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HASIL DAN PEMBAHASAN

Profil dan Sejaraha Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI)
[image: ]Halal Network Internasional (HNI), sebelumnya dikenal dengan nama Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI), merupakan perusahaan jaringan pemasaranprodukhalalyangbergerakdibidangkesehatan,kecantikan,makanan-minuman, serta kebutuhan rumah tangga, (Batubara, 2022). HNI hadir sebagai solusi gaya hidup halal yang mengedepankan nilai-nilai syariah, kesehatan herbal, dan pemberdayaan ekonomi umat, (Mardawati, 2024). Dengan sistem jaringan (multi-level marketing/MLM) yang dikelola secara syariah, HNI telah menarik perhatian masyarakat luas, khususnya umat Muslim yang menginginkan produk-produk halal dan alami, (Nurmalia, 2023).
HNI didirikan pada tahun 2012 oleh seorang tokoh pebisnis herbal dan motivator Muslim, H. Syafi’i Antonio bersama tim profesional yang memiliki semangatdakwahdanekonomiIslam.TransformasidariHPAImenjadiHNItidak hanya terjadi pada nama, tetapi juga dalam struktur bisnis dan visinya. Jika pada awalnya HPAI hanya berfokus pada distribusi produk herbal dari Malaysia, maka HNI kini berupaya menjadi pelopor dalam menciptakan ekosistem halal di Indonesia., (Mardawati, 2024)
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HasilPenelitian

DeskripsiKarakteristikResponden
[image: ]Untuk memperoleh data yang relevan dalam penelitian ini, dilakukan penyebaran kuesioner kepada konsumen yang pernah melakukan pembelian di Toko Halal Mart Halal Network Internasional (HNI) Herba Penawar Alwahida Indonesia (HPAI) di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan. Responden yang terlibat dalampenelitianiniberjumlahsebanyak92orang.Adapunkarakteristikresponden dilihat dari beberapa aspek, yaitu jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan,danfrekuensipembelian.Tujuannyaadalahuntukmengetahuigambaran umum responden yang dapat memengaruhi persepsi mereka terhadap mitra keagenan, store atmosphere, testimoni konsumen, serta keputusan pembelian.
Tabel 4.1
HasilDeskripsiKarakteristik Responden
	No
	Karakteristik
	Kategori
	Jumlah
Responden
	Persentase
(%)

	1
	JenisKelamin
	Laki-laki
	34
	36,96%

	
	
	Perempuan
	58
	63,04%

	2
	Usia
	< 20 tahun
	6
	6,52%

	
	
	20–29 tahun
	28
	30,43%

	
	
	30–39 tahun
	35
	38,04%

	
	
	40–49 tahun
	15
	16,30%

	
	
	≥ 50 tahun
	8
	8,70%

	3
	Pendidikan Terakhir
	SMP/Sederajat
	7
	7,61%

	
	
	SMA/SMK
	41
	44,57%

	
	
	Diploma(D1–D3)
	10
	10,87%

	
	
	S1
	29
	31,52%

	
	
	S2/S3
	5
	5,43%

	4
	Pekerjaan
	IbuRumah Tangga
	31
	33,70%

	
	
	Pegawai
Negeri/Swasta
	24
	26,09%

	
	
	Wirausaha
	26
	28,26%

	
	
	Pelajar/Mahasiswa
	7
	7,61%


 (
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	No
	Karakteristik
	Kategori
	Jumlah Responden
	Persentase (%)

	
	
	Lainnya
	4
	4,35%

	5
	Frekuensi Pembelian
	1 kali/bulan
	20
	21,74%

	
	
	2–3 kali/bulan
	45
	48,91%

	
	
	> 3 kali/bulan
	27
	29,35%


Sumber:HasilPenelitian,2025

[image: ]Berdasarkan hasil kuesioner yang disebarkan kepada 92 responden, diperoleh informasi mengenai karakteristik responden sebagai berikut:
Dari segi jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 58orangatau63,04%,sementaralaki-lakisebanyak34orangatau36,96%.Halini menunjukkan bahwa perempuan cenderung lebih dominan sebagai konsumen di Toko Halal Mart HNI HPAI, kemungkinan karena peran mereka yang lebih aktif dalam memenuhi kebutuhan rumah tangga, termasuk pembelian produk-produk halal.
Dariaspekusia,respondenterbanyakberadapadarentangusia30–39tahun sebanyak35orangatau38,04%,disusulolehusia20–29tahunsebanyak28orang
atau30,43%.Selanjutnya,usia40–49tahunmencakup15orang(16,30%),usia≥50

tahun sebanyak 8 orang (8,70%), dan usia < 20 tahun sebanyak 6 orang (6,52%). Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen berasal dari kelompok usia produktif yang kemungkinan telah memiliki penghasilan dan kesadaran terhadap pentingnya konsumsi produk halal dan sehat.
Dari segi pendidikan terakhir, mayoritas responden berpendidikan SMA/SMKsebanyak41orangatau44,57%,diikutiolehpendidikanS1sebanyak
29 orang atau 31,52%. Selanjutnya, terdapat responden dengan pendidikan Diploma (D1–D3) sebanyak 10 orang (10,87%), S2/S3 sebanyak 5 orang (5,43%),


