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Abstrak

Isu mengenai standar kecantikan di Indonesia sedang menjadi topik perbincangan hangat saat ini. Hal tersebut
membuat NAMA Beauty tergerak untuk membuat kampanye yang menentang adanya standar kecantikan tersebut.
Penelitian ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana kampanye #StayReal NAMA Beauty di Instagram mampu
mengubah persepsi masyarakat Indonesia terhadap standar kecantikan yang berlaku. Dengan menggunakan metode
kuantitatif, penelitian ini menganalisis pengaruh kampanye terhadap perubahan persepsi responden terkait penerimaan
keberagaman kondisi fisik seseorang. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 205
responden dengan populasi pengikut Instagram @namabeauty.co serta mengetahui kampanye #StayReal. Teknik
pengambilan data pada penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling yaitu purposive sampling. Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa kampanye #StayReal NAMA Beauty memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap terhadap persepsi responden mengenai definisi kecantikan yang lebih inklusif dan beragam dengan nilai
koefisien sebesar 0,186. Kampanye ini juga dianggap berhasil meningkatkan kepercayaan diri responden terhadap
penampilan fisik mereka yang sebenarnya.

Kata Kunci — kampanye, instagram, persepsi, standar kecantikan

I. PENDAHULUAN

Industri kecantikan saat ini merupakan salah satu sektor yang mengalami pertumbuhan tercepat dalam beberapa
tahun terakhir. Kesadaran masyarakat yang semakin meningkat mengenai pentingnya perawatan kulit dan kecantikan
telah mendorong merek-merek kosmetik lokal untuk bersaing dalam menawarkan beragam produk guna memenuhi
kebutuhan konsumen (Puspita Sari & Sudarwanto, 2022). Di Indonesia, pengguna kosmetik tidak hanya mencari
produk yang mampu meningkatkan penampilan, tetapi juga yang aman dan efektif bagi kesehatan kulit mereka. Oleh
karena itu, banyak masyarakat Indonesia lebih memilih produk lokal dibandingkan produk asing, terutama karena
harganya yang lebih terjangkau dan formulasi yang lebih sesuai dengan jenis kulit lokal yang berbeda dari kulit orang
di negara lain.

Industri kecantikan saat ini memang menawarkan peluang bisnis yang sangat menjanjikan, sejalan dengan
meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan diri. Banyak individu memanfaatkan kesempatan ini
untuk memulai bisnis kosmetik mereka sendiri. Salah satunya adalah aktris dan model terkenal Indonesia, Luna Maya,
yang tertarik dengan industri kecantikan berkat pengalaman kerjanya bersama berbagai penata rias. Dari sini, ia
mendirikan merek kosmetiknya sendiri, NAMA Beauty. Luna Maya meyakini bahwa untuk mencapai kulit yang sehat,
diperlukan produk yang menggabungkan bahan berkualitas tinggi dengan formulasi yang aman agar dapat berfungsi
secara optimal. Sejak didirikan pada tahun 2019, NAMA Beauty telah meluncurkan berbagai produk perawatan kulit
dan kecantikan, termasuk skincare, makeup, dan parfum berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau.

NAMA Beauty adalah salah satu merek kecantikan yang mengedepankan inovasi serta penggunaan bahan
berkualitas tinggi dengan harga yang terjangkau. Merek ini juga memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi dan
interaktif dibandingkan dengan kompetitornya. Untuk menjangkau audiens yang lebih luas, NAMA Beauty
memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk menyampaikan informasi. Menurut survei dari We Are Social,
sekitar 49,9 persen atau sekitar 139 juta orang dari total populasi Indonesia aktif menggunakan media sosial per Januari
2024. Penggunaan media sosial yang intensif memungkinkan merek untuk memanfaatkan platform ini sebagai alat
efektif untuk terhubung dengan konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan berinteraksi secara aktif dengan
komunitas masyarakat (Mufti Yasin & Vidiati, 2024). Dengan menciptakan interaksi yang berkelanjutan dan


mailto:descaangelina@student.telkomuniversity.ac.id
mailto:sriwahyuning@telkomuniversity.ac.id

ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.3 Juni 2025 | Page 1597

menumbuhkan rasa memiliki di antara audiens, sebuah merek dapat membangun loyalitas dan kepercayaan, yang pada
akhirnya akan mendorong keterlibatan konsumen dan penjualan di pasar.

