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Abstrak

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, khususnya dalam proses
pencarian informasi dan pengambilan keputusan untuk menggunakan layanan jasa klinik kecantikan. Konsumen saat ini
semakin mengandalkan platform digital seperti Google My Business dan media sosial Instagram sebagai sumber informasi
awal sebelum melakukan kunjungan. Selain itu, tingkat kepercayaan terhadap merek (brand trust) juga menjadi faktor
penting yang memengaruhi keyakinan konsumen dalam memilih layanan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh Google My Business, Instagram Marketing, dan Brand Trust terhadap keputusan kunjungan pelanggan di HK
Beautycare Cabang Antapani Bandung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan
verifikatif. Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan HK Beautycare Cabang Antapani pada periode Agustus hingga
Oktober 2025, dengan jumlah sampel sebanyak 75 responden yang ditentukan melalui teknik purposive sampling. Data
dikumpulkan menggunakan kuesioner berskala Likert serta didukung oleh data sekunder dari Google My Business Insights,
Instagram Insights, dan data internal klinik. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linear berganda setelah melalui
uji validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial Instagram Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan kunjungan pelanggan, sedangkan Google My Business dan Brand
Trust tidak berpengaruh signifikan secara individual. Namun demikian, secara simultan ketiga variabel tersebut terbukti
berpengaruh signifikan terhadap keputusan kunjungan pelanggan dengan nilai koefisien determinasi sebesar 90,8%. Temuan
ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital yang terintegrasi, khususnya optimalisasi konten visual Instagram
yang didukung oleh informasi kredibel pada Google My Business serta penguatan brand trust, memiliki peran penting dalam
meningkatkan kunjungan pelanggan klinik kecantikan.

Kata kunci: Google My Business, Instagram Marketing, Brand Trust, Keputusan Kunjungan, Klinik Kecantikan
1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah membawa perubahan signifikan terhadap
perilaku konsumen dalam mencari dan memilih layanan jasa, termasuk pada industri klinik kecantikan.
Konsumen tidak lagi hanya mengandalkan rekomendasi langsung dari lingkungan sekitar, tetapi semakin
bergantung pada informasi yang tersedia secara daring. Mesin pencari dan media sosial menjadi sumber utama
dalam memperoleh gambaran awal mengenai kualitas layanan, reputasi, serta tingkat profesionalisme suatu
klinik sebelum melakukan kunjungan secara langsung.

Industri kecantikan merupakan sektor jasa yang sangat bergantung pada aspek visual dan kepercayaan. Oleh
karena itu, kehadiran digital yang dikelola secara profesional menjadi faktor penting dalam membangun persepsi
positif calon pelanggan. Platform seperti Google My Business (GMB) memungkinkan konsumen mengakses
informasi lokasi, jam operasional, foto fasilitas, serta ulasan pelanggan secara cepat dan akurat. Informasi
tersebut berperan sebagai bentuk bukti sosial (social proof) yang memengaruhi penilaian awal dan keputusan
kunjungan konsumen.

Salah satu platform digital yang paling berpengaruh dalam proses pencarian adalah Google My Business (GMB).
Pengaruh Google My Business, Instagram Marketing, dan Brand Trust terhadap Kunjungan Pelanggan HK
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Tabel 1 Google My Business Agustus - oktober

Bulan Interaksi Profil Bisnis
Agustus 2025 90
September 2025 100
Oktober 2025 101
Total (Agustus — Oktober) 291

Menurut informasi dari GMB HK Beautycare Cabang Antapani, keterlibatan calon pelanggan melalui Google
menunjukkan pola yang stabil selama bulan Agustus hingga Oktober, dengan jumlah keterlibatan masing-masing
sebesar 90, 100, dan 101 untuk setiap bulannya. Statistik ini menunjukkan bahwa GMB merupakan salah satu
sumber utama bagi konsumen dalam mencari lokasi klinik, melihat gambar fasilitas, membaca komentar, dan
memberikan penilaian awal terhadap mutu layanan.

