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ABSTRACT 

 
 

DEBY ANGGRAINI, The Effect of Advertising, Sales Promotion and Viral 

Marketing on Interest in Buying Products at the By Store Store on Instagram 

Social Media. Essay. Faculty of Economics, S1 Management Study Program, 

Tridinanti University Palembang. Supervisor Mr. Syaiful Sahri S.E, M.Si and 

Mrs. Yuni Adinda Putri S.E, M.Si. 

 

 The purpose of the study was to determine the effect of Advertising (X1), 

Sales Promotion (X2), and Viral Marketing (X3) on Buying Interest (Y) in By 

Store Stores on Instagram Social Media. The population used in this study were 

all Instagram followers of the @by.store___ store account. This sample is used as 

an object in this study. 91 Followers Instagram store account @by.store___. The 

sampling technique in this research is purposive sampling technique, namely the 

technique of determining the sample with certain considerations.  

 Collecting data through questionnaires or questionnaires. The analysis 

technique used is statistical test through t test, F test, coefficient of determination 

(R2), and multiple linear regression test. The data processing in this study uses 

the SPSS Statistics 24 tool. Based on the results of the t test, it shows that the 

advertising variable has a positive and significant effect on buying interest, the 

sales promotion variable has a positive and significant effect on buying interest, 

the viral marketing variable has a positive but not significant effect on buying 

interest. The results of the F test show that Advertising (X1), Sales Promotion 

(X2), and Viral Marketing (X3) together have a positive and simultaneous effect 

on Buying Interest (Y). While the results of the coefficient of determination (R2) of 

0.518 means that the contribution of the independent variable affects the 

dependent variable (buying interest) by 51.8% while the remaining 48.2% is 

influenced by other variables outside the model. 

 

Keyword: Buying Interest, Advertising, Sales Promotion, and Viral Marketing 

 

 

 

 

 

 

 

 



ABSTRAK 

 

DEBY ANGGRAINI, Pengaruh Periklanan, Promosi Penjualan dan 

Pemasaran Viral Terhadap Minat Beli Produk pada Toko By Store di Media 

Sosial Instagram. Skripsi. Fakultas Ekonomi, Program Studi Manajemen S1, 

Universitas Tridinanti Palembang. Pembimbing Bapak Syaiful Sahri S.E, 

M.Si dan Ibu Yuni Adinda Putri S.E, M.Si. 

 

 Tujuan dalam penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh Periklanan 

(X1), Promosi Penjualan (X2), dan Pemasaran Viral (X3) terhadap Minat Beli (Y) 

Pada Toko By Store di Media Sosial Instagram. Populasi yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah seluruh Followers Instagram akun toko @by.store___. 

Sampel ini digunakan sebagai objek dalam penelitian ini 91 Followers Instagram 

akun toko @by.store___. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 

teknik Random sampling, yaitu teknik sampel secara acak. Pengumpulan data 

melalui kuesioner atau angket.  

Teknik analisis yang digunakan adalah uji statistik melalui uji regresi 

linier berganda, uji asumsi klasik, koefisien determinasi (R
2
)  uji t test, F test. 

Pengolahan data dalam penelitian in menggunakan alat bantu SPSS Statistic 24. 

Berdasarkan hasil uji t test menunjukan bahwa variabel periklanan mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, variabel promosi penjualan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, variabel pemasaran viral 

berpengaruh positif tapi tidak signifikan terhadap minat beli. Hasil uji F test 

menunjukan bahwa Periklanan (X1), Promosi Penjualan (X2), dan Pemasaran 

Viral (X3) secara bersama-sama berpengaruh positif dan silmutan terhadap Minat 

Beli (Y). Sedangkan hasil koefisien determinasi (R
2
) sebesar 0,518  ini bearti 

kontribusi variabel independen mempengaruhi variabel dependen (Minat Beli) 

sebesar 51,8% sedangkan sisanya sebesar 48,2% di pengaruhi variabel lain diluar 

model. 

 

Kata Kunci : Minat Beli, Periklanan, Promosi Penjualan, dan Pemasaran 

Viral 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Seiring berkembangnya jaman, kemajuan teknologi sangatlah cepat, 

lebih dari setengah penduduk Indonesia kini telah terhubung ke internet. 

Menurut Hootsuite (2021) dalam “We Are Social” Indonesia Digital Report 

melalui survei, menjelaskan ibahwa iIndonesia sendiri untuk pengguna 

internet berdasarkan data tren dari total populasi di Indoneisa sekitar 274,9 

juta. Pengguna internet mencapai 202,6 juta dengan penetrasi 73,7% dari total 

populasi di indonesia.  

