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[image: ]Padaeraglobalisasisaatini,kebutuhanmasyarakatakanprodukyangaman, sehat, dan halal semakin meningkat. Hal ini didorong oleh kesadaran masyarakat Indonesia yang mayoritas beragama Islam untuk mengonsumsi produk-produk yang halal dan thayyib. Kesadaran konsumen muslim untuk memilih produk yang sesuai dengan prinsip halal menjadi salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusanpembelian,(Mawardietal.,2025).Halinimemicumunculnyaberbagai usaha ritel yang menjual produk-produk halal, salah satunya adalah Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) yang hadir sebagai jaringan distribusi produk halal di berbagai wilayah, termasuk di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan. Menurut data Badan Pusat Statistik, populasi muslim Indonesia mencapai lebih dari 87% dari total penduduk, menjadikanIndonesiasebagaipasarpotensialterbesaruntukprodukhalaldidunia. Kondisi ini menciptakan peluang bisnis yang sangat besar bagi perusahaan-perusahaan yang bergerak di bidang produk halal, termasuk produk herbal dan kesehatan berbasis syariah, (Sari, 2023).
Halal Network Internasional (HNI) yang berkolaborasi dengan Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) merupakan salah satu perusahaan yang memanfaatkan peluang tersebut dengan menghadirkan konsep bisnis multi level marketing (MLM) berbasis syariah. Perusahaan ini menawarkan berbagai produk herbal dan kesehatan yang telah tersertifikasi halal oleh Majelis Ulama Indonesia
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(MUI). Keunikan model bisnis HNI-HPAI terletak pada sistem keagenan yang memungkinkan setiap individu menjadi mitra bisnis sekaligus konsumen, menciptakan jaringan distribusi yang luas dan efektif di seluruh Indonesia, termasuk di daerah-daerah terpencil seperti Desa Melati Pasar 2 Perbaungan.
[image: ]Keberhasilansuatubisnisritel,tidakhanyaditentukanolehkualitasproduk yang dijual, tetapi juga dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal yang dapat mempengaruhi persepsi dan keputusan konsumen, (Rokhim et al., 2025). Penelitian-penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Perkasa et al (2021), Afriyadi etal(2024),Hadi&Ekawati(2024),Zuhairoh&Aliyah(2024),Putra(2022),Ikut & Hasyim (2023), Sudirjo et al. (2024) menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti mitra keagenan, atmosfer toko, dan testimoni konsumen memiliki peran yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks bisnisHNI-HPAI,ketigafaktorinimenjadisangatrelevanmengingatkarakteristik bisnis yang mengandalkan hubungan personal dan kepercayaan antara mitra agen dengan konsumen.
Dalam konteks teoritis, penelitian ini berlandaskan pada Theory of Reasoned Action (TRA), (Kim & Cake, 2025), yang kemudian disempurnakan menjadiTheoryofPlannedBehavior(TPB),(Norisnita&Indriati,2022).Teoriini menjelaskanbahwaperilakuindividu,termasukkeputusanpembelian,dipengaruhi oleh intensi atau niat berperilaku yang terbentuk dari tiga komponen utama: sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior), norma subjektif (subjective norms), dan kontrol perilaku yang dipersepsikan (perceived behavioral control). Dalam kontekspenelitianini,mitrakeagenandapatmempengaruhisikapkonsumen
 (
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terhadapproduk,testimonikonsumendapatmembentuknormasubjektif,danstore atmosphere dapat mempengaruhi kontrol perilaku yang dipersepsikan konsumen dalam melakukan pembelian, (Simanihuruk, 2024).
[image: ]DesaMelatiPasar2Perbaungan,yangterletakdiKabupatenDeliSerdang, Sumatera Utara, memiliki karakteristik demografi dan sosial ekonomi yang unik. Masyarakatdesainimayoritasberprofesisebagaipetanidanpedagangkecildengan tingkat pendapatan menengah ke bawah. Kebudayaan masyarakat yang masih kental dengan nilai-nilai tradisional dan religius membuat produk-produk herbal dan berbasis syariah seperti yang ditawarkan HNI-HPAI memiliki daya tarik tersendiri.Namun,tingkatskeptisismemasyarakatterhadapprodukbarudansistem bisnis MLM juga cukup tinggi, sehingga diperlukan strategi pemasaran yang tepat untuk dapat meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian.
Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang melibatkan serangkaian tahapan kognitif dan afektif sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa, (Saragih et al., 2025). Menurut Kotler dan Armstrong (2022), proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap utama: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Dalam konteks produk herbal dan kesehatan seperti yang ditawarkan HNI-HPAI, proses keputusan pembelian menjadi lebih kompleks karena konsumen perlu mempertimbangkan faktor-faktor sepertikeamananproduk,khasiatyangdijanjikan,sertifikasihalal,dankredibilitas penjual.Berikutiniadalahhasilkuesionerpresurveyyangdibagikankepada30


