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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Viral marketing terhadap keputusan pembelian, untuk
mengetahui pengaruh Neuromarketing terhadap keputusan pembelian (3) menguji pengaruh Viral marketing dan
Neuromarketing pada keputusan pembelian Cromboloni Roti’O di Cabang Manhattan Square Medan. Metode
penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif pendekatan secara kuantitatif, Dengan menyebarkan angket

kuesioner pada Cromboloni Roti’0O Di Cabang Manhattan Square Medan. Populasi pada penelitian ini adalah
kecamatan Medan Sunggal adalah 131.741 jiwa. Dan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin yaitu
100 respoden, Teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda. Dengan hasil penelitian. (1) Viral
marketing (X1) Memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dibuktikan thitung > t
Tabel (6.575 >1.983) dan nilai signifikan(sig)(0.000< 0.05) Neuromarketing(X2) Memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) t-hitung > t Tabel (6.575 >1.983) dan nilai signifikan(sig)(0.000<
0.05). Viral marketing (X1) Neuromarketing (X2) secara bersama-sama (simultan) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dibuktikan f- hitung sebesar, 167.832 dan nilai f- Tabel 2,386 dan Nilai
signifikansi 0,000, lebih kecil dari alpha 0,050.

Kata kunci: Viral Marketing; Neuromarketing & Keputusan Pembelian.

Abstract

The purpose of this study was to determine the effect of Viral marketing on purchasing decisions, to determine the effect
of Neuromarketing on purchasing decisions (3) test the effect of Viral marketing and Neuromarketing on purchasing
decisions for Cromboloni Roti'O at Manhattan Square Medan Branch. This research method uses an associative research
type quantitative approach. By distributing questionnaires to Cromboloni Roti'O at Manhattan Square Medan Branch.
The population in this study was the Medan Sunggal sub-district of 131,741 people. And the sample in this study used
the slovin formula, namely 100 respondents, the data analysis technique used multiple linear regression. With the results
of the study. (1)Viral marketing (X1) has a positive and significant influence on purchasing decisions (Y) as evidenced
by t-count> t table (6.575> 1.983) and a significant value (sig) (0.000 <0.05) Neuromarketing(X2) has a positive and
significant influence on purchasing decisions (Y) t-count> t table (6.575> 1.983) and a significant value (sig) (0.000
<0.05). Viral marketing (X1) Neuromarketing (X2) together (simultaneously) has a positive and significant effect on
purchasing decisions. Evidenced by f-count of, 167.832 and f-table value of 2.386 and a significance value of 0.000,
smaller than alpha 0.050.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi telah mengubah lanskap pemasaran secara signifikan dalam
beberapa dekade terakhir. Era digital telah membawa perubahan besar dalam cara perusahaan
berkomunikasi dengan konsumen dan memasarkan produk mereka. E-marketing, khususnya
melalui media sosial, telah menjadi komponen krusial dalam strategi pemasaran modern. Farih
(2019) mendefinisikan E-Marketing  sebagai upaya perusahaan untuk berkomunikasi,
mempromosikan, dan menjual produk atau layanan melalui internet. Ini mencakup berbagai
aktivitas online yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen, membangun merek, dan pada
akhirnya mendorong penjualan.

Salah satu bentuk E-Marketing yang semakin populer dan efektif adalah viral marketing.
Kotler & armstrong (2021) mendefinisikan Viral marketing sebagai strategi pemasaran digital
yang mengandalkan penyebaran informasi dari mulut ke mulut secara elektronik. Ini dapat berupa
video Kklip, iklan, atau konten promosi lainnya yang dirancang untuk cepat tersebar. Tujuan
utamanya adalah agar penerima pesan tertarik dan termotivasi untuk meneruskannya,
menciptakan efek penyebaran berlipat ganda. Porter dan golan (2019) menekankan bahwa Viral
marketing bertujuan untuk menyebarkan pesan melalui jejaring sosial, mirip dengan cara virus
menyebar dalam populasi. Keefektifan Viral marketing terletak pada kemampuannya untuk
memanfaatkan jaringan sosial yang sudah ada untuk menyebarkan pesan pemasaran dengan cepat
dan luas.