Dalam kesempatan peluang ini maka pelaku usaha dapat 

memanfaatkannya dalam bidang pemasaran dengan biaya promosi rendah 

namun dengan pencapaian luar biasa. Teknologi informasi khususnya internet 

sangat mempengaruhi dunia pemasaran, bahkan pemanfaatan internet untuk 

pemasaran dianggap sebagai trend setter. Semakin tingginya penggunaan 

internet berbanding lurus dengan pemanfaatannya di dunia pemasaran, 

sehingga dikatakan bahwa pemasaran online mulai populer sejalan dengan 

makin pupulernya penggunaan internet (Utami & Triyono, 2012: 3.3).  

Internet adalah suatu jaringan komunikasi yang menghubungkan satu 

media elektonik dengan media ilainnya. Internet kini banyak digunakan oleh 

semua imasyarakat isalah satunya para pelaku bisnis untuk melakukan 

kegiatan bisnisnya, dengan adanya internet ini dapat memudahkan konsumen 

melakukan itransaksi ijual ibeli ibarang itanpa adanya langsung tatap imuka 

idengan ipenjual. iPara ipelaku bisnis dengan mudahimemanfaatkan internet 

iuntuk membuka idan melakukan promosiipada produknya di media sosial 

(Intan Novita Sari & Syaputra, 2021: 8.4).  

Media sosial tentu membuka mata bahwa jarak bukanlah sebagai 

penghalang lagi, lain hal dengan cara konvensional yang dahulu sangatlah 



sukae dan lebih banyak mengeluarkan biaya untuk memasarkan. Sama halnya 

dengan teknik pemasaran, dengan bantuan media sosial membuat tidak 

adanya batasan dari segi geografis. Semenjak masuknya teknologi media 

sosial ini berbagai cara baru untuk memasarkan dan mempromosikan suatu 

barang atau jasa sangatlah beranekaragam, dengan berkembangnya teknologi 

yang disebabkan oleh internet, hal ini dimanfaatkan oleh para pelaku pasar 

dalam mempromosikan produk mereka melalui media sosial (kaplan & 

Haenlein, 2010:65) 

Jenis media sosial yang dikenal oleh masyarakat sangat beragam. 

Berdasarkan hasil riset oleh (We Are Social 2021) dalam laporan berjudul 

Digital  “The  Latest  Insight  Into  The  State  of  Digital”, menyebutkan 

bahwa dari total 274,9 juta penduduk di Indonesia, 170 juta di antaranya telah 

menggunakan media sosial dengan angka penetrasi 61,8 persen. Angka 

pengguna aktif media sosial di Indonesia tersebut tumbuh sebesar 10 juta atau 

sekitar 6,3 persen dibandingkan bulan Januari 2020. Media sosial yang paling 

diminati orang Indonesia saat ini diantaranya Youtube, WhatsApp, Instagram, 

dan Facebook.  

Pencarian informasi dan kemudahan pengunaan media sosial 

merupakan tahap terpenting untuk pengambilan keputusan dalam berbelanja 

di media sosial. Sebelum konsumen melakukan pembelian, biasanya mereka 

akan mencari informasi mengenai produk yang diinginkan ataupun produk 

yang sedang ditawarkan oleh produsen. Toko by store adalah salah satu toko 

online menawarkan produk yang dapat memberi solusi dalam melengkapi 

aktivitas konsumen. Produk yang ditawarkan toko by store berupa suatu 

produk yang dapat di jadikan hadiah spesial untuk orang orang tersayang 

maupun untuk kebutuhan pribadi seseorang yaitu produk cinderamata, food 

and drink. Toko by store ini memanfaatkan platfrom media sosial bisnis 

instagram dengan nama akun @by.store___ sebagai salah satu media 

pemasarannya selain akun instagram toko by store ini juga memiliki website  

dengan link https://toko.ly.bystoreee.. 



Bersumber dari data yang didapatkan di akun media sosial instagram 

@by.store___  pemasaran merupakan masalah utama yang mempengaruhi 

minat beli suatu produk. Pada akun media sosial instagram @by.store___ 

peneliti mengambil data mulai dari bulan juli sampai dengan desember yang 

menunjukan minat beli pada akun toko @by.store___ yang dilihat dari 

Instagram Analytics pada insight mengalami masalah karena sedikitnya minat 

beli pada akun instagram tersebut. Hal tersebut disebabkan oleh kurang 

efektifnya pemasaran yang dilakukan seperti contoh,  pemasaran produk yang 

kurang maksimal, kurang memahami costumer insight, dan promosi 

penjualan yang kurang menarik. 

