswa ITS melalui 

penyuluhan ILITS (Ini Lho ITS) dan GERIGI yang dilakukan setiap 

tahunnya, hal tersebut dapat membantu meningkatkan jumlah followers 

instagram ITS.  

(halaman ini sengaja dikosongkan)
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LAMPIRAN 

 

a. Lampiran 1 : Kuesioner Eksperimen 1 
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Lampiran 1 : Kuesioner Eksperimen 1 (Lanjutan) 
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Lampiran 1 : Kuesioner Eksperimen 1 (Lanjutan) 
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Lampiran 1 : Kuesioner Eksperimen 1 (Lanjutan) 
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Lampiran 1 : Kuesioner Eksperimen 1 (Lanjutan) 
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Lampiran 2 : Kuesioner Eksperimen 2 
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Lampiran 2 : Kuesioner Eksperimen 2 (Lanjutan) 
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Lampiran 2 : Kuesioner Eksperimen 2 (Lanjutan) 
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Lampiran 2 : Kuesioner Eksperimen 2 (Lanjutan) 
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Lampiran 2 : Kuesioner Eksperimen 2 (Lanjutan) 
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Lampiran 3 : Kuesioner Eksperimen 3 
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Lampiran 3 : Kuesioner Eksperimen 3 (Lanjutan) 
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Lampiran 3 : Kuesioner Eksperimen 3 (Lanjutan) 
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Lampiran 3 : Kuesioner Eksperimen 3 (Lanjutan) 
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Lampiran 3 : Kuesioner Eksperimen 3 (Lanjutan) 
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Lampiran 4 : Kuesioner Eksperimen 4 
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Lampiran 4 : Kuesioner Eksperimen 4 (Lanjutan) 
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Lampiran 4 : Kuesioner Eksperimen 4 (Lanjutan) 
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Lampiran 4 : Kuesioner Eksperimen 4 (Lanjutan) 
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Lampiran 4 : Kuesioner Eksperimen 4 (Lanjutan) 
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b. Lampiran 5 : Pertanyaan untuk Wawancara 

 
No Pertanyaan 

1 

Bagaimana sikap para pengguna instagram mengenai perbedaan jumlah followers banyak 

dan sedikit pada suatu akun resmi instagram seperti universitas? Apakah ada kemungkinan 

mereka untul melakukan niat dalam berpartisipasi terhadap akun resmi terebut (follow)? 

2 

Bagaimana sikap para pengguna instagram mengenai ada dan tidaknya hashtag pada suatu 

akun resmi instagram seperti universitas? Apakah ada kemungkinan mereka untul 

melakukan niat dalam berpartisipasi terhadap akun resmi terebut (follow)? 

 

 

c. Lampiran 6 : Jumlah Pengguna Aktif pada Berbagai Media Sosial yang Ada 

di Indonesia 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

1 1 1 P 1 3 4 3 3 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 5 5 

2 1 1 L 1 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 

3 1 1 P 1 5 3 2 3 4 3 4 5 4 3 3 5 3 4 4 4 

4 1 1 L 1 4 2 2 4 5 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

5 1 1 L 1 2 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 5 

6 1 1 P 1 4 3 2 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

7 1 1 P 1 3 5 3 3 3 5 3 2 5 3 4 4 4 5 4 3 

8 1 1 L 1 3 3 3 5 3 3 5 4 3 3 4 5 5 5 5 5 

9 1 1 P 1 2 4 2 4 4 4 4 3 3 3 5 4 5 4 4 5 

10 1 1 P 1 4 1 2 3 4 3 5 4 3 4 5 4 5 4 4 3 

11 1 1 L 1 2 3 3 3 5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 4 5 

12 1 1 L 1 3 4 2 4 5 5 4 3 5 4 5 4 4 5 4 3 

13 1 1 L 1 5 5 2 3 5 3 3 4 5 4 4 4 4 4 5 5 

14 1 1 P 1 4 2 3 4 3 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

15 1 1 P 1 3 3 2 4 4 5 4 5 3 4 5 5 4 5 4 4 

16 1 1 P 1 3 2 2 3 5 4 4 4 3 5 4 5 4 5 5 4 

17 1 1 P 1 5 3 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 3 4 5 

18 1 1 P 1 5 1 3 3 4 2 5 4 3 5 5 5 4 5 4 4 

19 1 1 L 1 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 

20 1 1 p 1 3 4 2 5 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 3 5 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

