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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS PENELITIAN  

 

A. Kajian Pustaka 

1. Grand Theory 

Ajzen (2005) menyatakan bahwa Theory of Planned Behavior 

(TPB) merupakan pengembangan dari Theory of Reasoned Action (TRA) 

yang digunakan untuk menjelaskan dan memprediksi perilaku individu. 

Teori ini menjelaskan bahwa perilaku tidak terjadi secara spontan, 

melainkan didahului oleh niat (intention) sebagai faktor utama yang 

menentukan apakah seseorang akan melakukan suatu tindakan. Dalam 

konteks perilaku konsumen, niat merupakan prediktor utama yang 

mendorong terbentuknya keputusan pembelian. 

Perkembangan Theory of Planned Behavior (TPB) tidak terlepas 

dari konsep awal Theory of Reasoned Action (TRA) yang menekankan 

bahwa perilaku dipengaruhi oleh sikap dan norma subjektif. Selanjutnya, 

TPB menambahkan komponen perceived behavioral control untuk 

menjelaskan bahwa tidak semua perilaku berada dalam kendali penuh 

individu. Dengan demikian, TPB mampu menjelaskan perilaku secara lebih 

komprehensif karena mempertimbangkan keterbatasan sumber daya, 

kesempatan, dan kemampuan individu dalam melakukan suatu tindakan 

(Ajzen, 2005). 
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Dalam kajian perilaku konsumen, konsep ini sejalan dengan 

pandangan bahwa keputusan pembelian merupakan hasil dari proses 

psikologis yang diawali dengan pembentukan niat. Perilaku membeli pada 

dasarnya dipengaruhi oleh minat atau niat beli konsumen sebagai respon 

terhadap berbagai stimulus pemasaran. Hal ini menunjukkan bahwa 

sebelum konsumen melakukan pembelian, terdapat proses evaluasi internal 

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor eksternal. 

Menurut Ajzen (2005), niat individu dipengaruhi oleh tiga 

komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward the 

behavior), norma subjektif (subjective norm), dan perceived behavioral 

control. Ketiga komponen tersebut saling berinteraksi dalam membentuk 

niat individu untuk melakukan suatu tindakan, yang pada akhirnya akan 

menentukan perilaku aktual. 

Sikap terhadap perilaku merupakan evaluasi individu, baik secara 

positif maupun negatif, terhadap suatu tindakan. Sikap ini terbentuk dari 

keyakinan individu mengenai konsekuensi yang akan diperoleh serta 

penilaian terhadap konsekuensi tersebut. Dalam penelitian ini, sikap 

konsumen dapat terbentuk dari persepsi terhadap lokasi usaha yang 

strategis dan mudah dijangkau serta keberagaman produk yang mampu 

memenuhi kebutuhan konsumen. Dengan demikian, lokasi dan 

keberagaman produk dapat memengaruhi pembentukan sikap konsumen 

terhadap keputusan pembelian. 
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Norma subjektif merupakan persepsi individu mengenai tekanan 

sosial untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku. Tekanan 

tersebut dapat berasal dari lingkungan sosial seperti keluarga, teman, 

maupun masyarakat sekitar. Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran 

Serayu Kota Madiun, norma subjektif tercermin dari kebiasaan masyarakat 

untuk berkumpul, rekomendasi dari orang terdekat, serta kecenderungan 

mengikuti tempat yang ramai, sehingga dapat memperkuat niat pembelian 

konsumen. 

Sementara itu, perceived behavioral control menggambarkan 

sejauh mana individu merasa memiliki kemampuan dan kemudahan dalam 

melakukan suatu tindakan. Faktor ini mencakup ketersediaan waktu, 

kemudahan akses menuju lokasi, kondisi lingkungan, serta kemudahan 

memperoleh produk. Dalam penelitian ini, kemudahan akses lokasi dan 

ketersediaan produk yang beragam dapat meningkatkan persepsi kontrol 

konsumen dalam melakukan pembelian. 

Secara konseptual, TPB menjelaskan bahwa niat merupakan 

variabel kunci yang menjembatani pengaruh faktor-faktor eksternal 

terhadap perilaku aktual. Hal ini menunjukkan bahwa variabel seperti 

lokasi dan keberagaman produk tidak hanya memengaruhi keputusan 

pembelian secara langsung, tetapi juga melalui pembentukan minat beli 

sebagai proses psikologis konsumen. Dengan demikian, hubungan antar 

variabel dalam penelitian ini melibatkan mekanisme mediasi yang 

memperkuat proses pengambilan keputusan konsumen. 



36 
 

36 
 

Theory of Planned Behavior merupakan salah satu teori yang 

banyak digunakan dalam penelitian perilaku konsumen untuk menjelaskan 

hubungan antara niat dan perilaku aktual. Oleh karena itu, teori ini relevan 

digunakan sebagai landasan teoritis dalam penelitian ini karena mampu 

menjelaskan hubungan antara faktor eksternal (lokasi dan keberagaman 

produk), faktor psikologis (minat beli), dan perilaku aktual (keputusan 

pembelian). 

2. Lokasi 

a. Pengertian Lokasi 

Menurut Kotler et al. (2022), lokasi merupakan salah satu unsur 

penting dalam strategi pemasaran yang berkaitan dengan kemudahan 

konsumen dalam memperoleh produk atau jasa. Dalam pemasaran 

modern, lokasi tidak hanya dipandang sebagai tempat fisik 

berlangsungnya aktivitas usaha, tetapi juga sebagai faktor strategis 

yang dapat memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen. 

Pemilihan lokasi yang tepat dapat memberikan kemudahan akses, 

meningkatkan kenyamanan pelanggan, serta menciptakan nilai dan 

pengalaman yang lebih baik bagi konsumen dalam proses pembelian. 

Seiring perkembangan penelitian terbaru, lokasi juga dipandang 

sebagai faktor yang mampu memengaruhi persepsi dan pengalaman 

konsumen. Lokasi yang strategis, mudah diakses, serta berada di pusat 

aktivitas masyarakat dapat meningkatkan peluang terjadinya 

pembelian. Penelitian terbaru menunjukkan bahwa lokasi memiliki 
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pengaruh signifikan terhadap minat dan keputusan pembelian 

konsumen, dimana lokasi yang mudah dijangkau, memiliki visibilitas 

tinggi, serta didukung oleh lingkungan yang nyaman akan 

meningkatkan ketertarikan konsumen untuk berkunjung dan 

melakukan pembelian (Komariah et al., 2024). 

Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota 

Madiun, lokasi menjadi faktor yang sangat penting karena kawasan ini 

berada pada jalur lalu lintas utama serta dekat dengan pusat aktivitas 

masyarakat. Perbedaan posisi lapak, tingkat visibilitas, serta 

kemudahan akses baik bagi pejalan kaki maupun kendaraan bermotor 

dapat memengaruhi intensitas kunjungan konsumen. Oleh karena itu, 

lokasi menjadi variabel yang relevan untuk dianalisis pengaruhnya 

terhadap minat pembelian dan keputusan pembelian konsumen.  

b. Indikator Lokasi 

Indikator lokasi digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu 

lokasi usaha mampu memberikan kemudahan dan kenyamanan bagi 

konsumen dalam melakukan pembelian. Lokasi dapat diukur melalui 

beberapa aspek utama yang berkaitan langsung dengan kemudahan 

akses, visibilitas, serta kenyamanan konsumen dalam menjangkau 

tempat usaha. Hal ini juga diperkuat oleh penelitian empiris yang 

menunjukkan bahwa lokasi memiliki pengaruh terhadap perilaku dan 

keputusan pembelian konsumen (Komariah et al., 2024). Adapun 

indikator lokasi meliputi: 
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1. Kemudahan Akses  

Kemudahan akses menunjukkan sejauh mana konsumen 

dapat menjangkau lokasi UMKM dengan mudah, baik 

menggunakan kendaraan pribadi, transportasi umum, maupun 

berjalan kaki. Lokasi yang mudah diakses akan mengurangi waktu 

dan usaha yang dikeluarkan konsumen, sehingga meningkatkan 

peluang kunjungan dan terjadinya pembelian. Dalam konteks 

Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun, aksesibilitas menjadi 

indikator penting karena kawasan ini berada di jalur lalu lintas 

utama yang sering dilalui masyarakat. 

2. Visibilitas Lokasi  

Visibilitas lokasi berkaitan dengan seberapa mudah 

UMKM terlihat oleh konsumen dari arah lalu lintas atau ruang 

publik. UMKM yang berada di tepi jalan utama, dekat pusat 

keramaian, dan mudah dikenali memiliki peluang lebih besar untuk 

menarik perhatian konsumen serta mendorong pembelian secara 

spontan. Tingginya visibilitas lapak UMKM di Bundaran Serayu 

menjadi salah satu daya tarik kawasan ini bagi konsumen. 

