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Abstract. The purpose of this study is to examine the effect of social media and online 
reviews on customer trust at Samara Beauty Care Clinic, both partially and 
simultaneously. This study employs a quantitative method with an associative approach. 
Data were collected through questionnaires distributed to customers of Samara Beauty 
Care Clinic and analyzed using SPSS. The results of simple linear regression analysis 
indicate that social media has a positive effect on customer trust with the regression 
equation 𝑌 =  4.377 +  0.904𝑋, while online reviews also have a positive effect with 
the regression equation 𝑌 =  4.369 +  0.890𝑋. The t-test results show that social media 
has a significance value of 0.003 and online reviews have a significance value of 0.000, 
indicating that both independent variables have a significant partial effect on customer 
trust. Furthermore, the multiple linear regression analysis produces the regression 
equation 𝑌 =  2.740 +  0.270𝑋₁ +  0.668𝑋₂. The simultaneous test (F-test) shows a 
significance value of 0.000, which is less than 0.05, indicating that social media and 
online reviews simultaneously have a significant effect on customer trust. The coefficient 
of determination test shows an R Square value of 84.1%, meaning that social media and 
online reviews explain 84.1% of the variation in customer trust, while the remaining 
15.9% is influenced by other factors outside this study. The results of this study are 
expected to serve as a reference for management in developing effective digital marketing 
strategies to enhance customer trust. 
Keywords: social media, online reviews, customer trust, Samara Beauty Care 
 
Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh media sosial dan 
online review terhadap kepercayaan pelanggan di Klinik Samara Beauty Care, baik secara 
parsial maupun secara simultan. Metode penelitian yang digunakan adalah metode 
kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner kepada pelanggan Klinik Samara Beauty Care dan dianalisis menggunakan 
program SPSS. Hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa media sosial 
berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan dengan persamaan regresi 𝑌 =
 4,377 +  0,904𝑋, serta online review juga berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
pelanggan dengan persamaan regresi 𝑌 =  4,369 +  0,890𝑋. Hasil uji t menunjukkan 
bahwa media sosial memiliki nilai signifikansi sebesar 0,003 dan online review sebesar 
0,000, yang berarti kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan secara parsial terhadap 
kepercayaan pelanggan. Selanjutnya, hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan 
persamaan regresi 𝑌 =  2,740 +  0,270𝑋₁ +  0,668𝑋₂. Hasil uji simultan (uji F) 
memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa media sosial dan online review secara bersama-sama berpengaruh 
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signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan 
nilai R Square sebesar 84,1%, yang berarti media sosial dan online review mampu 
menjelaskan 84,1% variasi kepercayaan pelanggan, sedangkan 15,9% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Hasil penelitian ini diharapkan dapat 
menjadi bahan pertimbangan bagi manajemen Klinik Samara Beauty Care dalam 
merumuskan strategi pemasaran digital yang efektif untuk meningkatkan kepercayaan 
pelanggan. 
Kata kunci: media sosial, online review, kepercayaan pelanggan, Samara Beauty Care 
 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Penelitian  

Di era digital yang semakin berkembang, transformasi cara bisnis berinteraksi dengan 
pelanggan telah mengalami perubahan signifikan. Media sosial dan online review kini 
menjadi salah satu media utama yang digunakan pelanggan untuk mendapatkan informasi 
dan membangun persepsi terhadap suatu produk atau layanan, termasuk di industri 
kecantikan. Dalam konteks ini, kepercayaan pelanggan terhadap layanan klinik menjadi 
salah satu aspek yang paling krusial, karena kepercayaan adalah fondasi utama dalam 
keputusan pembelian, terutama di sektor kesehatan dan kecantikan yang menekankan 
kualitas layanan dan hasil perawatan yang baik. 