Tabel 1.1 

Pencapaian Akun Instagram Analytics Insight 2021 

AKUN TOKO  @BY.STORE___  

 

 Bulan  Capaian 

target Akun 

yang melihat  

postingan 

 

Kunjungan 

Akun Profil 

Kunjungan  

Website Katalog 

JULI 7.532 155 67 

AGUSTUS 2.501 73 33 

SEPTEMBER 11.293 261 149 

OKTOBER 32.209 164 98 

NOVEMBER 19.000 97 42 

DESEMBER 8.940 63 26 

Rata-Rata 13,580 135,5 69,16 

               Sumber: Instagram Analyticts Insight akun @by.store___, 2021 

Dari tabel data diatas menunjukan bahwa terjadi ketidak 

seimbangan antara capaian target akun yang melihat postingan promosi 

perbulan. Data menunjukan bahwa capaian target akun yang paling tinggi 

terdapat pada bulan oktober hingga mencapai 32.209 akun yang melihat 

postingan promosi pada akun instagram @by.store___. Tetapi untuk 

kunjungan profil hanya mencapai 164 akun bahkan lebih rendah dari 

capaian dibulan september yang mencapai 216 akun dari capaian target 

akun yang melihat postingan sebanyak 11.293 akun, sedangkan pada 



kunjungan website katalognya untuk bulan oktober minat beli hanya 

mencapai 93 akun saja. Dari penjelasan tersebut bahwa terdapat masalah 

pada data yang mengalami naik turun dan tidak seimbang antara capaian 

target akun yang melihat akun promosi, kunjungan profil hingga 

kunjungan website katalog yang semakin rendah. Dari data yang diperoleh 

inilah maka peneliti menyimpulkan bahwa terdapat masalah kurangnya 

minat beli pada toko online di media akun instagram @by.store___ ini.  

Sebuah usaha bisnis pasti berharap bisa mencapai target penjualan 

agar mendapatkan omset dan profit yang diinginkan tanpa adanya 

hambatan, namun untuk mencapai hal itu tentunya bukan sesuatu yang 

mudah. Pelaku usaha dituntut harus melakukan berbagai strategi 

pemasaran agar usahanya dapat bertahan dan terus berkembang. Salah 

satunya adalah memanfaatkan teknologi media sosial untuk menarik minat 

beli costumer agar  membeli produk yang ditawarkan.  

Minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah menerima 

rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan 

untuk membeli agar dapat memilikinya pendapat Kotler dalam (Widya, 

2018:2.8).  Maka, untuk dapat melakukan penjualan, pelaku usaha perlu 

mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli costumer itu 

sendiri. Menurut Swastha dan Irawan dalam (Widya, 2018:2.8) 

mengemukakan faktor-faktor yang mepengaruhi minat membeli 

berhubungan dengan perasaan emosi. Jika seseorang merasa senang dan 

puas dalam membeli barang atau jasa, maka hal itu akan memperkuat 

minat membeli. 

Salah satu faktor yang dapat menimbulkan rangsangan dari produk 

yang dilihat berhubungan dengan minat beli di media sosial instagram 

adalah promosi. Hal ini dikarenakan promosi merupakan salah satu modal 

untuk mencapai penjualan yang efektif. Sesuai dengan pendapat Tjiptono 

(2015:387) promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang berfokus 

pada upaya menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali 

konsumen akan merek dan produk perusahaan. Pada umumnya ikegiatan 



promosi iharus imendasarkan kepada itujuannya yaitu menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan.  

Promosi terdapat beberapa bauran salah satunya adalah priklanan. 

Menurut J. Paul Peter dan Jerry C Olson (2014:4.2) “Iklan adalah segala 

sajian informasi nonpersonal berbayar perihal produk, merek, perusahaan 

atau toko. Biasaya iklan memiliki sponsor yang sudah dikenal. Iklan 

dimaksudkan untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen evaluasi, 

perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra konsumen 

menyangkut produk dan merek”. Dengan kata lain periklanan merupakan 

adalah suatu bentuk komunikasi ke khalayak orang, yang bertujuan untuk 

penanaman informasi dengan mempengaruhi konsumen agar menciptakan 

kesan dan dapat memuaskan keinginan konsumen yang dapat 

meyampaikan komunikasi kepada konsumen. Iklan menjadi salah satu 

faktor yang mendorong minat beli suatu produk. Iklan adalah segala 

bentuk presentasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa oleh 

sponsor tertentu yang harus dibayar (Kotler dan Keller, 2007). Tjiptono 

(2002: 225-226), berpendapat bahwa agar dapat menarik konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap suatu produk, perusahaan harus melakukan 

kegiatan periklanan.  

