
BAB II TINJAUANPUSTAKA
KeputusanPembelian
PengertianKeputusanPembelian
[image: ]Keputusan pembelian merupakan proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen dalam memilih dan membeli produk atau jasa tertentu, (Sari, 2021). Menurut Tarigan & Samosir (2022), keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli produk. Keputusan pembelian adalah tahapan di mana konsumen menentukan pilihan untuk membeli produk atau layanan tertentu setelah melalui proses pertimbangan dan evaluasi, (Nurfauzi et al., 2023).
Menurut Alghifari & Rahayu (2021), keputusan pembelian dipengaruhi oleh informasi produk, kebutuhan konsumen, dan persepsi risiko. Setyanti et al (2025) berpendapat bahwa keputusan pembelian juga didorong oleh faktor eksternal seperti rekomendasi orang terdekat atau testimoni konsumen lain. MenurutPuspitaetal(2022),keputusanpembelianterdiridariserangkaiantahapan mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian,hinggaperilakupascapembelian.Fadlietal(2025)menekankanbahwa keputusan pembelian yang rasional biasanya diikuti dengan perilaku pembelian ulang jika konsumen merasa puas.
Berdasarkan beberapa kutipan para ahli, maka disimpulkan keputusan pembelianadalahprosespengambilankeputusankonsumenuntukmembeliproduk
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di Toko Halal Mart HNI-HPAI melalui tahapan mulai dari mengenali kebutuhan hingga perilaku pasca pembelian.
Faktor-FaktorYangMempengaruhiKeputusanPembelian
[image: ]Keputusan pembelian konsumen tidak muncul secara tiba-tiba, melainkan dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal yang saling berinteraksi. Menurut Putri et al (2023), faktor-faktor tersebut dapat dikelompokkan menjadi faktor psikologis, pribadi, sosial, dan situasional.
1. FaktorPsikologis

Faktorinimencakupmotivasi,persepsi,pembelajaran,sertasikapdankeyakinan konsumen. Konsumen dengan motivasi kuat dan persepsi positif terhadap produkcenderunglebihyakinuntukmembeli.Persepsikonsumenjugaterbentuk dari informasi yang diterima, baik dari iklan, testimoni, maupun agen pemasaran.
2. FaktorPribadi

Karakteristik pribadi seperti usia, jenis pekerjaan, gaya hidup, serta status ekonomimemengaruhipreferensipembelian.Misalnya,konsumendengangaya hidup sehat cenderung lebih selektif terhadap produk halal dan herbal seperti produk HNI-HPAI.
3. FaktorSosial

Faktor sosial meliputi pengaruh keluarga, teman sebaya, dan komunitas. Testimoni konsumen di media sosial kini menjadi salah satu pengaruh sosial terkuat karena dianggap sebagai bukti nyata kualitas produk.
 (
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4. FaktorSituasional

[image: ]Faktor situasional berkaitan dengan kondisi lingkungan di mana keputusan pembelian dilakukan. Store atmosphere, promosi, lokasi, ketersediaan produk, bahkan suasana hati saat berbelanja termasuk dalam faktor situasional. Misalnya,atmosfertokoyangbersih,wangi,dantertatarapidapatmeningkatkan minat beli secara impulsive.
IndikatorKeputusanPembelian

Mengacu pada Ambiapuri et al (2023), indikatornya keputusan pembelian meliputi:
1. PilihanProduk

Menunjukkankecenderungankonsumenuntukmemilihjenisprodukyangpalingsesuai dengan kebutuhan, preferensi, dan nilai yang mereka cari. Pilihan ini mencerminkan pemahamankonsumenterhadapatributprodukdanrelevansinyadenganmasalahyang ingin diselesaikan.
2. PilihanPenyalur/SaluranDistribusi

Lokasi dan ketersediaan produk melalui saluran distribusi yang mudah diakses berpengaruh besar pada keputusan pembelian.
3. WaktuPembelian
Konsumen dapat mempercepat, menunda, atau menjadwalkan ulang pembelian tergantung pada situasi ekonomi, promo khusus, kebutuhan mendesak, atau tren musiman.
4. JumlahPembelian