Media sosial telah berkembang menjadi alat pemasaran yang sangat efektif, 
memungkinkan bisnis untuk tidak hanya menampilkan layanan dan produk, tetapi juga 
berinteraksi langsung dengan pelanggan secara lebih personal. Melalui platform seperti 
Instagram, Facebook, dan TikTok, klinik kecantikan dapat menampilkan portofolio 
layanan, berbagi testimoni pelanggan, serta menginformasikan promosi terbaru. Hasil 
Penelitian sebelumnya menemukan media sosial dan online customer review berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk (Kustiani et al., 2020) 

Tabel 1.1 Data Pelanggan Samara Beauty Care 2023-2024 

No Bulan 2023 2024 
1 Januari 128 53 
2 Februari 108 55 
3 Maret 67 32 
4 April 104 75 
5 Mei 86 53 
6 Juni 77 68 
7 Juli 104 44 
8 Agustus 60 60 
9 September 63 60 

10 Oktober 48 51 
11 November 61 45 
12 Desember 54 49 

Sumber : Samara Beauty Care Kecamatan Pinang, 2023-2024 (diolah) 
Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa jumlah pelanggan Samara Beauty 

Care pada tahun 2023 cenderung lebih tinggi dibandingkan tahun 2024. Pada tahun 2023, 
jumlah pelanggan tertinggi terjadi pada bulan Januari sebanyak 128 orang, sedangkan 
pada tahun 2024 terjadi pada bulan April sebanyak 75 orang. 

Tabel 1.2 Tabel Social Media Plaftorm Samara Beauty Care 
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Platform Media 

Sosial 

Fungsi Utama Aktivitas yang 

Dilakukan 

Instagram 

(@samarabeautycare) 

Promosi visual, testimoni, 

komunikasi dua arah 

Mengunggah foto/video 

layanan, before-after, 

reels promosi 

WhatsApp Business Reservasi dan konsultasi 

langsung 

Pelanggan dapat chat 

langsung untuk tanya 

harga dan booking 

TikTok Edukasi dan promosi dengan 

konten pendek yang menarik 

Video perawatan, tips 

kecantikan, promosi 

paket tertentu 

Google Review Menyediakan testimoni dari 

pelanggan sebelumnya 

untuk membangun reputasi 

online 

Rating dan ulasan dari 

pelanggan terverifikasi 

Facebook Page Media promosi tambahan 

dan interaksi dengan 

komunitas 

Postingan promo, event, 

dan edukasi ringan 

tentang perawatan kulit 

Sumber : Samara Beauty Care Kecamatan Pinang, 2023-2024 (diolah) 
Samara Beauty Care, sebuah klinik kecantikan yang berlokasi di Pinang, merupakan 

contoh nyata dari pemanfaatan platform digital dalam membangun citra dan kepercayaan 
pelanggan. Berdasarkan data dari Google Review, Samara Beauty Care telah memperoleh 
lebih dari 100 ulasan pelanggan dengan rata-rata rating yang tinggi, yakni 4,9 dari 5. 
Ulasan-ulasan tersebut umumnya memuat komentar positif mengenai kualitas pelayanan, 
profesionalisme terapis, kenyamanan tempat, serta hasil perawatan yang memuaskan. 
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TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Landasan Teori  
2.1.1 Media Sosial 

Dalam jurnal The Social Media Marketing Mix Trends in Indonesia for 2024: 
Communication Perspective oleh Pandjaitan (2024), media sosial didefinisikan sebagai 
platform digital yang digunakan perusahaan untuk menjalankan strategi komunikasi 
pemasaran terintegrasi. Media sosial berfungsi sebagai saluran interaktif yang 
memungkinkan penyampaian pesan promosi secara langsung kepada konsumen secara 
dua arah antara pembisnis dan pelanggannya (Kartajaya et al., 2019). Serta menjadi media 
distribusi konten yang bersifat kreatif, menghibur, dan terkadang memicu diskusi yang 
menarik perhatian generasi Milenial dan Gen Z. Selain itu, media sosial juga 
dimanfaatkan sebagai alat untuk mengumpulkan data konsumen dan menyusun strategi 
pemasaran berbasis personalisasi. Ketika dipadukan dengan teknologi kecerdasan buatan 
seperti Chat GPT, media sosial berperan sebagai platform komunikasi cerdas yang tidak 
hanya memberikan apa yang diinginkan audiens, tetapi juga mengambil informasi yang 
dibutuhkan oleh pemasar untuk merancang kampanye yang lebih efektif (Pandjaitan, 
2024).  
2.1.2 Online Review 