21 1 1 p 1 4 5 2 5 5 3 5 4 5 4 4 4 5 3 3 4 

22 1 1 L 1 5 4 2 5 4 4 3 5 5 3 5 5 4 5 4 4 

23 1 1 P 1 3 2 2 3 4 4 5 3 5 4 4 5 4 5 4 5 

24 1 1 L 1 3 3 2 4 4 3 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 

25 1 1 P 1 2 5 5 4 3 5 4 5 4 4 4 4 3 4 5 4 

26 1 1 L 1 4 3 3 5 3 3 4 5 4 3 3 4 3 4 4 3 

27 1 1 L 1 5 2 3 5 4 4 5 5 4 3 4 5 4 4 4 5 

28 1 1 L 1 4 5 4 3 3 4 5 5 4 3 5 3 4 5 4 4 

29 1 1 P 1 3 1 2 3 5 5 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 

30 1 1 P 1 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 

31 1 1 L 1 3 2 4 3 5 4 5 5 3 4 3 3 5 4 5 5 

32 1 1 P 1 4 2 3 4 3 4 5 4 4 3 5 3 4 3 4 4 

33 1 1 P 1 3 3 2 3 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3 5 

34 1 1 L 1 3 5 3 4 4 3 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 

35 1 1 L 1 5 5 2 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 

36 1 1 L 1 4 3 2 4 3 3 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 

37 1 1 L 1 3 2 5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 

38 1 1 L 1 4 2 2 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 

39 1 1 L 1 3 3 2 3 3 4 3 4 4 3 5 4 4 3 5 4 

40 1 1 P 1 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

41 1 1 P 1 2 3 4 3 3 4 4 4 3 4 5 3 4 3 4 5 

42 1 1 L 1 3 5 5 4 5 4 3 3 4 5 4 5 5 5 5 3 

43 1 1 L 1 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 3 

44 1 1 L 1 5 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 3 5 4 

45 1 1 P 1 5 2 2 4 4 5 4 4 3 3 3 5 5 5 4 3 

46 1 1 P 1 4 4 3 3 5 3 5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 

47 1 1 P 1 3 3 4 3 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 

48 1 1 P 1 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 3 

49 1 1 L 1 3 5 4 5 4 4 4 3 5 3 4 4 4 3 4 3 

50 1 1 L 1 2 3 4 3 5 2 3 3 4 2 4 4 4 5 5 4 

51 1 1 P 1 3 2 2 4 3 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4 

52 1 1 L 1 5 3 2 4 5 3 3 4 5 4 4 4 5 3 5 5 

53 1 1 P 1 3 1 5 4 3 5 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 

54 1 1 L 1 2 3 2 4 4 4 5 4 5 4 3 5 5 4 5 5 

55 1 1 L 1 3 2 2 5 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 5 4 

56 1 1 L 1 4 4 2 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 3 4 5 

57 1 1 L 1 5 5 3 5 4 4 4 4 5 3 4 4 5 3 3 4 

58 1 1 P 1 4 3 2 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 5 4 

59 1 1 L 1 3 2 3 3 5 5 4 3 3 4 5 4 4 3 4 4 

60 1 1 P 1 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 5 5 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

61 1 1 L 1 3 3 3 3 5 4 5 5 5 4 4 5 5 3 4 4 

62 1 1 L 1 2 2 2 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 

63 1 1 L 1 5 1 2 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

64 1 1 P 1 3 3 4 3 3 3 3 5 3 5 5 4 4 4 5 4 

65 1 1 P 1 2 3 3 4 4 4 3 3 5 4 3 5 5 4 4 5 

66 1 1 L 1 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 

67 1 1 P 1 4 2 2 5 4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 

68 1 1 P 1 5 3 2 3 3 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 

69 1 1 L 1 3 3 3 5 4 3 5 5 4 4 3 3 4 4 4 5 

70 1 1 P 1 4 1 2 5 4 3 4 5 3 5 4 4 4 5 5 5 

71 1 1 L 1 1 5 3 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 

72 1 1 P 1 2 3 3 4 5 3 3 5 5 3 3 5 4 5 4 4 

73 1 1 P 1 2 4 2 3 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 4 5 

74 1 1 L 1 5 1 2 5 3 3 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 

75 1 1 P 1 3 3 3 5 4 4 5 4 5 4 5 4 3 3 5 3 

76 1 1 P 1 1 4 2 3 4 3 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 

77 1 1 L 1 1 5 4 3 5 4 4 4 3 3 5 4 4 4 4 5 

78 1 1 L 1 3 3 2 3 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 

79 1 1 P 1 2 4 3 3 5 3 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 

80 1 1 L 1 3 3 3 3 5 4 4 5 4 4 5 4 3 4 5 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