Seiring dengan perkembangan viral marketing, konsep Neuromarketing juga telah
berkembang pesat dalam dekade terakhir. Krishna (2020) menjelaskan bahwa Neuromarketing,
atau pemasaran sensorik, berfokus pada penggunaan rangsangan sensorik untuk mempengaruhi
persepsi dan perilaku konsumen. Konsep ini melibatkan perasaan konsumen dan memiliki
dampak langsung pada perilaku pembelian. Neuromarketing berusaha memahami bagaimana otak
konsumen merespons berbagai stimuli pemasaran, dengan tujuan merancang strategi yang lebih
efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

Wilson (2022) menambahkan bahwa Neuromarketing mengandalkan rangsangan sensorik
yang muncul saat seseorang melihat objek tertentu, seperti nama, merek, atau logo produk. Ini
dapat mencakup elemen visual, auditori, taktil, dan bahkan olfaktori dalam strategi pemasaran.
Penggunaan teknik Neuromarketing telah menimbulkan perdebatan etis, dengan Kkritik
berpendapat bahwa teknik ini dapat mempengaruhi kemampuan konsumen untuk membuat
keputusan rasional. Namun, pendukungnya berpendapat bahwa Neuromarketing dapat
membantu perusahaan lebih memahami kebutuhan dan preferensi konsumen, sehingga dapat
menawarkan produk dan layanan yang lebih sesuai.

Fenomena terkini yang menggambarkan kekuatan Viral marketing dan Neuromarketing
adalah kemunculan Cromboloni di indonesia, termasuk di medan, pada awal tahun 2024.
Cromboloni, sebuah makanan olahan baru, menjadi viral di media sosial karena tampilannya yang
menggugah selera. Viralnya Cromboloni di media sosial menciptakan fenomena di Kota Medan, di
mana pecinta kuliner berbondong-bondong mencari makanan viral ini. Banyak toko roti, termasuk
Roti’Omulai menawarkan Cromboloni untuk memanfaatkan tren ini.

Roti’Osebuah bisnis waralaba makanan dan minuman, menggunakan strategi
Neuromarketing dengan memanfaatkan aroma dan cita rasa khas rotinya untuk mempromosikan
produknya. Strategi ini berhasil memikat pelanggan dan mempengaruhi keputusan pembelian
mereka. Penggunaan aroma dan cita rasa sebagai alat pemasaran sejalan dengan konsep
pemasaran sensorik yang dijelaskan oleh krishna (2020), di mana rangsangan sensorik digunakan
untuk mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen.

Data dari google trends menunjukkan bahwa Sumatera Utara menduduki posisi keempat
dalam hal minat pembelian Cromboloni di indonesia dari mei 2023 hingga 2024. Ini menunjukkan
tingginya minat konsumen terhadap produk ini di wilayah tersebut. Sementara itu, data dari
platform shopee menunjukkan bahwa outlet roti'o di Manhattan Square Medan mencapai
penilaian tertinggi, mengindikasikan tingkat penjualan dan kepuasan pelanggan yang tinggi.
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Untuk lebih memahami efektivitas strategi pemasaran Roti’O dilakukan pra-survei terhadap
20 pembeli Cromboloni Roti'o Di Manhattan Square Medan. Hasil pra-survei menunjukkan tingkat
kesepakatan yang tinggi (rata-rata 95%) terhadap efektivitas Viral marketing dan Neuromarketing
dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Ini sejalan dengan teori kotler (2009) yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian melibatkan proses menggabungkan pengetahuan dan
sikap untuk mengevaluasi berbagai alternatif.

Meskipun demikian, terdapat research gap dalam studi sebelumnya mengenai efektivitas
Viral marketing dan Neuromarketing. Anggi irawan (2019) menemukan pengaruh positif Viral
marketing terhadap keputusan pembelian, sementara surianti rukmana (2021) tidak menemukan
pengaruh signifikan. Dalam hal Neuromarketing, Selanjutnya, penelitian Berkatni Agustriana
Intansari (2021) menemukan bahwa Merchandising sensorik dalam Neuromarketing
berpengaruh positif pada Keputusan pembelian pelanggan. Sementara Enrique bigne dkk. (2023)
tidak menemukan pengaruh signifikan dalam konteks yang berbeda. Perbedaan hasil penelitian
ini menunjukkan perlunya studi lebih lanjut untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi
efektivitas strategi pemasaran ini dalam konteks yang berbeda.

