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Abstrak

Berkembangnya Tiktok membuat opini publik berkembang, membuat setiap industri kecantikan harus
membangun brand image yang baik. Klaim kemasan pada produk menjadi hal sangat penting yang
harus diperhatikan. Konsumen lebih sadar terhadap klaim produk saat membeli barang-barang di era
sekarang, salah satu content creator meragukan klaim 7x Ceramide pada Hyalucera, karena terdapat
ketidaksesuaian antara klaim dan ingredients yang tercantum pada kemasan. Konten dengan komentar
yang telah dibuat membuat masyarakat tergiring opini dari berbagai pengguna Tiktok yang dapat
membuat brand image negatif. Penelitian ini meneliti tentang pengaruh opini publik 7x Ceramide
Hyalucera terhadap brand image pada Tiktok. Tujuan penelitian untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh opini publik klaim 7x Ceramide terhadap brand image pada Tiktok. Metode yang digunakan
metode kuantitatif berlandaskan paradigma dengan menggunakan survey (kuesioner). Sampel
menggunakan metode probability sampling dengan systematic random sampling sebanyak 100
responden merupakan followers Tiktok @theoriginote.id, berumur 17 tahun keatas, menggunakan
aplikasi Tiktok, pengguna produk serta mengetahui informasi klaim 7x Ceramide Hyalucera. Hasil uji
hipotesis penelitian ini terdapat pengaruh opini publik klaim 7x Ceramide Hyalucera terhadap brand
image pada Tiktok. Opini publik secara signifikan terhadap brand image pada Tiktok dengan nilai
sebesar 62,4%. Sedangkan sisanya 37,6% dipengaruhi oleh faktor lain diluar model penelitian ini.

Kata Kunci: Opini Publik, Brand Image, Tiktok, The Originote
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Abstract

The development of TikTok has made public opinion grow, making every beauty industry have to build
a good brand image. Packaging claims on products are a very important thing that must be paid
attention to. Consumers are more aware of product claims when buying goods in this era, one content
creator doubts the 7x Ceramide claim on Hyalucera, because there is a discrepancy between the claim
and the ingredients stated on the packaging. The content with comments that have been made has led
the public to lead the opinions of various TikTok users who can make their brand image negative. This
research examines the influence of public opinion on the 7x Ceramide Hyalucera brand image on TikTok.
The research aims to find out how much influence public opinion has on the 7x Ceramide claim brand
image on TikTok. The method used is a quantitative method based on a paradigm using a survey
(questionnaire). Sample using method probability sampling with systematic random sampling As many
as 100 respondents are Tiktok followers @theoriginote.id, aged 17 years and over, use the Tiktok
application, product users, and know information about the 7x Ceramide Hyalucera claim. The results of
this research hypothesis test show the influence of public opinion on the 7x Ceramide Hyalucera claim
brand image on TikTok. public opinion significantly towards brand image on Tiktok with a value of
62.4%. Meanwhile, the remaining 37.6% is influenced by other factors outside this research model.

Keywords: Public Opinion, Brand Image, Tiktok, The Originote

PENDAHULUAN

Kehadiran new media atau media baru tidak terlepas dari munculnya jaringan internet
di seluruh dunia. New media dimaksud munculnya era digital, teknologi, dan komunikasi
pada abad ke-20. Media-media ini sebagian memiliki fitur yang dapat dimanipulasi,
jaringan, interaktif, dan menarik. Media baru, atau new media, telah masuk ke banyak
negara di seluruh dunia. Media baru dan kemajuan teknologi yang semakin canggih
mempengaruhi kecepatan komunikasi. Media sosial adalah subkategori dari media baru,
yang mencakup media online tempat pengguna dapat dengan mudah berpartisipasi,
berbagi, dan menciptakan konten. Beberapa contoh media online termasuk jejaring sosial,
blog, wiki, forum, dan dunia virtual (Syamsul et al., 2014). Hootsuite dan We Are Social
menerbitkan data jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia pada Januari 2024 yaitu
167 juta.
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Gambar 1. Data Jumlah Pengguna Media Sosial Januari 2024
Sumber: Hootsuite dan We Are Social (2024)