& Performa : X

291

Interaksi Profil Bisnis (O

A +5.8% (vs Agu 2024-Okt 2024

Gambar 1 Grafik Google My Business Agustus - Oktober

Data interaksi Google My Business HK Beautycare Cabang Antapani menunjukkan tingkat keterlibatan yang
relatif stabil selama periode Agustus hingga Oktober 2025. Hal ini mengindikasikan bahwa GMB berfungsi
sebagai salah satu saluran utama pencarian informasi bagi calon pelanggan. Ulasan pelanggan dan sistem
penilaian bintang yang tersedia pada platform ini turut memengaruhi persepsi kredibilitas dan kualitas layanan
klinik sebelum pelanggan memutuskan untuk datang secara langsung.

Selain Google My Business, Instagram menjadi platform pemasaran digital yang sangat strategis dalam industri
kecantikan karena kemampuannya menyajikan konten visual secara menarik. Konten berupa hasil perawatan
sebelum dan sesudah (before—after), edukasi perawatan kulit, serta testimoni pelanggan mampu memberikan
gambaran nyata mengenai kualitas layanan yang ditawarkan. Interaksi yang terjadi melalui fitur like, komentar,
dan pesan langsung juga menciptakan komunikasi dua arah yang dapat memperkuat kedekatan emosional antara
klinik dan calon pelanggan.

Selain pencarian berbasis lokasi melalui GMB, pemasaran melalui Instagram juga memainkan peran yang sangat
strategis sebagai platform visual utama dalam industri kecantikan.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.5453
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Ads you shared 0D

Gambar 2 Instagram Ads Agustus - Oktober

Berdasarkan laporan performa konten Instagram HK Beautycare Cabang Antapani, terjadi peningkatan yang
signifikan pada tingkat keterlibatan audiens, khususnya pada bulan Oktober yang mencapai 11.245 tayangan.
Lonjakan ini disertai dengan peningkatan jumlah likes, shares, dan saves pada beberapa konten jika
dibandingkan dengan bulan sebelumnya. Respons positif ini menunjukkan bahwa audiens memberikan perhatian
besar terhadap konten visual yang disajikan, terutama tampilan hasil perawatan sebelum-sesudah, materi edukasi
seputar skincare, serta testimoni langsung dari pelanggan. Kunci keberhasilan ini terletak pada kemampuan
konten Instagram untuk memberikan gambaran nyata mengenai kualitas layanan Klinik, sehingga mampu
menarik minat dan membangun keyakinan calon pelanggan sebelum mereka memutuskan untuk datang dan
mencoba layanan yang ditawarkan.

Tabel 2 Instagram Insight HK Beautycare Cabang Antapani Agustus—Oktober 2025

Bulan Jumlah Konten ~ Views Like Save Share Biaya Ads
3.324 6 1 0

Agustus 2025 3 3.542 6 1 0 Rp 305.000
5.379 11 2 0
5.485 14 2 0

September 2025 3 5.224 8 3 0 Rp 330.000
6.181 10 3 1
6.449 14 2 0

Oktober 2025 3 11245 12 0 0 Rp 345.000
10.210 9 1 0

Data Instagram Insights HK Beautycare Cabang Antapani periode Agustus—Oktober 2025 menunjukkan
peningkatan performa konten secara bertahap. Pada Agustus, tiga konten menghasilkan 3.324-5.379 tayangan
dengan tingkat interaksi yang masih rendah. Peningkatan mulai terlihat pada September dengan jumlah views
mencapai 5.224-6.181 serta kenaikan likes, save, dan share. Puncak performa terjadi pada Oktober, di mana
salah satu konten mencapai 11.245 tayangan tertinggi selama periode pengamatan. Seiring dengan itu, biaya
iklan meningkat secara bertahap dari Rp305.000 hingga Rp345.000, yang menunjukkan hubungan positif antara
pengeluaran promosi dan jangkauan konten.