Keputusan mengenai kuantitas produk yang dibeli juga menjadi indikator penting. Konsumen dapat memutuskan membeli dalam jumlah besar, sedang, atau sedikit tergantung pada kebutuhan, diskon, atau preferensi stok rumah tangga


5. MetodePembayaran

Pilihan metode pembayaran, seperti tunai, transfer bank, dompet digital, atau kredit, mencerminkan kenyamanan dan preferensi konsumen dalam melakukan transaksi.
Mitra Keagenan

PengertianMitraKeagenan

[image: ]Mitra keagenan merupakan sistem kemitraan bisnis dimana seorang individu atau organisasi bertindak sebagai agen atau perwakilan dari perusahaan indukuntukmemasarkandanmenjualprodukataujasa,(Hughesetal.,2025).Mitra keagenan adalah individu atau kelompok yang berfungsi sebagai perantara resmi perusahaan untuk mendistribusikan produk, memberikan informasi, dan membina hubungan jangka panjang dengan konsumen, (Tariq, 2025). Menurut Elgarhy & Mohamed (2023) menyatakan mitra keagenan menjadi ujung tombak dalam memperluas pasar dan menjaga hubungan baik dengan konsumen melalui pelayanan langsung.
Pascucci(2021)menjelaskanbahwamitrakeagenanbukanhanyaberfungsi menjualproduk,tetapijugamemberikanedukasimengenaiproduksehingga
konsumen merasa lebih yakin untuk membeli. Di sisi lain, Işık & Çavuş(2022) menyebutkan bahwa kualitas mitra keagenandilihat dari kemampuan membangun jaringan, konsistensi penjualan, dan pelayanan purna jual.
Berdasarkan beberapa kutipan para ahli, maka dinyatakan mitra keagenan adalah individu atau entitas yang bertindak sebagai perantara antara perusahaan HNI-HPAI dengan konsumen dalam proses penjualan produk. Mitra memiliki peranstrategisdalammemengaruhikeputusanpembelianmelaluikredibilitas,


pengetahuanproduk,komunikasiyangefektif,sertapelayananprimayang membangun kepercayaan konsumen.
PeranMitraKeagenandalamKeputusan Pembelian
[image: ]Mitra keagenan memiliki peran yang sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sebagai perwakilan langsung dari perusahaan, agen berinteraksi secara personal dengan konsumen dan dapat memberikan informasi yang detail mengenai produk atau jasa yang ditawarkan, (Adam et al., 2023). Mitra keagenan dapat secara langsung mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan produk, (Calderwood et al., 2021).
KarakteristikMitraKeagenanyang Efektif

Menurut Kismawadi (2025) terdapat beberapa karakteristik yang harus dimiliki oleh mitra keagenan yang efektif antara lain:
1. PengetahuanProdukyangMendalam

Seorang agen wajib memiliki pemahaman yang menyeluruh mengenai setiap aspek produk yang ditawarkan, mulai dari spesifikasi, keunggulan, cara penggunaan, hingga manfaat yang dapat dirasakan oleh konsumen. Dengan pengetahuanprodukyangmendalam,agendapatmenjawabberbagaipertanyaan pelanggan secara tepat dan memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan mereka.
2. KemampuanKomunikasiyangBaik

Agen harus mampu menguasai teknik komunikasi yang efektif, sehingga dapat menyampaikan informasi mengenai produk secara jelas, runtut, dan meyakinkan.Kemampuankomunikasiyangbaikjugamencakupketerampilan


mendengarkan secara aktif, memahami kebutuhan konsumen, serta merespons keberatan atau pertanyaan dengan cara yang persuasif dan sopan
3. KredibilitasdanKepercayaan
[image: ]Membangun kredibilitas adalah hal yang sangat penting bagi seorang agen. Agen harus selalu bersikap jujur, transparan, dan bertanggung jawab dalam menjalankan tugasnya. Dengan menjaga integritas dan komitmen, agen dapat menumbuhkan rasa percaya dari konsumen, sehingga tercipta hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan
4. OrientasipadaLayanan Pelanggan

Agen perlu memiliki orientasi yang kuat terhadap kepuasan pelanggan dengan selalu mengutamakan kebutuhan dan harapan konsumen. Hal ini dapat diwujudkanmelaluipemberianlayananyangramah,cepattanggap,solutif,serta berupaya memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan, sehingga pelanggan merasa dihargai dan loyal terhadap produk maupun perusahaan
IndikatorMitraKeagenan