Cross (2013) menyatakan bahwa media sosial adalah istilah yang mengacu pada
berbagai teknologi yang digunakan untuk berkolaborasi, berbagi informasi, dan
berinteraksi melalui isi pesan berbasis web. Perkembangan teknologi berbasis internet ini
membuat berbagai jenis teknologi dan fitur yang dapat diakses oleh pengguna terus
berkembang. Media sosial yaitu termasuk TikTok, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
LinkedIn, dan aplikasi chat paling dasar seperti Whatsapp. TikTok saat ini menjadi salah satu
platform sosial media yang paling populer di Indonesia dan di seluruh dunia. Aplikasi ini
tidak hanya populer tetapi juga sangat disukai oleh penggunanya. TikTok mengalami

peningkatan popularitas hampir lima tahun setelah diluncurkan pada September 2016

Gambar 2. Pengguna Tiktok di Dunia (April 2023)
Sumber: https://databoks.katadata.co.id

Dengan lebih dari 22 juta pengguna aktif setiap bulan, Indonesia menduduki peringkat
kedua di dunia untuk pangsa pasar aplikasi TikTok, produk kecantikan menjadi salah satu
kategori video di TikTok yang paling banyak ditonton, yaitu sebanyak 55%. Meningkat
popularitas Tiktok berdampak pada pendapat publik dan ekspresi para masyarakat. TikTok
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merupakan platform yang memungkinkan jutaan orang di seluruh dunia, termasuk
Indonesia dapat berbicara bebas. TikTok juga digunakan untuk berbagi kreativitas dan
konten, serta kritik sosial dan politik. Industri kosmetik sangat penting dengan
memanfaatkan platform seperti Tiktok untuk menciptakan brand image positif mengenai
merek, karena pengguna skincare sebagian besar mencari sumber-sumber yang dapat
dipercaya, seperti pendapat teman, rekomendasi dokter, dan pendapat pada di media sosial

salah satunya Tiktok.
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Gambar 3. Kategori Tayangan Tiktok yang Banyak di Tonton Oktober 2022
Sumber. https://databoks.katadata.co.id

Berkembangnya Tiktok membuat opini publik semakin berkembang, menurut Emory
Begardus opini publik adalah hasil pengintegrasian pendapat berdasarkan diskusi yang
dilakukan didalam masyarakat demokratis sedangkan menurut Cutlip dan center
mengatakan bahwa opini adalah pernyataan tentang sikap tentang masalah tertentu yang
kontroversial (dalam Olii dan Erlita,2011: 39). Berkembangnya konten edukasi mengenai
skincare pada Tiktok membuat masyarakat lebih ter-edukasi dalam memilih skincare yang
akan digunakan, terdapat beberapa hal yang menjadi pertimbangan yaitu dengan memilih
ingredients setiap skincare yang akan digunakan sesuai dengan permasalahan kulit maupun
goals yang ingin dicapai. Selain itu masyarakat menyadari akan pentingnya penggunaan
ingredients yang aman tidak mengandung bahan kimia berbahaya seperti synthetic
fragrance (kimia buatan), Paraben, Phthalates, dan Hydroquinone.

Kemunculan berbagai skincare dengan segala kandungannya membuat para industri
kecantikan berlomba-lomba untuk menghasilkan produk terbaik yang dapat bersaing di

kancah nasional maupun internasional, para industri kecantikan memberikan klaim pada
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produk sebagai alat untuk memperjelas manfaat serta kegunaan dari /ngredients kepada
konsumen, serta memastikan bahwa produk sesuai dengan ketentuan yang ditetapkan oleh
BPOM. Klaim yang tidak sesuai dengan kualitas dan kegunaan produk dapat menyebabkan
masalah kulit konsumen dan mempengaruhi brand image dari produk skincare.

Maraknya klaim pada skincare merupakan fenomena yang sering ditemui di pasaran
kosmetik, terutama di era media sosial yang memudahkan produsen untuk
menggambarkan manfaat produk mereka dengan klaim yang mungkin tidak dapat
dipercaya secara langsung. Klaim yang tidak dapat dipercaya umumnya termasuk instan,
kerutan hilang, menghilangkan tahi lalat, dan menyembuhkan stretch marks. BPOM
Indonesia telah mengatur aturan yang mencantumkan soal klaim yang diperbolehkan dan
yang dilarang untuk dicantumkan dalam kemasan atau materi promosi produk kosmetik.
Konsumen harus lebih cerdas dalam memilih produk skincare dan memperhatikan klaim
yang tertera pada kemasan. Klaim produk tidak bisa dilakukan sembarangan, minimal
produsen harus melakukan tes dermatologi untuk pembuktian. Konsumen juga harus
waspadai klaim yang menyesatkan dan menggambarkan manfaat yang tidak dapat
diperoleh secara instan atau yang tidak dapat dipercaya.