konsumenterkaitvariabelkeputusanpembeliandapatdilihatpoadaTabel1.1 berikut ini
Tabel 1.1
[image: ]KuesionerPraSurveiVariabelKeputusan Pembelian
	
No
	
PernyataanPra-Survei
	Setuju (Orang)
	Setuju (%)
	Tidak Setuju (Orang)
	Tidak Setuju (%)

	1
	Saya membeli produk sesuaidengankebutuhan saya.
	24
	80%
	6
	20%

	2
	Saya mencari informasi produksebelummembeli.
	13
	43%
	17
	57%

	3
	Saya membandingkan beberapaalternatifsebelum membeli.
	19
	63%
	11
	37%

	4
	Sayayakinpadakeputusan membeli produk di Toko Halal Mart.
	10
	33%
	20
	67%

	5
	Sayamerasapuassetelah
membeliprodukdiToko Halal Mart.
	15
	50%
	15
	50%


Sumber:KonsumenTokoHalalMartHalalNetworkInternasional(HNI)Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, 2025
Berdasarkan hasil kuesioner prasurvei terhadap 30 responden mengenai keputusan pembelian di Toko Halal Mart HNI HPAI di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, terdapat beberapa temuan yang mengindikasikan adanya permasalahan serius dalam proses keputusan pembelian konsumen. Hasil yang paling mengkhawatirkan terlihat pada pernyataan "Saya yakin pada keputusan membeli produk di Toko Halal Mart" dimana 67% responden menyatakan tidak setuju, yang menunjukkan bahwa mayoritas konsumen tidak memiliki keyakinan yang kuat terhadap keputusan pembelian mereka. Fenomena ini mengindikasikan adanya krisis kepercayaan yang fundamental, dimana konsumen mengalami keraguan dan ketidakpastian setelah melakukan pembelian. Hal ini dapat disebabkanolehkurangnyainformasiyangmemadaitentangproduk,pengalaman


buruk sebelumnya, atau ketidaksesuaian antara ekspektasi dengan realitas produk yang diterima.
[image: ]Permasalahan kedua yang cukup signifikan terlihat pada aspek pencarian informasi produk, dimana 57% responden tidak melakukan pencarian informasi sebelum membeli. Fenomena ini menunjukkan pola perilaku konsumen yang cenderung impulsif atau reaktif dalam pengambilan keputusan pembelian, yang dapat disebabkan oleh keterbatasan akses informasi yang kredibel tentang produk HPAI, kurangnya edukasi dari mitra keagenan, atau bahkan ketidaktahuan konsumen tentang pentingnya melakukan riset produk sebelum membeli. Kondisi ini berpotensi menciptakan lingkaran negatif dimana konsumen yang tidak memilikiinformasimemadaiakanmembeliproduktanpapemahamanyangcukup, sehinggameningkatkanrisikoketidakpuasandanmenurunkankeyakinanterhadap keputusan pembelian.
Mitra keagenan dalam sistem bisnis HNI-HPAI berperan sebagai ujung tombak dalam proses pemasaran dan penjualan produk. Kualitas pelayanan, pengetahuan produk, dan kemampuan komunikasi yang dimiliki oleh mitra agen dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk dan perusahaan secara keseluruhan, (Saefuloh & Mamun, 2022). Penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan Keller (2022) menunjukkan bahwa kualitas interaksi personal antara penjual dan pembeli memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian, terutamapadaprodukyangmembutuhkanpenjelasankhusussepertiprodukherbal dankesehatan.DiDesaMelatiPasar2Perbaungan,peranmitraagenmenjadi


