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ABSTRAK

Kehadiran e-commerce memberikan tantangan tersendiri terhadap produk
atau brand lokal di Indonesia. Masyarakat Indonesia lebih memilih produk impor
dibandingkan lokal karena kualitas yang dimiliki lebih tinggi dan inovasi lebih baik.
Adanya pemikiran jika produk impor lebih eksotis dan menarik karena memiliki
citra merek yang lebih baik yang juga didukung dari kampanye. Oleh karena itu,
Tokopedia yang bekerjasama dengan Tiktok melakukan kampanye dalam
mendukung para pelaku usaha dan produk lokal. Penelitian ini dilakukan untuk
mengetahui untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh pesan kampanye beli
lokal Shop Tokopedia di media sosial terhadap sikap pada produk lokal. Teori yang
digunakan dalam penelitian ini adalah teori S-O-R (stimulus-organism-response)
untuk meneliti perubahan sikap yang dialami oleh individu karena adanya
rangsangan dari pesan yang diperoleh. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan paradigma positivisme. Metode yang digunakan pada penelitian
ini adalah survei dengan instrumen kuesioner. Populasi yang digunakan dalam
penelitian ini adalah seluruh follower Instagram Tokopedia yang berjumlah
5.100.000. Untuk mematok sampel, peneliti menggunakan rumus slovin dengan
tingkat kesalahan sebesar 10% sehingga diperoleh 100 responden. Hasil penelitian
menunjukkan terdapat pengaruh Pesan Kampanye (X) sebesar 67,7% terhadap
variabel Sikap (Y) sedangkan sisanya 32,3% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak ada dalam model regresi linier. Selanjutnya, hasil penelitian ini mengindikasi
jika continuity and consistency memiliki pengaruh besar dalam mempengaruhi
sikap audience dalam menggunakan produk local. Khususnya pada dimensi
kognitif.

Kata Kunci: Pesan Kampanye, Sikap, Produk Lokal.
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ABSTRACT

The presence of e-commerce presents its own challenges for local products
or brands in Indonesia. Indonesian consumers tend to prefer imported products
over local ones due to their perceived higher quality and better innovation. There
is a common belief that imported products are more exotic and attractive because
they possess a stronger brand image, which is further reinforced by extensive
advertising campaigns. In response, Tokopedia, in collaboration with Tiktok, is
conducting a campaign to support local brands and products. This study was
conducted to determine whether ShopTokopedia’s “Beli Lokal” campaign message
on social media influences audience attitudes toward local products. The
theoretical framework used in this study is the Stimulus-Organism-Response (SOR)
theory, which examines changes in individual attitudes as a response to stimuli, in
this case, campaign messages, The study adopts a quantitative approach within a
positivist paradigm. The method used is a survey administered through a
questionnaire. The population of this study comprises all Tokopedia Instagram
followers, totalling approximately 5,100,000. Using the Slovin formula with a 10%
margin of error, a sample of 100 respondents was obtained. The results of the study
indicate that the campaign message variable (x) has an influence of 67,7% on the
attitude variable (Y), while the remaining 32,3% is influenced by other variables
not included in the linear regression model. Furthermore, the study finds that
continuity and consistency in the campaign messaging play a significant role in
shaping audience attitude toward using local products, particularly in the cognitive
dimension.

Keywords: Campaign massages, attitudes, local
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