Meskipun pemasaran digital mampu meningkatkan visibilitas klinik, keputusan kunjungan pelanggan tetap
sangat dipengaruhi oleh brand trust. Kepercayaan pelanggan terhadap HK Beautycare terbentuk melalui
konsistensi kualitas layanan, keamanan produk, serta pengalaman positif sebelumnya, yang diperkuat oleh ulasan
daring dan konten profesional di media digital. Brand trust berperan sebagai faktor penghubung antara paparan
digital dan keputusan nyata pelanggan untuk melakukan kunjungan serta kunjungan ulang.
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Tabel 3 Hasil Rekapitulasi Kuesioner Kepercayaan Pelanggan

Indikator Kepercayaan Pelanggan T R S Kriteria Kesimpulan
Klinik konsisten memberikan hasil perawatan pada . Mayoritas pelanggan menilai hasil perawatan
setiap kunjungan 15 Setuju cukup konsisten
Klinik dapat diandalkan dalam memenuhi janji hasil Tidak Pelanggan masih ragu terhadap pemenuhan janji
perawatan 15 6 9 Setuju hasil perawatan
Staf dan terapis menunjukkan perhatian terhadap . Pelanggan menilai perhatian staf dan terapis
kebutuhan pelanggan 10 5 15 Setuju sudah baik
Terapis dan dokter kompeten dalam melakukan Tidak Kompetensi  tenaga medis dinilai  perlu
treatment 2.9 9 Setuju ditingkatkan
Klinik memahami kebutuhan dan permasalahan kulit Tidak Pemahaman terhadap kebutuhan kulit dinilai
pelanggan 18 2 10 Setuju belum optimal
Hasil perawatan sesuai dengan ekspektasi dan janji Pelanggan belum memiliki keyakinan yang kuat
Klinik 9 13 10 Ragu-ragu
Respons terhadap keluhan pasca-treatment cepat dan . Mayoritas pelanggan puas terhadap penanganan
solutif 70 23 Setuu  gelyhan
tsgggg:r kebersihan dan sterilisasi alat treatment 0 5 15 Setuju Kebersihan dan sterilisasi dinilai baik
Produk skincare yang dipasarkan sesuai dengan Tidak Kecocokan produk dinilai masih kurang
kebutuhan pelanggan 12 8 10 Setuju
Treatment memberikan hasil yang natural dan tidak Pelanggan masih ragu terhadap naturalitas hasil
berlebihan 7 13 10 Ragu-ragu

Berdasarkan penilaian pelanggan, beberapa aspek layanan HK Beautycare Cabang Antapani telah dinilai baik,
khususnya perhatian staf, konsistensi hasil perawatan tertentu, standar kebersihan, serta respons terhadap
keluhan pasca-treatment. Namun, masih terdapat aspek yang perlu ditingkatkan, antara lain pemenuhan janji
hasil perawatan, kompetensi terapis dan dokter, pemahaman kebutuhan kulit pelanggan, kecocokan produk
skincare, serta naturalitas hasil treatment. Oleh karena itu, penguatan kualitas tenaga ahli, kejelasan informasi
layanan, dan personalisasi perawatan diperlukan untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan.

Keterkaitan antara Google My Business, Instagram Marketing, dan brand trust menjadi penting untuk dikaji
karena ketiganya berperan strategis dalam memengaruhi keputusan kunjungan pelanggan. Google My Business
berfungsi sebagai sumber utama penilaian kredibilitas dan informasi Kklinik, Instagram membangun daya tarik
visual dan kedekatan emosional, sementara brand trust menjadi faktor penentu dalam keputusan akhir dan
loyalitas pelanggan di tengah persaingan klinik kecantikan yang semakin ketat.