semakinpentingmengingattingkatpendidikandanaksesinformasimasyarakat yang masih terbatas.
Tabel 1.2
[image: ]KuesionerPraSurveiVariabelMitra Keagenan
	
No
	
PernyataanPra-Survei
	Setuju (Orang)
	Setuju (%)
	Tidak Setuju (Orang)
	Tidak Setuju (%)

	1
	Sayapercayadenganinformasi yang diberikan oleh mitra keagenan.
	12
	40%
	18
	60%

	2
	Mitra keagenan memiliki pengetahuanprodukyang memadai.
	9
	30%
	21
	70%

	3
	Mitra keagenan mampu menjelaskanmanfaatproduk dengan baik.
	15
	50%
	15
	50%

	4
	Mitrakeagenanmemberikan pelayananyangmemuaskan.
	18
	60%
	12
	40%

	5
	Sayamerasanyamanberinteraksi dengan mitra keagenan.
	19
	63%
	11
	37%


Sumber:Konsumen Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, 2025
Berdasarkan hasil kuesioner prasurvei terhadap variabel mitra keagenan di Toko Halal Mart HNI HPAI, terdapat fenomena permasalahan yang sangat serius terkait kompetensi dan kredibilitas mitra keagenan. Permasalahan paling kritis terlihatpadaaspekpengetahuanproduk,dimana70%respondenmenyatakantidak setuju bahwa mitra keagenan memiliki pengetahuan produk yang memadai. Fenomena ini mengindikasikan adanya gap kompetensi yang fundamental dalam sistem keagenan HPAI, dimana para mitra tidak memiliki pemahaman yang mendalam tentang produk-produk herbal yang mereka jual. Kondisi ini sangat berbahaya bagi bisnis karena mitra keagenan yang tidak memahami produk secara komprehensif tidak akan mampu memberikan edukasi yang tepat kepada konsumen, menjelaskan cara penggunaan yang benar, atau menjawab pertanyaan-pertanyaanteknisyangdiajukanolehcalonpembeli.Kurangnyapengetahuan


produk ini dapat menyebabkan informasi yang salah atau tidak lengkap sampai ke konsumen, yang pada akhirnya akan mengurangi kepercayaan dan minat beli.
[image: ]Permasalahan kedua yang tidak kalah serius adalah rendahnya tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diberikan oleh mitra keagenan, dengan 60% responden menyatakan tidak percaya. Fenomena ini menunjukkan adanya krisis kredibilitas dalam sistem komunikasi pemasaran HPAI, dimana konsumenmeragukankebenarandanobjektivitasinformasiyangdisampaikanoleh paramitra.Ketidakpercayaaninidapatdisebabkanolehbeberapafaktor,antaralain pengalaman buruk sebelumnya dimana informasi yang diberikan tidak sesuai dengan kenyataan produk, kesan bahwa mitra hanya fokus pada penjualan tanpa memperhatikan kebutuhan konsumen, atau inkonsistensi informasi yang diberikan oleh mitra yang berbeda. Kondisi ini menciptakan lingkaran negatif dimana konsumen yang tidak percaya pada informasi mitra akan cenderung skeptis terhadapproduk,sehinggamengurangikemungkinanterjadinyapembelian.Secara keseluruhan, fenomena permasalahan pada variabel mitra keagenan ini menunjukkan bahwa sistem keagenan HPAI memerlukan perbaikan mendasar dalam hal peningkatan kompetensi produk, membangun kredibilitas, dan pengembangankemampuankomunikasiagardapatmenjalankanfungsinyasebagai ujung tombak pemasaran dengan efektif.
Storeatmosphereatauatmosfertokomerupakanfaktorlainyangtidakkalah penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, (Putri, 2023). Atmosfer toko mencakup berbagai elemen seperti tata letak, pencahayaan, musik, aroma,kebersihan,dandekorasiyangsecarakeseluruhanmenciptakansuasana