3. Kelancaran Lalu Lintas  

Kelancaran lalu lintas menggambarkan kondisi arus 

kendaraan di sekitar lokasi usaha. Arus lalu lintas yang terlalu 

padat atau sering mengalami kemacetan dapat menurunkan 

kenyamanan konsumen untuk berhenti dan melakukan pembelian. 
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Di Kawasan Bundaran Serayu, kepadatan lalu lintas terutama pada 

sore hari dan akhir pekan menjadi faktor yang dapat memengaruhi 

keputusan konsumen. 

4. Ketersediaan Area Parkir  

Ketersediaan area parkir berkaitan dengan kemudahan 

konsumen dalam memarkirkan kendaraan saat berkunjung ke 

lokasi UMKM. Area parkir yang terbatas atau tidak tertata dapat 

mengurangi minat konsumen untuk berhenti dan melakukan 

pembelian. Kondisi ini relevan dengan karakteristik UMKM di 

Bundaran Serayu yang sebagian besar berada di tepi jalan dengan 

keterbatasan lahan parkir. 

5. Lingkungan Sekitar Usaha  

Lingkungan sekitar usaha mencakup tingkat keamanan, 

kebersihan, dan kenyamanan kawasan. Lingkungan yang aman dan 

nyaman akan menciptakan suasana yang mendukung aktivitas 

pembelian serta meningkatkan kepuasan konsumen selama berada 

di lokasi UMKM. 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Lokasi 

Faktor-faktor yang memengaruhi efektivitas lokasi usaha dalam 

penelitian ini disesuaikan dengan indikator lokasi serta kondisi empiris 

UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun sebagaimana 

diuraikan dalam latar belakang penelitian. Penyesuaian ini dilakukan 

agar terdapat kesinambungan antara fenomena lapangan, indikator 
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penelitian, dan kerangka analisis yang digunakan. Adapun faktor-faktor 

yang memengaruhi lokasi usaha dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Aksesibilitas Lokasi 

Aksesibilitas lokasi berkaitan dengan kemudahan konsumen 

dalam menjangkau lokasi UMKM, baik dari segi jarak, kondisi 

jalan, maupun kemudahan mobilitas. Lokasi yang berada di jalur 

utama kota dan mudah dijangkau dari berbagai arah akan 

meningkatkan peluang konsumen untuk berkunjung. Dalam konteks 

Kawasan Bundaran Serayu, aksesibilitas menjadi faktor penting 

karena kawasan ini dilewati oleh arus kendaraan yang padat dan 

menjadi jalur penghubung aktivitas masyarakat perkotaan. 

2. Tingkat Visibilitas Usaha  

Visibilitas usaha merupakan faktor yang menentukan 

seberapa mudah UMKM terlihat oleh konsumen yang melintas. 

Lokasi usaha yang berada di tepi jalan, dekat pusat keramaian, dan 

tidak terhalang oleh bangunan atau fasilitas lain akan lebih mudah 

menarik perhatian konsumen. Tingginya visibilitas di Kawasan 

Bundaran Serayu menjadikan UMKM memiliki peluang besar 

untuk menarik konsumen secara spontan, meskipun tidak 

direncanakan sebelumnya. 

3. Kondisi Lalu Lintas di Sekitar Lokasi  

Kondisi lalu lintas menjadi faktor penting yang 

memengaruhi kenyamanan konsumen dalam mengakses lokasi 
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UMKM. Arus lalu lintas yang terlalu padat atau sering mengalami 

kemacetan, khususnya pada sore hari dan akhir pekan, dapat 

menurunkan minat konsumen untuk berhenti dan melakukan 

pembelian. Fenomena kemacetan yang kerap terjadi di Kawasan 

Bundaran Serayu menunjukkan bahwa faktor lalu lintas memiliki 

peran signifikan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap 

lokasi usaha. 

4. Ketersediaan Fasilitas Parkir  

Ketersediaan fasilitas parkir yang memadai merupakan 

faktor pendukung lokasi yang sangat berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen. Keterbatasan lahan parkir dapat mengurangi 

kenyamanan dan meningkatkan risiko kemacetan di sekitar 

kawasan. Di Kawasan Bundaran Serayu, keterbatasan parkir 

menjadi salah satu permasalahan utama yang dirasakan konsumen, 

sehingga faktor ini perlu diperhatikan dalam menilai efektivitas 

lokasi UMKM. 

5. Kondisi Lingkungan Sekitar Usaha  

Kondisi lingkungan sekitar usaha mencakup aspek 

keamanan, kebersihan, dan kenyamanan kawasan. Lingkungan 

yang relatif aman dan ramai aktivitas sosial akan meningkatkan rasa 

percaya konsumen untuk berkunjung. Namun demikian, 

lingkungan yang kurang tertata dapat menurunkan kenyamanan 

konsumen meskipun lokasi usaha tergolong strategis. 
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6. Kedekatan dengan Pusat Aktivitas dan Keramaian  

Kedekatan lokasi UMKM dengan pusat aktivitas 

masyarakat, seperti ruang publik, kawasan kuliner, dan kegiatan 

rutin akhir pekan, menjadi faktor yang memperkuat daya tarik 

lokasi. Kawasan Bundaran Serayu yang dikenal sebagai salah satu 

ikon aktivitas Sunday Market dan ruang berkumpul masyarakat 

menunjukkan bahwa kedekatan dengan pusat keramaian dapat 

meningkatkan intensitas kunjungan dan peluang terjadinya 

pembelian. 

3. Keragaman Produk 

a. Pengertian Keragaman Produk 

Keragaman produk merupakan salah satu strategi pemasaran 

yang berkaitan dengan kelengkapan serta variasi produk yang 

ditawarkan pelaku usaha kepada konsumen. Keragaman produk 

(product assortment) adalah keseluruhan lini produk dan variasi produk 

yang ditawarkan perusahaan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Keragaman produk mencerminkan 

kemampuan perusahaan dalam menyediakan berbagai pilihan sehingga 

konsumen dapat memilih produk sesuai dengan preferensi, selera, dan 

daya beli mereka. 

Zein et al. (2022)  menyatakan bahwa keragaman produk juga 

dipandang sebagai faktor yang mampu memengaruhi minat dan 

keputusan pembelian konsumen. Semakin beragam produk yang 
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ditawarkan, maka semakin besar peluang perusahaan dalam menarik 

perhatian konsumen serta meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa keragaman produk memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat dan keputusan pembelian, di mana konsumen 

cenderung memilih tempat usaha yang menyediakan banyak variasi 

produk dalam satu lokasi sehingga memudahkan proses pemilihan 

produk. 

Dalam perspektif pemasaran modern, keragaman produk juga 

menjadi bagian penting dari strategi diferensiasi yang bertujuan untuk 

menciptakan keunggulan bersaing. Perusahaan yang mampu 

menawarkan produk yang beragam cenderung lebih mudah 

menjangkau berbagai segmen pasar serta meningkatkan loyalitas 

konsumen, karena kebutuhan konsumen dapat terpenuhi tanpa harus 

mencari alternatif di tempat lain (Kotler et al., 2022). 

Dalam konteks UMKM kuliner di Kawasan Bundaran Serayu 

Kota Madiun, keragaman produk tercermin dari banyaknya pilihan 

makanan dan minuman yang ditawarkan, baik produk tradisional 

maupun modern. Kondisi ini menjadikan kawasan tersebut memiliki 

daya tarik tersendiri bagi konsumen, sehingga keragaman produk 

menjadi salah satu faktor penting yang dapat memengaruhi minat 

pembelian dan keputusan pembelian konsumen. 
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b. Indikator Keragaman Produk 

Indikator keragaman produk digunakan untuk mengukur sejauh 

mana pelaku UMKM mampu menyediakan variasi produk yang 

beragam dan sesuai dengan kebutuhan serta preferensi konsumen. 

Keragaman produk tidak hanya dilihat dari banyaknya jumlah produk 

yang ditawarkan, tetapi juga dari variasi jenis, rasa, menu, dan pilihan 

yang tersedia dalam satu lokasi usaha. Hal ini sejalan dengan penelitian 

yang menyatakan bahwa semakin beragam produk yang ditawarkan, 

maka semakin tinggi minat dan keputusan pembelian konsumen (Zein 

et al., 2022). Adapun indikator keragaman produk dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Variasi Jenis Produk 

Variasi jenis produk menunjukkan keberagaman kategori 

produk yang ditawarkan oleh pelaku UMKM. Semakin banyak 

jenis produk yang tersedia, seperti makanan berat, makanan ringan, 

dan minuman, maka semakin besar peluang konsumen untuk 

menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhannya. Di 

Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun, variasi jenis produk 

menjadi daya tarik utama karena konsumen dapat memilih 

berbagai alternatif kuliner dalam satu kawasan. 