The Originote merupakan brand skincare lokal yang berkembang pesat di Indonesia
terutama di platform media sosial Tiktok. The Originote didirikan pada tahun 2018, The
Originote memproduksi berbagai produk skincare dengan harga terjangkau. Produk The
Originote yang paling populer yaitu Hyalucera Moisturizer Gel yang diberi klaim 7x
Ceramide. The Originote menjadi hal yang penting untuk di riset karena berdasarkan data
Female Daily (2023) The Originote memiliki keunggulan menjadi produk yang paling unggul
dari seqi rate users serta menjadi produk yang paling recommended dari produk lainnya,
The Originote membangun brand image yang kuat dengan beredarnya klaim 7x Ceramide
Hyalucera Moisturizer Gel The Originote pada Tiktok.

Berikut merupakan perbandingan beberapa produk moisturizer skincare lokal yang
bertekstur gel, harga dibawah Rp100,000, isi banyak serta /ingredientsyang digunakan relatif
sama yaitu Ceramide dengan fungsi utama yaitu untuk menjaga skin barrier. Beredarnya
klaim 7x Ceramide pada media sosial terutama Tiktok membuat masyarakat Indonesia
banyak yang tertarik untuk mencoba menggunakan produk ini bahkan konsumen
melakukan pembelian ulang. Hal ini disebabkan oleh brand image yang terbangun di sosial

media serta review para user yang tersebar melalui konten pada media sosial Tiktok.
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Tabel 1. Moisturizer Ceramide
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Sumber: Olahan Peneliti yang diambil pada 16 Oktober 2023

Menurut William Albig, opini publik muncul sebagai hasil dari interaksi antara orang-
orang dalam kelompok apa pun. Dengan kata lain, opini publik muncul sebagai hasil dari
interaksi antara orang-orang yang menyatakan pendapat mereka (dalam Abdurrachman,
2001: 57). Opini publik mempengaruhi pendapat dan perilaku pelanggan terhadap produk
skincare, yang dapat berdampak pada brand image. Keller (2009) menyatakan bahwa brand
image adalah tanggapan pelanggan terhadap merek yang didasarkan pada kualitas merek
yang diingat. Dalam industri kecantikan, brand image sangat penting untuk menarik
perhatian pelanggan dan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk.

Klaim pada kemasan dengan brand image pada media sosial sangat penting dalam
pemasaran produk, terutama dalam industri kecantikan. Klaim pada kemasan menjadi
bahan pertimbangan bagi konsumen untuk menilai apakah sebuah produk sesuai dengan
kebutuhan. Dalam era media sosial yang berkembang pesat, konsumen menjadi lebih sadar
dan memahami label klaim saat membeli produk. Klaim produk harus dilakukan dengan
spesifik, minimal produsen harus melakukan tes dermatologi untuk pembuktian. Selain itu,
desain kemasan yang menarik dan aman juga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan
dan memperkuat brand image. Kemasan juga berperan sebagai media promosi dengan

memberikan informasi, brand image, dan sebagai media penandaan barang. Oleh karena
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itu, penting bagi produsen untuk memperhatikan klaim /ngredients pada kemasan dengan
apa yang menjadi branding sebuah brand dalam website perusahaan maupun media sosial
yang dimiliki.

Beredarnya /ngredients klaim 7x Ceramide pada Hyalucera Moisturizer Gel membuat
salah satu content creator dengan username @dosenskincare seorang chemical
engineering yang suka berbagi dan mengedukasi pengetahuan perawatan kulit berbasis
bukti dengan followers 399,1K (April 2024) meragukan klaim 7x Ceramide pada Hyalucera
Moisturizer Gel The Originote di media sosial Tiktok, karena terdapat ketidaksesuaian klaim
dengan /ngredlients yang tertera pada kemasan.