[image: ]berbelanjayangnyamanbagikonsumen,(Assegafetal.,2024).MenurutLevydan Weitz (2012), atmosfer toko yang baik dapat meningkatkan mood konsumen, memperpanjang waktu berbelanja, dan pada akhirnya meningkatkan nilai pembelian. Dalam konteks toko halal mart HNI-HPAI di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, penciptaan atmosfer toko yang sesuai dengan nilai-nilai Islami dan budaya lokal menjadi tantangan tersendiri yang perlu dikaji lebih mendalam.
Tabel 1.3
KuesionerPraSurveiVariabelStore Atmosphere
	
No
	
PernyataanPra-Survei
	Setuju (Orang)
	Setuju (%)
	Tidak Setuju (Orang)
	Tidak Setuju (%)

	1
	TataletakprodukdiTokoHalal Martrapidanmudahdijangkau.
	20
	67%
	10
	33%

	2
	Pencahayaantokomembuat suasana belanja nyaman.
	11
	37%
	19
	63%

	3
	Aroma di dalam toko menyenangkandanmendukung kenyamanan.
	15
	50%
	15
	50%

	4
	Kebersihandankerapihantoko terjaga dengan baik.
	23
	77%
	7
	23%

	5
	Dekorasidandisplayproduk menarik perhatian saya.
	13
	43%
	17
	57%


Sumber:Konsumen Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, 2025
Berdasarkan hasil kuesioner prasurvei terhadap variabel store atmosphere di Toko Halal Mart HNI HPAI, terdapat beberapa permasalahan signifikan yang dapat mempengaruhi kenyamanan dan pengalaman berbelanja konsumen. Permasalahan paling serius terlihat pada aspek pencahayaan toko, dimana 63% responden menyatakan tidak setuju bahwa pencahayaan toko membuat suasana belanja nyaman. Fenomena ini mengindikasikan adanya masalah fundamental dalam desain interior toko yang dapat menciptakan suasana yang kurang kondusif untukberbelanja.Pencahayaanyangtidakmemadaidapatmenyebabkankonsumen


[image: ]kesulitan melihat produk dengan jelas, membaca label atau informasi produk, dan secara psikologis dapat menciptakan suasana yang suram atau tidak menarik. Kondisi pencahayaan yang buruk juga dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas toko dan profesionalisme pengelolaan, sehingga mengurangi minat konsumen untuk berlama-lama di dalam toko atau melakukan repeat visit.
Permasalahan kedua yang cukup signifikan adalah aspek dekorasi dan display produk yang kurang menarik, dengan 57% responden menyatakan tidak setujubahwadekorasidandisplayprodukmenarikperhatianmereka.Fenomenaini menunjukkan bahwa Toko Halal Mart belum berhasil menciptakan visual merchandisingyangefektifuntukmenarikperhatiandanminatkonsumen.Display produk yang kurang menarik dapat menyebabkan produk-produk HPAI tidak terlihatmenonjolatautidakmampumengkomunikasikanvaluepropositiondengan baik kepada konsumen. Dekorasi yang monoton atau tidak sesuai dengan target market juga dapat membuat toko terlihat kuno atau tidak mengikuti tren, sehingga kurangmampumenarikperhatiankonsumenmodernyangterbiasadengantampilan retail yang menarik dan instagramable. Hal ini dapat mengurangi daya tarik toko dan kemampuannya untuk menciptakan impulse buying. Secara keseluruhan, permasalahan store atmosphere ini menunjukkan bahwa Toko Halal Mart HNI HPAI perlu melakukan perbaikan mendasar dalam aspek pencahayaan, visual merchandising, dan manajemen aroma untuk menciptakan lingkungan berbelanja yang lebih nyaman dan menarik bagi konsumen.
Testimoni konsumen atau word of mouth merupakan salah satu bentuk komunikasipemasaranyangpalingefektifdankredibeldimatakonsumen,