Tabel 4 Hasil Rekapitulasi Kunjungan Pelanggan HK Beautycare Cabang Antapani Agustus—Oktober 2025

Bulan Jumlah Pasien W P Usial5-25 Usia26-45 Usia46-60 Treatment Penunjang
Agustus 2025 103 97 6 33 45 25 94 9
September 2025 101 92 9 48 37 16 95 6
Oktober 2025 106 95 11 39 40 27 98 8

Kunjungan Pelanggan Klinik HK Beautycare
cabpang Anta pani
ei;- i |
L ;
L1l 1.1 :
B Jumiah Fasear ® Jenis Kela i5 Kelami )5
= Usia 26-15 W Usia 416-6l W ireatmem W Fenu

Gambar 3 Grafik Kunjunngan Pelanggan di Bulan Agustus — Oktober
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Berdasarkan data kunjungan HK Beautycare Cabang Antapani selama Agustus—Oktober 2025, jumlah pasien
relatif stabil dengan rata-rata sekitar 103 kunjungan per bulan, yang menunjukkan permintaan layanan yang
konsisten. Mayoritas pengunjung adalah perempuan, menegaskan bahwa segmen wanita masih mendominasi
pasar Klinik kecantikan. Dari sisi usia, terjadi pergeseran komposisi pelanggan, di mana kelompok usia 26—45
tahun mendominasi pada Agustus, sementara usia 15-25 tahun meningkat pada September, yang diduga
dipengaruhi oleh aktivitas pemasaran melalui media sosial, khususnya Instagram.

Sebagian besar kunjungan dilakukan untuk mendapatkan treatment secara langsung, sedangkan pembelian
produk tanpa treatment berada pada porsi yang kecil. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas layanan, kenyamanan
fasilitas, dan hasil perawatan menjadi faktor utama yang memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan. Oleh
karena itu, penelitian mengenai pengaruh Google My Business, Instagram Marketing, dan brand trust terhadap
keputusan kunjungan pelanggan menjadi penting untuk mendukung penyusunan strategi pemasaran digital yang
lebih efektif dan berkelanjutan.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan verifikatif untuk menganalisis
pengaruh Google My Business, Instagram Marketing, dan brand trust terhadap keputusan kunjungan pelanggan.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran hubungan antarvariabel secara objektif melalui
data numerik dan analisis statistik.

Penelitian dilaksanakan di HK Beautycare Cabang Antapani, Bandung, pada periode Agustus hingga Oktober
2025. Populasi penelitian adalah seluruh pelanggan yang melakukan kunjungan pada periode tersebut, dengan
jumlah 310 pelanggan. Penentuan sampel menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria pelanggan
yang pernah berkunjung minimal satu kali serta mengetahui keberadaan klinik melalui Google My Business
dan/atau Instagram. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 75 responden.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup yang disusun berdasarkan indikator variabel penelitian dan
diukur menggunakan skala Likert lima poin. Selain itu, data sekunder diperoleh dari Google My Business
Insights, Instagram Insights, serta data internal kunjungan pelanggan klinik. Pengumpulan data dilakukan secara
langsung dan daring untuk memastikan kelengkapan dan keakuratan data.

Teknik analisis data meliputi analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan
variabel penelitian, serta analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, data diuji melalui uji validitas dan reliabilitas, serta
uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Seluruh pengolahan
data dilakukan menggunakan perangkat lunak statistik untuk memperoleh hasil yang akurat dan dapat
dipertanggungjawabkan.

3. Hasil dan Diskusi

Hasil

Hasil penelitian didasarkan pada urutan logis untuk membentuk sebuah cerita. Isinya menunjukkan fakta/data.
Dapat menggunakan Tabel dan Angka tetapi tidak mengulangi data yang sama dalam gambar, tabel, dan teks.
Untuk lebih memperjelas deskripsi, dapat menggunakan subtitle.