2. Variasi Rasa  

Variasi rasa berkaitan dengan perbedaan cita rasa dari 

produk yang ditawarkan kepada konsumen. Semakin beragam 
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pilihan rasa yang tersedia, maka konsumen memiliki lebih banyak 

alternatif sesuai selera, sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan 

mendorong minat pembelian. 

3. Variasi Menu 

Variasi menu menunjukkan keberagaman pilihan olahan 

atau daftar produk yang disediakan oleh pelaku usaha. Banyaknya 

pilihan menu memungkinkan konsumen untuk mencoba berbagai 

produk yang berbeda tanpa harus berpindah tempat, sehingga 

meningkatkan peluang pembelian ulang. 

4. Kelengkapan Produk 

Kelengkapan produk menunjukkan sejauh mana pelaku 

UMKM mampu menyediakan produk secara lengkap dalam satu 

lokasi usaha. Semakin lengkap produk yang ditawarkan, maka 

semakin besar kemungkinan konsumen merasa kebutuhannya 

terpenuhi tanpa harus mencari ke tempat lain. 

5. Pilihan Produk Sesuai Preferensi Konsumen 

Keberagaman produk juga tercermin dari adanya pilihan 

produk yang sesuai dengan preferensi konsumen, seperti pilihan 

porsi, tingkat rasa, atau jenis minuman pendamping. Semakin 

banyak pilihan yang tersedia, semakin besar kemungkinan 

konsumen merasa kebutuhannya terpenuhi dan terdorong untuk 

melakukan pembelian. 
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c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keragaman Produk 

Keragaman produk yang ditawarkan oleh UMKM tidak muncul 

secara tiba-tiba, melainkan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang 

berkaitan dengan kondisi usaha dan karakteristik pasar. Keragaman 

produk mencerminkan kemampuan pelaku usaha dalam menyediakan 

variasi jenis produk, variasi rasa, variasi menu, kelengkapan produk, 

serta kesesuaian produk dengan preferensi konsumen. Adapun faktor-

faktor yang memengaruhi keragaman produk antara lain:  

1. Permintaan dan Preferensi Konsumen 

Faktor utama yang memengaruhi keragaman produk adalah 

kebutuhan dan preferensi konsumen. Perbedaan selera konsumen 

akan mendorong pelaku UMKM untuk menyediakan variasi jenis 

produk, variasi rasa, serta variasi menu agar dapat memenuhi 

keinginan konsumen yang beragam. 

2. Kemampuan Produksi dan Sumber Daya Usaha 

Variasi Kemampuan produksi yang dimiliki pelaku usaha, 

seperti tenaga kerja, peralatan, dan kapasitas produksi, akan 

menentukan banyaknya variasi jenis produk, rasa, dan menu yang 

dapat disediakan. Keterbatasan sumber daya akan membatasi 

tingkat keragaman produk yang ditawarkan.  

3. Ketersediaan dan Kontinuitas Bahan Baku 

Ketersediaan bahan baku sangat berpengaruh terhadap 

kemampuan usaha dalam menyediakan variasi rasa dan menu serta 
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menjaga kelengkapan produk. Jika bahan baku mudah diperoleh 

dan tersedia secara konsisten, maka pelaku usaha dapat 

menghadirkan produk yang lebih beragam dan lengkap.  

4. Kreativitas dan Inovasi Pelaku Usaha 

Kemampuan Kreativitas pelaku usaha menjadi faktor 

penting dalam menciptakan variasi rasa dan menu yang menarik. 

Inovasi produk memungkinkan UMKM untuk terus 

mengembangkan pilihan produk sehingga konsumen tidak merasa 

bosan dan tetap tertarik untuk melakukan pembelian. 

5. Tingkat Persaingan Usaha 

Persaingan antar pelaku usaha di suatu kawasan mendorong 

UMKM untuk meningkatkan keragaman produk, baik dari segi 

jenis, rasa, menu, maupun kelengkapan produk. Semakin tinggi 

tingkat persaingan, maka semakin besar upaya pelaku usaha dalam 

menyediakan produk yang lebih beragam untuk menarik 

konsumen. 

6. Perkembangan Tren dan Gaya Hidup Konsumen 

Perubahan tren kuliner dan gaya hidup masyarakat juga 

memengaruhi keragaman produk. Pelaku UMKM perlu 

menyesuaikan variasi menu dan rasa dengan tren yang sedang 

berkembang agar tetap relevan dengan preferensi konsumen. 
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4. Minat Pembelian 

a. Pengertian Minat Pembelian  

Minat pembelian merupakan salah satu aspek penting dalam 

perilaku konsumen yang berkaitan dengan kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa. Dalam 

konteks pemasaran modern, minat pembelian tidak hanya dipahami 

sebagai keinginan semata, tetapi juga sebagai hasil dari proses 

psikologis konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Minat 

pembelian adalah kecenderungan konsumen untuk membeli suatu 

produk setelah melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, hingga evaluasi alternatif yang pada akhirnya membentuk 

preferensi terhadap produk tertentu. 

Awaludin et al. (2024) menyatakan bahwa minat pembelian 

dipengaruhi oleh berbagai faktor pemasaran dan pengalaman 

konsumen. Rangsangan seperti lokasi usaha, keragaman produk, harga, 

serta pengalaman yang dirasakan konsumen akan membentuk persepsi 

dan sikap terhadap produk yang ditawarkan. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa minat pembelian memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, di mana semakin positif persepsi 

konsumen terhadap suatu produk, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dalam perspektif pemasaran modern, minat pembelian menjadi 

tahap penting sebelum terjadinya keputusan pembelian. Konsumen 
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yang memiliki minat tinggi cenderung menunjukkan keinginan yang 

kuat untuk membeli serta memiliki kemungkinan lebih besar dalam 

merealisasikan pembelian. Oleh karena itu, pelaku usaha perlu 

menciptakan strategi pemasaran yang mampu meningkatkan 

ketertarikan dan keinginan konsumen terhadap produk yang ditawarkan 

(Kotler et al., 2022). 

Dalam konteks UMKM kuliner di Kawasan Bundaran Serayu 

Kota Madiun, minat pembelian menjadi variabel yang penting karena 

konsumen tidak selalu langsung melakukan pembelian. Faktor seperti 

lokasi usaha yang strategis, kemudahan akses, serta keragaman produk 

yang ditawarkan terlebih dahulu membentuk ketertarikan konsumen. 

Ketertarikan tersebut kemudian berkembang menjadi minat pembelian 

sebelum akhirnya diwujudkan dalam keputusan pembelian. 

b. Indikator Minat Pembelian  

Indikator keputusan pembelian digunakan untuk mengukur 

sejauh mana konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli 

suatu produk atau jasa. Keputusan pembelian mencerminkan tindakan 

nyata konsumen sebagai hasil akhir dari proses evaluasi terhadap 

berbagai alternatif yang tersedia setelah melalui tahapan pertimbangan 

tertentu (Awaludin et al., 2024). Adapun indikator keputusan 

pembelian dapat dijelaskan sebagai berikut : 
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1. Intensitas Minat Transaksional 

Minat transaksional menunjukkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan. Dalam penelitian ini, minat transaksional tercermin 

dari keinginan konsumen untuk membeli produk UMKM di 

Kawasan Bundaran Serayu setelah mempertimbangkan lokasi yang 

strategis dan keberagaman produk yang tersedia. 

2. Minat Referensial 

Minat referensial menggambarkan kecenderungan 

konsumen untuk merekomendasikan suatu produk atau tempat 

kepada orang lain. Konsumen yang memiliki pengalaman positif 

dan minat beli yang tinggi cenderung akan menyarankan Kawasan 

Bundaran Serayu sebagai tempat kuliner kepada teman atau 

keluarga. 