Dalam artikel “Online Reviews: A Literature Review and Roadmap for Future 
Research” (2024), online review didefinisikan sebagai ulasan daring yang dibuat oleh 
konsumen berdasarkan pengalaman mereka dalam menggunakan suatu produk atau 
layanan. Ulasan ini dapat disampaikan dalam berbagai format, seperti teks, gambar, 
video, dan sistem penilaian bintang (rating). Sedangkan menurut Schiffman & 
Wisenblit, (2019), online review adalah bentuk komunikasi konsumen berbasis internet 
yang berisi pengalaman, penilaian, dan rekomendasi terhadap produk atau jasa. Online 
review berperan penting sebagai sarana untuk menyebarkan pengalaman positif maupun 
negatif kepada khalayak luas. Selain membantu calon konsumen dalam proses 
pengambilan keputusan pembelian, online review juga berkontribusi terhadap 
pembentukan kepercayaan dan kredibilitas terhadap suatu merek atau penjual. Inti dari 
pengertian ini menekankan bahwa online review bersumber dari konsumen, bersifat 
informatif, dan memiliki kekuatan untuk memengaruhi reputasi serta keputusan pasar 
(Pocchiari et al., 2025).  

2.1.3 Kepercayaan Pelanggan  
Kepercayaan pelanggan menurut Priansa, (2017) dikatakan keyakinan 

konsumen terhadap integritas, kompetensi, dan konsistensi perusahaan dalam memenuhi 
harapan pelanggan. Sedangkan dalam artikel "Building customer trust, loyalty, and 
satisfaction: The power of social media in e‑commerce environments" (International 
Journal of Data and Network Science kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai 
keyakinan atau keyakinan awal pelanggan terhadap suatu merek atau penjual, yang 
terbentuk melalui sejumlah faktor penting di media sosial, seperti personalisasi, konten 
buatan pengguna, komunikasi dua arah, word-of-mouth, emosi, promosi, dan dukungan 
pelanggan. Kepercayaan ini mencerminkan bahwa pelanggan merasa yakin terhadap 
kemampuan (competence), keandalan (reliability), dan integritas (integrity) penjual, 
sehingga mereka lebih siap untuk melakukan transaksi dan menjalin loyalitas jangka 
panjang. Kepercayaan pelanggan dalam konteks ini bukan sekadar persepsi pasif, 
melainkan merupakan hasil interaksi secara aktif melalui beragam aktivitas di media 



PENGARUH SOSIAL MEDIA DAN ONLINE REVIEWS TERHADAP KEPERCAYAAN 
PELANGGAN DI KLINIK SAMARA BEAUTY CARE KECAMATAN PINANG 

 
 

  
397               JRME - VOLUME 3, NO.3 ,Mei 2026 

sosial yang secara signifikan memengaruhi niat beli dan loyalitas mereka (Al-Dwairi et 
al., 2024).  

 
METODE PENELITIAN 
3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 
Penelitian kuantitatif adalah pendekatan sistematis dan objektif dalam penelitian ilmiah 
yang menggunakan data numerik untuk menjawab pertanyaan penelitian, menguji 
hipotesis, serta menjelaskan fenomena melalui pengumpulan data terstandar dan analisis 
statistik (Waruwu et al., 2025). Sedangkan menurut Sugiyono, (2020), penelitian 
kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme 
untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dengan analisis data bersifat statistik. 
Berdasarkan kedua pengertian ini, metode kuantitatif dirasa penulis paling cocok untuk 
penelitian ini. 
3.4 Populasi dan Sampel 