Berikut adalah indikator yang digunakan untuk mengukur variabel MitraKeagenan, sebagaimana didukung Omar et al (2022):
1. Kredibilitas Mitra

Menggambarkan sejauh mana konsumen menilai kejujuran, keandalan, dan reputasi mitra dalam menjalankan perannya. Kredibilitas tinggi akan meningkatkan kepercayaan konsumen untuk membeli produk.
2. PengetahuanProduk Mitra


Menunjukkan seberapa baik mitra memahami detail produk (kualitas, manfaat, cara pakai) sehingga mampu menjelaskan keunggulan produk dengan meyakinkan kepada konsumen.
3. KemampuanKomunikasi Mitra
[image: ]Kemampuanmitradalammenyampaikaninformasisecarajelas,persuasif,serta mudahdipahamisehinggadapatmemengaruhipersepsipositifcalonkonsumen.
4. PelayananyangDiberikan Mitra

Mengukur kualitas layanan mulai dari responsif, ketepatan informasi, keramahan, hingga layanan purna jual yang diberikan mitra kepada konsumen.
5. KepercayaanTerhadapMitra

Menunjukkan sejauh mana konsumen yakin terhadap integritas mitra, yang berdampak pada loyalitas dan pembelian berulang.
Store Atmosphere

PengertianStoreAtmosphere

Storeatmosphereatausuasanatokomerupakankombinasidarikarakteristik fisik dan emosional yang menciptakan pengalaman berbelanja yang unik bagi konsumen, (Yusuf et al., 2025). Menurut Efendi et al (2023), store atmosphere adalah kombinasi karakteristik fisik dan emosional toko yang menciptakan citra dalam benak konsumen. Store atmosphere atau atmosfer toko adalah rangkaian elemenfisikdannonfisikyangdiciptakanolehtokountukmembangkitkanrespons emosional positif dari konsumen sehingga memengaruhi keputusan pembelian, (Rahmawati & Cyasmoro, 2024).


[image: ]Putri et al (2023) mendefinisikan store atmosphere sebagai daya tarik ritel melalui desain tata ruang, warna, musik, dan kebersihan yang dapat membangun citra toko. Berdasarkan Trilestasri et al (2024), suasana toko yang menarik dapat memperpanjang durasi kunjungan konsumen di toko dan meningkatkan peluang terjadinya pembelian impulsif.Dalam konteks toko modern, store atmosphere tidak hanya mencakup aspek fisik seperti pencahayaan, musik, dan aroma, tetapi jugameliputiaspekdigitaldanteknologiyangdigunakandalamtoko,(Nasutionet al., 2025). Berdasarkan beberapa kutipan para ahli, maka disimpulkan store atmosphere (atmosfer toko) adalah suasana yang diciptakan melalui elemen fisik dannon-fisikuntukmemengaruhipersepsi,emosi,danperilakubelanjakonsumen.
Elemen-ElemenStoreAtmosphere

Elemen-elemen store atmosphere dapat dikategorikan menjadi beberapa komponen utama menurut Ilham et al (2024) yaitu :
1. Store Exterior (Eksterior Toko) Meliputi tampilan luar toko, papan nama, jendela display, dan pintu masuk. Berdasarkan hasil penelitian, store exterior memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
2. General Interior (Interior Umum) Mencakup pencahayaan, warna, musik, aroma, dan suhu ruangan. General interior terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
3. StoreLayout(TataLetakToko)Pengaturanruang,lebarlorong,danpenempatanproduk dalam toko.
4. Interior Display (Display Interior) Cara penyajian dan penampilan produk di dalam toko.Interiordisplaymemilikipengaruhyangsignifikanterhadapkeputusanpembelian konsumen.