Dengan semakin berkembangnya penggunaan Instagram sebagai 

media sosial, maka banyak perusahaan yang memasang iklan pada 

Instagram untuk membangun keinginan membeli konsumen. Dalam 

penelitian (Hartawan, 2021:8.1 ) terdapat tujuan untuk menggali faktor-

faktor pada iklan di Instagram yang mempengaruhi minat membeli yang 

menunjukkan pengaruh faktor promosi, gambar dan informasi pada iklan 

di instagram terhadap intensi pembelian. Menggunakan Pendekatan 

mixed-methods dilakukan melalui wawancara, focus group discussion, 

tinjauan pustaka, dan survey. Pada penelitian sebelumnya juga terdapat 

dalam (Efendy, Dyas 2018) yang meneliti mengenai pengaruh iklan, 

promosi penjualan, dan pemasaran iteraktif terhadap minat beli konsumen 

pada e-commerce tokopedia memperoleh hasil penelitian yang menyatakan 



Semua Variabel bebas (X) berpengaruh serentak dan parsial terhadap 

variabel (Y).  

Bauran promosi yang kedua adalah promosi penjualan yang mana 

Menurut Hermawan (2012) “Promosi penjualan (sales promotion) adalah 

bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat 

diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera atau 

meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan”. Promosi penjualan 

(sales promotion) merupakan bagian dari komunikasi persuasif dalam 

bentuk promosi. Promosi didefinisikan sebagai usaha untuk membangun 

saluran informasi persuasif yang bertujuan untuk meningkatkan penjualan 

barang, jasa, sampai dengan menjual sebuah ide (Belch & Belch, 2017: 

16).  

Terdapat berbagai bentuk promosi penjualan, contohnya seperti 

kupon, diskon, cashback atau rebates, undian berhadiah, sampai dengan  

kompetisi baik daring maupun luring. Kotler dan Armstrong (2018:497) 

berpendapat bahwa ada beberapa alasan untuk menggunakan strategi 

promosi penjualan. Alasan utama yaitu, adanya tekanan dalam perusahaan 

untuk menaikkan tingkat penjualan produk ataupun jasa. Disinilah peran 

besar promosi penjualan karena dapat dianggap sebagai aktivitas yang 

efektif untuk meningkatkan penjualan dalam waktu singkat. Adapun 

alasan lainnya adalah pertumbuhan bisnis di sektor terkait sehingga 

menimbulkan persaingan antara perusahaan satu dan lainnya. 

Dalam Penelitian Efendi Dyas (2018) yang telah meneliti 

sebelumnya dengan menggunakan teknik analisis yang digunakan adalah 

analisis regresi linier berganda dengan uji nilai t hitung untuk promosi 

penjualan mengartikan variabel bebas tersebut berpengaruh secara parsial 

terhadap variabel minat beli (Y). Adapun penelitian sebelumnya juga 

meneliti salah satu variabel yang sama dalam (Aji Darmanto, 2021:20-33) 

dengan judul penelitian pengaruh kualitas website dan promosi penjualan 

terhadap minat beli di bukalapak.com menyatakan dengan adanya website 

dan promosi penjualan ini akan menimbulkan minat beli kepada 



konsumen. Data dikumpulkan menggunakan metode observasi, 

wawancara, dokumentasi dan kuisioner yang dianalisis dengan analisis 

deskriptif kuantitatif menggunakan Analisa Linier Berganda. Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa 1) terdapat pengaruh secara positif 

signifikan Kualitas website terhadap Minat Beli, 2) terdapat pengaruh 

secara positif signifikan Promosi Penjualan terhadap Minat Beli dan 3) 

terdapat pengaruh secara positif signifikan Pengaruh Kualitas website  dan 

Promosi Penjualan terhadap Minat Beli. 