Instagram kini menduduki peringkat kedua sebagai media sosial dengan jumlah pengguna terbanyak di Indonesia,
mencapai 85,3 persen. Hal ini menjadikan Instagram sebagai salah satu platform yang sangat diperhitungkan untuk
mempromosikan produk dan menjangkau audiens yang lebih luas. NAMA Beauty juga memanfaatkan Instagram
sebagai saluran untuk menyebarkan informasi, mengingat platform ini memiliki berbagai fitur yang memudahkan
audiens dalam menerima dan memahami informasi melalui foto dan video. Selain itu, Instagram dianggap sebagai
alat yang efektif untuk meningkatkan kesadaran merek, mendorong keterlibatan publik, serta menunjukkan kepedulian
merek terhadap isu-isu penting.

Persepsi mengenai standar kecantikan di Indonesia merupakan isu penting yang mempengaruhi berbagai aspek
kehidupan masyarakat, terutama di kalangan perempuan. Standar kecantikan ini muncul dari norma budaya, pengaruh
sejarah, dan media sosial, yang dapat menyebabkan tekanan sosial dan ketidakpuasan individu terhadap
penampilannya (Lancia & Aziz, 2023). Hal ini dapat menimbulkan masalah kesehatan fisik dan mental, seperti
rendahnya rasa percaya diri dan ketidakpuasan, terutama jika mereka merasa tidak memenuhi standar tersebut. Standar
kecantikan sering kali mencakup atribut fisik seperti bentuk tubuh, mata, hidung, rambut, dan warna kulit. Penelitian
oleh Diamond menunjukkan bahwa perempuan sering dianggap cantik jika memiliki wajah sipit, hidung ramping,
kulit putih, dan tubuh ramping (Meilan Anggraini, 2019).

Menurut Arsitowati dalam (Amelia et al., 2022), memiliki kulit putih dianggap sebagai kelebihan di Indonesia
karena adanya standar kecantikan yang telah terbentuk. Pembentukan standar ini melahirkan fenomena yang dikenal
sebagai beauty privilege, di mana individu dengan penampilan dianggap cantik atau tampan menerima perlakuan lebih
baik yang dapat membantu kemajuan karir mereka (Ardhiarisa, 2021). Standar kecantikan ini sebagian besar dibentuk
oleh budaya patriarki, di mana perempuan sering dianggap harus memenubhi standar fisik tertentu untuk diterima dalam
masyarakat. Akibatnya, banyak perempuan merasa kurang percaya diri jika tidak sesuai dengan standar yang
ditanamkan oleh orang-orang terdekat dan media.

Beberapa orang merasa tersudutkan dengan adanya standarisasi ini, karena banyak dari mereka yang merasa tidak
mampu memenuhi tuntutan standar kecantikan yang ada di lingkungan sekitarnya. Peremupuan yang tidak sesuai
dengan standar tersebut sering kali merasa tidak percaya diri, bahkan tertekan. Kulit gelap sering kali dianggap sebagai
kulit yang tidak sehat dan mengacu pada kulit yang lama terpapar sinar matahari(Garcia & Winduwati, 2023).Hadirnya
stadarisasi ini merupakan salah satu dampak dari kekuatan media sosial dalam memberi gambaran akan kecantikan
yang ideal. Media sosial khususnya Instagram seringkali menampilkan representasi kecantikan yang didominasi oleh
individu berkulit putih. Hal ini tidak hanya memperkuat norma kecantikan yang tidak realistis tetapi juga mengabaikan
keragaman perempuan dari berbagai latar belakang yang berbeda di Indonesia. Platform tersebut seringkali menjadi
ajang pamer bagi pengguna untuk memamerkan penampilan fisiknya, yang dianggap “cantik” menurut standar yang
ada saat ini. Pemilik akun yang memiliki ciri fisik ideal seperti kulit putih dan tubuh langsing cenderung mendapatkan
banyak perhatian dan pengikut. Penggunaan filter dan aplikasi pengeditan sebagai alat penyempurnaan gambar,
menciptakan ilusi bahwa siapapun dapat memperoleh tampilan sempurna. Hal ini memunculkan fenomena body
shamming, dimana perempuan yang tidak memenuhi standar seringkali menjadi sasaran kritik dan bahan ejekan
(Muallifah et al., 2020).