IndikatorStoreAtmosphere

MerujukpadaYulindaetal(2021)indikatorstoreatmospheremeliputi:
1. Pencahayaan
[image: ]Kualitasdanintensitaspencahayaanyangmendukungvisibilitasprodukdan menciptakan suasana toko yang menarik.
2. MusikdanSuara
Penggunaanmusiklataratausuara-suarapenunjangyangdapatmembangkitkan mood positif konsumen selama berbelanja.
3. Aroma

Penggunaanaromatertentudiareatokountukmemberikanpengalamanbelanja yang menyenangkan dan berkesan.
4. Kebersihandan Kerapihan

Tingkatkebersihanareatoko,penataanbarangyangrapi,dankebersihanlantai, rak, maupun fasilitas lainnya.
5. DekorasidanDisplayProduk

Desaindekorasitokodancarapenataanprodukagarmenarikperhatian, mendukung estetika visual, serta memudahkan konsumen memilih produk.
TestimoniKonsumen

PengertianTestimoniKonsumen

Testimoni konsumen merupakan pernyataan atau ulasan yang diberikan oleh konsumen mengenai pengalaman mereka dalam menggunakan suatu produk atau jasa, (Robin & Hendry, 2025). Dalam era digital, testimoni konsumen telah berkembangmenjadisalahsatufaktoryangsangatberpengaruhdalamkeputusan


pembelian,(Nugraha,2023).Testimonikonsumenadalahpernyataanataupendapat konsumen yang telah menggunakan produk, yang disampaikan kepada publik sebagaibentukpenguatankepercayaanbagicalonkonsumenlainnya,(Asa’detal., 2025).
[image: ]Testimoni berfungsi sebagai bukti sosial (social proof) yang berpengaruh besar terhadap persepsi kualitas produk, (Muthalib, 2025). Pebriyani & Burhan (2025) menyatakan bahwa testimoni yang kredibel dapat membangun reputasi merekdimatakonsumenbaru.Sementaraitu,Layyinaetal(2025)mengungkapkan bahwa testimoni konsumen yang disebarkan melalui media sosial memiliki efek viral yang dapat memperluas jangkauan pemasaran. Wati & Anomsari (2025) menambahkan, testimoni dapat berperan sebagai media evaluasi kualitas layanan atau produk.
Berdasarkan beberapa pendapat para ahli, maka dinyatakan testimoni konsumen adalah pernyataan atau ulasan nyata dari konsumen yang telah menggunakan produk HNI-HPAI sebagai bentuk rekomendasi kepada calon konsumen lainnya.
Jenis-JenisTestimoniKonsumen

Berikutiniadalahjenis-jenistestimonikonsumenmenurutNaufan(2024)

yaitu

1. Written Reviews (Ulasan Tertulis) Ulasan tertulis merupakan bentuk testimoni yang paling umum, dimana konsumen menuliskan pengalaman mereka secara detail mengenai produk atau jasa yang telah digunakan.
2. Rating dan Penilaian Sistem rating menggunakan skala numerik atau bintang yang memungkinkan konsumen memberikan penilaian cepat terhadap produk.


3. VideoTestimoniKetertarikankonsumendapatdibangkitkanmelaluitestimonidan video review di media sosial seperti Instagram dan TikTok.
4. PhotoReviewsTestimoniberupafotoprodukyangdiambilolehkonsumensebagai bukti penggunaan dan kepuasan terhadap produk.
IndikatorTestimoniKonsumen

[image: ]MengacupadaSarietal(2025)indikatortestimonikonsumenadalah:

1. Kredibilitas Testimoni

Kepercayaankonsumenterhadapkeasliandankejujurantestimoniyang diberikan.
2. RelevansiTestimonidengan Kebutuhan

Tingkatkesesuaianisitestimonidengankondisi,kebutuhan,dankeinginancalon konsumen.
3. KualitasIsiTestimoni

Detail,kejelasan,danobjektivitasisitestimoniyangmemberikaninformasi bermanfaat bagi calon konsumen.
4. KemudahanAkses Testimoni

Sejauhmanatestimonidapatdenganmudahdiaksesolehcalonkonsumen,baik secara online (media sosial) maupun offline (brosur, katalog).
5. PengaruhTestimoniterhadap Keputusan
Dampak testimoni dalam membangun keyakinan dan memengaruhi keputusan pembelian calon konsumen.
PenelitianTerdahulu
Penelitian terdahulu menjadi landasan penting untuk mendukung kerangka teoridanmenunjukkanadanyaresearchgap.Beberapapenelitianterkaitvariabel


MitraKeagenan,StoreAtmosphere,TestimoniKonsumen,danKeputusanPembelian antara lain sebagai berikut:
Tabel 2.1 PenelitianTerdahulu
	No
	Nama
Peneliti&Tahun
	JudulPenelitian
	Variabel Penelitian
	Jenis Penelitian
	HasilPenelitian

	1
	Zuhairoh &Aliyah (2024)
	Pengaruh Word Of Mouth, Kesadaran Halal, Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian ObatHerbalPT.HNI-HPAI PadaKonsumenMuslimDi Kabupaten Klaten
	Word of Mouth, Kesadaran Halal, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian
	Kuantitatif
	Word of Mouth, kesadaran halal, dan kualitas produk berpengaruh positifsignifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen Muslim.