3. Minat Preferensial 

Minat preferensial menunjukkan adanya preferensi 

konsumen terhadap suatu produk atau kawasan tertentu 

dibandingkan alternatif lain. Dalam konteks penelitian ini, 

konsumen dapat menunjukkan preferensi untuk berbelanja di 

Bundaran Serayu dibandingkan kawasan UMKM lain di Kota 

Madiun karena banyaknya pilihan produk dan kemudahan 

menemukan produk yang sesuai. 
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4. Minat Eksploratif 

Minat eksploratif mencerminkan keinginan konsumen 

untuk mencari informasi lebih lanjut dan mencoba produk lain 

yang tersedia. Keberagaman produk di Kawasan Bundaran Serayu 

mendorong konsumen untuk menjelajahi berbagai pilihan makanan 

dan minuman sebelum menentukan pembelian. 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Pembelian  

Minat pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor 

yang saling berkaitan. Dalam penelitian ini, faktor-faktor yang 

memengaruhi minat pembelian disesuaikan dengan fenomena yang 

terjadi di Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun, antara lain: 

1. Kepuasan Lokasi Usaha 

Lokasi yang strategis, mudah dijangkau, dan mudah terlihat 

dari jalan utama menjadi faktor penting dalam membentuk minat 

pembelian konsumen. Meskipun kawasan ini memiliki 

keterbatasan seperti kemacetan dan parkir yang terbatas, tingkat 

keramaian dan visibilitas UMKM tetap mampu menarik perhatian 

konsumen. 

2. Keberagaman Produk 

Keberagaman jenis produk serta variasi harga yang 

ditawarkan UMKM di Bundaran Serayu memberikan banyak 

alternatif pilihan bagi konsumen. Kondisi ini meningkatkan 
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ketertarikan konsumen untuk mencoba berbagai produk dan 

menumbuhkan minat beli. 

3. Keramaian Kawasan 

Tingginya aktivitas masyarakat dan arus lalu lintas yang 

ramai menjadikan Bundaran Serayu sebagai pusat interaksi sosial 

dan ekonomi. Keramaian kawasan sering kali menimbulkan 

persepsi bahwa produk yang ditawarkan memiliki daya tarik tinggi, 

sehingga mendorong minat pembelian. 

4. Pengalaman Berbelanja Konsumen 

Pengalaman berbelanja sebelumnya, baik yang dirasakan 

secara langsung maupun melalui pengamatan terhadap konsumen 

lain, turut memengaruhi minat pembelian. Konsumen yang merasa 

puas dengan pengalaman berbelanja di Kawasan Bundaran Serayu 

cenderung memiliki minat beli yang lebih tinggi dan berpotensi 

melakukan pembelian ulang. 

5. Keputusan Pembelian  

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses 

perilaku konsumen yang ditandai dengan tindakan nyata dalam 

membeli suatu produk atau jasa. Keputusan pembelian tidak terjadi 

secara tiba-tiba, melainkan melalui serangkaian proses yang melibatkan 

pertimbangan rasional dan emosional konsumen. Keputusan pembelian 

adalah tahap di mana konsumen secara aktual memilih dan membeli 
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produk setelah melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, serta evaluasi terhadap berbagai alternatif yang tersedia. 

Dengan demikian, keputusan pembelian mencerminkan hasil akhir dari 

proses evaluasi konsumen terhadap nilai yang ditawarkan suatu produk, 

baik dari segi kualitas, harga, kemudahan akses, maupun pengalaman 

yang dirasakan. 

Mawardi et al. (2024) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

tidak hanya dipengaruhi oleh faktor fungsional, tetapi juga oleh faktor 

psikologis dan sosial yang membentuk persepsi konsumen. Faktor-

faktor seperti kepercayaan, pengalaman sebelumnya, serta pengaruh 

lingkungan sosial turut berperan dalam menentukan keputusan akhir 

konsumen. Variabel pemasaran seperti kualitas produk, harga, dan citra 

merek juga terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan hasil dari interaksi berbagai faktor yang 

memengaruhi sikap dan preferensi konsumen sebelum melakukan 

pembelian. 

Dalam konteks UMKM kuliner di Kawasan Bundaran Serayu 

Kota Madiun, keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh 

kondisi lingkungan yang dinamis, seperti lokasi usaha yang strategis, 

tingkat keramaian kawasan, serta keragaman produk yang ditawarkan. 

Selain itu, minat pembelian yang telah terbentuk sebelumnya juga 

menjadi faktor yang memperkuat keputusan konsumen untuk 
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melakukan pembelian. Oleh karena itu, keputusan pembelian menjadi 

variabel yang sangat relevan untuk dianalisis karena mencerminkan 

perilaku akhir konsumen setelah melalui proses pertimbangan yang 

kompleks. 

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, konsumen 

umumnya melalui beberapa tahapan yang saling berkaitan, yaitu 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian (Kotler et al., 

2022). Tahapan tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan hasil dari proses yang kompleks yang melibatkan aspek 

psikologis dan perilaku konsumen secara menyeluruh. 

b. Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian digunakan untuk mengukur 

sejauh mana konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli 

suatu produk atau jasa. Keputusan pembelian mencerminkan tindakan 

nyata konsumen sebagai hasil akhir dari proses evaluasi terhadap 

berbagai alternatif yang tersedia setelah melalui tahapan pertimbangan 

tertentu (Mawardi et al., 2024). Adapun indikator keputusan pembelian 

dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Pengenalan Pengenalan Kebutuhan 

Pengenalan kebutuhan merupakan tahap awal ketika 

konsumen menyadari adanya kebutuhan atau keinginan yang harus 

dipenuhi. Dalam konteks UMKM kuliner di Bundaran Serayu, 
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kebutuhan ini dapat muncul secara spontan, misalnya karena rasa 

lapar atau ketertarikan saat melihat UMKM yang ramai dan mudah 

terlihat dari jalan. 

2. Pencarian Informasi 

Pada tahap ini, konsumen mencari informasi mengenai 

produk yang akan dibeli, baik melalui pengalaman pribadi, 

pengamatan langsung di lokasi, maupun rekomendasi dari orang 

lain. Keberadaan banyak UMKM dalam satu kawasan memudahkan 

konsumen membandingkan produk secara langsung. 

3. Evaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif dilakukan dengan membandingkan 

beberapa pilihan produk berdasarkan kriteria tertentu, seperti jenis 

produk, variasi harga, dan kemudahan memperoleh produk. 

Keberagaman produk di Bundaran Serayu memberikan banyak 

alternatif bagi konsumen dalam menentukan pilihan. 

4. Keputusan Membeli 

Keputusan membeli merupakan tahap ketika konsumen 

memutuskan untuk membeli produk tertentu. Keputusan ini 

dipengaruhi oleh minat pembelian yang telah terbentuk, serta 

persepsi konsumen terhadap lokasi dan keberagaman produk yang 

ditawarkan. 
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5. Perilaku Pascapembelian 

Perilaku pascapembelian berkaitan dengan tingkat kepuasan 

konsumen setelah melakukan pembelian. Kepuasan yang dirasakan 

konsumen dapat mendorong terjadinya pembelian ulang dan 

kunjungan berulang ke kawasan Bundaran Serayu. 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Dalam penelitian ini, faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian disesuaikan dengan variabel yang digunakan, 

yaitu lokasi dan keberagaman produk, dengan minat pembelian sebagai 

variabel intervening. Faktor-faktor tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1. Lokasi  

Lokasi merupakan faktor penting dalam keputusan 

pembelian karena berkaitan dengan kemudahan akses, visibilitas, 

serta kenyamanan konsumen. Lokasi UMKM di Kawasan 

Bundaran Serayu yang berada di jalan utama, dekat Kantor DPRD, 

dan ramai dilewati masyarakat memberikan kemudahan bagi 

konsumen untuk berkunjung. Namun, keterbatasan lahan parkir 

dan kondisi lalu lintas yang padat pada waktu tertentu juga menjadi 

pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

2. Keberagaman Produk 

Keberagaman produk memengaruhi keputusan pembelian 

karena memberikan alternatif pilihan yang lebih luas bagi 

konsumen. Variasi jenis produk dan variasi harga yang ditawarkan 
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UMKM di Bundaran Serayu memungkinkan konsumen 

menyesuaikan pembelian dengan kebutuhan dan daya belinya. 

Semakin beragam produk yang tersedia, semakin besar 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

3. Minat Pembelian 

Minat pembelian berperan sebagai faktor psikologis yang 

menjembatani pengaruh lokasi dan keberagaman produk terhadap 

keputusan pembelian. Ketertarikan konsumen terhadap kawasan 

yang ramai, mudah dijangkau, serta menawarkan banyak pilihan 

produk akan membentuk minat membeli. Minat pembelian yang 

tinggi akan meningkatkan kemungkinan konsumen mengambil 

keputusan pembelian secara aktual. 

B. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu digunakan sebagai referensi untuk memperkuat 

landasan teoritis serta menyusun kerangka konseptual penelitian. Selain itu, 

telaah penelitian sebelumnya membantu peneliti memahami hubungan 

antarvariabel sekaligus mengidentifikasi research gap yang masih perlu dikaji. 