Adanya standarisasi ini ditengah masyarakat merupakan salah satu dampak dari sosial media dalam
menggambarkan dan memetakan suatu kecantikan yang ideal. Standar kecantikan berbeda-beda bagi setiap orang
tergantung pada bagaimana persepsi seseorang memaknai kecantikan. Dengan menggunakan perempuan sebagai alat
untuk menginterpretasikan sosok cantik dan ideal. Menurut standar kapitalisme, industri kecantikan menjadi salah
satu bagian dari kapitalisme. Dengan kekuatan besar yang dimiliki sosial media, membuat sosial media dapat secara
aktif mendefinisikan suatu standar kecantikan sendiri (Sabrina Dewi Basir et al., 2022).

Selama masa pandemi kemarin, industri kecantikan tumbuh pesat dikarenakan semakin banyaknya individu
khususnya wanita yang semakin sadar akan pentingnya merawat kulit. Dengan semakin banyaknya waktu yang
dihabiskan di rumah cenderung membuat orang-orang lebuh fokus dalam merawat diri. Terciptanya tren baru dalam
rutinitas kecantikan menghasilkan dampak yang besar dalam meningkatnya produk perawatan kulit. Pandemi banyak
mengubah perilaku masyarakat akan pentingnya perawatan diri dan mendorong industri kecantikan untuk terus
bergerak secara inovatif. Hal ini membuat para pelaku usaha kecantikan di Indonesia harus selalu membuat inovasi
baru untuk menarik konsumennya.
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NAMA Beauty merupakan salah satu merek kecantikan yang selalu berinovasi. Salah satu cara merek ini untuk
meningkatkan kesadaran terhadap isu yang ada adalah melalui kampanye konten di media sosial. Kampanye ini
bertujuan untuk membawa perubahan pada tingkat pengetahuan atau kognitif. Kampanye biasanya dibuat dengan cara
yang inovatif dan kekinian serta mampu meningkatkan kesadaran, menarik perhatian, dan menghasilkan hasil yang
diinginkan. Media sosial juga dapat membantu demokrasi yang partisipasif karena mudah digunakan, interaktif, dan
mampu masuk kepada kehidupan pribadi seseorang. Hal ini mendorong media sosial untuk menjadi salah satu saluran
yang populer dalam mempromosikan kampanye (Venus, 2018).

Kampanye biasanya memiliki tujuan untuk mengubah tingkat pengetahuan atau kemampuan kognitif. Sasaran
pengaruh dapat berupa peningkatan kesadaran khalayak, perubahan keyakinan, atau peningkatan pengetahuan audiens
mengenai suatu masalah atau isu tertentu. Hasil akhir dari kampanye diharapkan dapat mengubah perilaku khalayak
dan menghendaki adanya tindakan tertentu yang dilakukan (Venus, 2018). Dengan adanya urgensi mengenai standar
kecantikan yang sering kali tidak realistis, NAMA Beauty hadir dengan kampanye #StayReal sebagai salah satu upaya
untuk menyadarkan masyarakat pentingnya menerima diri sendiri.

Melalui kampanye #StayReal, Luna Maya selaku founder dan CEO NAMA Beauty berharap dapat
menginspirasi seluruh wanita di Indonesia dari berbagai latar belakang untuk meningkatkan rasa kepercayaan dan
kebanggaan diri secara internal maupun eksternal. Kampanye ini mendorong untuk menerima ketidaksempurnaan dan
merayakannya. NAMA Beauty juga memilih tiga Brand Ambassador untuk menjadi wajah baru #StayReal yaitu
Mawar de Jongh, Rebecca Klopper, dan Sintya Marisca. Ketiga personil ini memiliki perbedaan kepribadian antara
satu dengan lainnya selain itu masing-masing dari mereka mewakili kampanye #StayReal dengan karakter yang kuat.