81 1 1 P 1 2 2 2 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

82 1 1 L 1 3 5 4 3 3 3 4 5 5 3 3 4 3 3 3 5 

83 1 1 P 1 2 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 

84 0 0 L 1 5 4 3 2 2 3 3 3 1 1 4 3 1 3 2 2 

85 0 0 L 1 5 3 3 2 3 3 1 2 2 4 4 4 4 4 5 4 

86 0 0 P 1 1 5 3 1 2 3 2 2 1 2 3 4 4 3 3 4 

87 0 0 P 1 3 5 2 2 1 3 2 3 3 3 4 4 3 4 4 4 

88 0 0 P 1 2 5 2 2 2 1 2 1 3 2 2 3 4 3 4 4 

89 0 0 L 1 1 5 5 2 2 1 1 2 2 3 2 2 2 2 2 1 

90 0 0 P 1 2 4 2 1 2 1 2 2 1 2 4 2 2 2 3 2 

91 0 0 L 1 4 3 2 3 3 2 4 4 5 3 4 3 4 4 3 4 

92 0 0 L 1 4 3 3 1 3 3 2 5 5 1 4 4 3 1 2 3 

93 0 0 P 1 2 2 4 3 2 3 1 3 2 2 3 2 2 3 3 3 

94 0 0 P 1 3 5 5 2 1 2 2 3 2 3 3 3 5 5 4 5 

95 0 0 P 1 3 4 5 2 3 2 2 1 2 2 4 4 4 3 4 3 

96 0 0 L 1 2 3 4 2 2 3 3 2 2 2 2 2 1 2 1 2 

97 0 0 P 1 2 3 2 2 3 4 2 2 3 3 2 2 2 3 2 3 

98 0 0 L 1 3 2 3 1 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 2 3 

99 0 0 P 1 4 4 4 1 2 3 3 2 2 1 5 4 1 4 2 3 

100 0 0 L 1 4 3 4 2 2 1 2 3 2 4 4 4 3 3 4 4 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

101 0 0 L 1 4 3 4 3 4 2 3 1 3 4 4 3 4 2 3 3 

102 0 0 P 1 3 3 4 2 2 1 2 2 1 3 2 3 4 4 4 4 

103 0 0 P 1 1 4 2 3 2 3 3 1 4 3 3 4 4 3 3 3 

104 0 0 P 1 2 2 2 3 3 3 3 4 3 2 3 4 4 3 3 4 

105 0 0 L 1 3 1 5 1 1 2 3 2 3 2 4 3 3 4 5 2 

106 0 0 P 1 1 2 2 2 2 2 3 4 2 2 4 3 4 4 3 4 

107 0 0 L 1 1 2 2 4 3 3 3 3 2 1 4 4 4 4 4 3 

108 0 0 L 1 1 2 2 2 3 4 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 

109 0 0 L 1 3 4 3 3 3 2 2 2 2 4 4 3 3 2 2 3 

110 0 0 P 1 4 4 3 2 3 3 3 1 2 2 5 4 3 2 3 2 

111 0 0 P 1 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 2 2 3 3 

112 0 0 L 1 3 2 3 2 3 3 3 4 1 1 4 4 2 3 2 4 

113 0 0 L 1 4 5 3 2 4 3 3 3 2 3 4 3 4 4 5 3 

114 0 0 P 1 5 5 3 1 2 3 1 4 3 2 1 2 2 4 5 3 

115 0 0 L 1 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 

116 0 0 P 1 2 4 2 1 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 4 

117 0 0 L 1 3 4 2 2 1 4 2 2 3 2 5 2 3 3 2 3 

118 0 0 P 1 5 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 4 3 2 3 

119 0 0 L 1 2 5 5 2 2 2 2 2 2 3 4 3 4 3 2 4 

120 0 0 L 1 3 3 3 3 4 1 1 2 3 3 3 3 4 3 2 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