	2
	Afriyadi, Sosiady &Nurnasrina (2024)
	PengaruhLabelHalal, Harga dan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Religiusitas Sebagai Variabel Intervening Pada Produk HNI-HPAI di Kecamatan Bengkalis
	LabelHalal, Harga, Merek, Religiusitas, Keputusan Pembelian
	Kuantitatif
	Label halal, harga,danmerek berpengaruh langsung dan tidak langsung melalui religiusitas terhadap keputusan
pembelian.

	3
	Putra (2022)
	Pengaruhreligiusitas, storeatmosphere,dan service quality terhadap keputusan pembelian dengan pengetahuan konsumen sebagai variabel moderasi: Studipadakonsumen Toko Basmalah Madura
	Religiusitas, Store Atmosphere, Service Quality, Pengetahuan Konsumen, Keputusan Pembelian
	Kuantitatif
	Storeatmosphere dan kualitas layanan berpengaruh signifikan pada keputusan pembeliandengan pengetahuan konsumen
sebagai moderator.

	4
	Ikut &Hasyim (2023)
	Analisa Below The Line Dan Store AtmosphereTerhadap Impulse Buying Dan EmosiPositifSebagai Variabel Intervening Pada Indomaret Di
KotaSemarang
	Below The Line, Store Atmosphere, Impulse Buying, EmosiPositif
	Kuantitatif
	Storeatmosphere mempengaruhi impulse buying melalui emosi positif sebagai variabel intervening.

	5
	Hadi &Ekawati (2024)
	Analisis Pengaruh ElectronicWordOf Mouth (E-Wom),
HargaDanKualitas
	E-WOM,
Harga, Kualitas Produk,
	Kuantitatif
	E-WOM, harga, dan kualitas produkmemiliki
pengaruh




	No
	Nama Peneliti&Tahun
	JudulPenelitian
	Variabel Penelitian
	Jenis Penelitian
	HasilPenelitian

	
	
	Produk Terhadap KeputusanPembelian ProdukKesehatanPt. Pesona Herba
Indonesia Pada AplikasiTiktok
	Keputusan Pembelian
	
	signifikan terhadap keputusan pembelian
melaluimedia sosialTikTok.

	6
	Sudirjoet al.(2024)
	Analysis of the Influence of Agents' Credibility Through Digital Media and DigitalPromotionson Purchase Decisions Toward Insurance Products
	Agents' Credibility, Digital Media, Digital Promotion, Purchase Decisions
	Kuantitatif
	Kredibilitas agen melalui media digital dan promosi digital berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelianproduk asuransi.

	7
	Perkasaet al.(2021)
	Impact of Service Quality, Atmosphere of Store, Price and Word of Mouth on PurchaseDecisionsin Swiwings, Jember
	Service Quality, Store Atmosphere, Price,Word of Mouth, Purchase Decisions
	Kuantitatif
	Kualitaslayanan, atmosfir toko, harga, dan word of mouth secara simultan berpengaruh positifsignifikan terhadap
keputusan pembelian.


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025
Penelitian ini memiliki persamaan dengan penelitian Zuhairoh & Aliyah (2024)yangsama-samamenelitipengaruhwordofmouthatautestimonikonsumen serta kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada konsumen produk HNI-HPAI, serta sejalan dengan Putra (2022) yang mengkaji store atmosphere sebagai variabel yang memengaruhi keputusan pembelian di Toko Basmalah Madura. Namun, penelitian ini memiliki perbedaan signifikan, yaitu fokus pada variabel mitra keagenan sebagai aktor perantara yang belum secara khusus dianalisis pada keduapenelitiantersebut.Selainitu,kontekspenelitianinidibatasipadaTokoHalal Mart HNI-HPAI di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan, sehingga memberikan kontribusibarudenganmelihatketerkaitanantaramitrakeagenan,suasanatoko,