dan SMP/sederajat sebanyak 7 orang (7,61%). Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan menengah dan tinggi, yang memungkinkan mereka memiliki pemahaman rasional terhadap produk, testimoni konsumen, maupun lingkungan toko.
[image: ]Dalamhalpekerjaan,respondenpalingbanyakberprofesisebagaiibu rumahtanggasebanyak31orangatau33,70%,diikutiolehwirausahasebanyak26 orang(28,26%),pegawainegeri/swastasebanyak24orang(26,09%),serta pelajar/mahasiswa sebanyak 7 orang (7,61%). Sementara kategori lainnya seperti pensiunanataupekerjaaninformalmencakup4orang(4,35%).Dataini mengindikasikanbahwakonsumenHNIterdiridariberbagailatarbelakang pekerjaan,namuniburumahtanggamenjadisegmenutamapasartokoHalalMart. Terakhir,berdasarkanfrekuensipembelian,respondenyangmembeli produk2–3kaliperbulanmerupakanyangterbanyak,yaitu45orangatau48,91%.
Selanjutnya,sebanyak27orangatau29,35%melakukanpembelianlebihdari3kali per bulan, dan 20 orang atau 21,74% membeli sekali dalam sebulan.
Secarakeseluruhan,karakteristikrespondenmenunjukkanbahwamayoritas konsumen Toko Halal Mart HNI di Desa Melati Pasar 2 Perbaungan adalah perempuanberusiaproduktif,berpendidikanmenengahhinggatinggi,denganlatar belakang sebagai ibu rumah tangga dan wirausaha, serta memiliki kebiasaan membeli produk HNI secara rutin.
DeskripsiJawabanResponden

Deskripsijawabanrespondendisusununtukmenggambarkanpersepsiatau tanggapanrespondenterhadapsetiapvariabelyangditeliti,yaitumitrakeagenan,


store atmosphere, testimoni konsumen, dan keputusan pembelian. Data diperoleh melaluipenyebarankuesioneryangdiukurmenggunakanskalaLikertdenganlima pilihan jawaban, mulai dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5).
[image: ]Tabel 4.2 KriteriaSkorVariabel
	IntervalMean
	Kategori

	1,00–1,79
	SangatTidakSetuju(STS)

	1,80–2,59
	TidakSetuju(TS)

	2,60–3,39
	KurangSetuju (KS)

	3,40–4,19
	Setuju(S)

	4,20–5,00
	SangatSetuju(SS)


Sumber:DataDiolah, 2025
Tabel 4.3
Pernyataan1:SayapercayamitraHalalMartmemilikikredibilitasyang baik
	Mitra Keagenan

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	2
	2.2
	2.2
	2.2

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	6.5

	
	KurangSetuju
	10
	10.9
	10.9
	17.4

	
	Setuju
	56
	60.9
	60.9
	78.3

	
	Sangat Setuju
	20
	21.7
	21.7
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 2 orang atau sebesar 2,2%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 10 orang atau 10,9%, setuju 56 orang atau sebesar 60,9%, sangatsetuju sebanyak 20 orang atau 21,7%.


Tabel 4.4
Pernyataan2:MitraHalalMartmemilikipengetahuanprodukyanglengkap dan akurat
	Mitra Keagenan

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	3.3

	
	KurangSetuju
	9
	9.8
	9.8
	13.0

	
	Setuju
	66
	71.7
	71.7
	84.8

	
	Sangat Setuju
	14
	15.2
	15.2
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 2 orangatausebesar2,2%,kurangsetujusebanyak9orangatau9.8%,setuju66orang atau sebesar 71,7%, sangatsetuju sebanyak 14 orang atau 15,2%.
Tabel 4.5
Pernyataan3:MitraHalalMartmampuberkomunikasidenganjelasdan ramah
	Mitra Keagenan

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	6
	6.5
	6.5
	12.0

	
	Setuju
	53
	57.6
	57.6
	69.6

	
	Sangat Setuju
	28
	30.4
	30.4
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orangatausebesar4,3%,kurangsetujusebanyak6orangatau6,5%,setuju53orang atau sebesar 57,6%, sangatsetuju sebanyak 28 orang atau 30,4%.


Tabel 4.6
Pernyataan4:PelayananyangdiberikanmitraHalalMartmemuaskansaya
	Mitra Keagenan

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	3.3

	
	KurangSetuju
	8
	8.7
	8.7
	12.0

	
	Setuju
	49
	53.3
	53.3
	65.2

	
	Sangat Setuju
	32
	34.8
	34.8
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 2 orangatausebesar2,2%,kurangsetujusebanyak8orangatau8,7%,setuju49orang atau sebesar 53,3%, sangatsetuju sebanyak 32 orang atau 3,8%.
Tabel 4.7
Pernyataan5:SayamerasapercayakepadamitraHalalMartdalam membeli produk HNI-HPAI
	Mitra Keagenan

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	34
	37.0
	37.0
	42.4

	
	Setuju
	38
	41.3
	41.3
	83.7

	
	Sangat Setuju
	15
	16.3
	16.3
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025
Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 34 orang atau 37,0%, setuju 38 orang atau sebesar 41,3%, sangatsetuju sebanyak 15 orang atau 16,3%.


Tabel 4.8
Pernyataan1:PencahayaandidalamtokoHalalMartcukupterangdan nyaman
	Store Atmosphere

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	11
	12.0
	12.0
	17.4

	
	Setuju
	48
	52.2
	52.2
	69.6

	
	Sangat Setuju
	28
	30.4
	30.4
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.8 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 11 orang atau 12,0%, setuju 48 orang atau sebesar 52,2%, sangatsetuju sebanyak 28 orang atau 30,4%.
Tabel 4.9
Pernyataan2:MusikatausuaraditokoHalalMartmembuatsuasana berbelanja lebih menyenangkan
	Store Atmosphere

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	8
	8.7
	8.7
	14.1

	
	Setuju
	52
	56.5
	56.5
	70.7

	
	Sangat Setuju
	27
	29.3
	29.3
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.9 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,4%, tidak setuju sebanyak 4 orangatausebesar4,3%,kurangsetujusebanyak8orangatau8,7%,setuju52orang atau sebesar 56,5%, sangatsetuju sebanyak 27 orang atau 29,3%.