121 0 0 L 1 4 4 3 1 3 3 3 2 2 1 2 2 3 3 4 2 

122 0 0 L 1 2 3 4 3 2 1 2 2 3 3 3 4 4 3 3 4 

123 0 0 L 1 3 4 2 2 1 3 2 2 1 3 2 3 2 2 3 2 

124 0 0 P 1 3 5 2 4 3 3 3 3 4 4 3 4 3 2 2 2 

125 0 0 P 1 3 3 4 2 2 2 3 4 4 3 1 4 3 4 3 2 

126 0 0 P 1 4 2 3 2 3 2 3 5 5 3 3 3 4 3 4 4 

127 0 0 L 1 3 4 2 1 2 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 

128 0 0 L 1 4 4 3 1 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 4 4 

129 0 0 P 1 4 5 2 2 2 2 3 4 3 4 3 4 4 2 2 3 

130 0 0 L 1 3 3 2 3 4 3 3 3 2 4 3 3 2 4 3 3 

131 0 0 L 1 4 5 5 1 2 2 2 3 2 3 4 3 3 3 3 2 

132 0 0 L 1 5 4 2 2 2 3 2 2 2 3 4 2 4 3 4 3 

133 0 0 P 1 3 3 2 3 4 2 2 1 2 3 4 3 2 2 2 3 

134 0 0 P 1 2 3 3 3 2 2 3 3 4 3 4 3 2 4 4 4 

135 0 0 L 1 3 4 4 2 3 4 3 3 2 1 2 4 4 3 4 4 

136 0 0 P 1 3 4 5 1 3 3 2 2 2 3 4 2 2 2 2 3 

137 0 0 L 1 4 3 5 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 

138 0 0 P 1 4 4 4 3 3 2 2 3 2 3 3 3 4 4 3 4 

139 0 0 L 1 2 5 2 2 1 4 2 1 1 4 2 5 3 3 4 4 

140 0 0 L 1 5 2 3 2 1 2 2 2 2 2 1 3 3 1 2 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

141 0 0 L 1 4 4 3 3 3 1 1 3 3 3 2 3 4 2 4 3 

142 0 0 P 1 3 5 3 3 2 2 3 3 2 4 4 4 1 2 1 2 

143 0 0 P 1 4 3 3 3 4 3 2 2 2 5 2 3 2 3 3 3 

144 0 0 P 1 5 4 2 2 3 2 3 2 3 2 3 4 1 4 2 3 

145 0 0 P 1 3 5 2 2 2 2 3 4 3 3 2 4 3 3 3 3 

146 0 0 L 1 5 4 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 4 3 3 3 

147 0 0 L 1 4 3 2 3 4 3 1 3 2 2 2 5 4 3 2 4 

148 0 0 L 1 4 3 5 2 3 3 2 1 2 2 4 3 3 2 2 3 

149 0 0 L 1 5 4 3 3 2 1 2 3 2 4 3 3 3 3 3 3 

150 0 0 L 1 3 3 3 2 2 2 2 1 3 3 2 4 4 3 3 4 

151 0 0 L 1 4 4 4 1 3 2 3 4 3 3 3 4 2 2 2 2 

152 0 0 L 1 3 5 2 2 2 2 3 3 1 3 3 3 3 2 2 2 

153 0 0 L 1 4 5 2 3 3 3 1 2 3 3 3 2 3 4 5 2 

154 0 0 P 1 5 4 4 2 3 2 3 2 2 3 3 2 4 4 3 4 

155 0 0 P 1 5 3 3 1 2 2 1 4 4 2 3 3 4 4 4 3 

156 0 0 L 1 4 2 2 2 1 3 1 2 2 2 3 3 3 4 4 4 

157 0 0 P 1 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 

158 0 0 L 1 4 3 2 3 4 3 4 2 3 3 3 3 2 2 3 2 

159 0 0 L 1 3 4 2 2 2 3 2 2 1 3 2 3 3 3 3 2 

160 0 0 P 1 2 3 3 3 2 3 4 3 3 4 2 4 4 3 3 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