Beberapa penelitian yang relevan dengan pengaruh lokasi dan keragaman 

produk terhadap keputusan pembelian melalui minat pembelian sebagai 

variabel intervening dijadikan acuan dalam penelitian ini. Ringkasan penelitian 

terdahulu disajikan pada tabel berikut : 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama,Tahun, 

Judul, Penerbit 
Variabel 

Metode 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1. Yue~ Huang & Lu 

Suo (2021) 

 

Factors Affe~cti~ng 

Chi~ne~se~ 

Consume~rs’ 

I~mpulse~ Buyi~ng 

D~e~ci~si~on of Li~ve~ 

Stre~ami~ng E~-

Comme~rce~. 

X1  : Pri~ce~ 

Promoti~on  

X2  : Ti~me~ 

Pre~ssure~ 

(Promoti~on 

Ti~me~ Li~mi~t, 

Pe~rce~i~ve~d~ 

Opportuni~ty 

Cost)  

X3  : I~nte~rpe~rsonal 

I~nte~racti~on  

X4  : Vi~sual Appe~al  

Z    : Pe~rce~i~ve~d~ 

Ri~sk  

Y    : I~mpulse~ 

Buyi~ng 

D~e~ci~si~on 

(Structural 

E~quati~on 

Mod~e~li~ng) 

d~e~ngan 

bantuan 

AMOS 

Pri~ce~ promoti~on, ti~me~ 

pre~ssure~, 

i~nte~rpe~rsonal 

i~nte~racti~on, d~an vi~sual 

appe~al be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap i~mpulse~ 

buyi~ng d~e~ci~si~on. 

Pe~rce~i~ve~d~ ri~sk 

be~rpe~ngaruh ne~gati~f 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an i~mpulsi~f 

d~an te~rbukti~ se~bagai~ 

vari~abe~l me~d~i~asi~. 

Pri~ce~ promoti~on d~an 

vi~sual appe~al 

me~rupakan faktor 

pali~ng d~omi~nan. 

Namun, promoti~on 

ti~me~ li~mi~t ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap 

pe~rce~i~ve~d~ ri~sk. 

2.  Ari~ Prad~ana 

Putra & Re~nny 

D~wi~jayanti 

(2021) 

 

Pe~ngaruh 

Kuali~tas Layanan 

d~an Ke~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

Ke~d~ai~ Coffe~e~ 

Culture~ Jombang. 

X1  : Kuali~tas 

Prod~uk 

X2  : Harga 

X3  : Promosi~ 

X4  : Lokasi~ 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Me~tod~e~ 

Pe~ne~li~ti~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~skri~pti~f 

d~e~ngan 

anali~si~s 

re~gre~si~ 

li~ni~e~r 

be~rgand~a 

me~nggunaka

n SPSS. 

Hasi~l Pe~ne~li~ti~an 

Kuali~tas layanan d~an 

ke~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an, bai~k 

se~cara parsi~al maupun 

si~multan. Pe~layanan 

yang bai~k d~an vari~asi~ 

prod~uk yang be~ragam 

me~ni~ngkatkan 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n. 

3.  I~fan Ari~n & 

Wi~yono (2021) 

 

Anali~si~s Lokasi~, 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk, Harga 

d~an Pe~ri~laku 

Konsume~n 

d~e~ngan Mi~nat 

se~bagai~ 

Mod~e~rasi~ 

te~rhad~ap 

Ke~puasan 

Konsume~n 

Musli~m. 

X1  : Lokasi~ 

X2  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk 

X3  : Harga 

X4  : Pe~ri~laku 

Konsume~n 

Musli~m 

Z     : Mi~nat 

Y    : Ke~puasan 

Konsume~n 

Musli~m 

Kuanti~tati~f, 

97 

re~spond~e~n, 

te~kni~k 

kue~si~one~r, 

anali~si~s 

me~nggunaka

n SPSS 

Mi~nat te~rbukti~ 

me~mod~e~rasi~ pe~ngaruh 

lokasi~ d~an harga 

te~rhad~ap ke~puasan 

konsume~n musli~m, 

namun ti~d~ak 

me~mod~e~rasi~ pe~ngaruh 

ke~ragaman prod~uk d~an 

pe~ri~laku konsume~n. 

Lokasi~ d~an harga 

me~njad~i~ faktor 

d~omi~nan d~alam 

me~ni~ngkatkan 

ke~puasan konsume~n. 
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4.  D~i~an 

Ci~tani~ngtyas, Ari~ 

Kad~i~, Hari~ 

Purwanto, & 

Li~nd~a D~wi~ 

Ramad~ani~  (2021) 

 

Pe~ngaruh E~-

Promoti~on, E~-

WOM d~an Lokasi~ 

te~rhad~ap 

Ke~puasan 

Konsume~n 

me~lalui~ 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

se~bagai~ Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng. 

X1  : E~-Promoti~on 

X2  : E~-WOM 

X3  : Lokasi~ 

Z    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an  

Y    : Ke~puasan 

Konsume~n 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

kue~si~one~r 

(Li~ke~rt), 

sampe~l 384 

re~spond~e~n, 

purposi~ve~ 

sampli~ng,  

d~e~ngan 

me~nggunaka

n SPSS. 

E~-Promoti~on, E~-

WOM, d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an d~an 

ke~puasan konsume~n. 

Ke~putusan pe~mbe~li~an 

te~rbukti~ mampu 

me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh 

E~-Promoti~on, E~-

WOM, d~an lokasi~ 

te~rhad~ap ke~puasan 

konsume~n. 

5.  Ni~u Hai~tao 

(2022) 

 

Analysi~s of 

Prod~uct Vari~e~ty 

and~ Pri~ce~ on 

Purchase~ 

D~e~ci~si~ons. 

X1  : Prod~uct 

Vari~e~ty  

X2  : Pri~ce~ 

Y    : Purchase~ 

D~e~ci~si~ons 

Pe~nd~e~katan 

kuali~tati~f 

d~e~skri~pti~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

li~te~rature~ 

re~vi~e~w. 

Hasi~l Pe~ne~li~ti~an 

Ke~ragaman prod~uk 

d~an harga be~rpe~ngaruh 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Vari~asi~ 

prod~uk d~an harga yang 

se~suai~ me~nd~orong 

konsume~n d~alam 

me~ne~ntukan 

pe~mbe~li~an, se~me~ntara 

faktor lai~n se~pe~rti~ 

lokasi~, kuali~tas prod~uk, 

d~an pe~layanan juga 

be~rpote~nsi~ 

me~me~ngaruhi~ 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

6.  Ni~d~a Auli~a 

Amatullah, Roi~s 

Ari~fi~n, & 

Rahmawati~  

(2022) 

 

Pe~ngaruh 

Ke~ragaman 

Prod~uk, Harga, 

Promosi~, Lokasi~, 

d~an Pe~layanan 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an (Stud~i~ 

Kasus Konsume~n 

Mi~ni~marke~t 

Swalayan 89 Kota 

Proboli~nggo). 

X1  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

X2  : Harga 

X3  : Promosi~ 

X4   : Lokasi~ 

X5  : Pe~layanan 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

sampe~l 120 

re~spond~e~n, 

purposi~ve~ 

sampli~ng 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n SPSS. 

Ke~ragaman prod~uk, 

harga, promosi~, lokasi~, 

d~an pe~layanan 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an, 

bai~k se~cara si~multan 

maupun parsi~al. Harga 

d~an promosi~ 

me~rupakan vari~abe~l 

yang pali~ng d~omi~nan 

d~alam me~me~ngaruhi~ 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n. 

7. Yoga And~ri~anas, 

Lusi~ana 

Tulhusnah, & 

X1  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

Kuanti~tati~f, 

SE~M-PLS 

(SmartPLS 

Ke~ragaman prod~uk 

d~an ke~pe~rcayaan 

konsume~n 
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Yud~ha Praja 

(2022) 

 

Pe~ngaruh 

Ke~ragaman 

Prod~uk d~an 

Ke~pe~rcayaan 

Konsume~n d~alam 

Me~ne~ntukan 

Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

Toko Se~jahte~ra d~i~ 

Mangaran 

X2  : Ke~pe~rcayaan 

Konsume~n  

Z    : Mi~nat Be~li~  

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

3.0), 

Probabi~li~ty 

sampli~ng (96 

re~spond~e~n) 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

d~an ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Mi~nat be~li~ 

juga be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

se~rta mampu 

me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh 

ke~ragaman prod~uk d~an 

ke~pe~rcayaan 

konsume~n te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

8.  Soni~a Yoland~i~a 

(2022) 

 

Pe~ngaruh 

Ke~ragaman 

Prod~uk, Lokasi~, 

d~an Kuali~tas 

Pe~layanan I~slami~ 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

TB I~sna 

Tulungagung. 

