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ABSTRAK 

PENGARUH VIRAL MARKETING GLOWINC POTION DI MEDIA 
SOSIAL INSTAGRAM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

      

     Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah viral marketing yang 
dilakukan oleh Glowinc Potion melalui media sosial Instagram dapat memberi 
pengaruh terhadap keputusan pembelian followers Instagram Glowinc Potion. 
Konsep yang menjadi landasan dalam penelitian ini adalah konsep viral marketing 
dan keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan metode dan jenis penelitian 
kuantitatif eksplanatif yaitu dengan metode survei. Kuesioner disebarkan kepada 
100 responden yang pernah melakukan pembelian, merupakan followers Instagrem 
Glowinc Potion, serta mengetahui kampanye viral “Watch Me Glow”. Teknik 
pengambilan sampel yang dipakai adalah teknik purposive sampling dengan 
menggunakan rumus Slovin. Populasi dalam penelitian ini adalah followers 
Instagram Glowinc Potion yang berjumlah 253.000.  

Teknik analisis data yang digunakan adalah uji normalitas Kolmogorov-
Smirnov, uji hipotesis, uji korelasi dan uji regresi linear sederhana yang dihitung 
menggunakan SPSS versi 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa viral marketing 
yang dilakukan oleh Glowinc Potion melalui media sosial Instagram memberikan 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan tingkat hubungan 
korelasi bersifat kuat dan searah di taraf 0,700, besarnya pengaruh adalah 48,9%. 
Hal tersebut berarti 51,1% keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor lain yang 
tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Kata Kunci : viral marketing, keputusan pembelian, media sosial, Glowinc Potion, 
Instagram.  
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF VIRAL MARKETING GLOWINC POTION ON 
SOCIAL MEDIA INSTAGRAM TOWARD PURCHASE DECISION 

     

     Research has been made in order to find out whether Glowinc Potion’s viral 
marketing are efficacious to influence consumer’s buying decision. The concepts 
that have been used in this research is viral marketing and consumer buying 
decision. This research was mainly focused on the quantitative explanative 
characteristics and using survey method. The questionnaire was given to 100 
respondents who follow Glowinc Potion’s Instagram, bought the product and 
known “Watch Me Glow” campaign video. The sampling technique which used in 
this research is purposive sampling using the Slovins’ sampling formula.Population 
in this research was all the Glowinc Potion’s Instagram Followers which is 253.000 
account.  

     The data analysis technique that used in this research are Kolmogorov-Smirnov 
test, correlation and regression using SPSS 25 version. Research have shown that 
viral marketing through social media platform Instagram clearly showed a much 
stronger impact to consumer’s buying decision, with a strong correlation at a level 
of 0,700. Viral marketing influence consumer’s buying decision up to 48,9%. In 
other words, 51,1% of the consumers were influenced by many other factors that 
not be inspected in this research. 

Keywords : viral marketing, buying decision, social media, Glowinc Potion, 
Instagram  
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