161 0 0 L 1 4 5 4 2 2 2 3 5 4 3 2 2 2 3 2 4 

162 0 0 L 1 3 4 3 3 3 1 2 3 3 3 3 3 4 4 5 3 

163 0 0 P 1 3 3 2 1 3 2 3 4 3 1 2 4 2 4 5 3 

164 0 0 P 1 2 4 2 3 3 3 2 3 4 3 2 4 3 2 2 3 

165 0 0 L 1 4 3 4 2 2 3 2 2 3 2 3 3 1 3 2 3 

166 0 1 P 1 1 3 3 4 3 5 2 1 1 3 3 3 3 4 3 4 

167 0 1 L 1 3 4 2 4 5 5 1 2 2 4 3 4 3 5 2 3 

168 0 1 L 1 2 5 2 3 4 4 4 4 5 3 3 3 2 3 4 3 

169 0 1 L 1 1 5 5 3 3 5 4 3 3 2 2 2 4 3 3 3 

170 0 1 L 1 2 4 2 5 3 3 2 4 5 2 2 4 4 3 4 4 

171 0 1 P 1 4 1 2 5 4 4 1 1 2 4 3 2 4 4 4 3 

172 0 1 P 1 2 3 3 3 4 3 2 2 2 2 3 3 4 3 3 3 

173 0 1 P 1 3 4 2 3 3 4 3 2 2 2 3 2 3 4 4 3 

174 0 1 P 1 5 5 2 5 4 3 3 2 3 4 4 4 3 4 4 4 

175 0 1 P 1 4 2 3 4 3 5 1 1 2 3 4 3 4 4 4 3 

176 0 1 p 1 5 4 2 4 5 3 2 2 3 4 3 2 4 3 4 3 

177 0 1 p 1 3 2 2 3 4 4 3 1 3 3 3 3 4 3 3 2 

178 0 1 L 1 3 3 2 4 3 5 3 3 3 2 3 2 2 3 4 4 

179 0 1 P 1 2 5 5 4 4 5 4 5 2 3 2 3 3 3 4 3 

180 0 1 L 1 4 3 3 5 4 5 2 2 4 3 3 3 2 3 5 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

181 0 1 P 1 5 2 3 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 

182 0 1 P 1 4 5 4 3 5 5 2 1 2 4 3 3 3 3 3 2 

183 0 1 P 1 3 1 2 4 4 5 2 1 2 2 2 2 3 4 2 3 

184 0 1 P 1 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 3 

185 0 1 P 1 3 3 4 3 4 5 4 4 4 3 4 3 3 4 2 2 

186 0 1 P 1 1 4 2 4 3 4 4 4 4 2 3 4 3 2 3 4 

187 0 1 L 1 2 2 2 4 3 5 1 3 5 5 5 5 4 4 4 3 

188 0 1 L 1 3 1 5 5 4 5 2 1 2 4 3 4 4 2 4 4 

189 0 1 P 1 1 2 2 5 4 4 3 5 2 4 5 4 4 3 3 3 

190 0 1 P 1 1 2 2 3 3 4 4 3 4 3 2 2 2 3 4 4 

191 0 1 P 1 1 2 2 3 5 5 2 2 3 3 3 3 3 4 4 3 

192 0 1 L 1 3 4 3 4 4 5 3 1 2 5 5 5 3 4 4 3 

193 0 1 L 1 4 4 3 3 3 5 1 1 2 3 4 3 3 3 3 4 

194 0 1 L 1 3 3 2 3 4 4 2 2 3 4 4 4 3 4 4 4 

195 0 1 P 1 2 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 

196 0 1 P 1 4 3 3 3 4 5 1 3 2 4 4 4 3 3 4 4 

197 0 1 L 1 2 3 2 1 2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 

198 0 1 L 1 3 4 3 2 2 2 4 4 4 3 4 3 4 3 4 3 

199 0 1 L 1 4 5 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 3 3 3 2 

200 0 1 L 1 5 1 3 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 3 2 4 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