Tabel4.10
Pernyataan3:AromadidalamtokoHalalMartmembuatsayabetah berbelanja
	Store Atmosphere

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	30
	32.6
	32.6
	38.0

	
	Setuju
	36
	39.1
	39.1
	77.2

	
	Sangat Setuju
	21
	22.8
	22.8
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.10 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 30 orang atau 32,6%, setuju 36 orang atau 39,1%, sangatsetuju sebanyak 21 orang atau 22,8%.
Tabel4.11
Pernyataan4:KebersihandankerapihantokoHalalMartselaluterjaga dengan baik
	Store Atmosphere

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	1
	1.1
	1.1
	2.2

	
	KurangSetuju
	11
	12.0
	12.0
	14.1

	
	Setuju
	53
	57.6
	57.6
	71.7

	
	Sangat Setuju
	26
	28.3
	28.3
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, kurang setuju sebanyak 11 orang atau 12,0%, setuju 53 orang atau sebesar 57,6%, sangatsetuju sebanyak 26 orang atau 28,3%.


Tabel4.12
Pernyataan5:DekorasidandisplayprodukditokoHalalMarttertata menarik
	Store Atmosphere

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	10
	10.9
	10.9
	16.3

	
	Setuju
	50
	54.3
	54.3
	70.7

	
	Sangat Setuju
	27
	29.3
	29.3
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 10 orang atau 10,9%, setuju 50 orang atau sebesar 54,3%, sangatsetuju sebanyak 27 orang atau 29,3%.
Tabel4.13
Pernyataan1:Sayapercayapadakredibilitastestimonidarikonsumenlain tentang produk HNI-HPAI
	TestimoniKonsumen

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	5
	5.4
	5.4
	6.5

	
	KurangSetuju
	11
	12.0
	12.0
	18.5

	
	Setuju
	43
	46.7
	46.7
	65.2

	
	Sangat Setuju
	32
	34.8
	34.8
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 5 orang atau sebesar 5,4%, kurang setuju sebanyak 11 orang atau 12,0%, setuju 43 orang atau sebesar 46,7%, sangatsetuju sebanyak 32 orang atau 34,8%


Tabel4.14
Pernyataan2:Testimoniyangsayabacarelevandengankebutuhansaya
	TestimoniKonsumen

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	3.3

	
	KurangSetuju
	8
	8.7
	8.7
	12.0

	
	Setuju
	49
	53.3
	53.3
	65.2

	
	Sangat Setuju
	32
	34.8
	34.8
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.14 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 2 orangatausebesar2,2%,kurangsetujusebanyak8orangatau8,7%,setuju49orang atau sebesar 53,3%, sangatsetuju sebanyak 32 orang atau 34,8%.
Tabel4.15
Pernyataan3:Isitestimonidarikonsumenlainmemilikikualitasinformasi yang baik
	TestimoniKonsumen

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	3.3

	
	KurangSetuju
	10
	10.9
	10.9
	14.1

	
	Setuju
	57
	62.0
	62.0
	76.1

	
	Sangat Setuju
	22
	23.9
	23.9
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025
Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 2 orang atau sebesar 2,2%, kurang setuju sebanyak 10 orang atau 10,9%, setuju 57 orang atau sebesar 62,0%, sangatsetuju sebanyak 22 orang atau 23,9%.


Tabel4.16
Pernyataan4:Sayamudahmenemukantestimonikonsumententangproduk HNI-HPAI
	TestimoniKonsumen

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	11
	12.0
	12.0
	17.4

	
	Setuju
	48
	52.2
	52.2
	69.6

	
	Sangat Setuju
	28
	30.4
	30.4
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.16 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 11 orang atau 12,0%, setuju 48 orang atau sebesar 52,2%, sangatsetuju sebanyak 28 orang atau 30,4%.
Tabel4.17
Pernyataan5:Testimonikonsumenmempengaruhisayadalammemutuskan membeli produk HNI-HPAI
	TestimoniKonsumen

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	3.3

	
	KurangSetuju
	11
	12.0
	12.0
	15.2

	
	Setuju
	58
	63.0
	63.0
	78.3

	
	Sangat Setuju
	20
	21.7
	21.7
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.17 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 2 orang atau sebesar 2,2%, kurang setuju sebanyak 11 orang atau 12,0%, setuju 58 orang atau sebesar 63,0%, sangatsetuju sebanyak 20 orang atau 21,7%.


Tabel4.18
Pernyataan1:SayamemilihprodukHNI-HPAIyangsesuaidengan kebutuhan saya
	KeputusanPembelian

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	2
	2.2
	2.2
	2.2

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	4.3

	
	KurangSetuju
	10
	10.9
	10.9
	15.2

	
	Setuju
	58
	63.0
	63.0
	78.3

	
	Sangat Setuju
	20
	21.7
	21.7
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 2 orang atau sebesar 2,2%, tidak setuju sebanyak 2 orang atau sebesar 2,2%, kurang setuju sebanyak 10 orang atau 10,9%, setuju 58 orang atau sebesar 63,0%, sangatsetuju sebanyak 20 orang atau 21,7%.
Tabel4.19
Pernyataan2:Sayamemilihtempatataupenyaluryangtepatdalam membeli produk HNI-HPAI
	KeputusanPembelian

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	12
	13.0
	13.0
	18.5

	
	Setuju
	45
	48.9
	48.9
	67.4

	
	Sangat Setuju
	30
	32.6
	32.6
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.19 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 12 orang atau 13,0%, setuju 45 orang atau sebesar 48,9%, sangatsetuju sebanyak 30 orang atau 32,6%.


Tabel4.20
Pernyataan3:SayamembeliprodukHNI-HPAIpadawaktuyangmenurut saya tepat
	KeputusanPembelian

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	4.3

	
	Kurang
Setuju
	13
	14.1
	14.1
	18.5

	
	Setuju
	45
	48.9
	48.9
	67.4

	
	Sangat Setuju
	30
	32.6
	32.6
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	



[image: ]Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 0 orang atau sebesar 0,0%, tidak setuju sebanyak 4 orang atau sebesar 4,3%, kurang setuju sebanyak 13 orang atau 14,1%, setuju 45 orang atau sebesar 48,9%, sangatsetuju sebanyak 30 orang atau 32,6%.