dantestimonikonsumensecarasimultanterhadapkeputusanpembelianpadapasar lokal dengan karakter konsumen Muslim yang khas.
KerangkaKonseptual
[image: ]Kerangkakonseptualadalahsuatumodelkonseptualyangmenggambarkan hubungan antara variabel-variabel penelitian yang disusun berdasarkan teori-teori, hasil penelitian terdahulu, dan logika peneliti agar penelitian dapat terarah dan fokus. Menurut Sugiyono (2022), kerangka konseptual adalah sintesis hubungan antar variabel yang disusun secara logis dan sistematis untuk menggambarkan bagaimanapenelitimemandangmasalahyangditeliti,sehinggakerangkainidapat menjadi dasar dalam merumuskan hipotesis penelitian. Kerangka konseptual berfungsi menjelaskan alur berpikir peneliti, memperjelas arah penelitian, dan menjadi panduan dalam pengumpulan serta analisis data.
PengaruhMitraKeagenanTerhadapKeputusan Pembelian

Mitrakeagenanmemegangperananpentingdalammempengaruhiperilaku konsumen. Mitra keagenan merupakan perpanjangan tangan dari perusahaan yang bertugas menjembatani hubungan antara perusahaan dengan konsumen akhir. Dalam konteks HNI-HPAI, mitra keagenan diharapkan memiliki kredibilitas, pengetahuan produk, kemampuan komunikasi, serta pelayanan yang baik agar dapatmenumbuhkankepercayaankonsumen.Mitrayangprofesionalakanmampu memberikan informasi yang akurat dan relevan kepada calon pembeli.
MenurutKotlerdanKeller(2022),faktorinterpersonalsepertirekomendasi dari agen penjualan dapat memengaruhi tahap evaluasi alternatif konsumen sebelummembuatkeputusanmembeli.Halinimenandakanbahwasemakin


[image: ]kredibeldankomunikatifseorangmitrakeagenan,makasemakinbesarpulapeluang konsumen untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, jika mitra keagenan tidak memiliki kemampuan komunikasi yang baik atau pengetahuan produk yang memadai,halinidapatmenurunkantingkatkepercayaandanminatbelikonsumen. Sudirjo et al. (2024) serta Zuhairoh dan Aliyah (2024) menemukan bahwa kredibilitasagenmemilikipengaruhsignifikanterhadapkeputusanpembelian konsumen. Dengan demikian, peningkatan kompetensi mitra keagenan, baik dari segipengetahuanprodukmaupunketerampilaninterpersonal,menjadistrategi pentingyangdapatditerapkanTokoHalalMartHNI-HPAI.Halinidiharapkan mampumeningkatkankeputusanpembeliankonsumendanmemberikandampak
positifterhadap penjualan.

PengaruhStoreAtmosphereTerhadapKeputusan Pembelian

Store atmosphere atau suasana toko merupakan salah satu elemen penting yang dapat memengaruhi perilaku konsumen di dalam toko. Menurut Kotler & Keller (2022), store atmosphere mencakup elemen-elemen fisik seperti tata letak, pencahayaan, aroma, musik, dekorasi, dan kebersihan toko. Suasana toko yang nyaman akan menimbulkan perasaan senang, meningkatkan lama waktu berkunjung, dan memperbesar peluang terjadinya pembelian.
Putra(2022),Ikut&Hasyim(2023),Perkasaetal(2021)menyatakandalam penelitiannya store atmosphere yang baik dapat meningkatkan minat konsumen dalam melakukan pembelian. Aspek pencahayaan dan kebersihan seringkali menjadiindikatordominanyangmembentukpersepsikonsumenterhadapcitra


toko.Jikasuasanatokotidakmendukung,makakonsumenakancenderungenggan untuk berlama-lama, apalagi melakukan pembelian berulang.
[image: ]Aromadidalamtokojugamenjadifaktorsensorikyangdapatmemengaruhi emosi konsumen. Aroma yang menyenangkan dapat meningkatkan mood konsumen sehingga keputusan pembelian dapat terbentuk secara impulsif. Kebersihan dan kerapihan area display produk pun turut membangun rasa percaya konsumen akan kualitas produk yang dijual.
Dengan demikian, manajemen Toko Halal Mart HNI-HPAI diharapkan mampu menata elemen store atmosphere dengan sebaik mungkin. Perbaikan tata letak rak, penataan display yang menarik, serta menjaga kebersihan menjadi langkah strategis untuk menciptakan pengalaman belanja yang positif, sehingga berdampak pada peningkatan keputusan pembelian.
PengaruhTestimoniKonsumenTerhadapKeputusan Pembelian