201 0 1 L 1 1 3 2 1 2 2 3 4 3 3 4 4 4 3 3 2 

202 0 1 P 1 3 4 2 3 4 2 5 4 4 2 2 3 4 3 3 3 

203 0 1 L 1 2 5 4 2 1 3 3 4 4 3 2 2 3 4 4 3 

204 0 1 P 1 1 3 3 3 2 2 3 2 5 2 4 2 4 3 3 4 

205 0 1 L 1 2 2 3 2 3 4 5 4 3 5 5 3 2 2 3 2 

206 0 1 P 1 4 4 2 1 3 3 4 3 3 2 2 4 2 2 2 2 

207 0 1 L 1 4 2 2 3 3 2 5 4 3 2 3 2 4 3 3 2 

208 0 1 L 1 3 5 3 2 1 4 5 4 3 3 3 3 4 3 2 3 

209 0 1 P 1 5 1 2 2 1 2 5 3 3 5 4 4 3 3 4 4 

210 0 1 P 1 4 3 3 2 3 2 3 4 5 3 2 2 3 5 3 2 

211 0 1 L 1 5 4 3 3 3 1 4 5 4 3 3 3 2 2 3 3 

212 0 1 P 1 5 5 2 3 2 2 4 4 5 4 5 4 3 3 3 2 

213 0 1 P 1 2 5 2 3 3 1 3 5 4 3 3 3 2 3 2 4 

214 0 1 L 1 3 4 3 2 3 2 4 5 3 4 4 3 4 4 5 3 

215 0 1 L 1 3 3 2 2 2 2 5 5 4 4 2 4 2 3 3 2 

216 0 1 L 1 4 2 4 1 2 3 5 4 3 4 4 3 3 2 2 3 

217 0 1 L 1 5 4 2 2 1 2 5 4 4 3 2 3 3 3 5 3 

218 0 1 P 1 4 4 3 2 3 3 5 4 5 4 3 4 2 3 2 3 

219 0 1 P 1 3 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 2 2 

220 0 1 L 1 3 3 2 3 2 1 3 5 5 3 3 3 4 4 4 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

221 0 1 P 1 3 4 4 1 1 3 5 3 5 3 3 3 3 2 2 3 

222 0 1 P 1 3 5 3 1 3 2 5 5 4 2 4 3 4 3 3 2 

223 0 1 L 1 5 3 3 2 2 2 4 5 4 3 4 4 3 3 2 2 

224 0 1 P 1 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 

225 0 1 L 1 3 3 2 1 2 2 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 

226 0 1 L 1 4 4 5 2 1 3 5 5 4 4 3 4 4 3 3 3 

227 0 1 P 1 5 5 2 2 3 3 5 5 4 3 3 3 3 3 3 4 

228 0 1 P 1 5 1 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 

229 0 1 P 1 5 3 3 4 3 3 4 4 4 1 4 4 3 3 4 4 

230 0 1 L 1 4 4 2 3 3 2 5 4 4 2 1 2 2 4 4 5 

231 0 1 L 1 3 5 2 2 3 3 4 4 5 3 4 3 4 3 3 4 

232 0 1 L 1 3 2 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 4 

233 0 1 P 1 3 3 2 2 3 3 4 5 4 2 5 2 3 2 3 5 

234 0 1 P 1 4 2 2 2 4 3 4 4 5 5 4 3 3 2 4 2 

235 0 1 L 1 3 1 2 1 2 2 3 4 4 3 4 3 3 3 3 2 

236 0 1 P 1 3 3 5 2 2 3 4 4 5 2 2 2 3 3 3 3 

237 0 1 P 1 2 4 3 1 2 3 4 4 3 5 4 4 4 5 5 4 

238 0 1 P 1 4 2 3 1 2 2 4 5 5 3 3 4 5 4 4 3 

239 0 1 L 1 4 3 4 2 2 3 4 4 5 3 2 3 4 4 4 5 

240 0 1 L 1 3 2 2 2 2 2 4 4 3 4 3 4 3 5 5 4 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

241 0 1 L 1 3 5 4 1 2 3 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 

242 0 1 P 1 4 1 4 3 4 1 4 4 3 3 3 3 3 5 3 4 

243 0 1 L 1 2 3 2 2 1 3 4 3 3 4 3 3 5 5 2 4 

244 0 1 L 1 4 4 2 1 2 3 4 5 4 4 3 4 5 3 5 3 

245 0 1 P 1 4 5 5 2 3 3 3 2 3 3 4 3 3 4 3 2 

246 0 1 L 1 3 3 2 2 2 3 4 4 4 3 4 3 5 4 5 5 

247 1 0 P 1 5 4 2 1 2 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 

248 1 0 P 1 3 1 2 2 3 3 4 3 5 3 3 4 2 5 4 4 

249 1 0 P 1 1 3 2 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3 3 

250 1 0 P 1 1 2 3 2 3 2 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 

251 1 0 P 1 1 4 3 1 3 2 5 4 5 3 4 2 4 3 4 3 

252 1 0 L 1 3 3 3 2 3 2 5 4 4 3 2 2 4 4 5 5 

253 1 0 L 1 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 5 3 4 4 

254 1 0 P 1 3 3 3 4 5 1 4 4 5 4 4 1 3 2 5 5 

255 1 0 L 1 4 4 3 1 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 

256 1 0 P 1 5 2 2 2 2 2 4 4 3 4 5 3 4 5 4 4 

257 1 0 P 1 4 2 2 2 2 2 4 4 5 4 4 4 5 3 3 3 

258 1 0 L 1 2 5 3 3 2 2 5 3 3 5 2 3 4 3 4 4 

259 1 0 L 1 4 3 2 2 2 1 5 4 5 4 4 3 3 2 2 3 

260 1 0 L 1 3 1 5 2 3 3 4 4 5 2 3 3 3 3 2 2 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