Tabel4.21
Pernyataan4:SayamemutuskanjumlahprodukHNI-HPAIyangsayabeli sesuai kebutuhan
	KeputusanPembelian

	
	Frequency
	Percent
	Valid
Percent
	Cumulative
Percent

	Valid
	Sangat Tidak
Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	2
	2.2
	2.2
	3.3

	
	KurangSetuju
	10
	10.9
	10.9
	14.1

	
	Setuju
	50
	54.3
	54.3
	68.5

	
	Sangat Setuju
	29
	31.5
	31.5
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkantabel4.22menunjukkanbahwarespondenyangmenjawab sangattidaksetujusebanyak1orangatausebesar1,1%,tidaksetujusebanyak2


orang atau sebesar 2,2%, kurang setuju sebanyak 10 orang atau 10,9%, setuju 50 orang atau sebesar 54,3%, sangatsetuju sebanyak 29 orang atau 31,5%.
Tabel4.22
[image: ]Pernyataan5:Sayamenggunakanmetodepembayaranyangsayaanggap paling nyaman saat membeli produk HNI-HPA
	KeputusanPembelian

	
	Frequency
	Percent
	Valid Percent
	Cumulative Percent

	Valid
	SangatTidak Setuju
	1
	1.1
	1.1
	1.1

	
	TidakSetuju
	4
	4.3
	4.3
	5.4

	
	KurangSetuju
	9
	9.8
	9.8
	15.2

	
	Setuju
	53
	57.6
	57.6
	72.8

	
	Sangat Setuju
	25
	27.2
	27.2
	100.0

	
	Total
	92
	100.0
	100.0
	


Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan tabel 4.22 menunjukkan bahwa responden yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 1 orang atau sebesar 1,1%, tidak setuju sebanyak 4 orangatausebesar4,3%,kurangsetujusebanyak9orangatau9,8%,setuju53orang atau sebesar 57,6%, sangatsetuju sebanyak 25 orang atau 27,2%.
UjiValiditasdanReliabilitas

Uji Validitas

Suatu instrumen dikatakan valid dan dapat digunakan lebih lanjut apabila nilai r hitung lebih besar dibandingkan dengan r tabel pada taraf signifikansi 5% atau 0,05. Dengan demikian, instrumen yang valid diharapkan mampu menghasilkan data yang akurat, terpercaya, dan sesuai dengan kondisi nyata di lapangan.


[image: ]Tabel 4.23 HasilUjiValiditas
	Variabel
	Pernyat aan
	Correlation Pearson
	Kriteria Pengukuran Nilai
	Status

	Keputusan Pembelian (Y)
	Y.1
	0,840
	0,3673
	

Valid

	
	Y.2
	0,912
	0,3673
	

	
	Y.3
	0,959
	0,3673
	

	
	Y.4
	0,850
	0,3673
	

	
	Y.5
	0,938
	0,3673
	

	MitraKeagenan (X1)
	X1.1
	0,868
	0,3673
	

Valid

	
	X1.2
	0,931
	0,3673
	

	
	X1.3
	0,876
	0,3673
	

	
	X1.4
	0,901
	0,3673
	

	
	X1.5
	0,846
	0,3673
	

	StoreAtmosphere
(X2)
	X2.1
	0,891
	0,3673
	

Valid

	
	X2.2
	0,928
	0,3673
	

	
	X2.3
	0,870
	0,3673
	

	
	X2.4
	0,932
	0,3673
	

	
	X2.5
	0,884
	0,3673
	

	Testimoni Konsumen (X3)
	X3.1
	0,909
	0,3673
	

Valid

	
	X3.2
	0,915
	0,3673
	

	
	X3.3
	0,948
	0,3673
	

	
	X3.4
	0,941
	0,3673
	

	
	X3.5
	0,895
	0,3673
	


Sumber:HasilPenelitian,2025
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas, seluruh item pernyataan dari variabel Keputusan Pembelian, Mitra Keagenan, Store Atmosphere, dan TestimoniKonsumenmenunjukkannilaiCorrelationPearsonyanglebihbesardari nilai kriteria pengukuran (0,3673), sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian.
Uji Reliabilitas

UjireliabilitasdilakukandenganmenggunakanmetodeCronbach'sAlpha.

SuatuinstrumendikatakanreliabeljikanilaiCronbach'sAlpha>0,70.
Tabel4.24
HasilUji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach Alpha
	Kriteria PengukuranNilai
	Keterangan

	KeputusanPembelian (Y)
	0,940
	0,7
	
Reliabel

	MitraKeagenan
	0,930
	0,7
	




	(X1)
	
	
	

	StoreAtmosphere
(X2)
	0,942
	0,7
	

	TestimoniKonsumen (X3)
	0,955
	0,7
	


Sumber:HasilPenelitian,2025
[image: ]Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, seluruh variabel yaitu Keputusan Pembelian, Mitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni KonsumenmemilikinilaiCronbachAlphadiatas0,7,sehinggadapatdisimpulkan bahwa semua variabel tersebut memenuhi kriteria reliabilitas dan instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel untuk digunakan.
UjiAsumsi Klasik

Uji Normalitas

Pengujianiniditerapkandalammenetapkaninformasiyangsudahdikumpul terdistribusinormalataupunditetapkanpopulasinormal.Teknikklasikuntukujiini tidak sangat sulit. Dalam mengetahui apakah data berdistribusi normal ataupun tidaak, perlu diterapkan pengujian analisa Kolmogorov smirnov menggunaka standar nilai sign. yang di atas nilai serta 0.05 agar dapat dikatakan terdistribusi normal dengan tabel berikut:
Tabel4.25
HasilUjiNormalitas Data
One-SampleKolmogorov-SmirnovTest
Unstandardize d Residual
	N
	92

