
ABSTRAK

PENGARUHMITRAKEAGENAN,STOREATMOSPHERE,DANTESTIMONI KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA TOKO HALAL MART HALAL NETWORK INTERNASIONAL (HNI) HERBA PENAWAR ALWAHIDA INDONESIA (HPAI) DI DESA MELATI
PASAR 2 PERBAUNGAN
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Mitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni Konsumen terhadap Keputusan Pembelian pada Toko HalalMartHalalNetworkInternasional(HNI)HerbaPenawarAlwahidaIndonesia (HPAI) di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Jumlah sampel sebanyak 92respondenyangdipilihmenggunakanteknikpurposivesampling.Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert 1–5. Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Mitra Keagenan memiliki nilai t hitung (2,768) > t tabel (1,66196) dan nilai signifikansi < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Mitra Keagenan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian.VariabelStoreAtmospherememilikinilaithitungsebesar4,263dengan nilai signifikansi < 0,001. Nilai ini jauh lebih besar dari t tabel (1,66196), dan signifikansi jauh di bawah 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Store Atmosphere berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hasil uji t pada variabel Testimoni Konsumen menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,698 dan nilai signifikansi < 0,001. Karena t hitung > t tabel dan nilai signifikansi jauh di bawah 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Testimoni Konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Secara simultan, ketiga variabel tersebut juga berpengaruh signifikan dengan nilai F hitung sebesar 44,919 dan signifikansi<0,001.Nilaikoefisiendeterminasi(AdjustedR²)sebesar0,591,yang berarti 59,1% variasi Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen tersebut.
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ABSTRACT

THEINFLUENCEOFAGENCYPARTNERS,STOREATMOSPHERE,AND CONSUMER TESTIMONIALS ON PURCHASING DECISIONS AT THE HALAL MART HALAL NETWORK INTERNATIONAL (HNI) HERBA PENAWAR ALWAHIDA INDONESIA (HPAI) STORE IN MELATI VILLAGE PASAR 2 PERBAUNGAN
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This study aims to determine the influence of Agency Partners, Store Atmosphere, and Consumer Testimonials on Purchasing Decisions at the Halal Mart Halal NetworkInternational(HNI)HerbaPenawarAlwahidaIndonesia(HPAI)Storein Melati Village, Pasar 2, Perbaungan. The method used is a quantitative approach with an associative research type. The number of samples is 92 respondents selected using a purposive sampling technique. Data collection was carried out through the distribution of questionnaires with a Likert scale of 1–5. The t-test resultsshowthattheAgencyPartnervariablehasacalculatedt-value(2.768)>t-table (1.66196) and a significance value <0.05, so it can be concluded that the Agency Partner variable has a significant effect on Purchasing Decisions. The Store Atmosphere variable has a calculated t-value of 4.263 with a significance value <0.001. This value is much greater than the t-table (1.66196), and the significance is far below 0.05, so it can be concluded that Store Atmosphere has a significant effect on Purchasing Decisions. The t-test results on the Consumer Testimonialvariableshowacalculatedt-valueof4.698andasignificancevalue
[image: ]<0.001. Because the calculated t-value > t-table and the significance value is far below 0.05, it can be concluded that Consumer Testimonials have a significant effect on Purchasing Decisions. Simultaneously, the three variables also have a significanteffectwithacalculatedFvalueof44.919andasignificancelevelof
<0.001.Thecoefficientofdetermination(AdjustedR²)valueis0.591,whichmeans that 59.1% of the variation in Purchasing Decisions can be explained by the three independent variables.
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