a. Uji Validitas

Tabel 5 Hasil Uji Validitas

Uji Validitas Kunjungan Pelanggan

No Item r Hitung r Table Keterangan
1 Y.1 0.900 0.191 VALID
2 Y.2 0.893 0.191 VALID
3 Y.3 0.930 0.191 VALID
4 Y.4 0.927 0.191 VALID
5 Y.5 0.937 0.191 VALID
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6 Y.6 0.775 0.191 VALID
7 Y.7 0.931 0.191 VALID
8 Y.8 0.925 0.191 VALID
9 Y.9 0.869 0.191 VALID
Uji Validitas Kunjungan Pelanggan
No Item r Hitung r Table Keterangan
1 X1.1 0.836 0.191 VALID
2 X1.2 0.800 0.191 VALID
3 X1.3 0.781 0.191 VALID
4 X1.4 0.859 0.191 VALID
5 X1.5 0.867 0.191 VALID
6 X1.6 0.874 0.191 VALID
Uji Validitas Kunjungan Pelanggan
No Item r Hitung r Table Keterangan
1 X2.1 0.834 0.191 VALID
2 X2.2 0.749 0.191 VALID
3 X2.3 0.910 0.191 VALID
4 X2.4 0.888 0.191 VALID
5 X2.5 0.880 0.191 VALID
6 X2.6 0.831 0.191 VALID
7 X2.7 0.832 0.191 VALID
8 X2.8 0.881 0.191 VALID
Uji Validitas Kunjungan Pelanggan
No Item r Hitung r Table Keterangan
1 X3.1 0.886 0.191 VALID
2 X3.2 0.926 0.191 VALID
3 X3.3 0.897 0.191 VALID
4 X3.4 0.926 0.191 VALID
5 X3.5 0.889 0.191 VALID
6 X3.6 0.917 0.191 VALID

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung setiap item dengan r tabel (0,191). Hasil uji
menunjukkan bahwa semua item pada setiap variabel memiliki nilai r hitung > r tabel, sehingga seluruh item
dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha dengan batas minimal 0,70 untuk mengetahui tingkat
konsistensi dan keandalan instrumen penelitian. Hasil pengujian reliabilitas disajikan pada Tabel 6

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas

Uji Realibilitas Google My Business, Instagram Marketing, dan Brand Trust Terhadap Kunjungan Pelanggan Klinik Kecantikan

No Variabel a Hitung A Keterangan
1 Google My Business (X1) 0.914 0,70 Reliabel
2 Instagram Marketing (X2) 0.945 0,70 Reliabel
3 Brand Trust (X3) 0.957 0,70 Reliabel
4 KunjunganPelanggan Klinik Kecantikan () 0,970 0,70 Reliabel

Nilai Cronbach’s Alpha seluruh variabel berada di atas 0,70, sehingga instrumen penelitian dinyatakan relibel
dan konsisten dalam mengukur konstruk yang dimaksud.

¢. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data residual dalam model regresi berdistribusi normal,
sehingga memenuhi salah satu asumsi dasar dalam analisis regresi linear. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
berdasarkan histogram residual dan grafik Normal P-P Plot, sebaran data mengikuti pola garis diagonal dan
membentuk distribusi yang mendekati normal. Hal ini mengindikasikan bahwa data residual berdistribusi
normal, sehingga model regresi yang digunakan layak dan dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.
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Gambar 4 Histogram Uji Normalitas

Normai PP Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Yiotal

w
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Gambar 5 Uji Normalitas Normal P-P Plot

Berdasarkan hasil uji normalitas dengan Normal P-P Plot, titik-titik data menyebar mengikuti garis diagonal,
sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

d. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.678 1.141 2.346 .022
Google -.028 .093 -.070 -.297 768
Brand -.107 .073 -.391 -1.461 .148
Instagram 120 .079 .351 1512 135

a. Dependent Variable: ABS_RES

Uji heteroskedastisitas menggunakan Glejser Test menunjukkan bahwa nilai signifikansi semua variabel
independen lebih besar dari 0,05 (Google My Business: 0,768; Brand Trust: 0,148; Instagram Marketing: 0,135).
Dengan demikian, tidak terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi.

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.5453
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e. Uji Multikolinieritas

Tabel 8 Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients?