Isi konten video yang di unggah @dosenskincare seperti berikut “Hai guys, mungkin
sekarang fyp kalian lagi ramai bahwa The Originote dituntut sebagai brand penipu, nah
sebelum kita menilai sesuatu ada baiknya kita menunggu brand tersebut untuk klarifikasi,
tapi bagi kalian yang gak tau permasalahannya seperti apa disini bakal dijelasin. Seperti
yang kita ketahui bahwa produk The Originote mengklaim bahwa produk mereka yang
Hyalucera Moisturizer itu menggunakan hero ingredients mengandung Hyaluronic Acid 7%,
Ceramide 2% serta Chlorelina 3% (Chlorella + spirulina), tapi semua dugaannya itu semua
bohong, karena kalau dilihat dari hero ingredients mereka dari posisi tengah ke bawah,
seperti yang kita tahu bahwa penulisan /ngredients itu dari konsentrasi (persentase) tinggi
ke rendah, misal kandungan skincare yang mengandung 7% tidak boleh ditulis setelah
kandungan skincare yang mengandung 5%, kecuali untuk konsentrasi-konsentrasi yang
dibawah 1%, boleh ditulis secara acak sesuka hati. Tau darimana kalau mereka bohong
ingredients bahannya? Bisa dilihat dari kandungan phenoxyethano/ atau pengawet sebagai
pembanding karena maksimum yang diperbolehkan BPOM itu 1%, artinya semua bahan
yang ditulis setelah dari phenoxyethanol pasti dibawah 1%. Oleh karena itu kandungan
Chlorelina dan Ceramide gak mungkin sesuai dengan klaim yang mereka berikan, karena
semua itu dibawah 1% nah mungkin kalian bingung kok bisa lolos BPOM? Karena BPOM itu
hanya meregulasi klaim yang ditulis di botol produk ataupun di kemasan luarnya,
sedangkan klaim yang mereka buat itu tidak ditulis di botol produknya, mereka hanya
menulis di sosial media dan juga klaim-klaim yang diberikan kepada /nfluencer saat meng-
endorse produk mereka, bukan berarti produk ini gak aman. Disini yang dipermasalahkan
klaim yang mereka buat ini benar atau tidak, kalau kita mau berprasangka baik bisa aja
ingredients listnya itu memang agak ngaco aja padahal mungkin klaim itu bener. Oleh

karena lebih kita nunggu aja klarifikasi dari pihak The Originote itu sendiri”.
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Gambar 4. Ingredients Hyalucera Moisturizer Gel

Sumber: Tiktok.com/@dosenskincare/

Video konten yang diunggah sudah ditonton 2,4 juta views dengan feedback 222,4K
komentar, 3,3K jumlah save 20,5K juga sudah di share sebanyak 3,2K kali (September 2023).
Berbagai opini melalui komentar dapat membuat masyarakat menggiring opini maupun
tergiring opini dari berbagai pengguna Tiktok. Komentar yang didapatkan sangat bervariasi,
berikut berbagai opini dalam kolom komentar Tiktok @dosenskincare.

Opini berupa komentar yang diberikan masyarakat mengenai klaim 7x Ceramide pada
Hyalucera Moisturizer Gel The Originote tidak sesuai karena apa yang menjadi branding di
media sosial dengan klaim yang terkandung dalam /ngredients nya berbeda, hal ini
membuat opini yang sangat beragam dari masyarakat yang cocok maupun tidak cocok
menggunakan produk dengan /ngredients Ceramide di wajah, kekecewaan yang didapat
karena ketidaksesuaian klaim yang digunakan dengan /ngredients serta brand tidak
transparansi terhadap /ngredients yang tertera pada kemasan. Selain itu, para beauty
influencer menggunakan klaim 7x Ceramide sebagai media branding produk Hyalucera
Moisturizer Gel, hal ini menjadikan klaim pada produk sebagai fop of mind, selain itu dapat
memberikan harapan pada masyarakat terhadap produk The Originote yang terjangkau
dengan /ngredlients yang berkualitas.