Melalui berbagai konten inspiratif, #StayReal menekankan bahwa kecantikan sejati berasal dari rasa percaya
diri dan penerimaan diri. NAMA Beauty percaya bahwa kecantikan yang bersih dan efektif adalah hak setiap individu.
Dengan menawarkan produk yang mengedepankan kualitas, NAMA Beauty mengajak semua orang untuk
berpartisipasi dalam perjalanan menuju perawatan diri yang lebih baik. Bersama-sama NAMA Beauty berharap bisa
menciptakan dampak positif yang bukan hanya bermanfaat bagi konsumennya saja tetapi juga untuk lingkungan dan
masyarakat sekitar.

Seiring berjalannya waktu, semakin banyak individu yang sudah lebih sadar dan tidak ingin terus terbawa
oleh standar kecantikan yang ada. Sebagai respons terhadap perubahan ini, banyak merek kecantikan yang turut
merangkul perempuan di Indonesia untuk membangun kepercayaan diri serta merayakan perbedaan yang mereka
miliki. Merek kecantikan ini secara aktif medukung gerakan tersebut dengan meluncurkan program-program yang
mengusung tema penerimaan diri. Dengan menentang standar yang ada, merek-merek kecantikan ini berharap dapat
menciptakan kesadaran yang lebih luas mengenai pentingnya merayakan keunikan dan keindahan yang ada dalam diri
masing-masing individu.

II. TINJAUAN LITERATUR
A. Teori Stimulus — Organism - Respons (S-O-R)

Model komunikasi sederhana yang biasa dikenal sebagai stimulus-organism-respons atau S-O-R menunjukkan
adanya reaksi terhadap stimulus tertentu. Pesan (stimulus), penerima (organism), dan efek (respons) adalah tiga
komponen utama pada model ini. Dengan kata lain, model ini menggunakan gambar, isyarat nonverbal, kata-kata lisan
dan tulisan, serta tindakan tertentu untuk mendorong target audiens untuk bertindak dengan cara tertentu. Selain itu,
menurut model ini, komunikasi dianggap tidak bergerak dan manusia dianggap berperilaku karena adanya kekuatan
dari luar (stimulus).

Berdasarkan teori ini, pesan yang disampaikan kepada audiens akan mempengaruhi bagaimana respon dari
audiensnya. Dalam arti lain, apabila komunikator memberikan suatu pesan atau informasi (stimulus) kepada audiens,
maka komunikator mengharapkan respon dari audiens tersebut. Ketertarikan teori S-R dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Stimulus merupakan pesan yang disampaikan melalui kampanye #StayReal NAMA Beauty.

2. Organism yang dimaksudkan adalah khalayak publik.

3. Respons yang diharapkan adalah perubahan pandangan mengenai standar kecantikan di Indonesia.

Organism menghasilkan perilaku tertentu jika ada stimulus tertentu, sehingga memungkinkan seseorang untuk
mengantisipasi dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi dari penerima pesan (McQuail, 2010). Apabila
pesan dapat diterima dengan baik oleh penerima pesan, proses selanjutnya adalah bagaimana kemampuan penerima
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pesan untuk mengolah dan menerimanya. Penerima pesan juga memiliki kebebasan untuk menerima ataupun menolak
stimulus yang diberikan. Maka hasil akhirnya adalah kesediaan penerima pesan dalam mengubah sikap.