Bagian dari promosi yang terakhir yaitu pemasaran viral. Ditengah 

penggunaan platform digital sebagai medium komunikasi, Viral 

merupakan tindakan terhadap suatu objek atau pola pikir sehingga 

memiliki dorongan untuk menyebar dan menduplikasi suatu objek kepada 

khalayak sehingga banyak orang yang mengetahui hal tersebut bahkan bisa 

menjadi hal yang besar setelah masyarakat mengetahui nya. Viral dalam 

media sosial saat ini lebih kepada arah negatif untuk membuat berita 

seseorang jadi terkenal dan menjadi trending topic. Kegiatan viral ini dapat 

menjadi hal yang positif jika kita mengelolanya dengan baik. Seperti 

dalam kegiatan pemasaran ini dikenal dengan viral marketing.  

Menurut Hasan (2010:42): “Viral marketing pada dasarnya 

merupakan bentuk pemasaran dari mulut ke mulut berbasis internet (e-

mouth to mouth marketing atau juga disebut e-word of mouth marketing) 

yang fungsi promosinya bersifat networking dan dirancang seperti virus 

berjangkit dari satu orang ke orang lainnya secara cepat dan luas dengan 

memberikan imbalan yang khusus kepada konsumennya.” Pemasaran 

Viral ini dilakukan dengan memanfaatkan sosial media yang sehingga 

dapat menarik social networking potensial yang akan melakukan promosi 

yang tersirat secara sukarela.  

Dalam penelitian sebelumnya Amanda Henrikus, Gabriella (2021)  

melakukan penelitian variabel bebas  pemasaran viral terhadap minat beli 

dengan pendekatan kuantitatif dan menggunakan teknik pengumpulan data 

dengan menyebarkan kuesioner kepada  responden yang merupakan 



pengikut dari akun Instagram @gildak.id. Mendapatkan hasil penelitian 

yang  menunjukkan viral marketing memiliki pengaruh terhadap minat beli 

secara parsial. Dan adapun hasil penelitian (Tri Sudarwanto,2021:195-

203) yang berjudul Pengaruh viral marketing dan kepercayaan konsumen 

terhadap minat beli konsumen mendapatkan hasil data yang telah dikelolah 

menunjukan bahwa adanya pengaruh secara signifikan pada variabel viral 

marketing terhadap minat beli konsumen.  

Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, penulis 

tertarik untuk melakukan penelitian serta merangkumnya dalam bentuk 

tulisan dengan judul “ Pengaruh Peiklanan, Promosi Penjualan dan 

Pemasaran Viral terhadap Minat Beli Produk pada Toko By Store di 

Media Sosial Instagram” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis merumuskan 

permasalahan yang dihadapi adalah sebagai berikut : 

1. Apakah terdapat pengaruh periklanan, promosi penjualan, dan pemasaran 

viral secara simultan terhadap minat beli produk pada toko by store di 

media sosial Instagram? 

2. Apakah terdapat pengaruh periklanan terhadap minat beli produk pada 

toko by store di media sosial Instagram? 

3. Apakah terdapat pengaruh promosi penjualan terhadap minat beli produk 

pada toko by store di media sosial Instagram? 

4. Apakah terdapat pengaruh pemasaran viral terhadap minat beli produk 

pada toko by store di media sosial Instagram? 

 

 

 

 



1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui dan membuktikan: 

1. Pengaruh pengaruh periklanan, penjualan promosi, dan viral marketing secara 

simultan terhadap minat beli produk pada toko by store di media sosial 

Instagram 

2. Pengaruh periklanan secara parsial terhadap minat beli produk pada toko by 

store di media sosial Instagram? 

3. Pengaruh promosi penjualan secara parsial terhadap minat beli produk pada 

toko by store di media sosial Instagram? 

4. Pengaruh pemasaran viral secara parsial terhadap minat beli produk pada toko 

by store di media sosial Instagram? 

1.4  Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain : 

1. Manfaat Teoritis 

1) Diharapkan penelitian ini dapat memberi manfaat dalam kajian ilmu 

komunikasi, khususnya bauran promosi periklaanan, promosi pejualan, 

dan pemasaran viral terhadap minat beli dengan menggunakan media 

sosial Instagram. 

2)  Diharapkan penelitian ini dapat menjadi referensi dalam penelitian 

berikutnya mengenai  promosi periklaanan, promosi pejualan, dan 

pemasaran viral terhadap minat beli dengan menggunakan media sosial 

Instagram. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan wawasan oleh para pelaku 

bisnis dalam mengembangkan bisnis dengan memanfaatkan media sosial 

instagram. 
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