Head of Marketing The Originote memberikan klarifikasi dengan mengakui bahwa ada
kesalahan dalam komunikasi antara tim pengembangan produk dan tim marketing mereka
tentang promosi yang seharusnya mereka lakukan. Ternyata, persentase yang mereka
gunakan untuk mengklaim bahan aktif mereka bukanlah bahan aktif utama, tetapi lebih
kompleks. Komplex adalah gabungan beberapa bahan yang dimaksudkan untuk
meningkatkan fungsi bahan secara keseluruhan, tetapi tidak diatur (diregulasi) sehingga
pelanggan tidak tahu apa yang ada di dalamnya. Menurut keterangan pihak Originote,

meskipun kandungan Hyaluronic Acid 7%, kandungan murninya hanya 2%, dengan air dan
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bahan lain yang dimaksudkan untuk meningkatkan efisiensi Hyaluronic Acid sama halnya
dengan kandungan Clorellina 3% dan Ceramide 2%. Penggunaan bahan-bahan kompleks
dalam perawatan kulit sangat umum, salah satu kesalahan pihak The Originote adalah tidak
transparan. Jika The Originote tidak mau menjelaskan persentase bahan-bahan murni atau
kompleks yang digunakan, setidaknya mereka akan menyebutkan jumlah keduanya. Jika
konsumen ingin berprasangka baik, ini hanyalah Aonest mistake. The Originote akan
memberikan klarifikasi secara resmi tetapi yang dilakukan sampai saat ini The Originote
hanya mengubah postingan gambar dengan tidak menggunakan persentase /ngredients di
seluruh sosial media dan toko online. Isu ini diharapkan menjadi pembelajaran khususnya
The Originote serta menjadi pembelajaran untuk brand-brand skincare lainnya.

Tidak banyak penelitian yang membahas bagaimana opini publik dapat
mempengaruhi brand image maka dari itu penulis melihat terdapat peluang kelebihan dari
gap literatur. Alasan penulis lainnya terdapat adanya ketidak sesuaian persentase dengan
klaim pada produk Hylucera Moisturizer Gel The Originote. Hal ini dapat mengakibatkan
konsumen salah dalam memutuskan pembelian ataupun mendukung produk yang tidak
sesuai dengan keinginan mereka. Penelitian ini dijelaskan seberapa besar pengaruh opini
publik yang beredar terhadap brand image pada Tiktok. Kemudian penelitian ini akan
berfokus pada bidang kajian public relations dengan spesifikasi mengenai opini publik serta
brand image. Metode yang akan digunakan pada penelitian ini yaitu kuantitatif
berlandaskan paradigma positivisme karena berfokus pada penelitian penemuan fakta dan
data empiris. Dalam paradigma ini, peneliti berusaha untuk menjelaskan fenomena secara

objektif dan akurat dengan menggunakan metode ilmiah yang sistematis dan metodologis.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk menguji teori serta hubungan
antar variabel. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif untuk mengevaluasi teori dan
hubungan antar variabel berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan uraian teori.
Jenis penelitian ini menggunakan kausalitas.

Populasi pada penelitian ini, peneliti menggunakan 2M followers (data Mei 2024 oleh
peneliti melalui pencarian pada Tiktok) akun Tiktok @theoriginote.id dalam penelitian ini
sebagai objek penelitian. Kemudian peneliti menggunakan followers akun Tiktok
@theoriginote.id, konsumen yang mengetahui informasi mengenai klaim 7x Ceramide serta
konsumen yang menggunakan produk 7x Hyalucera Moisturizer Gel The Originote sebagai

populasi penelitian.
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Kemudian peneliti menggunakan konsumen mengetahui informasi mengenai klaim 7x
Ceramide serta konsumen yang menggunakan produk 7x Hyalureca Moisturizer Gel The
Originote sebagai populasi penelitian. Teknik probability sampling merupakan probabilitas
dari suatu peristiwa adalah rasio jumlah kejadian yang terjadi sesuai dengan total jumlah
kejadian. Mereka juga menjelaskan bagaimana teori probabilitas digunakan untuk
menentukan seberapa mungkin suatu peristiwa akan terjadi (Maslov & Maslova , 2013).