[image: ](Kharimah&Permana,2024).Dalameradigitalsaatini,testimonikonsumentidak hanya terbatas pada komunikasi tatap muka, tetapi juga menyebar melalui media sosialdanplatformdigitallainnya,(Nugraha,2023).Penelitianyangdilakukanoleh Astana & Sumiasa (2023) menunjukkan bahwa 92% konsumen mempercayai rekomendasi dari orang yang mereka kenal dibandingkan dengan bentuk iklan lainnya. Bagi bisnis HNI-HPAI yang mengandalkan kepercayaan konsumen terhadap khasiat produk herbal, testimoni dari konsumen yang telah merasakan manfaat produk menjadi alat pemasaran yang sangat powerful dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen baru.
Tabel 1.4
KuesionerPraSurveiVariabelTestimoni Konsumen
	No
	PernyataanPra-Survei
	Setuju (Orang)
	Setuju (%)
	Tidak Setuju (Orang)
	Tidak Setuju (%)

	1
	Sayapercayadengankredibilitas testimoni konsumen.
	16
	53%
	14
	47%

	2
	Testimonikonsumensesuaidengan kebutuhan saya.
	14
	47%
	16
	53%

	3
	Testimonikonsumendimediasosial mudah diakses.
	19
	63%
	11
	37%

	4
	Testimonidariorangyangsayakenal memengaruhi keputusan saya.
	13
	43%
	17
	57%

	5
	Saya membaca testimoni konsumen sebelummemutuskanmembeliproduk.
	15
	50%
	15
	50%


Sumber:Konsumen Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, 2025
Berdasarkan hasil kuesioner prasurvei terhadap variabel testimoni konsumen di Toko Halal Mart HNI HPAI, terdapat beberapa permasalahan yang mengindikasikan lemahnya pengaruh testimoni dalam mendorong keputusan pembeliankonsumen.Permasalahanpalingsignifikanterlihatpadaaspekpengaruh testimoni dari orang terdekat, dimana 57% responden menyatakan tidak setuju bahwatestimonidariorangyangmerekakenalmempengaruhikeputusan


[image: ]pembelian mereka. Fenomena ini sangat mengkhawatirkan karena word of mouth dari orang terdekat umumnya merupakan faktor paling berpengaruh dalam keputusan pembelian, terutama untuk produk kesehatan dan herbal yang memerlukan tingkat kepercayaan tinggi. Kondisi ini dapat mengindikasikan beberapa kemungkinan: pertama, kurangnya testimoni positif yang genuine dari lingkaran sosial konsumen, yang dapat disebabkan oleh sedikitnya pengguna produk HPAI di sekitar mereka atau pengalaman yang kurang memuaskan dari pengguna sebelumnya. Kedua, adanya skeptisisme yang tinggi terhadap testimoni karenakonsumenmenganggaptestimonitersebuttidakobjektifatauterlaludilebih-lebihkan,sehinggamerekalebihmemilihuntuktidakterpengaruholehopiniorang lain.
Permasalahan kedua yang cukup serius adalah ketidaksesuaian testimoni dengan kebutuhan konsumen, dengan 53% responden menyatakan tidak setuju bahwa testimoni konsumen sesuai dengan kebutuhan mereka. Fenomena ini menunjukkanadanyagapantaracontenttestimoniyangtersediadenganekspektasi dan kebutuhan spesifik dari target konsumen di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan. Testimoni yang tidak relevan dapat disebabkan oleh beberapa faktor, antara lain testimoni yang terlalu umum dan tidak spesifik terhadap kondisi kesehatan atau kebutuhan tertentu, testimoni yang berasal dari demografi yang berbeda sehingga tidak relatable bagi konsumen lokal, atau testimoni yang lebih fokus pada aspek penjualan daripada sharing pengalaman yang autentik. Kondisi ini menyebabkan testimonikehilangankekuatanpersuasifnyakarenakonsumentidakdapatmelihat