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
google .240 4.171
brand .186 5.366
instagram 247 4.049

Karena semua nilai VIF < 10, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel
independen.

f. Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 9 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.678 1.141 2.346 .022
Google -.028 .093 -.070 -.297 .768
Brand -.107 .073 -.391 -1.461 148
Instagram .120 .079 .351 1.512 135

a. Dependent Variable: ABS_RES
Y =-0,130 + 0,163X1 - 0,013X2 + 1,349X3

Berdasarkan hasil analisis regresi, Google My Business memiliki koefisien positif sebesar 0,163, namun
pengaruhnya terhadap kunjungan pelanggan tidak signifikan secara statistik karena nilai signifikansi lebih besar
dari 0,05. Brand trust menunjukkan koefisien regresi negatif sebesar —0,013 dan juga tidak berpengaruh
signifikan terhadap kunjungan pelanggan. Sementara itu, Instagram Marketing memiliki koefisien regresi positif
paling besar, yaitu 1,349, serta berpengaruh signifikan terhadap kunjungan pelanggan dengan nilai signifikansi
kurang dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa Instagram Marketing merupakan variabel yang paling dominan
dalam memengaruhi keputusan kunjungan pelanggan pada penelitian ini.

g. Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 10 Hasil Analisis Koefisien Determinasi
Model Summary®

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

1 .953° .908 .904 2.337

a. Predictors: (Constant), instagram, google, brand
b. Dependent Variable: Kunjungan

Nilai R? sebesar 0,908 menunjukkan bahwa 90,8% variasi kunjungan pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel
Google My Business, Instagram Marketing, dan Brand Trust. Sisanya 9,2% dijelaskan oleh faktor lain di luar
model penelitian.
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h. Uji Parsial (Uji t)

Tabel 11 Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.678 1.141 2.346 .022
Google -.028 .093 -.070 -.297 .768
Brand -.107 .073 -.391 -1.461 .148
Instagram 120 .079 351 1512 135

a. Dependent Variable: ABS_RES

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 11, dapat disimpulkan bahwa Google My Business dan brand trust tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kunjungan pelanggan. Sebaliknya, Instagram Marketing terbukti
berpengaruh signifikan terhadap kunjungan pelanggan, sehingga menjadi faktor yang paling menentukan dalam
mendorong keputusan kunjungan pada penelitian ini.

i. Uji Simultan (Uji F)

Tabel 12 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 3814.067 3 1271.356 232.733 <,001°
Residual 387.853 71 5.463
Total 4201.920 74

a. Dependent Variable: Kunjungan
b. Predictors: (Constant), instagram, google, brand

Nilai F hitung sebesar 232,733 dengan signifikansi <0,001 menunjukkan bahwa Google My Business, Instagram
Marketing, dan Brand Trust secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap kunjungan pelanggan.

Diskusi
a. Pengaruh Gooogle My Business terhadap Keputusan Berrkunjung

Hasil pengujian parsial (uji t) menunjukkan bahwa Google My Business (GMB) tidak memberikan pengaruh
yang signifikan terhadap Keputusan Berkunjung, dengan nilai signifikansi sebesar 0,212 (> 0,05). Meskipun
arah koefisien regresi bernilai positif (0,163), temuan ini mengindikasikan bahwa peran GMB secara individual
belum cukup kuat dalam mendorong keputusan pelanggan untuk berkunjung ke HK Beautycare Antapani.
Kondisi ini diduga dipengaruhi oleh karakteristik responden yang mayoritas berasal dari generasi muda, yang
cenderung lebih responsif terhadap konten visual dan interaktif pada platform media sosial seperti Instagram.
Dalam konteks ini, GMB lebih berfungsi sebagai sarana konfirmasi informasi, seperti lokasi, jam operasional,
dan ulasan, pada tahap akhir proses pengambilan keputusan setelah ketertarikan awal terbentuk melalui platform
lain. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa GMB berpengaruh positif terhadap Keputusan
Berkunjung dinyatakan ditolak.