261 1 0 P 1 1 2 2 1 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 

262 1 0 L 1 1 2 2 2 2 3 4 5 5 2 4 3 3 2 2 3 

263 1 0 L 1 1 2 2 2 1 2 3 4 4 2 4 3 4 4 3 3 

264 1 0 L 1 3 4 3 2 1 2 4 3 5 3 2 4 4 3 2 2 

265 1 0 L 1 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 3 3 3 3 2 2 

266 1 0 P 1 5 5 3 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 3 

267 1 0 P 1 3 2 3 1 3 5 4 4 5 3 3 3 4 5 5 3 

268 1 0 L 1 4 3 2 1 4 3 3 4 3 3 4 2 3 3 3 4 

269 1 0 L 1 4 3 3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 5 3 4 4 

270 1 0 P 1 2 2 4 1 1 1 5 4 4 4 3 5 3 4 4 3 

271 1 0 L 1 3 5 5 2 1 1 2 4 4 4 4 3 3 3 4 5 

272 1 0 L 1 3 4 5 1 2 2 3 4 4 3 3 3 3 2 3 4 

273 1 0 P 1 2 3 4 2 3 1 3 2 5 3 3 3 4 4 4 3 

274 1 0 P 1 2 3 2 4 4 5 5 4 3 3 2 3 3 4 4 4 

275 1 0 P 1 3 2 3 4 3 3 4 3 3 4 2 4 3 3 3 3 

276 1 0 L 1 4 4 4 2 4 5 2 3 2 3 2 3 3 2 3 4 

277 1 0 P 1 4 3 4 1 1 2 5 2 3 3 3 3 3 2 2 3 

278 1 0 L 1 4 3 4 3 2 2 4 3 5 3 2 4 3 3 2 3 

279 1 0 L 1 2 3 4 3 2 3 3 4 5 3 3 3 3 3 4 5 

280 1 0 L 1 3 4 3 3 3 3 4 5 4 2 3 3 4 4 4 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

281 1 0 P 1 5 2 4 4 4 4 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 

282 1 0 L 1 3 5 2 3 5 4 3 2 3 3 3 3 3 4 3 2 

283 1 0 L 1 3 3 2 3 4 4 3 3 2 2 4 3 3 5 2 3 

284 1 0 P 1 4 2 5 4 4 3 1 1 2 2 4 4 3 3 4 4 

285 1 0 L 1 5 2 2 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 5 

286 1 0 P 1 5 3 2 5 4 5 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 

287 1 0 L 1 4 2 2 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 5 4 4 

288 1 0 L 1 3 5 3 3 3 4 3 4 1 4 3 4 4 4 4 4 

289 1 0 L 1 4 1 3 3 3 3 3 3 2 1 3 4 4 3 3 3 

290 1 0 P 1 3 3 3 4 4 4 1 4 3 3 2 3 3 3 4 4 

291 1 0 P 1 4 3 3 3 3 4 2 3 2 1 1 2 3 4 4 2 

292 1 0 P 1 3 5 3 3 4 4 2 1 2 3 3 2 3 2 3 4 

293 1 0 P 1 5 5 3 5 5 5 3 2 2 3 4 3 4 4 4 3 

294 1 0 P 1 5 1 2 4 4 5 2 2 3 3 3 2 3 4 4 4 

295 1 0 L 1 3 3 2 3 5 4 3 2 2 5 4 3 4 3 3 3 

296 1 0 p 1 4 4 3 4 5 5 2 2 2 3 3 3 4 5 4 4 

297 1 0 p 1 3 5 2 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3 

298 1 0 L 1 3 1 5 5 4 4 2 2 3 4 2 2 3 3 3 3 

299 1 0 L 1 2 3 2 3 5 2 2 2 1 3 3 4 4 4 4 4 

300 1 0 P 1 4 2 2 4 3 5 3 3 4 3 2 3 4 3 3 3 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