Peneliti menggunakan Systematic Random Sampling sebagai teknik probability
sampling untuk memilih sampel secara sistematis dan memastikan bahwa setiap anggota
populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih. Oleh karena itu, hasil penelitian
dapat menjadi lebih akurat dan representatif dari populasi yang diteliti. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh opini publik tentang klaim 7x
Ceramide Hyalucera Moisturizer Gel The Originote terhadap brand image pada Tiktok.
Dengan menggunakan teknik Systematic Random Sampling para peneliti dapat
mengumpulkan data yang representatif dan akurat dari populasi yang disurvei. Metode ini
memungkinkan peneliti untuk memilih sampel secara sistematis dan memastikan bahwa
setiap anggota populasi memiliki kesempatan yang sama. Penelitian ini menggunakan

rumus slovin digunakan agar mempermudahkan peneliti dalam pengukuran sampel.

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Uji Normalitas
Peneliti melakukan uji normalitas menggunakan metode Ko/mogorov-Smirnov,
dengan asumsi bahwa nilai signifikan = 0,05 menunjukkan bahwa data memiliki distribusi
normal, sedangkan nilai signifikan < 0,05 menunjukkan bahwa data tidak memiliki distribusi

normal.

Tabel 2. Hasil uji normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 100
Normal Parametersa Mean .0000000

Std. Deviation 1.64056086
Most Extreme Differences Absolute 128
Positive 074
Negative -128
Kolmogorov-Smirnov Z 1.279
Asymp. Sig. (2-tailed) 076
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a. Test distribution is Normal.

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

Nilai signifikansi untuk Asymp.Sig dengan menggunakan metode Ko/mogorov-
Smirnov memiliki distribusi normal. Penelitian ini nilai signifikansi Asymp.Sig sebesar 0,76 =

0,05, yang menunjukkan bahwa setiap variabel yang diteliti berdistribusi normal.

B. Analisis Koefisien Korelasi

Tabel 3. Uji Koefisien Korelasi

Opini Brand
Publik Image
Opini
Pearson Correlation 1 .790**
Publik
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Brand
Pearson Correlation 790** 1
Image
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

Hasil uji koefisien korelasi menunjukkan bahwa variable X dan Y memiliki hubungan
atau korelasi jika ada nilai signifikan di < 0,05, seperti yang ditunjukkan pada table 4.11,
yaitu 0,00, yang menunjukkan bahwa ada hubungan atau korelasi antara variable X (opini
publik) dan variable Y (brand image). Selain itu, tingkat korelasi, atau seberapa besar
keeratan korelasi antara kedua variabel, dapat dilihat dari tabel. Peneliti menemukan bahwa
nilai 0,790 menunjukkan bahwa terpaan opini publik positif dengan brand image dengan

derajat korelasi yang kuat.

C. Uji Regresi Linear Sederhana

Tabel 4. Uji Regresi Linear Sederhana

Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients

Model t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) 12.944 1426 250 9.075 .000
Opini Publik 415 033 ' 12.744 000

Sumber: Olahan Peneliti, 2024
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Y = a+ bX
Y =12.944 + 0,415X
Keterangan :
Y = Brand Image
a = Konstanta

b = Koefisien Regresi X = Opini Publik

Nilai konstanta positif, yang berjumlah 12.944, menunjukkan bahwa variable opini
publik (X) tidak mengalami perubahan. Selain itu, nilai koefisien regresi b, yang berjumlah
0,415, menunjukkan bahwa nilai X, atau opini publik akan meningkat 1,294 kali jika nilai Y
atau brand image meningkat 1,294 kali. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa opini

publik (X) terhadap variabel brand image (Y) yaitu positif.
D. Analisis Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square  Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 .790a 624 620 1.649

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

Nilai pada kolom R Square menunjukkan nilai koefisien determinasi sebesar 0,624 atau
62,4%. Oleh karena itu, temuan ini menunjukkan bahwa aspek opini publik klaim 7x
Ceramide Hyalucera yang terdiri dari Coerseduction (Manipulasi Emosi), Panacea, Bullet
dan Boomerang Effect Negotiation memberikan pengaruh brand image the Originote
pada Tiktok sebesar 62,4% sedangkan sisanya 27,6% dipengaruhi oleh faktor lain diluar

model penelitian.