relevansi langsung antara pengalaman yang diceritakan dalam testimoni dengan situasi atau kebutuhan mereka sendiri.
[image: ]Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan guna menganalisis pengaruh mitra keagenan, store atmosphere, dan testimoni konsumen terhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan.
Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, dapat diidentifikasi beberapa masalah yang terjadi padaToko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, antara lain:
1. Hasil prasurvei menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen di Toko Halal Mart masih mengalami krisis keyakinan dalam pengambilan keputusan pembelian,dengan67%respondenmengakutidakyakinpadakeputusanmereka sendiri. Selain itu, sebanyak 57% responden tidak mencari informasi produk sebelum membeli, menunjukkan pola perilaku yang impulsif dan minim pertimbangan. Kondisi ini berpotensi menimbulkan ketidakpastian dalam keputusan pembelian, rendahnya loyalitas, serta risiko terjadinya pembelian yang tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen.
2. Sebagai ujung tombak penjualan, mitra keagenan di Toko Halal Mart HPAI masihmenghadapiberbagaikendala.Sekitar70%respondenmenyatakanbahwa mitra keagenan tidak memiliki pengetahuan produk yang memadai. Selain itu,


[image: ]60% responden tidak percaya dengan informasi yang disampaikan mitra, dan setengah responden merasa mitra tidak mampu menjelaskan manfaat produk dengan jelas. Kondisi ini menunjukkan adanya gap kompetensi dan kredibilitas yang dapat menghambat penyebaran informasi produk yang benar kepada konsumen.
3. Lingkungan fisik toko memainkan peran penting dalam menarik minat beli konsumen, namun kondisi saat ini belum optimal. Sebanyak 63% responden menilaipencahayaanditokotidakmembuatsuasanabelanjanyaman,sedangkan 57%respondenmenilaidekorasisertapenataandisplayprodukkurangmenarik perhatian. Ditambah lagi, separuh responden merasa aroma di dalam toko tidak mendukungsuasanabelanjayangmenyenangkan.Halinimenandakanperlunya perbaikan dalam aspek visual merchandising, desain interior, dan manajemen aroma untuk meningkatkan pengalaman belanja konsumen.
4. Sebagai salah satu elemen word of mouth, testimoni konsumen seharusnya menjadireferensipentingdalammemengaruhikeputusanpembelian,khususnya produk kesehatan. Namun faktanya, 57% responden mengaku testimoni dari orang terdekat tidak memengaruhi keputusan mereka. Selain itu, 53% merasa testimoni yang ada tidak relevan dengan kebutuhan pribadi, bahkan 50% responden tidak membaca testimoni sama sekali. Hal ini menandakan perlunya strategipengelolaantestimoniyanglebihterarah,otentik,danrelevanagardapat dimanfaatkan secara maksimal dalam mendukung keputusan pembelian konsumen.