X1  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

X2  : Lokasi~ 

X3  : Kuali~tas 

Pe~layanan 

I~slami~ 

Y   : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

surve~i~. 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n re~gre~si~ 

li~ni~e~r 

be~rgand~a 

be~rbantuan 

SPSS. 

Ke~ragaman prod~uk, 

lokasi~, d~an kuali~tas 

pe~layanan i~slami~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an, bai~k 

se~cara parsi~al maupun 

si~multan. 

9.  Achmad~ Fari~e~d~ 

Ze~i~n, Karnad~i~, & 

Yud~ha Praja 

(2022) 

 

Pe~ngaruh 

Ke~ragaman 

Prod~uk d~an 

Kuali~tas Prod~uk 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an d~an 

Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n 

se~bagai~ Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng pad~a 

Toko Me~li~na 

Panji~ Si~tubond~o. 

X1 : Ke~ragaman 

Prod~uk 

X2 : Kuali~tas 

Prod~uk 

Z    : Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n 

Y   : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

anali~si~s 

SE~M–PLS 

me~nggunaka

n SmartPLS. 

Ke~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~, te~tapi~ 

ti~d~ak langsung 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Kuali~tas 

prod~uk be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ d~an 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

d~an me~me~d~i~asi~ 

pe~ngaruh ke~ragaman 

prod~uk, namun ti~d~ak 

me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh 

kuali~tas prod~uk. 

10.  E~rvi~na Ad~i~ta 

Rahman, I~ka 

Wahyuni~, & 

Yud~ha Praja 

(2024) 

 

X1  : Word~ of 

Mouth 

X2  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

X3  : Lokasi~ 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

anali~si~s 

PLS-SE~M 

Word~ of mouth 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~puasan 

konsume~n d~an mi~nat 

be~li~ ulang. Ke~ragaman 
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Pe~ngaruh Word~ of 

Mouth, 

Ke~ragaman 

Prod~uk d~an 

Lokasi~ d~alam 

Me~mbe~ntuk 

Mi~nat Be~li~ Ulang 

pad~a Toko And~i~n 

Ce~mi~lan 

Si~tubond~o 

d~e~ngan Ke~puasan 

Konsume~n 

se~bagai~ Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng. 

Z    : Ke~puasan 

Konsume~n 

Y   : Mi~nat Be~li~ 

Ulang 

me~nggunaka

n SmartPLS. 

prod~uk d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ ulang, 

namun ti~d~ak te~rhad~ap 

ke~puasan konsume~n. 

Ke~puasan konsume~n 

ti~d~ak be~rpe~ran se~bagai~ 

vari~abe~l me~d~i~asi~. 

11. Silvia (2023) 

 

Anali~si~s 

Pe~ngaruh Store~ 

Atmosphe~re~, 

Ke~ragaman 

Prod~uk, d~an 

Lokasi~ te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

Supe~rmarke~t 

Carre~four d~i~ 

Ponti~anak. 

X1  : Store~ 

Atmosphe~re~ 

X2  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

X3  : Lokasi~ 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an  

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

surve~i~. 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n SPSS. 

Store~ atmosphe~re~ 

ti~d~ak be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an, 

se~d~angkan ke~ragaman 

prod~uk d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan. 

12.  Mone~ Mau, 

Antoni~us 

Phi~li~pus 

Kurni~awan, & 

I~me~ld~a Vi~rgula 

Wi~sang (2023) 

 

Pe~ngaruh Lokasi~, 

Harga d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ pad~a 

Pasar Trad~i~si~onal 

(Pasar Maume~re~) 

X1  : Lokasi~  

X2  : Harga  

X3  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk  

Y    : Mi~nat Be~li~ 

Kuanti~tati~f 

(surve~y), 

100 

re~spond~e~n, 

Anali~si~s 

me~nggunaka

n SPSS. 

Se~cara si~multan lokasi~, 

harga, d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~. Se~cara 

parsi~al: lokasi~ ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan, se~d~angkan 

harga d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~.  

13.  Mui~nah 

Fad~hi~lah, Agus 

D~wi~ Cahya, & 

He~rman Se~ti~awan 

(2023) 

Pe~ngaruh 

Atmosfi~r Toko, 

Lokasi~ Toko d~an 

D~i~splay Prod~uk 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Konsume~n d~i~ 

X1  : Atmosfi~r 

Toko 

X2  : Lokasi~ Toko 

X3  : D~i~splay 

Prod~uk 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Konsume~n 

Me~tod~e~ 

Pe~ne~li~ti~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f , 

sampe~l 100 

re~spond~e~n 

d~e~ngan 

anali~si~s 

re~gre~si~ 

li~ni~e~r 

be~rgand~a 

me~nggunaka

n SPSS. 

Atmosfi~r toko d~an 

lokasi~ ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan se~cara 

parsi~al te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an, 

se~d~angkan d~i~splay 

prod~uk be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan. 

Se~cara si~multan, 

ke~ti~ga vari~abe~l 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 
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Toko Ke~lontong 

SRC He~nd~ro. 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

konsume~n. 

14.  Che~nggang 

Wang, Ti~anse~n 

Li~u, Yue~ Zhu, He~ 

Wang, Xi~nyu 

Wang, & Shunyao 

Zhao (2023) 

 

The~ I~nflue~nce~ of 

Consume~r 

Pe~rce~pti~on on 

Purchase~ 

I~nte~nti~on: 

E~vi~d~e~nce~ from 

Cross-Bord~e~r E~-

comme~rce~ 

Platforms. 

X    : Consume~r 

Pe~rce~pti~on 

Z1  : Consume~r 

Trust 

Z2  : Consume~r 

Atti~tud~e~  

Y    : Purchase~ 

I~nte~nti~on 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

surve~i~. 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n SE~M 

be~rbasi~s 

AMOS se~rta 

uji~ me~d~i~asi~ 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

bootstrap. 

Pe~rse~psi~ konsume~n 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ pad~a 

platform e~-comme~rce~ 

li~ntas ne~gara. Pe~rse~psi~ 

ni~lai~ d~an ke~mud~ahan 

me~ni~ngkatkan mi~nat 

be~li~, se~d~angkan 

pe~rse~psi~ ri~si~ko 

me~nurunkannya. 

Ke~pe~rcayaan d~an 

si~kap konsume~n 

te~rbukti~ me~me~d~i~asi~ 

hubungan antara 

pe~rse~psi~ konsume~n 

d~an mi~nat be~li~. 

15.  Chaoxun D~i~ng, 

Rui~d~an Zhang, & 

Xue~pi~n Wu 

(2023) 

 

The~ I~mpact of 

Prod~uct 

D~i~ve~rsi~ty and~ 

D~i~stri~buti~on 

Ne~tworks on 

Consumpti~on 

E~xpansi~on. 

X1  : Prod~uct 

D~i~ve~rsi~ty  

X2  : D~i~stri~buti~on 

Ne~tworks  

Y    : Consumpti~on 

E~xpansi~on 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan d~ata 

pane~l. 

Anali~si~s 

me~nggunaka

n mod~e~l 

pane~l d~ata 

d~an 

pe~nguji~an 

robustne~ss 

se~rta 

he~te~roge~ni~t

as. 

Jari~ngan d~i~stri~busi~ 

d~an ke~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

pe~ni~ngkatan konsumsi~. 

Pe~rluasan d~i~stri~busi~ 

me~nurunkan harga 

ke~se~i~mbangan d~an 

me~ni~ngkatkan 

konsumsi~, d~e~ngan 

d~ampak le~bi~h kuat d~i~ 

wi~layah ti~mur Chi~na. 

16.  Onky Yahya 

D~e~wanata, Bud~i~ 

Santoso, & Je~kti~ 

Rahayu (2023) 

 

Pe~ngaruh Harga, 

Lokasi~ d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

Me~be~l Putra 

Furni~ture~ Puge~r. 

X1 : Harga  

X2 : Lokasi~  

X3 : Ke~be~ragaman 

Prod~uk  

Y   : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Kuanti~tati~f, 

purposi~ve~ 

sampli~ng, 96 

re~spond~e~n, 

anali~si~s 

re~gre~si~ 

li~ni~e~r 

be~rgand~a, 

me~nggunaka

n SPSS. 

Harga d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an, 

se~d~angkan 

ke~be~ragaman prod~uk 

ti~d~ak be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

17.  Wi~rd~a Ard~i~lla 

Si~re~gar & Ye~nni~ 

Arfah (2023) 

 

Pe~ngaruh Lokasi~, 

Harga d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ 

X1 : Lokasi~  

X2 : Harga  

X3 : Ke~be~ragaman 

Prod~uk  

Y    : Mi~nat Be~li~ 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

d~ata pri~me~r 

(kue~si~one~r), 

sampe~l 96 

re~spond~e~n 

(probabi~li~ty 

sampli~ng), 

Lokasi~ be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~. 