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengetahui pengaruh Viral marketing dan
Neuromarketing terhadap keputusan pembelian Cromboloni Roti'o di cabang Manhattan Square
Medan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif pendekatan secara kuantitatif, yang
dilakukan untuk menganalisis hubungan atau pengaruh antara dua atau lebih variabel. Penelitian
ini akan melihat pengaruh variabel bebas (independent variable) yaitu Viral marketing dan
Neuromarketing dengan variabel terikat (dependent variable) yaitu keputusan pembelian
Cromboloni Roti'o di cabang Manhattan Square Medan. Penelitian tersebut dilakukan di cabang
Roti’0 Manhattan Square Medan, yang berlokasi di sei sikambing b, kecamatan Medan Sunggal,
Kota Medan, sumatera utara, dengan poskod 20132.populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (sugiyono, 2017).
Dapat disimpulkan bahwa populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek atau benda. Populasi
juga bukan sekedar jumlah yang ada pada obyek/subyek yang diteliti, melainkan meliputi seluruh
karakteristik/sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek tersebut. Adalah pelanggan Cromboloni
Roti'o yang tinggal di kawasan medan sunggal. Berdasarkan data Bps Kota Medan (2024) jumlah
populasi kecamatan Medan Sunggal adalah 131.741 jiwa. Dan sampel dalam penelitian ini
menggunakan rumus slovin yaitu 100 respoden analisis data dalam penelitian ini menggunakan
analisis regresi linier berganda dengan spss.

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Hasil Uji Hipotesis
Uji F (uji serentak)
Uji Signifikansi Simultan (Uji F) dilakukan untuk melihat apakah semua variabel dependen (X) yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara serempak terhadap variabel independen (Y).
Untuk menguji apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak digunakan statistik F (Uji F). Jika
F-hitung < F-tabel maka Ho diterima atau Ha ditolak, sedangkan jika F-hitung > Franet maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Jika tingkat signifikansi dibawah 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Berdasarkan output
dibawabh ini terlihat bahwa:
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Tabel 1
Uji F
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4351.957 2 2175.979 202.765 .000b
Residual 1030.225 96 10.732
Total 5382.182 98

a. Dependent Variable: Keputusan_pembelian
b. Predictors: (Constant), Neuromarketing, Viral_Marketing
Sumber.hasil penelitian.2024(data diolah)

Pada Tabel 4.12 terlihat bahwa nilai signifikansi F adalah 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dengan
nilai f- hitung sebesar, 167.832 sedangkan nilai f- Tabel yang diperoleh adalah 2,386 dalam hal ini,
nilai f-hitung lebih besar dari nilai f-Tabel dan nilai signifikansi adalah 0,000, lebih kecil dari alpha
0,050. Oleh karena itu, keputusan yang diambil adalah menolak h0 dan menerima h1. Hasil ini
menunjukkan bahwa Viral marketing (X1) Neuromarketing (X2)secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

2. Uji t (Uji Parsial)

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen
secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Ghozali (2013: 99) menyatakan
hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter (bi) sama dengan nol, atau:

Ho:bi=0

Artinya apakah suatu variabel independen bukan merupakan penjelas yang signifikan
terhadap variabel tidak sama dengan nol, atau:

Ha: bi# 0 Artinya variabel tersebut merupakan variabel penjelas yang signifikan terhadap
variabel dependen. Untuk menginterpretasikan koefisien variabel bebas (independen) dapat
menggunakan unstandardized coefficients maupun standardized coefficients. Hasil output spss
berikut merupakan Tabel 4.8 hasil uji regresi

Tabel 2
Ujit
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1.138 1.883 .605 .547
Viral_Marketing 469 113 .356 4.158 .000 315 3.174
Neuromarketing 468 071 .563 6.575 .000 315 3.174

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Pada Tabel 2 (hasil uji t) dapat dilihat bahwa:

a.Nilai thitung Viral marketing adalah 4.158 dan tTabel bernilai 1.983 sehingga thitung > t Tabel
(4.158 >1.983) dan nilai signifikan(sig)(0.000< 0.05) sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Viral
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian (hipotesis pertama diterima)

2.Nilai thitung Variabel Neuromarketing adalah 6.575 dan t Tabel bernilai 1.983 sehingga thitung > t
Tabel (6.575 >1.983) dan nilai signifikan(sig)(0.000< 0.05) sehingga dapat disimpulkan bahwa

305



Jurnal llmiah Manajemen dan Bisnis (JIMBI)
Vol 5, No. 2 Tahun 2024 : 302-310.

Neuromarketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian (hipotesis kedua
diterima)

3. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi (R Square) mengukur seberapa jauh kemampuan model yang
dibentuk dalam menerangkan variasi variabel dependen. Adapun besarnya nilai koefisien
determinasi ditunjukkan pada Tabel 3sebagai berikut

Tabel 3
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi

Model Summary?®
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate

1 .8812 776 771 3.54242
a. Predictors: (Constant), Neuromarketing, Viral_Marketing
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Berdasarkan Tabel 3 dapat diinterpretasikan bahwa dapat diinterpretasikan bahwa Adjusted R
Square 0.771X 100%=77.1% artinya bahwa variabel marketing (X1) Neuromarketing (X2) terhadap
keputusan pembelian meskipun nilai pengaruh yang di representasikan oleh Adjusted R Square ini
sebesar77.1% namun nilai korelasi ini sebesar 88.1% artinya terdapat hubungan antar variabel . sisanya
dari variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini yaitu sebesar 22,9%

Pembahasan
1. Pengaruh Viral marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji t Viral marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Cromboloni Roti’0 di Cabang Manhattan yang terlihat dari nilai signifikan (0.000 <0.05) yang
berarti hipotesis kedua diterima. Artinya jika variabel Viral marketing ditingkatkan sebesar satu satuan
maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 469.

Berdasarkan hasil prasurvei yang telah dilakukan oleh peneliti, sebagian besar peserta memberikan
tanggapan positif dan menyatakan persetujuan mereka. Salah satunya pada pernyataan kemudahan akses
informasi di media sosial (mean 3,67) dan konten viral dari kreator yang membangun kepercayaan produk
(mean 3,7). Hal ini menunjukkan bahwa strategi Viral marketing Cromboloni Roti’O cukup efektif dalam hal
aksesibilitas informasi dan membangun kepercayaan melalui konten kreator. Konsumen merasa mudah
menemukan informasi tentang produk di media sosial, dan konten viral yang dibuat oleh kreator konten
berhasil membangun kepercayaan terhadap produk. Ini menandakan bahwa penggunaan influencer dan
penyebaran konten viral adalah strategi yang tepat untuk menjangkau dan meyakinkan calon pembeli

Namun, penting untuk dicatat bahwa ada juga beberapa responden yang mengungkapkan
ketidaksetujuan mereka hal ini dibuktikan dengan pernyataan kemudahan mengetahui informasi produk
melalui promosi individu di media sosial (mean 3,27) dan pengaruh diskusi dalam meningkatkan
kepercayaan untuk membeli produk viral (mean 3,45). Ini mengindikasikan bahwa promosi yang
dilakukan oleh individu-individu di media sosial kurang efektif dalam menyampaikan informasi produk.
Selain itu, diskusi dengan orang lain tentang produk viral tidak terlalu berpengaruh dalam meningkatkan
kepercayaan konsumen untuk membeli produk. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen mungkin lebih
mengandalkan konten dari kreator yang terpercaya dibandingkan informasi dari individu biasa atau hasil
diskusi dengan orang lain.

Ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Faizah (2023) yang menyatakan Viral marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai sig 0,002 <0.050) ini di
perkuat dengan adanya indikator Messenger effect menjadi indikator yang paling dominan karena pesan
yang disebarkan melalui influencer atau opinion leader lebih mudah diterima dan dipercaya oleh
konsumen, sehingga efektif dalam mendorong terjadinya keputusan pembelian secara viral melalui
rekomendasi dan ulasan positif yang disebarkan dari satu konsumen ke konsumen lainnya hal ini juga
diperkuat dengan penelitian Nurfaisi (2023) menyatakan bahwa Viral marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian yang di liat dari sig 0,003<0,050) dikarenakan adanya Content
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sharing menjadi indikator yang paling berpengaruh karena konten yang menarik dan mudah dibagikan
mampu menciptakan efek viral yang cepat di media sosial, dimana konsumen secara sukarela membagikan
informasi produk kepada jaringan sosialnya, sehingga memicu peningkatan awareness dan mendorong
keputusan pembelian secara organik.

2. Pengaruh Neuromarketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji t Neuromarketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Cromboloni Roti’O di Cabang Manhattan yang terlihat dari nilai signifikan (0.000 <0.05) yang
berarti hipotesis kedua diterima. Artinya jika variabel Neuromarketing ditingkatkan sebesar satu satuan
maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 468.

Namun, penting untuk dicatat bahwa ada juga beberapa responden yang mengungkapkan
ketidaksetujuan mereka hal ini dibuktikan dengan pernyataan keingintahuan konsumen setelah melihat
iklan (mean 3,6) dan kepercayaan terhadap nilai tambah produk (mean 3,55). Hal ini menunjukkan bahwa
strategi Neuromarketing Cromboloni Roti’O berhasil membangkitkan rasa ingin tahu konsumen melalui
iklan mereka. Konsumen juga percaya bahwa produk ini menawarkan nilai tambah yang membuatnya
lebih menarik. Ini mengindikasikan bahwa elemen visual dan pesan dalam iklan berhasil merangsang
respon kognitif dan emosional yang positif, mendorong konsumen untuk mencari tahu lebih banyak
tentang produk.