Dalam penelitian kuantitatif, populasi dan sampel merupakan dua unsur penting 
yang saling berkaitan dalam proses pengumpulan data. Menurut Sugiyono, (2018), 
populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki 
kualitas serta karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
kemudian ditarik kesimpulannya. Sementara itu, sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dengan demikian, sampel digunakan 
sebagai representasi dari populasi agar penelitian dapat dilakukan secara lebih efektif dan 
efisien tanpa mengurangi ketepatan hasil penelitian. Oleh karena itu, pemilihan sampel 
yang tepat sangat menentukan kualitas data yang diperoleh serta validitas kesimpulan 
penelitian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Klinik Samara Beauty 
Care yang aktif menggunakan sosial media dan pernah memberikan atau membaca 
online review mengenai klinik. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 
purposive sampling, metode pemilihan sampel non-probabilitas di mana sampel dipilih 
secara sengaja berdasarkan kriteria atau karakteristik tertentu yang relevan dengan 
tujuan penelitian. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel non-
probabilitas di mana peneliti secara sengaja memilih responden berdasarkan kriteria 
tertentu yang dianggap paling relevan dengan tujuan penelitian. Teknik ini digunakan 
ketika peneliti meyakini bahwa sampel terpilih memiliki informasi yang dibutuhkan dan 
mampu mewakili fenomena yang diteliti (Asrulla et al., 2023). Dalam purposive 
sampling, peneliti menggunakan penilaian atau pertimbangannya untuk memilih 
individu atau kelompok yang dianggap paling tepat untuk memberikan informasi yang 
dibutuhkan. Adapun kriteria sampel penelitian sebagai berikut;  

1. Pelanggan yang mengikuti sosial media samara beauty care dalam tiga bulan 
terakhir. 

2. Pelanggan yang membaca atau memberikan online review di platform yang 
tersedia. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan yang melakukan 

kunjungan di Klinik Samara Beauty Care selama tahun 2024, yaitu sebanyak 1.300 orang. 
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan Rumus Slovin dengan 
tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 10%. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.2.2.1 Hasil Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui apakah setiap butir pertanyaan 

dalam kuesioner mampu mengukur variabel yang diteliti. Pengujian validitas 
dalam penelitian ini menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan 
membandingkan nilai r hitung dan r tabel. Berdasarkan jumlah responden 
sebanyak 93 orang, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,204 pada tingkat 
signifikansi 0,05. Suatu butir pertanyaan dinyatakan valid apabila nilai r hitung 
lebih besar dari r tabel (r hitung > 0,204). 
4.2.2.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana instrumen 
penelitian mampu memberikan hasil yang konsisten apabila digunakan 
berulang kali pada kondisi yang sama. Reliabilitas menunjukkan tingkat 
kestabilan dan konsistensi jawaban responden terhadap item-item pertanyaan 
dalam kuesioner. Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas dilakukan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha, yang umum digunakan untuk 
mengukur konsistensi internal suatu instrumen penelitian. Suatu variabel 
dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60, yang 
menunjukkan bahwa item-item pertanyaan dalam kuesioner memiliki tingkat 
konsistensi yang baik. 

4.3.3 Uji Asumsi Klasik 
4.2.3.1 Hasil Uji Normalitas 

Tabel 4.1 Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized Residual 

N 93 

Normal 
Parametersa,b 

Mean 0.000 
Std. Deviation 3.19762383 

Most Extreme 
Differences 

Absolute 0.092 
Positive 0.092 
Negative -0.072 

Test Statistic 0.092 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.051c 

Hasil uji normalitas dalam penelitian ini diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,51 (Lihat Tabel. 4.8). Nilai tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05, 
sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. Dengan 
terpenuhinya asumsi normalitas, maka model regresi yang digunakan dalam penelitian 
ini layak dan memenuhi syarat untuk dilakukan analisis lebih lanjut. 
4.2.3.2 Hasil Uji Multikolinearitas  