301 1 0 P 1 2 4 2 5 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 

302 1 0 P 1 4 5 4 4 5 3 3 5 5 3 4 1 4 3 3 4 

303 1 0 P 1 3 3 2 4 5 5 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 

304 1 0 P 1 4 4 2 4 3 5 3 4 3 3 3 3 2 4 5 2 

305 1 0 L 1 5 2 5 4 4 5 2 3 2 3 3 3 3 3 4 4 

306 1 0 P 1 3 2 2 5 4 4 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 

307 1 0 P 1 2 3 2 3 3 4 2 1 2 2 2 4 3 2 3 2 

308 1 0 L 1 3 5 2 3 5 5 3 4 4 4 3 2 2 5 3 3 

309 1 0 P 1 2 5 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 2 

310 1 0 P 1 3 4 3 3 5 4 3 3 2 3 3 4 4 3 4 3 

311 1 0 L 1 5 2 2 3 4 4 1 3 3 4 4 4 4 4 5 3 

312 1 0 L 1 5 2 5 4 4 3 2 3 2 3 3 3 2 4 5 3 

313 1 0 L 1 5 4 3 4 4 4 2 2 2 3 4 4 3 3 4 2 

314 1 0 P 1 3 4 2 4 3 3 3 4 3 4 3 2 3 3 3 4 

315 1 0 L 1 2 3 3 5 4 5 4 5 2 3 3 4 4 4 4 3 

316 1 0 P 1 3 5 4 3 4 4 3 2 3 4 2 4 3 3 4 4 

317 1 0 L 1 2 4 3 3 3 4 5 4 4 2 3 2 3 3 3 3 

318 1 0 L 1 4 3 2 5 4 3 2 4 4 3 2 3 3 2 3 4 

319 1 0 L 1 4 4 2 4 5 4 3 2 5 3 3 3 2 4 5 5 

320 1 0 L 1 5 3 2 4 4 5 5 4 3 2 2 2 3 3 3 2 
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d. Lampiran 7 : Olah Data Kuesioner (Lanjutan) 

 

No 

  

Kode 

Eksperimen 
Demografi Screening 

Manipulasi Cek 

Jumlah 

Followers 

Manipulasi Cek  

Hashtag 

Item Pertanyaan 

Sikap terhadap 

Akun Resmi 

Item Pertanyaan Niat Untuk 

Berpartisipasi 

F H 
Jenis 

Kelamin 
1 2 3 4 D1 D2 D3 E1 E2 E3 F1 F2 F3 G1 G2 G3 G4 

321 1 0 P 1 3 4 5 5 3 3 3 2 3 5 4 4 3 3 4 3 

322 1 0 L 1 2 2 2 5 4 4 5 3 3 4 2 2 3 4 5 2 

323 1 0 P 1 3 4 2 3 3 5 4 3 5 3 3 2 3 4 4 3 

324 1 0 L 1 2 3 2 5 3 3 3 4 5 3 4 3 3 3 2 3 

325 1 0 L 1 4 2 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 4 2 4 

326 1 0 L 1 3 4 2 3 4 3 2 2 2 3 4 4 3 2 3 4 

327 1 0 P 1 4 4 2 3 5 4 5 3 3 4 3 3 5 3 4 5 

 

 

 

 



 

103 

 

e. Lampiran 8 : Uji Normalitas Q-Q Plot 

 

 

f. Lampiran 9 : Uji Linearitas 
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g. Lampiran 10 : Uji Heteroskesdastisitas  

 

h. Lampiran 11 : Analisis Faktor 
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i. Lampiran 12 : Reliabilitas 
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j. Lampiran 13 : Manipulation Check ANOVA Jumlah Followers dan Hastag  
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k. Lampiran 14 : ANOVA Responden Laki-Laki  
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l. Lampiran 15 : ANOVA Responden Perempuan  
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m. Lampiran 16 : ANCOVA  
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n. Lampiran 17 : Regresi 
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o. Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner 
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Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner (Lanjutan) 
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Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner (Lanjutan) 
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Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner (Lanjutan) 
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Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner (Lanjutan) 
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Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner (Lanjutan) 
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Lampiran 18 : Kegiatan Penyebaran Kuesioner (Lanjutan) 
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p. Lampiran 19 : Kegiatan Wawancara 
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