Harga ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap 

mi~nat be~li~. 

Ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 
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Konsume~n (Stud~i~ 

Kasus pad~a Pasar 

Trad~i~si~onal 

Gambi~r Kota 

Te~bi~ng Ti~nggi~). 

me~nggunaka

n SPSS. 

te~rhad~ap mi~nat be~li~. 

Se~cara si~multan se~mua 

vari~abe~l be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan, d~e~ngan 

lokasi~ se~bagai~ vari~abe~l 

pali~ng d~omi~nan 

18.  Shafa Ari~na 

I~nd~ri~ani~, E~d~i~ 

Kusnad~i~ 

Hamd~un, & 

He~nd~ra Syahputra 

(2024) 

 

Pe~ngaruh 

Ke~ragaman 

Prod~uk, Harga 

d~an Lokasi~ 

te~rhad~ap 

Ke~puasan 

Konsume~n 

me~lalui~ 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

se~bagai~ Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng pad~a 

Toko Baru 

Se~nang. 

X1  : Ke~ragaman 

Prod~uk  

X2  : Harga  

X3  : Lokasi~  

Y1  : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

(I~nte~rve~ni~ng)  

Y2  : Ke~puasan 

Konsume~n 

Kuanti~tati~f, 

si~mple~ 

Rand~om 

Sampli~ng, 

95 

re~spond~e~n, 

anali~si~s 

SE~M-PLS 

me~nggunaka

n SmartPLS. 

Ke~ragaman prod~uk, 

harga, d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Ke~putusan pe~mbe~li~an 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan konsume~n. 

Ke~ragaman prod~uk, 

harga, d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan konsume~n 

me~lalui~ ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

(i~nte~rve~ni~ng). 

19.  Rahman, E~. A.  

(2024) 

 

Pe~ngaruh Word~ of 

Mouth, 

Ke~ragaman 

Prod~uk d~an 

Lokasi~ d~alam 

Me~mbe~ntuk 

Mi~nat Be~li~ Ulang 

d~e~ngan Ke~puasan 

Konsume~n 

se~bagai~ Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng. 

X1  : Word~ of 

Mouth 

X2  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

X3  : Lokasi~ 

Z    : Ke~puasan 

Konsume~n 

Y    : Mi~nat Be~li~ 

Ulang 

 

 

 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

sampe~l 98 

re~spond~e~n, 

te~kni~k 

kue~si~one~r, 

anali~si~s 

me~nggunaka

n SmartPLS 

3.0 (PLS-

SE~M) 

Word~ of Mouth 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan d~an mi~nat 

be~li~ ulang. Ke~ragaman 

prod~uk d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ ulang, 

namun ti~d~ak 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan. Ke~puasan 

konsume~n ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ ulang. 

Se~cara ti~d~ak langsung, 

se~mua vari~abe~l ti~d~ak 

mampu d~i~me~d~i~asi~ 

ole~h ke~puasan 

konsume~n. 

20.  Had~i~sta 

Khutsi~yah Osgani~ 

& Tri~ 

Yuli~styawati~  

(2024) 

 

X1  : I~novasi~ 

Prod~uk 

X2  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Kuanti~tati~f, 

purposi~ve~ 

sampli~ng, 

116 

re~spond~e~n, 

anali~si~s 

re~gre~si~ 

I~novasi~ prod~uk d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an bai~k se~cara 
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Pe~ngaruh I~novasi~ 

Prod~uk d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an d~i~ 

Rumah Nutri~si~ 

Club He~rbali~fe~ 

Malang 

li~ni~e~r 

be~rgand~a, 

me~nggunaka

n I~BM SPSS 

25 

parsi~al maupun 

si~multan 

21.  Lai~la Fi~tri~yatus 

Sholi~chah & 

Rahayu 

Mard~i~kani~ngsi~h 

(2024) 

 

Anali~si~s 

Pe~ngaruh 

Promosi~ D~i~gi~tal, 

Ci~tra Me~re~k, d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n pad~a 

Prod~uk Sand~al 

d~an Se~patu d~i~ 

Ke~puh Ki~ri~man 

Waru 

X1  : Promosi~ 

D~i~gi~tal  

X2  : Ci~tra Me~re~k  

X3  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk  

Y    : Mi~nat Be~li~ 

Kuanti~tati~f, 

surve~i~, 

purposi~ve~ 

sampli~ng, 96 

re~spond~e~n, 

me~nggunaka

n SPSS 

Promosi~ d~i~gi~tal, ci~tra 

me~re~k, d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

konsume~n. Ci~tra 

me~re~k me~njad~i~ 

vari~abe~l pali~ng 

d~omi~nan. 

22.  I~hsan Awalud~i~n, 

Yusup I~skand~ar, 

& Marli~na Nur 

Le~stari~  (2024) 

 

Pe~ngaruh Lokasi~ 

d~an Ke~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n (Stud~i~ 

Kasus pad~a Pasar 

Trad~i~si~onal 

Panglayungan 

Tasi~kmalaya). 

X1  : Lokasi~ 

X2  : Ke~ragaman 

Prod~uk 

Y    : Mi~nat Be~li~ 

Konsume~n 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

surve~i~. 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n SPSS. 

Lokasi~ d~an ke~ragaman 

prod~uk be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

konsume~n. Se~cara 

si~multan, ke~d~ua 

vari~abe~l te~rse~but 

mampu me~ni~ngkatkan 

ke~te~rtari~kan konsume~n 

untuk be~rbe~lanja d~i~ 

pasar trad~i~si~onal. 

23.  Ste~la The~od~ora 

Ke~wo & Sri~ 

Utami~ Ad~y 

(2024) 

 

The~ I~nflue~nce~ of 

Gre~e~n Marke~ti~ng 

and~ Brand~ i~mage~ 

on I~nte~re~st i~n 

Buyi~ng Aqua 

Package~d~ 

D~ri~nki~ng Wate~r 

X1  : Gre~e~n 

Marke~ti~ng 

X2  : Brand~ i~mage~ 

Y    : Purchase~ 

I~nte~re~st 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

anali~si~s 

re~gre~si~ 

li~ni~e~r 

be~rgand~a 

me~nggunaka

n SPSS. 

Gre~e~n marke~ti~ng d~an 

brand~ i~mage~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 
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24.  Moh Azi~z Fi~kri~, 

Taufi~k Akbar, &  

Kukuh Hari~anto 

(2024) 

 

Pe~ngaruh Suasana 

Toko, Promosi~ 

d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

Li~sty Mart 

X1  : Suasana Toko 

X2  : Promosi~ 

X3  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Kuanti~tati~f, 

me~nggunaka

n SPSS. 

Se~cara parsi~al d~an 

si~multan, suasana toko, 

promosi~, d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an 

25.  Nurul D~wi~ 

Komari~ah, 

Muhammad~ 

Yahya Ari~e~f, & 

Rand~i~ka 

Fand~i~yano (2024) 

 

Pe~ngaruh E~-

WoM d~an 

Ke~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Mi~nat Be~li~ d~an 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Prod~uk Makanan 

pad~a Pe~ngguna 

GoFood~ d~e~ngan 

Pri~ce~ D~i~scount 

se~bagai~ Vari~abe~l 

Pe~mod~e~rasi~. 

X1  : E~-WoM  

X2  : Ke~ragaman 

Prod~uk  

Y1  : Mi~nat Be~li~  

Y2  : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an  

Z     : Pri~ce~ 

D~i~scount 

Kuanti~tati~f, 

sampe~l 95 

re~spond~e~n, 

purposi~ve~ 

sampli~ng, 

anali~si~s 

me~nggunaka

n SmartPLS 

(PLS-SE~M) 

 

 

 

E~-WoM ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ d~an 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Ke~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~, te~tapi~ 

ti~d~ak si~gni~fi~kan 

langsung ke~ ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Ke~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

me~lalui~ mi~nat be~li~ 

(i~nte~rve~ni~ng). Pri~ce~ 

d~i~scount ti~d~ak 

si~gni~fi~kan se~bagai~ 

vari~abe~l mod~e~rasi~ 

26.  Suwad~i~ & 

Musti~ka D~e~wi 

(2024) 

 

Pe~ngaruh Lokasi~ 

d~an Brand~ i~mage~ 

te~rhad~ap Mi~nat 

Be~li~ d~an 

D~ampaknya pad~a 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an pad~a 

Café Kopi~ D~olok 

Te~bi~ng Ti~nggi~ 

X1 : Lokasi~ 

X2 : Brand~ i~mage~ 

Z   : Mi~nat Be~li~ 

Y  : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Kuanti~tati~f 

(SPSS, 

Re~gre~si~ 

Li~ni~e~r, Path 

Analysi~s) 