Tabel 4.2 Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF 

Sosial Media 0.186 5.387 
Online Review 0.186 5.387 
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Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel Media Sosial dan Online 
Review masing-masing memiliki nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 5,387 
dengan nilai Tolerance sebesar 0,186. Nilai VIF tersebut lebih kecil dari batas yang 
ditetapkan yaitu 10, serta nilai Tolerance lebih besar dari 0,1. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala 
multikolinearitas, sehingga hubungan antar variabel independen tidak saling 
memengaruhi secara linear secara berlebihan dan model regresi layak digunakan untuk 
analisis selanjutnya. 
4.2.3.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Signifikan 

Sosial Media 0.781 
Online Review 0.117 

Hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan uji Glejser menunjukkan bahwa 
variabel media sosial memiliki nilai signifikansi sebesar 0,781, sedangkan variabel online 
review memiliki nilai signifikansi sebesar 0,117. Seluruh nilai signifikansi tersebut lebih 
besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
dalam model regresi penelitian ini. Dengan demikian, varians residual bersifat homogen 
dan model regresi layak digunakan untuk analisis selanjutnya. 
4.3.4 Uji Hipotesis 

Tabel 4.4 Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df 
Mean 

Square F Sig. 
1 Regression 5442.888 2 2721.444 260.375 .000b 

Residual 940.681 90 10.452     
Total 6383.570 92       

Nilai Sig. = 0,000 pada uji F menunjukkan bahwa hasil uji tersebut sangat signifikan 
secara statistik. Dalam pengujian regresi, uji F digunakan untuk mengetahui apakah 
variabel independen media sosial dan online review secara bersama-sama (simultan) 
berpengaruh terhadap variabel dependen kepercayaan pelanggan. Karena nilai Sig. = 
0,000 lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa media sosial dan online 
review secara simultan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. 

Kemudian untuk Uji Korelasi dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui 
tingkat keeratan hubungan antara variabel media sosial dan online review terhadap 
kepercayaan pelanggan dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 5 Hasil Uji Korelasi Variabel Sosial Media dan Online 
Review terhadap  Kepercayaan Pelanggan 

Correlations 

  
Kepercayaan 

Pelanggan 
Online 
Review 

Sosial 
Media 

Kepercayaan 
Pelanggan 

Pearson 
Correlation 

1 0.907 0.893 

Sig. (1-tailed)   0.000 0.000 
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N 93 93 93 

Online Review Pearson 
Correlation 

0.907 1 0.902 

Sig. (1-tailed) 0.000   0.000 

N 93 93 93 

Sosial Media Pearson 
Correlation 

0.893 0.902 1 

Sig. (1-tailed) 0.000 0.000   

N 93 93 93 
Berdasarkan hasil uji korelasi Pearson, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 

yang lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang 
positif dan signifikan antara media sosial dan online review terhadap kepercayaan 
pelanggan. 

Tabel 4.6 Hasil Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.923 0.853 0.849 3.233 

 
Nilai Adjusted R Square sebesar 0,853 menunjukkan bahwa variabel independen 

media sosial dan online review secara bersama-sama mampu menjelaskan sebesar 85,3% 
variasi pada variabel kepercayaan pelanggan. Artinya, perubahan tingkat kepercayaan 
pelanggan dapat dijelaskan secara kuat oleh perubahan pada media sosial dan online 
review. Sementara itu, sisanya sebesar 14,7% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar 
model penelitian ini yang tidak dimasukkan dalam variabel analisis. Tingginya nilai 
Adjusted R Square tersebut mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan 
memiliki daya jelaskan yang sangat baik, sehingga hubungan antara media sosial, online 
review, dan kepercayaan pelanggan tergolong kuat dan model layak digunakan untuk 
analisis lebih lanjut maupun pengambilan kesimpulan penelitian. 
4.4 Hasil Pembahasan Penelitian 