B. Kampanye
Menurut Rogers dan Storey dalam (Venus, 2018:9) kampanye didefinisikan sebagai rangkaian tindakan
komunikasi yang dilakukan secara terencana dengan tujuan untuk menciptakan efek tertentu kepada target khalayak
yang dilakukan secara berkelanjutan sesuai pada kurun waktu yang telah ditentukan. Menurut pernyataan tersebut,
sebuah aktivitas kampanye komunikasi harus mencakup empat hal, yaitu (1) tindakan kampanye yang dimaksudkan
untuk mencapai efek atau dampak tertentu, (2) jumlah khalayak sasaran yang signifikan atau masif, (3) waktu
pelaksanaan yang sudah ditentukan, (4) dan melalui serangkaian tindakan komunikasi yang tertata. Sedangkan
menurut Rajasundaram dalam (Venus, 2018:11) mendefinisikan kampanye sebagai penggunaan berbagai cara
komunikasi yang berbeda secara berurutan dalam jangka waktu tertentu yang ditujukan untuk mengarahkan khalayak
pada masalah tertentu.
Isi pesan, struktur pesan, dan bingkai pesan merupakan tiga elemen yang harus dipertimbangkan saat merancang
pesan kampanye (Venus, 2018:120-132).
1. Isi Pesan
Kegiatan kampanye harus mengandung pesan yang bersifat stimulating (memiliki daya rangsang), appealing
(memiliki kemampuan menarik perhatian), dan memiliki reasoning (alasan yang memberi dasar mengapa mereka
harus melakukan tindakan yang kita rekomendasikan). Isi dari pesan tergantung pada bagaimana pesan tersebut
disampaikan dengan kata, visual sampai dengan himbauan, agar khalayak merasa tertarik dan memberikan
tanggapan.
2. Struktur Pesan
Struktur pesan adalah bagaimana suatu pesan diorganisir, dalam struktur pesan ini terdapat tiga aspek yang
berkaitan langsung yaitu sisi pesan, susunan penyajian, dan pernyataan simpulan.
3. Bingkai Pesan
Cara memilih, menata, atau menampilkan pesan kepada audiens dikenal sebagai bingkai pesan, hal-hal apa
saja yang disisihkan ataupun sekedar diikutkan. Pembingkaian pesan dalam kampanye terjadi secara dua tahap
yaitu pemilihan isu dan penataan isu.
Kampanye #StayReal diciptakan untuk membuka pandangan masyarakat mengenai standar kecantikan di
Indonesia yang terkadang tidak masuk akal. Melalui kampanye ini NAMA Beauty berharap dapat menyadarkan
khalayak akan pentingnya penerimaan diri dan membangun kepercayaan diri publik untuk lebih menerima diri sendiri.

C. Standar Kecantikan di Indonesia

Standar kecantikan biasanya mencakup atribut fisik seperti bentuk tubuh, warna kulit, wajah, mata, hidung, dan
rambut. Namun penting diinget bahwa standar kecantikan bersifat relatif dan subjektif. Yang dianggap bagus di suatu
negara bisa jadi tidak dianggap bagus di negara lainnya. Menurut (Tong, 2009), standar kecantikan sendiri pada
awalnya berawal dari patriarki. Munculnya pandangan dari seorang filsafat mereduksi perempuan sebagai objek. Sejak
dulu, perempuan selalu diberikan ekspektasi terhadap kecantikan yang sempurna. Diperkuat dengan pendapat (Wolf,
2002) dengan adanya standar ini, menimbulkan tekanan yang muncul akibat adanya rasa ingin memiliki kecantikan
tersebut menjadi sesuatu yang ilmiah dan diperlukan karena hal tersebut bersifat biologis, seksual, dan evolusioner.
Hal ini menyebabkan masyarakat terutama perempuan berusaha untuk menjadi cantik untuk memenuhi standar
kecantikan yang tersebar di masyarakat.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Femina Magazine, standar kecantikan Indonesia adalah yang muda,
berkulit mulus dan putih, bertubuh langsing, menggunakan busana yang tren, menggunakan riasan yang natural, dan
seksi (Rakhma Islamey, 2020).Sehingga bagi perempuan yang tidak memenuhi standar tersebut mereka cenderung
merasakan adanya diskriminasi sehingga membuatnya tidak percaya diri dan pada akhirnya memutuskan untuk
merubah bentuk tubuh dan wajahnya.

D. Instagram

Instagram adalah situs web dan aplikasi seluler berbagi foto dan video yang memungkinkan penggunanya untuk
mengunggah, menggunakan filter, dan berbagi foto atau video dengan pengikut dan teman di Instagram serta situs
jejaring sosial lainnya secara bersamaan (Scholl, 2016). Instagram adalah salah satu platform media sosial yang paling
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populer di Indonesia saat ini. Melalui Instagram suatu merek dapat mendorong partisipasi pelanggan dan
memungkinkan mereka untuk terhubung dengan merek tersebut.