E. Rekapitulasi Analisis Koefisien Determinasi

Tabel 6. Rekapitulasi Analisis koefisien Determinasi

Dimensi Opini Publik (X) Hasil Interpretasi Skala Guildford
X1 (Coerseduction (Manipulasi
. 35,5% Rendah
Emosi))
X2 (Panacea) 44,6% Sedang
X3 (Bullet dan Boomerang Effect) 40,8% Sedang
X4 (Negotiation) 48,9% Sedang

Sumber: Olahan Peneliti, 2024
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X1 menunjukkan X1 (Coerseduction (Manipulasi Emosi)) yang termasuk dalam kategori
rendah, X2 menunjukkan (Panacea) yang termasuk dalam kategori sedang, X3 (Bullet dan
Boomerang Effect) termasuk dalam kategori sedang dan X4 (Negotiation) termasuk dalam

kategori sedang.
Pedoman Yang Digunakan Untuk Memberikan Interpretasi Terhadap Koefisien

Determinasi Menurut Guildford.

Tabel 7. Skala Guildford

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 - 0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40-0,5,99 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80 - 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono, 2010

F. Uji T (Parsial)

Uji hipotesis secara parsial atau uji T dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian
mengenai pengaruh variable X (opini publik) secara parsial terhadap variable Y (brand
mage).

HO : " Opini Publik klaim 7x Ceramide tidak memiliki pengaruh terhadap brand image pada

Tiktok "

H1 :"Opini Publik klaim 7x Ceramide memiliki pengaruh terhadap brand image pada Tiktok”

Tabel 8. Hasil Uji T

Coefficientsa

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 12.944 1.426 9.075  .000
Opini Publik 415 033 730 1e.74 .000

a. Dependent Variable: Brand Image

Sumber: Olahan Peneliti, 2024

Hasil pengolahan data oleh peneliti, maka dapat diketahui bahwa nilai thitung yaitu
sebesar 12,744. Setelah itu jika thitung dibandingkan dibandingkan dengan nilai ttabel
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yaitu sebagai berikut :

df =n-k
=100-2
=98
ttabel =t (a : df)
=1(0,05:98)
= 1,984

Diketahui nilai sig untuk pengaruh (parsial) X (Opini Publik) terhadap Y (Brand Image)
sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 12,944 > t tabel 0,415 sehingga dapat disimpulkan
bahwa H1 diterima yang berarti terdapat pengaruh opini publik (X) klaim 7x Ceramide
terhadap brand image (Y) pada Tiktok.

G. Uji F (Simultan)
Pada penelitian ini uji F simultan dilakukan untuk dapat menggambarkan apakah
variable X (opini publik) secara simultan dapat mempengaruhi variable Y (brand image). Uji
F ini juga dilakukan agar dapat menguji model regresi yang telah dibuat apakah

tersignifikansi dengan baik atau tidak baik. Berikut hasilnya sebagai berikut:

Tabel 9. Hasil Uji F (simultan)

Model Sum of Squares  df  Mean Square F Sig.
1 Regression 441.547 1 441.547 162.399  .000a
Residual 266.453 98 2.719
Total 708.000 99

Sumber: Olahan Peneliti 2024

Hasil pengolahan data oleh peneliti, maka dapat diketahui bahwa nilai Fhitung yaitu

sebesar 162,399. Jika dibandingkan dengan Ftabel maka dapat dihitung sebagai berikut:

Ftabel =f(k:n-k-1)
=f(2:100 - 2)
=f(2:98)
= 3,09

Menurut perhitungan data, peneliti menemukan Fhitung sebesar 162,399 dan nilai
signifikan sebesar 0,000. Jika mengacu pada rujukan berdasarkan nilai signifikan < 0,05 dan

nilai Fhitung= nilai Ftabel, dapat disimpulkan bahwa peneliti ini memiliki nilai signifikan
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0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung 162,399 = 3,09 nilai F tabel. Jadi, variabel X (Opini Publik) dan

Y (brand image) memiliki pengaruh yang signifikan secara simultan.

SIMPULAN
Hasil Penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti pada penelitian ini ditemukan hasil
dari pengujian hipotesis secara parsial uji t memperlihatkan bahwa terdapat pengaruh
opini publik klaim 7x Ceramide Hyalucera terhadap brand image pada Tiktok. Penelitian
ini berfokus pada analisis deskriptif mengenai opini publik dan brand image terkait

dengan klaim 7x Ceramide Hyalucera Moisturizer Gel The Originote pada platform Tiktok.
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