	NormalParametersa,b
	Mean
	.0000000

	
	Std. Deviation
	1.34894871

	MostExtreme Differences
	Absolute
	.054

	
	Positive
	.045

	
	Negative
	-.054

	TestStatistic
	.054

	Asymp.Sig. (2-tailed)c
	.200d




	MonteCarloSig.(2-tailed)e
	Sig.
	.736

	
	99%Confidence Interval
	Lower
Bound
	.724

	
	
	Upper
Bound
	.747


a. Testdistribution is Normal.
b. Calculatedfromdata.
c. LillieforsSignificanceCorrection.
d. [image: ]Thisis alower boundof thetruesignificance.
e. Lilliefors'methodbasedon10000MonteCarlosampleswithstartingseed 1314643744.
Sumber:HasilPenelitian,2025

UjinormalitasdilakukanmenggunakanOne-SampleKolmogorov-Smirnov Test terhadap nilai residual tidak terstandarisasi. Berdasarkan output, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,200 (Asymp. Sig. 2-tailed), yang lebih besar dari taraf signifikansi 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data residual terdistribusi secara normal.Dengandemikian,asumsinormalitasdalamanalisisregresitelahterpenuhi dan data layak untuk dilakukan pengujian lebih lanjut.
[image: ]
Gambar4.2
HasilUjiNormalitasHistogram
Sumber:HasilPenelitian,2025
Berdasarkan tampilan histogram, terlihat bahwa pola penyebaran data residualmembentukkurvamenyerupaidistribusinormal(bell-shapedcurve),di


[image: ]mana sebagian besar data berkumpul di sekitar nilai tengah dan menyebar secara simetris ke kedua sisi. Hal ini mengindikasikan bahwa data residual terdistribusi secara normal.
[image: ]
Gambar4.3
HasilUjiNormalitasP-PPlot
Sumber:HasilPenelitian,2025

BerdasarkanGambar4.3tampilanNormalP-PlotRegressionStandardized tampilan Normal P-Plot Regression Standardized diketahui berbagai titik tersebar ke sekitaran garis diagonalnya. Sehingga berdasarkan uji normalitas, analisis regresi layak diterapkan meski adanya plot yang berbelok sedikit dan garis diagonalnya.
UjiMultikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubunganataukorelasiyangtinggiantarvariabelindependendalammodelregresi. Multikolinearitas yang tinggi dapat menyebabkan distorsi terhadap hasil analisis, sepertikoefisienregresi yangtidak stabildan nilaisignifikansi yangmenyesatkan.


Dalam penelitian ini, pengujian multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance. Umumnya, jika nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas.
Tabel4.26
[image: ] (
Coefficients
a
a.DependentVariable:Keputusan
 Pembelian
)HasilUji Multikolinearitas

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardi zed Coefficie nts
Beta
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std.
Error
	
	
	
	Tolera
nce
	VIF

	1
	(Constant)
	1.101
	1.810
	
	.608
	.545
	
	

	
	Mitra Keagenan
	.233
	.084
	.216
	2.768
	.007
	.740
	1.352

	
	Store Atmosphere
	.355
	.083
	.386
	4.263
	<.001
	.548
	1.826

	
	Testimoni
Konsumen
	.366
	.078
	.375
	4.698
	<.001
	.705
	1.418



Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan output pada Tabel 4.24, seluruh variabel memiliki nilai tolerancediatas0,10dannilaiVIFdibawah10.VariabelMitraKeagenanmemiliki nilai tolerance sebesar 0,740 dan VIF 1,352; Store Atmosphere memiliki tolerance 0,548 dan VIF 1,826; sedangkan Testimoni Konsumen memiliki tolerance 0,705 danVIF1,418.Karenaseluruhnilaiberadadalambatastoleransiyangdisarankan, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas dalam model regresi ini.
Uji Heteroskedastisitas

Pengujian ini diterapkan dalam melihat apakah pada model regresi mengalamihasiltidaksamadairesidualobservasilainnya.Bilavariasitersebut


[image: ]pada setiap observasi lainnya tetap heteroskedastisitas, dikenal dengan hemokedastisitas dan bila varians beda dikenal dengan heteroskedastisitas. Hasil uji ini pada penelitian ditampilkan dalam gambar dibawah ini:
[image: ]
Gambar 4.4ScatterplotUjiHeteroskedastisitas
Sumber:HasilPenelitian,2025
Berdasarkan Gambar 4.4, diketahui data tersebar dengan random pada sekitaran sumbu Y dan tidak menghasilkan berbagai pola, maka model regresi ini bebas oleh indikasi heteroskedastisitas.
Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan atau korelasi antara nilai residual dalam model regresi. Autokorelasi yang terjadi, khususnya pada data runtut waktu (time series), dapat menyebabkan pelanggaran terhadap asumsi klasik regresi yang menyatakan bahwa residual harus bersifat independen. Salah satu metode yang digunakan untuk mendeteksi autokorelasi adalahDurbin-Watson,dengannilaiidealberadadisekitar2.JikanilaiDurbin-


Watsonberadaantara1.5hingga2.5,makadapatdisimpulkanbahwatidakterdapat autokorelasi dalam model.
Tabel4.27
[image: ] (
Predictors:(Constant),TestimoniKonsumen,MitraKeagenan,Store 
Atmosphere
DependentVariable:Keputusan
Pembelian
) (
Model
R
R 
Square
AdjustedR 
Square
Std.Errorof the
Estimate
Durbin-Watson
1
.778
a
.605
.591
1.372
1.865
)HasilUjiAutokorelasi Model Summaryb