Instagram menjadi media sosial pilihan NAMA Beauty dalam menyebarkan kampanye merek karena dapat
dengan mudah menjangkau target audiens. Kampanye di Instagram dapat dirancang untuk meningkatkan kesadaran
merek secara efektif (Fadhila Amri, 2023). Dengan pembuatan konten yang konsisten dan estetis, merek dapat
membangun identitas visual dengan maksimal dan kuat di mata audiens. Adapun fitur Instagram yang digunakan oleh
NAMA Beauty dalam kampanye nya yaitu fitur hastag atau tagar yang diharapkan membuat kampanye #StayReal
menjadi lebih mudah dicari dan menjangkau audiens lebih luas lagi. Melalui fitur komentar, Direct Message (DM),
dan story memungkinkan audiens memberikan umpan balik secara langsung, sehingga dapat menciptakan hubungan
dua arah yang lebih kuat antara merek dan audiens. Hal tersebut sangat penting dalam membangun loyalitas pelanggan
serta peningkatan engagement.

E. Persepsi

Menurut (Rakhmat, 2013) menyatakan bahwa persepsi adalah pengalaman tentang objek yang diterima atau
hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. Sementara itu, Asrori dalam
(Dzulfahmi, 2021) menyatakan bahwa persepsi adalah proses yang dilakukan oleh seseorang untuk
menginterpretasikan, mengorganisasikan, dan memahami sinyal yang ada di lingkungan sekitarnya, yang berasal dari
proses belajar dan pengalaman. Kedua pendapat ini memiliki kesamaan dalam hal makna penyimpulan informasi dan
penafsiran pesan yang dimiliki berkaitan dengan proses untuk memberi suatu arti. Hal ini diperkuat oleh pernyataan
yang disampaikan oleh Joseph A. Devito dalam (Mulyana, 2016:209) persepsi adalah proses melalui indra kita seperti
sentuhan, pendengaran, pengecapan, pengelihatan, dan penciuman yang membuat kita sadar akan objek, peristiwa,
dan orang tertentu.

Kenneth dan Edward dalam (Mulyana, 2016) mengatakan bahwa persepsi adalah cara untuk memungkinkan
perolehan kesadaran akan lingkungan dan sekeliling kita. Selain itu, mereka juga menyatakan bahwa persepsi terdiri
dari tiga tindakan, yaitu seleksi, organisasi, dan interpretasi. Ketiga hal ini tidak dapat dibedakan secara tegas, kapan
waktu satu tahapan diakhiri dan tahapan lain dimulai karena dalam beberapa kasus ketiga tahapan tersebut berlangsung
hampir secara bersamaan dan tidak mungkin untuk membedakan mereka dengan jelas.

Persepsi seseorang dapat dipengaruhi oleh agama, ideologi, tingkat intelektualitas, pekerjaan, cita rasa, dan
tingkat ekonomi (Mulyana, 2016). Dengan begitu dapat disimpulkan bahwa budaya memiliki keterikatan yang besar
terhadap persepsi seseorang. Bagaimana orang tersebut memaknai suatu hal bergantung pada nilai yang orang tersebut
anut. Persepsi juga dapat terlahir dari steriotip yang ada di masyarakat, yaitu menggeneralisasikan hal-hal berdasarkan
sedikit informasi dan membentuk asumsi terhadap mereka hanya didasarkan perkataan orang lain.

Menurut Miftah Toha dalam (Mulyana, 2018:270), terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi persepsi pada
suatu individu adalah sebagai berikut:

1. Faktor Internal

Faktor internal mencakup berbagai aspek seperti perasaan, sikap, dan kepribadian seseorang, prasangka,
keinginan atau harapan, perhatian (fokus), proses belajar, keadaan fisik, gangguan kejiwaan, nilai dan kebutuhan
serta minat, dan dorongan.

2. Faktor Eksternal

Faktor eksternal mencakup berbagai elemen seperti latar belakang keluarga, informasi yang diperoleh,
pengetahuan dan kebutuhan lingkungan, intensitas, ukuran, keberlawanan, pengulangan gerak, serta hal-hal baru
dan familiar atau ketidak asingan suatu objek.