Dalam penelitian ini dilakukan dua tahap pengujian regresi, yaitu regresi linier 
sederhana dan regresi linier berganda. Regresi linier sederhana digunakan untuk 
mengetahui hubungan dan pengaruh masing-masing variabel independen terhadap 
variabel dependen secara terpisah. Regresi linier sederhana pertama dilakukan untuk 
melihat pengaruh media sosial terhadap kepercayaan pelanggan, dengan menggunakan 
rumus regresi linier sederhana:  

𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋  
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh persamaan regresi:  

𝑌 = 3,531 + 0.931𝑋 
yang menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
pelanggan. Nilai konstanta sebesar 3,531 mengindikasikan bahwa apabila media sosial 
tidak mengalami perubahan, maka tingkat kepercayaan pelanggan berada pada nilai 
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tersebut, sedangkan koefisien regresi sebesar 0,931 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada media sosial akan meningkatkan kepercayaan pelanggan 
sebesar 0,931. 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Temuan ini sejalan dengan teori Relationship 
Marketing, yang menyatakan bahwa komunikasi yang intens, interaktif, dan 
berkelanjutan antara perusahaan dan pelanggan dapat membangun kepercayaan (Kotler 
& Keller). Media sosial memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi secara 
transparan, merespons pertanyaan pelanggan, serta membangun kedekatan emosional 
yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan pelanggan. Selain itu, teori Social 
Presence menjelaskan bahwa interaksi dua arah melalui media digital mampu 
meningkatkan persepsi kehadiran sosial perusahaan, sehingga pelanggan merasa lebih 
yakin dan percaya terhadap merek atau layanan yang ditawarkan. 

Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang menyatakan 
bahwa media sosial memiliki peran penting dalam membentuk kepercayaan pelanggan. 
Penelitian oleh Hajli (2014) menunjukkan bahwa aktivitas media sosial seperti konten 
informatif, interaksi, dan responsivitas berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
konsumen. Penelitian lain oleh Kim dan Ko (2012) juga menemukan bahwa pemasaran 
melalui media sosial dapat meningkatkan kepercayaan dan sikap positif konsumen 
terhadap merek, khususnya pada industri jasa dan kecantikan yang sangat bergantung 
pada persepsi dan pengalaman pelanggan. 

Selanjutnya, regresi linier sederhana kedua dilakukan untuk mengetahui pengaruh 
online review terhadap kepercayaan pelanggan, dengan menggunakan rumus yang sama 
yaitu:  

𝑌 = 𝑎 + 𝑏𝑋 

Hasil analisis menunjukkan persamaan regresi: 

𝑌 = 5,506 + 0,863𝑋 

yang mengindikasikan bahwa online review juga berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan pelanggan. Nilai konstanta sebesar 5,506 menunjukkan bahwa apabila 
online review tidak mengalami perubahan, maka tingkat kepercayaan pelanggan berada 
pada nilai tersebut, sedangkan koefisien regresi sebesar 0,863 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada online review akan meningkatkan kepercayaan pelanggan 
sebesar 0,863. 

Temuan ini sesuai dengan teori Electronic Word of Mouth (e-WOM) yang 
menyatakan bahwa ulasan dan rekomendasi pelanggan lain di platform digital menjadi 
sumber informasi yang kredibel dalam pengambilan keputusan. Online review dianggap 
lebih objektif karena berasal dari pengalaman nyata pengguna, sehingga mampu 
meningkatkan keyakinan dan kepercayaan calon pelanggan terhadap suatu produk atau 
layanan. 

Temuan ini juga diperkuat oleh penelitian sebelumnya. Cheung dan Thadani (2012) 
menyatakan bahwa kualitas dan kredibilitas ulasan online berpengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian oleh Park dan Lee (2009) juga menunjukkan 
bahwa ulasan positif mampu meningkatkan tingkat kepercayaan pelanggan dan 
memengaruhi sikap mereka terhadap perusahaan. Dalam konteks industri salon dan 
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kecantikan, online review menjadi faktor penting karena pelanggan cenderung 
mengandalkan pengalaman pelanggan lain sebelum memutuskan menggunakan layanan. 