BatasanMasalah

[image: ]Mengingatluasnyapermasalahanyangtelahdiidentifikasidanketerbatasan waktu,tenaga,sertabiayapenelitian,makapenelitiperlumembatasiruanglingkup penelitian agar lebih fokus dan terarah. Batasan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Batasan Variabel: Penelitian ini hanya memfokuskan pada tiga variabel independen yaitu mitra keagenan, store atmosphere, dan testimoni konsumen, serta satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Variabel lain yang mungkin mempengaruhi keputusan pembelian tidak dibahas dalam penelitian ini.
2. BatasanLokasi:PenelitianinihanyadilakukanpadatokohalalmartHNI-HPAI yangberlokasidiDesaMelatiPasar2,KecamatanPerbaungan,KabupatenDeli Serdang,SumateraUtara.Hasilpenelitiantidakdapatdigeneralisasiuntuklokasi lain tanpa penelitian lebih lanjut.
3. Batasan Waktu: Penelitian ini dilakukan dalam periode waktu tertentu (cross-sectional)dantidakmengamatiperubahanvariabeldalamjangkawaktupanjang (longitudinal).
4. Batasan Responden: Responden penelitian terbatas pada konsumen atau calon konsumen yang pernah berkunjung atau berinteraksi dengan Toko Halal Mart HalalNetworkInternasional(HNI)HerbaPenawarAlwahidaIndonesia(HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, dengan kriteria usia minimal 17 tahun dan memiliki kemampuan untuk mengambil keputusan pembelian secara mandiri.


5. Batasan Produk: Penelitian ini memfokuskan pada produk-produk HNI-HPAI secara umum yang dijual di toko halal mart, tidak membedakan jenis atau kategori produk tertentu.
6. [image: ]Batasan Metode: Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metodesurvei,sehinggatidakmengeksplorasiaspekkualitatifsecaramendalam dari fenomena yang diteliti.
Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi dan batasan masalah yang telah ditetapkan, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
1. Apakah mitra keagenan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan?
2. Apakahstoreatmosphereberpengaruhsignifikanterhadapkeputusanpembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan?
3. Apakah testimoni konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan?
4. Apakah mitra keagenan, store atmosphere, dan testimoni konsumen secara simultanberpengaruhsignifikanterhadapkeputusanpembelianpadaTokoHalal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan?


TujuanPenelitian

Sejalan dengan rumusan masalah yang telah ditetapkan, maka tujuan penelitian ini adalah:
1. [image: ]Untukmengetahuipengaruhmitrakeagenanterhadapkeputusanpembelianpada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan.
2. Untuk mengetahui pengaruh store atmosphere terhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan.
3. Untukmengetahuipengaruhtestimonikonsumenterhadapkeputusanpembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan.
4. Untuk mengetahui pengaruh simultan mitra keagenan, store atmosphere, dan testimonikonsumenterhadapkeputusanpembelianpadaTokoHalalMartHalal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan.
Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoretis maupun praktis bagi berbagai pihak yang berkepentingan:
1. BagiPerusahaanHNI-HPAI:

Memberikaninsighttentangfaktor-faktoryangpalingberpengaruhterhadap keputusanpembeliankonsumendidaerahpedesaansertamenyediakan


informasi untuk pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan tepat sasaran
2. BagiMitraAgenHNI-HPAI:
[image: ]Memberikan pemahaman tentang pentingnya kualitas pelayanan dan pengetahuan produk dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
3. BagiKonsumen:

Memberikan informasi tentang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka
4. BagiUniversitasMuslimNusantaraAl-Washliyah:

Meningkatkanreputasiakademikuniversitasmelaluikontribusipenelitianyang berkualitas dalam bidang ekonomi dan bisnis syariah serta memperkaya khazanahpenelitiandilingkunganuniversitas,khususnyayangberkaitandengan penerapan nilai-nilai Islam dalam praktik bisnis modern
5. BagiAkademisidanPeneliti:

Menyediakan referensi empiris untuk penelitian-penelitian selanjutnya dalam bidangpemasaransyariahdanmemberikancontohpenerapanmetodepenelitian kuantitatif dalam konteks bisnis MLM berbasis syariah
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