I11. METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian pada dasarnya adalah pendekatan ilmiah yang digunakan untuk mengumpulkan data
dengan tujuan dan kegunaan tertentu (Sugiyono, 2019). Dengan penerapan metode ini, peneliti dapat memperoleh
pemahaman yang lebih mendalam mengenai fenomena yang sedang diteliti. Dalam penelitian ini, metode yang
digunakan adalah metode kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2019), metode kuantitatif merupakan pendekatan penelitian
yang berlandaskan pada filsafat positivisme. Peneliti mempelajari populasi atau sampel tertentu menggunakan teknik
kuantitatif, di mana instrumen penelitian digunakan untuk mengumpulkan data. Metode kuantitatif ini diterapkan
untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel-variabel, memperkuat hubungan sebab-akibat, serta menguji
hipotesis kausal dengan pengumpulan data numerik dan analisis statistik.
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Penelitian ini melibatkan 205 responden yang merupakan pengikut akun Instagram @namabeauty.co. Teknik
yang digunakan untuk menentukan jumlah sampel adalah non-probability sampling, yaitu purposive sampling.
Pemilihan teknik purposive sampling dilakukan karena penentuan sampel didasarkan pada pertimbangan dan kriteria
tertentu. Kriteria yang ditetapkan dalam penelitian ini mencakup pengguna media sosial Instagram, pengikut akun
@namabeauty.co, dan mereka yang mengetahui tentang kampanye @ StayReal.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Uji Normalitas

Tabel 3.1 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Sminov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

M 205
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 551391724

Most Extreme Differences  Absolute 043
Positive 048

Negative -025

Test Statistic 048
Asymp. Sig. (2-tailed)® 200°
Monte Carlo Sig. (2- Sig 309
Sailad)= 98% Confidence Interval  Lower Bound 207
Upper Bound 321

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024

Hasil uji normalitas dianggap berdistribusi secara normal apabila nilai signifikansi > 0,05 dan tidak berdistribusi
normal apabila nilai signifikansi < 0,05. Pada tabel diatas, uji normalitas menunjukkan hasil uji Kolmogorov-smirnov
dengan nilai signifikansi sebesar 0,200 yang dapat diasumsikan bahwa data penelitian ini berdistribusi secara normal.

B. Hasil Uji Reliabilitas
Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.904 18

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024
Tabel 3.3 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.603 23

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024

Dari hasil uji reliabilitas pada tabel diatas, nilai cronbach’s alpha yang dimiliki variabel X (Kampanye) sebesar
0,904 dan nilai cronbach’s alpha yang dimiliki variabel Y (Persepsi) sebesar 0,603. Maka dapat disimpulkan bahwa
kedua variabel reliabel karena r > 0,6 sehingga dapat memenuhi kriteria penelitian ini dan menghasilkan
variabel yang reliabel.

C. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi dilakukan untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel X terhadap variabel Y. nilai
koefisien determinasi dilihat dari nilai R Square yang dapat ditemukan melalui SPSS. Berikut hasil perhitungan
koefisien determinasi antara variabel X dan variabel Y pada penelitian ini:
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Tabel 3.4 Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summaryh

Adjusted R Stel. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 432% 186 182 552748

a. Predictors: (Constant), Kampanye

b. Dependent Variable: Persepsi

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024

Berdasarkan tabel di atas, menampilkan IR Square sebesar 0,186, yang dipersentasikan menjadi 18,6%, shingga
dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian menyatakan pengaruh yang diberikan oleh variabel X (kampanye) terhadap
variabel Y (persepsi) sebesar 18,6%.

D. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Sederhana
Tabel 3.5 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeflicients ~ Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 58133 2978 19517 <,001
Kampanye .265 .039 432 6.817 <,001

a. Dependent Variable: Persepsi

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024

Berdasarkan data diatas, maka dapat diuraikan sebagai berikut:
1. Pada nilai kontanta (a) bertanda positif dengan nilai sebesar 58,133. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel
kampanye (X) sama dengan nol (0) atau tidak ada perubahan, maka nilai variabel persepsi (Y) sebesar 58,133.
2. Nilai koefisien refgresi linear (b) adalah 0,265 bernilai positif, maka hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap
variabel kampanye (X) meningkat 1% maka variabel persepsi (Y) mengalami kenaikan sebesar 0,265.