Namun, penting untuk dicatat bahwa ada juga beberapa responden yang mengungkapkan
ketidaksetujuan mereka hal ini dibuktikan dengan pernyataan daya tarik iklan untuk mendorong
pembelian (mean 3,35) dan efektivitas gambar promosi (mean 3,38). Ini menunjukkan bahwa meskipun
iklan berhasil membangkitkan keingintahuan, namun belum cukup kuat untuk langsung mendorong
keputusan pembelian. Gambar yang digunakan dalam promosi juga dinilai kurang efektif dalam menarik
minat konsumen untuk mencoba produk. Hal ini mengisyaratkan perlunya peningkatan dalam aspek visual
marketing dan penguatan elemen-elemen yang dapat memicu keputusan pembelian secara langsung.

Ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Kiran dan Prabhakar (2022) yang menyatakan
Neuromarketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian dikarenakan konsumen mereka merespons
rangsangan di sekitar mereka dalam hitungan milidetik, membuat keputusan emosional. Keputusan ini
dapat memengaruhi perilaku pembelian tanpa disadari oleh konsumen ini dipengaruhi oleh indikator
Respon emosional menjadi indikator terkuat yang mempengaruhi keputusan pembelian, dimana
konsumen cenderung membuat keputusan berdasarkan perasaan dan pengalaman emosional mereka saat
berinteraksi dengan produk atau merekini di perkuat dengan penelitian yang dilakukan .Yarosh
dkk,(2021) yang menyatakan Neuromarketing berpengaruh positif dan signifikan keputusan pembelian
dapat di liat dari nilai sig 0,000 < 0.050 ini di perkuat dengan adanya indikator Stimuli visual menjadi
indikator dominan karena mampu menciptakan kesan pertama yang kuat dan mempengaruhi proses
pengambilan keputusan konsumen secara langsung melalui desain, warna, dan elemen visual lainnya yang
merangsang area otak terkait pemrosesan visual dan pengambilan keputusan.

3. Pengaruh Viral marketing Dan Neuromarketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan Uji f bahwa nilai signifikansi f adalah 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dengan nilai f- hitung
sebesar, 167.832sedangkan nilai f- tabel yang diperoleh adalah 2,386 dalam hal ini, nilai f-hitunglebih besar
dari nilai f-tabel dan nilai signifikansi adalah 0,000, lebih kecil dari alpha 0,050. Oleh karena itu hipotesis
ketiga diterima Hasil ini menunjukkan bahwa Viral Marketing(X1) Neuromarketing (X2) secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Dalam hal ini sekaligus menjawab bahwa Hipotesis ke 3 di terima pada penelitian sebelumnya belum
ada yang peneliti yang meneliti ke dua variabel tersebut sekaligus. secara simultan Viral marketing (X1)
Neuromarketing (X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian(Y).
Terlihat Dalam era digital yang semakin berkembang, Viral marketing dan Neuromarketing telah menjadi
dua pendekatan yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Viral marketing,
yang memanfaatkan penyebaran informasi secara eksponensial melalui jaringan sosial, mampu
menciptakan buzz yang luar biasa dan meningkatkan visibilitas merek secara dramatis. Fenomena ini
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memanfaatkan prinsip psikologi sosial, di mana rekomendasi dari teman atau influencer dapat memiliki
dampak yang lebih kuat dibandingkan iklan konvensional.

Di sisi lain, Neuromarketing mengaplikasikan metode neurosains untuk memahami respons otak
terhadap stimuli pemasaran. Dengan menggunakan teknologi seperti FMRI (functional magnetic resonance
imaging) dan EEG (electroencephalography), para pemasar dapat menganalisis aktivitas neural yang terkait
dengan preferensi dan keputusan konsumen. Pendekatan ini memungkinkan optimalisasi elemen-elemen
pemasaran seperti desain produk, harga, dan pesan iklan berdasarkan respons biologis yang terukur.

SIMPULAN

Hasil penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis tentang sejauh mana
pengaruh Viral marketing dan Neuromarketing terhadap keputusan pembelian Cromboloni Roti'O
di cabang Manhattan Square Medan. Dalam penelitian ini disimpulkan sebagai berikut: (1) Secara
persial Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian dapat
di liat (2)Secara persial Neuromarketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
terhadap Keputusan pembeliaan (3)Berdasarkan uji F terlihat bahwa Hasil ini menunjukkan
bahwa Viral marketing (X1) Neuromarketing (X2)secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian
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