Sumber:HasilPenelitian,2025
Berdasarkan hasil output uji autokorelasi dengan metode Durbin-Watson, diperoleh nilai sebesar 1.865. Nilai ini berada di antara angka 1.5 dan 2.5, yang menunjukkanbahwatidakterdapatmasalahautokorelasidalammodelregresiyang digunakan.Dengandemikian,dataresidualpadamodelinibersifatindependendan memenuhi salah satu asumsi klasik regresi linear, sehingga hasil analisis dapat dianggap valid untuk interpretasi lebih lanjut.
AnalisisRegresiLinear Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan salah satu metode statistik inferensial yang digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari dua atau lebih variabel independen (bebas) terhadap satu variabel dependen (terikat) secara simultan. Teknik ini sangat relevan digunakan dalam penelitian yang bertujuan untuk menganalisis hubungan yang kompleks antar variabel serta untuk memprediksi nilai variabel dependen berdasarkan kombinasi nilai dari beberapa variabel independen. Dalam konteks penelitian ini, regresi linier berganda digunakanuntukmengukurdanmenganalisissejauhmanavariabel-variabelbebas


seperti Mitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni Konsumen secara bersama-sama maupun parsial memengaruhi variabel terikat, yaitu Keputusan Pembelian
Tabel4.28
[image: ] (
a.DependentVariable:Keputusan
 Pembelian
)HasilUjiRegresiLinierBerganda Coefficientsa
	Model	Unstandardized Coefficients
	Standardi zed Coefficie nts
Beta
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std.
Error
	
	
	
	Tolera
nce
	VIF

	1
	(Constant)
	1.101
	1.810
	
	.608
	.545
	
	

	
	Mitra
Keagenan
	.233
	.084
	.216
	2.768
	.007
	.740
	1.352

	
	Store
Atmosphere
	.355
	.083
	.386
	4.263
	<.001
	.548
	1.826

	
	Testimoni
Konsumen
	.366
	.078
	.375
	4.698
	<.001
	.705
	1.418



Sumber:HasilPenelitian,2025

BerdasarkanhasilTabel4.28,diperolehpersamaanregresilinearberganda sebagai berikut:
Y=1,101+0,233X1+0,355X2+0,366X3
1. Nilaikonstanta(a)sebesar1,101menunjukkanbahwajikamitrakeagenan,store atmosphere, dan testimoni konsumen dianggap konstan (nol), maka nilai keputusan pembelian diperkirakan sebesar 1,101 satuan
2. Mitra Keagenan memiliki koefisien sebesar 0,233. Artinya, setiap peningkatan satu satuan dalam Mitra Keagenan akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,233 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap.


3. Store Atmosphere memiliki koefisien sebesar 0,355. Ini menunjukkan bahwa suasana toko yang semakin baik akan meningkatkan Keputusan Pembelian secara signifikan, dengan kontribusi sebesar 0,355 satuan.
4. [image: ]Testimoni Konsumen memiliki koefisien sebesar 0,366. Ini berarti bahwa testimoni positif dari konsumen secara signifikan mampu meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,366 satuan.
Uji t (Parsial)

Uji t (parsial) merupakan salah satu uji statistik yang digunakan dalam analisis regresi linear berganda untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen(predictor)secaraindividumemilikipengaruhyangsignifikanterhadap variabel dependen. Uji ini bertujuan untuk menguji hipotesis parsial, yaitu apakah koefisienregresidarimasing-masingvariabelbebasberbedasecarasignifikandari nol.
Tabel 4.29 Uji t (Parsial)
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardi
zed Coefficie nts
Beta
	t
	Sig.
	Collinearity
Statistics

	
	B
	Std.
Error
	
	
	
	Tolera
nce
	VIF

	1
	(Constant)
	1.101
	1.810
	
	.608
	.545
	
	

	
	Mitra Keagenan
	.233
	.084
	.216
	2.768
	.007
	.740
	1.352

	
	Store
Atmosphere
	.355
	.083
	.386
	4.263
	<.001
	.548
	1.826

	
	Testimoni
Konsumen
	.366
	.078
	.375
	4.698
	<.001
	.705
	1.418


a.DependentVariable:KeputusanPembelian Sumber: Hasil Penelitian, 2025


Uji t parsial digunakan untuk menguji secara individu apakah masing-masing variabel independen dalam model regresi memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, jumlah responden adalah 92 orang, sehingga derajat kebebasan (df) untuk uji t adalah:
[image: ]df = n - k = 92 - 2 = 90
1. HasilujitmenunjukkanbahwavariabelMitraKeagenanmemilikinilaithitung sebesar 2,768 dengan nilai signifikansi 0,007. Jika dibandingkan dengan nilai t tabel pada taraf signifikansi 0,05 dan derajat kebebasan (df) = n - k = 92 - 2 = 90,makadiperolehttabelsebesar1,66196.Karenanilaithitung(2,768)>ttabel (1,66196)dannilaisignifikansi<0,05,makadapatdisimpulkanbahwavariabel Mitra Keagenan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Artinya, semakin baik kerja sama dan jaringan mitra yang dibangun, maka semakinbesarkemungkinankonsumenuntukmengambilkeputusanpembelian.
2. Variabel Store Atmosphere memiliki nilai t hitung sebesar 4,263 dengan 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. Dengan demikian, semakin baik suasana atau tata ruang toko yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian.
3. 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


signifikansijauhdibawah0,05,makadapatdisimpulkanbahwaTestimoni Konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Uji F (Simultan)
[image: ]Uji F (Simultan) diterapkan dalam melihat variable independen dengan bersaama-samamemberipengaruhdependen.BerdasarkanhasilujiSPSSVersi
29.00makanilaiAnovadalamujiFadalahsebagaiberikut:
 (
ANOVA
a
DependentVariable:Keputusan
Pembelian
Predictors:(Constant),TestimoniKonsumen,MitraKeagenan,Store 
Atmosphere
)Tabel 4.30 UjiF(Simultan)

	Model	Sum of
Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	253.574
	3
	84.525
	44.919
	<.001b

	
	Residual
	165.589
	88
	1.882
	
	

	
	Total
	419.163
	91
	
	
	





Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan hasil uji ANOVA atau uji F simultan, diperoleh nilai F hitung sebesar 44,919 dengan nilai signifikansi < 0,001. Dengan derajat kebebasan (df) regresi sebesar 2 serta jumlah total sampel sebanyak 92 responden, maka dapat dibandingkan dengan nilai F tabel pada taraf signifikansi 0,05. Berdasarkan tabel distribusi F, nilai F tabel untuk df1 = 2 dan df2 = 90 adalah sekitar 3,10. Karena nilai F hitung (44,919) jauh lebih besar dari F tabel (3,10), dan nilai signifikansi < 0,05,makadapatdisimpulkanbahwamodelregresiyangterdiridarivariabelMitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni Konsumen secara simultan berpengaruhsignifikanterhadapKeputusanPembelian.Artinya,ketigavariabel


independen secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi yang terjadi dalam variabel dependen, yaitu keputusan pembelian.
UjiKoefisianDeterminasi
[image: ]Koefisian determinasi berada di table Model Summary dan dituliskan R Swuare. Dalam regresi linier berganda disarankan dengan R Square yang telah sesuai atau dituliskan Adjusted R Square dikarenakan sesuai pada total variable yangditerapkanpadapenelitiannilaiRSquare/Adjustedyangdinyatakanbaikbila lebih dari 0.5 sebab nilai R Square sekitar 0 s.d 1. Hasil analisa ini yaitu:
 (
Model
Summary
b
Predictors:(Constant),TestimoniKonsumen,MitraKeagenan,Store 
Atmosphere
DependentVariable:Keputusan
Pembelian
)Tabel 4.31 HasilUjiRSquare

	Model	R
	R Square
	AdjustedR Square
	Std.Errorof theEstimate
	Durbin-Watson

	1		.778a
	.605
	.591
	1.372
	1.865





Sumber:HasilPenelitian,2025

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi yang ditampilkan dalam tabel Model Summary, diperoleh nilai R Square (R²) sebesar 0,605. Ini menunjukkan bahwasebesar60,5%variasiyangterjadidalamvariabeldependenyaituKeputusan Pembeliandapatdijelaskanolehtigavariabelindependenyangditeliti,yaituMitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni Konsumen. Sementara itu, sisanya sebesar 39,5% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,591 menunjukkan penyesuaian terhadap jumlah variabel dalam model dan ukuran sampel, serta mengindikasikan bahwa model cukupbaikdalammenjelaskanhubunganantaravariabelindependendandependen.


Pembahasan

PengaruhMitraKeagenanTerhadapKeputusan Pembelian
[image: ]HasilpenelitianmenunjukkanbahwavariabelMitraKeagenanberpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menandakan bahwa peran mitra dalambentukkeagenanmemberikankontribusibesardalammemengaruhiperilaku konsumenuntukmelakukanpembelian.Kredibilitas,kompetensi,dankemampuan agen dalam membangun kepercayaan dengan konsumen merupakan kunci penting dalam meningkatkan konversi penjualan. Agen yang memahami produk dan mampu memberikan penjelasan dengan baik akan lebih mudah meyakinkan konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian Sudirjo et al. (2024) yang menemukan bahwa kredibilitas agen berdampak positif terhadap keputusan pembelian. Kredibilitas tersebut mencakup integritas, kejujuran, dan profesionalismeagendalammembinahubungandengancalonpembeli.Agenyang mampu membangun hubungan jangka panjang akan menciptakan rasa aman dan nyaman bagi konsumen. Begitu pula, hasil studi dari Zuhairoh dan Aliyah (2024) mendukung bahwa agen yang kompeten dan konsisten dalam pelayanannya akan mampu menarik loyalitas pelanggan.
Dalam konteks penelitian ini, agen tidak hanya berfungsi sebagai perpanjangantangandariperusahaan,tetapijugasebagairepresentasilangsungdari brandyangditawarkan.Olehkarenaitu,peranagendalammembentukcitrapositif terhadap produk sangat penting, terutama di pasar-pasar yang mengandalkan pendekataninterpersonaldankepercayaansepertihalnyaUMKMataupenjualan


langsung.Mitrakeagenanyangaktifdanprofesionalterbuktimampumemengaruhi persepsi dan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk.
[image: ]Penelitianinijugamemperkuatliteratursebelumnyadenganmenambahkan dimensilokaldarimitrakeagenanyangberbasiskomunitas.Keberadaanagenyang berasal dari lingkungan konsumen itu sendiri menjadikan proses pembelian lebih personal dan dekat. Efektivitas ini menjadi lebih kuat ketika agen mampu mengelola komunikasi yang baik dan menyesuaikan gaya pendekatan mereka sesuai dengan preferensi konsumen lokal.
Dengan demikian, perusahaan atau pelaku bisnis perlu memperhatikan strategi perekrutan, pelatihan, dan manajemen mitra keagenan sebagai bagian penting dari strategi pemasaran. Pembinaan mitra secara berkelanjutan akan meningkatkan kualitas interaksi dengan konsumen, memperkuat kepercayaan, dan pada akhirnya meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan.
PengaruhStoreAtmosphereTerhadapKeputusan Pembelian

Store atmosphere terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Lingkungan toko yang nyaman, bersih, dan menarik secara visual memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan sehingga mendorong niat konsumen untuk melakukan pembelian. Store atmosphereyangdimaksudmencakupelemen-elemensepertipencahayaan,musik latar, suhu ruangan, serta tata letak produk yang memudahkan konsumen dalam menjelajahi toko.
PenelitianinidiperkuatolehtemuanPutra(2022),IkutdanHasyim(2023), sertaPerkasaetal.(2021)yangmenegaskanbahwasuasanatokoyangpositif