E. Hasil Uji Korelasi Pearson Product Moment

Tabel 3.6 Interval Korelasi Nilai r

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 - 0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat

Berdasarkan olah data SPSS didapatkan hasil Uji Korelasi Pearson Product Moment sebagai berikut:

Tabel 3.7 Hasil Uji Korelasi Pearson Product Moment
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Correlations

Kampanye  Persepsi

Kampanye Pearson Correlation 1 a7
Sig. (2-tailed) =,001
I 205 205
FPersepsi FPearson Correlation 370" 1
Sig. (2-tailed) =001
& 205 205

" Correfation is significant atthe 0.01 |evel (2-tailed).

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024

Berdasarkan hasil uji korelasi pearson product moment diatas, diperoleh nilai koefisiensi sebesar 0,370 yang
berarti adanya hubungan yang rendah, meskipun begitu variabel kampanye (X) dengan variabel persepsi (Y) memiliki
hubungan yang positif.

F. Hasil Uji T (parsial)
Tabel 3.8 Hasil Uji T

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients
Model B Std. Error Beta t Sig
1 (Constant) 58.133 2979 19517 =001
Kampanye .265 039 432 6.817 <,001

a. Dependent Variable: Persepsi

Sumber: Hasil Olahan Data SPSS, 2024

Dari data yang telah diperoleh diatas dapat dilihat bahwa nilai t hitung adalah 6,817 dan t tabel adalah 1,652 (6,817
> 1,652) dan nilai signifikansi 0,001 (0,001 < 0,05) maka dapat dikatakan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Sehingga
dapat ditarik kesimpulan bahwa kampanye #StayReal NAMA Beauty melalui Instagram berpengaruh terhadap
persepsi standar kecantikan di Indonesia.

V. KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Berdasarkan temuan yang telah dijelaskan pada bab-bab sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa kampanye
#StayReal NAMA Beauty memiliki dampak yang signifikan dan memiliki hubungan yang positif terhadap persepsi.
Hal tersebut dibuktikan dengan pengujian yang telah dilakukan dengan menggunakan aplikasi SPSS 27 untuk
mengukur sejauh mana pengaruh kampanye #StayReal pada Instagram NAMA Beauty terhadap persepsi standar
kecantikan di Indoneisa. Berdasarkan olahan data yang telah dilakukan oleh peneliti, kampanye #StayReal NAMA
Beauty melalui Instagram memiliki pengaruh terhadap persepsi standar kecantikan di Indonesia. Hal tersebut dapat
dilihat dari uji t (parsial) yang menyatakan hasil t hitung sebesar nilai t hitung adalah 6,817 dan t tabel adalah 1,652
(6,817 > 1,652) dan nilai signifikansi 0,001 (0,001 < 0,05). Kemudian kontribusi pengaruh yang diberikan kampanye
#StayReal NAMA Beauty melalui Instagram terhadap persepsi standar kecantikan di Indonesia sebesar 18,6%,
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor diluar penelitian ini. Kemudian koefisien regresi pada penilaian ini bernilai
positif dengan nilai 0,186 sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel X terhadap variabel Y adalah
positif. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kampanye #StayReal berpengaruh secara signifikan dan positif
terhadap persepsi standar kecantikan di Indonesia.

B. Saran
1. Kepada NAMA Beauty untuk terus konsisten dalam menjalankan kampanye #StayReal agar lebih tersebar luas
lagi dan memberikan manfaat yang lebih besar lagi untuk konsumen serta lingkungan sekitar. Selain itu, NAMA
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Beauty juga dapat memonitor efektivitas kampanye yang dilakukan dan melakukan evaluasi secara berkala untuk
memahami dampaknya bagi khalayak. NAMA Beauty juga perlu menghadirkan inovasi baru mengenai konten
kampanye agar dapat menarik audiens lebih banyak lagi.

2. Kepada peneliti lain untuk dapat melakukan penelitian lebih dalam mengenai kampanye dan persepsi dengan
menambah ataupun mengganti variabel yang berbeda untuk memperluas penelitian.

3. Kepada khalayak untuk dapat meningkatkan pengetahuan akan standar kecantikan agar dapat lebih menghargai
keberagaman fisik yang dimiliki oleh orang-orang indonesia. Khalayak juga diharapkan dapat meningkatkan
kepercayaan diri dengan menerima diri apa adanya.
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