Setelah dilakukan pengujian secara parsial melalui regresi linier sederhana, 
penelitian ini kemudian menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh 
media sosial dan online review secara simultan terhadap kepercayaan pelanggan. Hasil 
pengujian ini menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut secara bersama-
sama memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa media sosial dan online review merupakan faktor penting dalam 
membentuk kepercayaan pelanggan. 

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh persamaan regresi 
sebagai berikut: 

𝑌 = 3,026 + 0,418𝑋ଵ + 0,519𝑋ଶ  
Persamaan regresi tersebut merepresentasikan hubungan antara variabel media 

sosial (X₁) dan online review (X₂) terhadap kepercayaan pelanggan (Y). Nilai konstanta 
sebesar 3,026 menunjukkan bahwa apabila variabel media sosial dan online review 
bernilai nol atau tidak mengalami perubahan, maka tingkat kepercayaan pelanggan 
berada pada nilai 3,026. Koefisien regresi media sosial sebesar 0,418 menunjukkan 
bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel media sosial akan meningkatkan 
kepercayaan pelanggan sebesar 0,418 dengan asumsi variabel online review konstan. 
Sementara itu, koefisien regresi online review sebesar 0,519 menunjukkan bahwa setiap 
peningkatan satu satuan pada variabel online review akan meningkatkan kepercayaan 
pelanggan sebesar 0,519 dengan asumsi variabel media sosial konstan. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa media sosial dan online review memiliki pengaruh positif 
terhadap kepercayaan pelanggan, di mana variabel online review memiliki pengaruh yang 
lebih dominan dibandingkan media sosial. 

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa media sosial dan online review 
memiliki peran yang sangat kuat dalam membentuk kepercayaan pelanggan. Secara 
parsial, keduanya berpengaruh positif dan signifikan, yang berarti peningkatan kualitas 
media sosial dan semakin positifnya ulasan online akan meningkatkan kepercayaan 
pelanggan. Secara simultan, kedua variabel tersebut bersama-sama memengaruhi 
kepercayaan pelanggan secara signifikan, sehingga model yang digunakan layak dan 
relevan untuk menjelaskan hubungan antar variabel. Selain itu, kemampuan media sosial 
dan online review dalam menjelaskan kepercayaan pelanggan tergolong sangat tinggi, 
dengan kontribusi sebesar 85,3%, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 
penelitian ini. 

Berdasarkan hasil penelitian dan dukungan teori tersebut, salon seperti Samara 
Beauty dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan dengan mengoptimalkan 
penggunaan media sosial dan online review. Salon dapat secara konsisten menyajikan 
konten yang informatif, edukatif, dan transparan di media sosial, seperti hasil perawatan, 
testimoni pelanggan, serta interaksi aktif melalui kolom komentar dan pesan langsung. 
Selain itu, salon juga perlu mendorong pelanggan untuk memberikan ulasan positif secara 
jujur di platform online, serta merespons setiap ulasan baik positif maupun negative 
secara profesional. Upaya tersebut dapat memperkuat citra salon, meningkatkan 
kepercayaan pelanggan, dan mendorong loyalitas jangka panjang. 
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PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh media sosial dan 
online review terhadap kepercayaan pelanggan di Klinik Samara Beauty Care, maka 
dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1) Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana antara media sosial terhadap 
kepercayaan pelanggan, diperoleh persamaan  
𝑌 = 3,531 + 0.931𝑋, yang menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif 
terhadap kepercayaan pelanggan. Nilai koefisien regresi sebesar 0,931 
mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada penggunaan media 
sosial akan meningkatkan kepercayaan pelanggan sebesar 0,931. Dengan demikian, 
hipotesis H1 diterima, yang berarti media sosial memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan di Klinik Samara Beauty Care. 

2) Berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana antara online review terhadap 
kepercayaan pelanggan, diperoleh persamaan regresi 
𝑌 = 5,506 + 0,863𝑋, yang menunjukkan bahwa online review berpengaruh 
positif terhadap kepercayaan pelanggan. Koefisien regresi sebesar 0,863 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada online review akan 
meningkatkan kepercayaan pelanggan sebesar 0,863. Dengan demikian, hipotesis 
H2 diterima, yang berarti online review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan pelanggan di Klinik Samara Beauty Care. 

3) Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh 
media sosial dan online review secara simultan terhadap kepercayaan pelanggan, 
diperoleh persamaan regresi: 
𝑌 = 3,026 + 0,418𝑋ଵ + 0,519𝑋ଶ . Hasil tersebut menunjukkan bahwa media 
sosial dan online review secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan pelanggan. Dengan demikian, hipotesis H3 diterima, yang berarti 
media sosial dan online review memiliki kontribusi signifikan dalam membentuk 
kepercayaan pelanggan di Klinik Samara Beauty Care. 

4) Berdasarkan hasil regresi linier berganda, diketahui bahwa variabel online review 
memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan media sosial terhadap 
kepercayaan pelanggan, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi online review 
(0,519) yang lebih besar dibandingkan media sosial (0,418). Hal ini menunjukkan 
bahwa ulasan pelanggan secara online menjadi faktor penting dalam membangun 
tingkat kepercayaan pelanggan terhadap Klinik Samara Beauty Care. Dengan 
demikian, hipotesis H4 dapat diterima, di mana faktor-faktor tertentu dalam media 
sosial dan online review terbukti berpengaruh signifikan terhadap tingkat 
kepercayaan pelanggan. 

5.2 Keterbatasan 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, penelitian hanya 
dilakukan pada Klinik Samara Beauty Care sehingga hasilnya belum dapat 
digeneralisasikan pada klinik atau usaha lain. Kedua, variabel yang diteliti hanya media 
sosial dan online review, sementara masih banyak faktor lain yang dapat memengaruhi 
kepercayaan pelanggan. Ketiga, data diperoleh melalui kuesioner sehingga bergantung 
pada persepsi subjektif responden. Selain itu, penelitian ini belum mengidentifikasi secara 
rinci unsur-unsur spesifik dalam online review maupun media sosial yang paling 
berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya 
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diharapkan dapat memperluas objek, menambah variabel, dan menggunakan metode 
yang lebih beragam. 
5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis memberikan 
beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pihak terkait 
dan penelitian selanjutnya, antara lain: 

1.  Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh 
positif terhadap kepercayaan pelanggan, Klinik Samara Beauty Care disarankan 
untuk lebih mengoptimalkan pengelolaan media sosial, khususnya dalam 
menyajikan konten yang informatif, edukatif, dan konsisten. Konten yang 
menampilkan testimoni pelanggan, hasil perawatan, serta edukasi mengenai 
layanan kecantikan diharapkan dapat meningkatkan interaksi dan kepercayaan 
pelanggan. 

2. Mengingat online review memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap 
kepercayaan pelanggan, pihak Klinik Samara Beauty Care disarankan untuk lebih 
aktif dalam mengelola ulasan online, baik di media sosial maupun platform ulasan 
lainnya. Klinik juga disarankan untuk merespons ulasan pelanggan secara 
profesional, cepat, dan transparan, baik terhadap ulasan positif maupun negatif, 
guna meningkatkan citra dan kepercayaan pelanggan. 

3. Klinik Samara Beauty Care disarankan untuk mengintegrasikan strategi media sosial 
dan online review secara terpadu, misalnya dengan mendorong pelanggan untuk 
memberikan ulasan setelah melakukan perawatan serta membagikan pengalaman 
mereka melalui media sosial. Strategi ini diharapkan dapat memperkuat 
kepercayaan pelanggan secara berkelanjutan. 
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