[image: ]mampu memicu respons emosional konsumen. Store atmosphere yang baik menciptakan suasana psikologis yang mendukung pembelian impulsif maupun terencana. Konsumen cenderung menghabiskan waktu lebih lama di dalam toko jika atmosfernya menyenangkan, sehingga peluang untuk melakukan pembelian pun meningkat.
Atmosfer toko berfungsi sebagai silent seller yang secara tidak langsung memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk dan pelayanan. Ketika konsumen merasa nyaman berada di lingkungan toko, maka kecenderungan untuk menjelajahi lebih banyak produk dan melakukan pembelian akan semakin tinggi. Bahkan, dalam beberapa kasus, suasana toko yang baik dapat mengimbangi kekurangan dari aspek harga atau produk yang terbatas.
Selainitu,temuanpenelitianinijugamenyiratkanbahwastoreatmosphere berperan penting dalam membangun brand experience. Suasana toko menjadi bagiandaricitramerekyangtertanamdalamingatankonsumen.Pengalamanpositif saat berada di toko akan menciptakan asosiasi positif terhadap merek dan mendorong pembelian berulang di masa depan.
Oleh karena itu, manajemen toko perlu memperhatikan elemen-elemen atmosfersecaramenyeluruhdankonsisten.Investasipadadesaininterior,penataan produkyangergonomis,hinggapelatihankaryawanuntukmenjagakebersihandan kenyamanan toko sangat penting untuk menjaga kualitas pengalaman konsumen. Perhatian pada detail-detail kecil ini terbukti memiliki dampak besar terhadap keputusan pembelian.


PengaruhTestimoniKonsumenTerhadapKeputusan Pembelian

[image: ]Hasil penelitian mengungkapkan bahwa testimoni konsumen memiliki pengaruhyangsignifikanterhadapkeputusanpembelian.Testimoniyangdiberikan oleh konsumen sebelumnya menjadi sumber informasi yang dipercaya oleh calon konsumen lainnya. Hal ini karena testimoni dianggap sebagai bentuk komunikasi informal dan pengalaman nyata dari pengguna yang telah mencoba produk atau layanan yang sama.
Afriyadi et al. (2024), Hadi & Ekawati (2024), serta Zuhairoh & Aliyah (2024) sepakat bahwa testimoni konsumen dapat meningkatkan minat beli karena bersifat autentik dan meyakinkan. Ketika calon konsumen membaca atau mendengarulasanpositifdarioranglain,merekacenderungmerasalebihyakindan percaya terhadap produk atau layanan tersebut. Bahkan, testimoni seringkali lebih berpengaruh daripada iklan konvensional karena dianggap lebih jujur dan tidak dibuat-buat.
Dalam konteks digital saat ini, testimoni yang disebarkan melalui media sosial atau situs e-commerce menjadi sangat efektif dalam mendorong keputusan pembelian. Konsumen sering mencari ulasan sebelum membeli suatu produk sebagaibagiandariprosesevaluasialternatif.Halinimenandakanbahwatestimoni konsumen menjadi salah satu touchpoint penting dalam perjalanan konsumen (customer journey).
Penelitianinijugamenambahkanbahwatestimonidapatmemperkuatsocial proof dalam strategi pemasaran. Ketika suatu produk telah digunakan dan direkomendasikanolehbanyakorang,makakepercayaankonsumenbaruakan


semakin meningkat. Pengalaman orang lain yang disampaikan secara jujur akan menciptakan kesan bahwa produk tersebut layak untuk dibeli dan dicoba.
[image: ]Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan untuk mengelola dan memanfaatkantestimonikonsumensecarastrategis,sepertimenampilkantestimoni di media sosial, website, atau katalog promosi. Selain itu, membangun hubungan baik dengan konsumen agar mereka bersedia memberikan ulasan positif juga menjadi langkah penting dalam meningkatkan efektivitas strategi testimoni ini.
Pengaruh Mitra Keagenan, Store Atmosphere, dan Testimoni Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diketahui bahwa ketiga variabelyaituMitraKeagenan,StoreAtmosphere,danTestimoniKonsumensecara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, kombinasi ketiga faktor tersebut dapat menjelaskan keputusan konsumen dalam membelisuatuproduksecaracukupkuat.Hasilinidiperkuatdengannilaikoefisien determinasi (R²) sebesar 60,5%, yang menunjukkan bahwa lebih dari separuh variabel keputusan pembelian dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut.
Penelitian ini sejalan dengan temuan Perkasa et al. (2021), yang menunjukkan bahwa kualitas layanan agen, suasana toko, dan word of mouth merupakan kombinasi penting yang berpengaruh langsung terhadap keputusan konsumen. Kombinasi ini menunjukkan adanya integrasi antara faktor personal (agen), lingkungan (toko), dan sosial (testimoni), yang secara bersama-sama membentuk pengalaman menyeluruh bagi konsumen dalam proses pembelian.


[image: ]Ketiga variabel ini saling melengkapi dalam membentuk persepsi konsumen. Ketika agen mampu memberikan informasi yang baik, suasana toko mendukung kenyamanan, dan testimoni konsumen memberikan keyakinan tambahan, maka peluang terjadinya pembelian menjadi sangat tinggi. Hal ini mengindikasikan pentingnya pendekatan holistik dalam strategi pemasaran yang tidak hanya fokus pada satu aspek saja.
Temuan ini juga memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha, bahwa peningkatan keputusan pembelian tidak cukup hanya dilakukan melalui promosi atau potongan harga, melainkan harus melalui peningkatan kualitas SDM (agen), pengelolaan lingkungan fisik toko, serta pengelolaan testimoni dan ulasan dari konsumen. Ketiganya harus berjalan beriringan dan dikelola secara strategis.
Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya literatur mengenai faktor-faktor penentu keputusan pembelian, khususnya dalam konteks bisnis ritel dan penjualan berbasis agen. Ke depan, pelaku usaha disarankan untuk merancang strategi terpadu yang melibatkan ketiga aspek ini agar mampu meningkatkan daya saing dan loyalitas konsumen secara berkelanjutan.
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