b. Pengaruh Instagram Marketing terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil uji t menunjukkan bahwa Instagram Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Berkunjung, dengan koefisien regresi sebesar 1,349 dan nilai signifikansi < 0,001. Temuan ini menegaskan
bahwa Instagram menjadi faktor utama dalam menarik perhatian dan membangun minat calon pelanggan di
industri jasa kecantikan. Karakteristik Instagram sebagai platform visual memungkinkan penyajian konten
seperti hasil perawatan sebelum dan sesudah, testimoni pelanggan, serta edukasi perawatan kulit yang secara
langsung memengaruhi persepsi dan keyakinan konsumen. Peningkatan performa akun Instagram HK
Beautycare yang mencapai 11.245 tayangan pada Oktober 2025 semakin memperkuat bukti bahwa tingkat
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eksposur dan keterlibatan audiens berhubungan erat dengan meningkatnya minat berkunjung. Oleh karena itu,
hipotesis yang menyatakan bahwa Instagram Marketing berpengaruh positif terhadap Keputusan Berkunjung
dapat diterima.

c. Pengaruh Brand Trust terhadap Keputusan Berkunjung

Brand Trust diketahui tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung, dengan nilai signifikansi
sebesar 0,899 (> 0,05) dan koefisien regresi negatif sebesar -0,013. Hasil ini menunjukkan bahwa tingkat
kepercayaan terhadap merek belum menjadi faktor utama dalam mendorong keputusan awal pelanggan untuk
berkunjung. Temuan tersebut kemungkinan dipengaruhi oleh dominasi responden yang merupakan pelanggan
baru (first-time visitors), di mana keputusan berkunjung lebih didasarkan pada daya tarik visual serta bukti sosial
(social proof) yang ditampilkan melalui Instagram dibandingkan dengan kepercayaan jangka panjang terhadap
merek. Selain itu, hasil ini juga mengindikasikan adanya kesenjangan antara ekspektasi yang dibangun melalui
komunikasi digital dengan pengalaman pelayanan yang dirasakan, sebagaimana tercermin dalam hasil kuesioner
kepercayaan. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa Brand Trust berpengaruh positif terhadap
Keputusan Berkunjung ditolak.

d. Pengaruh Google My Business, Instagram Marketing dan Brand Trust terhadap Keputusan Berkunjung
secara Simultan

Hasil pengujian simultan (uji F) menunjukkan nilai signifikansi < 0,001, yang berarti Google My Business,
Instagram Marketing, dan Brand Trust secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Berkunjung. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,908 menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut mampu
menjelaskan 90,8% variasi Keputusan Berkunjung. Temuan ini menegaskan pentingnya penerapan strategi
pemasaran digital yang terintegrasi. Meskipun secara parsial hanya Instagram Marketing yang terbukti
signifikan, ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam membentuk ekosistem pemasaran digital. Instagram
berperan sebagai pemicu minat dan akuisisi pelanggan, GMB berfungsi sebagai media validasi informasi dan
kredibilitas, sedangkan Brand Trust menjadi fondasi penting dalam membangun loyalitas serta kunjungan ulang
dalam jangka panjang. Oleh karena itu, hipotesis yang menyatakan bahwa ketiga variabel secara simultan
berpengaruh terhadap Keputusan Berkunjung dinyatakan diterima.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Instagram
Marketing merupakan variabel yang paling berpengaruh signifikan terhadap kunjungan pelanggan di HK
Beautycare Cabang Antapani. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis media sosial, khususnya
Instagram, memiliki peran dominan dalam mendorong minat dan keputusan kunjungan pelanggan. Sementara
itu, Google My Business dan brand trust tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara parsial terhadap
kunjungan pelanggan. Meskipun demikian, kedua variabel tersebut tetap berkontribusi dalam membangun
visibilitas klinik dan kepercayaan pelanggan melalui penyediaan informasi yang jelas serta citra profesional di
ranah digital. Secara simultan, ketiga variabel penelitian terbukti berpengaruh signifikan terhadap kunjungan
pelanggan dengan kontribusi sebesar 90,8%, yang menandakan bahwa kombinasi strategi digital dan
kepercayaan merek memiliki peranan penting dalam menarik pelanggan. Selain itu, karakteristik responden
didominasi oleh perempuan berusia 18-24 tahun, yang merupakan kelompok usia produktif dan aktif
menggunakan media sosial. Kondisi ini memperkuat temuan bahwa media sosial menjadi saluran pemasaran
yang paling efektif dalam menjangkau segmen pasar utama klinik kecantikan.
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