Testimoni konsumen menjadi salah satu bentuk word of mouth (WOM) yangmemilikipengaruhkuatterhadapkeputusanpembelian.Testimonimerupakan pernyataan atau ulasan yang diberikan oleh konsumen yang telah menggunakan produk.Testimoniyangkredibeldapatmeningkatkankepercayaankonsumenbaru karenadianggapsebagaisumberinformasiyangjujurdantidakbias,(Aynieetal., 2021).
Afriyadietal(2024),Hadi&Ekawati(2024)danZuhairoh&Aliyah(2024) menunjukkan bahwa testimoni konsumen dapat berperan sebagai media komunikasi informal yang efektif dalam meningkatkan minat beli. Namun, testimoniharusmemilikikualitasisiyangbaikdanrelevandengankebutuhancalon


konsumen. Jika testimoni tidak sesuai dengan ekspektasi, maka konsumen akan ragu untuk mengambil keputusan pembelian.
[image: ]Selainkualitas,kemudahanaksestestimonijugamenjadifaktorpenentu.Di era digital, konsumen sering mencari ulasan produk di media sosial atau platform marketplace.Jikatestimonimudahditemukan,calonkonsumenakanlebihpercaya diri dalam mengambil keputusan. Sebaliknya, testimoni yang sulit diakses akan mengurangi peluang pembelian.
Dengan demikian, manajemen Toko Halal Mart HNI-HPAI perlu mendorong konsumen untuk memberikan ulasan yang jujur, relevan, dan mudah diakses. Upaya ini diharapkan dapat memperkuat kepercayaan calon pembeli dan pada akhirnya berdampak pada peningkatan penjualan.
Pengaruh Mitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Ketiga variabel, yaitu mitra keagenan, store atmosphere, dan testimoni konsumen, memiliki peran yang saling mendukung dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Kombinasi ketiga faktor ini diharapkan dapat memberikan pengalaman belanja yang menyeluruh, mulai dari aspek personal selling, lingkungan fisik toko, hingga word of mouth digital yang memperkuat niat beli.
Penelitian Perkasa et al (2021) menunjukkan bahwa store atmosphere, kualitaspelayananagen,danwordofmouthsecarasimultanberpengaruhsignifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini memperkuat asumsi bahwa faktor interpersonal, lingkungan fisik, dan testimoni online saling melengkapi dalam mempengaruhi perilaku konsumen.


Dengan sinergi yang baik antara mitra keagenan yang kompeten, suasana tokoyangnyaman,dantestimoniyangkredibel,konsumenakanmerasalebihyakin untukmelakukanpembelian.Sebaliknya,jikasalahsatufaktortidakoptimal,maka dapat menimbulkan keraguan di benak konsumen.
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)Olehkarenaitu,pentingbagimanajemenTokoHalalMartHNI-HPAIuntuk melakukan evaluasi menyeluruh terhadap ketiga aspek ini secara terpadu. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi praktis untuk merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen di masa mendatang.

















Gambar2.1Kerangka Konseptual
Darikerangkakonseptualdiatas,makadapatdijelaskanbahwa
HipotesisPenelitian

Menurut Sugiyono (2022), hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusanmasalahpenelitianyangkebenarannyamasihharusdiujisecaraempiris


melalui pengumpulan dan analisis data. Berdasarkan landasan teori dan kerangka pemikiran di atas, hipotesis dalam penelitian ini adalah:
[image: ]H₁: Diduga mitra keagenan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan
H₂: Diduga store atmosphere memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan
H₃:Didugatestimonikonsumenmemilikipengaruhpositifdansignifikanterhadap keputusan pembelian pada Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) Di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan
H₄: Diduga mitra keagenan, store atmosphere, dan testimoni konsumen secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan 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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