Lokasi~ be~rpe~ngaruh 

te~rhad~ap mi~nat be~li~, 

namun ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh langsung 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Brand~ 

i~mage~ ti~d~ak 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ maupun 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

se~rta mampu 

me~me~d~i~asi~ pe~ngaruh 

lokasi~ d~an brand~ 

i~mage~ te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 
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27.  Farhan Khafi~ 

Maward~i~, 

Lusi~ana 

Tulhusnah, & 

Yud~ha Praja, 

(2024) 

 

Anali~si~s 

Pe~ngaruh Harga, 

Kuali~tas 

Pe~layanan, d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

me~lalui~ Mi~nat 

Be~li~ se~bagai~ 

Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng pad~a 

Toko Fashi~on 

Mi~a Colle~cti~on 

Si~tubond~o 

X1  : Harga  

X2  : Kuali~tas 

Pe~layanan  

X3  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk  

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an  

Z     : Mi~nat Be~li~ 

Kuanti~tati~f, 

SE~M-PLS 

(SmartPLS 

3.0), 

Probabi~li~ty 

sampli~ng 

(Rand~om 

Sampli~ng) 

Harga, kuali~tas 

pe~layanan, d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~. Harga 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an, 

se~d~angkan kuali~tas 

pe~layanan d~an 

ke~be~ragaman prod~uk 

ti~d~ak si~gni~fi~kan. 

Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Se~cara ti~d~ak langsung, 

hanya ke~be~ragaman 

prod~uk yang 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

me~lalui~ mi~nat be~li~. 

28.  Saputra, G. A., 

Hendayana, Y., 

Navanti, D., 

Martinio, J., & 

Hadita. (2025) 

 

Anali~si~s 

Pe~ngaruh 

Pe~rse~psi~ Harga, 

Lokasi~ d~an Brand~ 

i~mage~ me~lalui~ 

Mi~nat Be~li~ 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Prope~rti~ Syari~ah 

d~i~ Wi~layah 

Be~kasi~. 

X1  : Pe~rse~psi~ 

Harga 

X2  : Lokasi~ 

X3  : Brand~ i~mage~ 

Z    : Mi~nat Be~li~ 

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

e~xplanatory 

re~se~arch, 

d~ata pri~me~r 

(kue~si~one~r), 

te~kni~k 

purposi~ve~ 

sampli~ng, 

anali~si~s 

SE~M 

be~rbasi~s 

PLS 

me~nggunaka

n SmartPLS 

Pe~rse~psi~ harga, lokasi~, 

d~an brand~ i~mage~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

d~an be~rpe~ran se~bagai~ 

vari~abe~l me~d~i~asi~, 

namun ti~d~ak 

si~gni~fi~kan d~alam 

me~mod~e~rasi~ hubungan 

pe~rse~psi~ harga d~an 

lokasi~ te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

29.  Si~nti~a Hapsani~ 

Putri~ & Sutarmi~n 

(2025) 

 

Pe~ngaruh 

Kuali~tas Prod~uk, 

E~le~ctroni~c Word~ 

of Mouth d~an 

Lokasi~ te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

me~lalui~ Mi~nat 

Be~li~ se~bagai~ 

X1  : Kuali~tas 

Prod~uk  

X2  : E~le~ctroni~c 

Word~ of 

Mouth 

X3  : Lokasi~  

Z    : Mi~nat Be~li~  

Y    : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Kuanti~tati~f, 

acci~d~e~ntal 

sampli~ng, 

170 

re~spond~e~n, 

kue~si~one~r, 

anali~si~s 

SE~M-PLS 

(SmartPLS) 

Kuali~tas prod~uk d~an 

lokasi~ te~rbukti~ 

me~ni~ngkatkan 

ke~putusan pe~mbe~li~an, 

se~d~angkan e~-WOM 

ti~d~ak be~rpe~ngaruh 

langsung. Kuali~tas 

prod~uk d~an e~-WOM 

me~nd~orong mi~nat be~li~, 

namun lokasi~ ti~d~ak. 

Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh pad~a 

ke~putusan pe~mbe~li~an 
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Vari~abe~l 

Me~d~i~asi~ 

d~an me~me~d~i~asi~ 

pe~ngaruh kuali~tas 

prod~uk se~rta e~-WOM, 

te~tapi~ ti~d~ak pad~a 

lokasi~. 

30.  Sofyan Lazuard~i~, 

Tri~ Wahjoe~d~i~, 

E~mmywati~,  

Kusuma Ad~i~ 

Rahard~jo, & 

Agung  

D~wi~ Nugroho 

(2025) 

 

 Prod~uct Vari~e~ty 

on Custome~r 

Sati~sfacti~on: The~ 

Me~d~i~ati~ng and~ 

Mod~e~rati~ng Role~ 

of Pri~ce~ 

Pe~rce~pti~on and~ 

Se~rvi~ce~ Quali~ty. 

X   :  Prod~uct 

Vari~e~ty  

Z1  :  Pri~ce~ 

Pe~rce~pti~on   

Z2  :  Se~rvi~ce~ 

Quali~ty  

Y   :  Custome~r 

Sati~sfacti~on 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

d~ata pri~me~r 

(kue~si~one~r 

Google~ 

Form), 

sampe~l 80 

re~spond~e~n 

(si~mple~ 

Rand~om 

Sampli~ng), 

anali~si~s 

SE~M-PLS 

me~nggunaka

n SmartPLS 

3 

Prod~uct vari~e~ty 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

custome~r sati~sfacti~on. 

Pri~ce~ pe~rce~pti~on d~an 

se~rvi~ce~ quali~ty 

be~rpe~ran se~bagai~ 

vari~abe~l me~d~i~asi~ d~an 

mod~e~rasi~ yang 

me~mpe~rkuat hubungan 

antar vari~abe~l. Se~luruh 

hubungan antar 

vari~abe~l si~gni~fi~kan (p 

< 0,05), me~nunjukkan 

mod~e~l yang komple~ks 

d~an sali~ng te~rkai~t 

31.  M. I~mam 

Muze~mmi~l, 

Ri~ska Ayu 

Prame~sti~h, &  I~d~a 

Subai~d~a (2025) 

 

Pe~ngaruh 

Kuali~tas Prod~uk, 

Ke~pe~rcayaan, 

D~an  Lokasi~ 

Te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

D~e~ngan  Mi~nat 

Be~li~ Se~bagai~ 

Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng Pad~a  

Toko Jakarta 

Fashi~on Supe~r 

Mod~e~l   D~i~ 

Si~tubond~o. 

X1  : Kuali~tas 

Prod~uk 

X2  : Ke~pe~rcayaan 

X3  : Lokasi~ 

Y1  : Mi~nat Be~li~ 

Y2  : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

surve~i~. 

Purposi~ve~ 

sampli~ng (94 

re~spond~e~n). 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n SE~M-PLS 

me~lalui~ 

apli~kasi~ 

SmartPLS. 

Kuali~tas prod~uk, 

ke~pe~rcayaan, d~an 

lokasi~ be~rpe~ngaruh 

posi~ti~f d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

d~an ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Mi~nat be~li~ 

juga be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

se~rta me~me~d~i~asi~ 

pe~ngaruh kuali~tas 

prod~uk, ke~pe~rcayaan, 

d~an lokasi~ te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

32.  Mi~ftahur Rasyi~d~, 

Rand~i~ka 

Fand~i~yanto, & 

Si~ti~ Soe~li~ha  

(2025) 

Pe~ngaruh Brand~ 

i~mage~, Kuali~tas 

Pe~layanan, d~an 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

X1  : Brand~ i~mage~ 

X2  : Kuali~tas 

Pe~layanan 

X3  : Ke~be~ragaman 

Prod~uk 

Y1  : Mi~nat Be~li~  

Y2  : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f 

d~e~ngan 

me~tod~e~ 

surve~i~. 

Anali~si~s 

d~ata 

me~nggunaka

n PLS-SE~M 

me~lalui~ 

apli~kasi~ 

SmartPLS. 

Brand~ i~mage~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap mi~nat be~li~ 

d~an ke~putusan 

pe~mbe~li~an. Mi~nat be~li~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an 

se~rta be~rpe~ran se~bagai~ 

vari~abe~l i~nte~rve~ni~ng. 

Se~me~ntara i~tu, kuali~tas 
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me~lalui~ Mi~nat 

Be~li~ se~bagai~ 

Vari~abe~l 

I~nte~rve~ni~ng pad~a 

Toko Roti~ 

Pe~rmata Bake~ry 

Si~tubond~o. 

pe~layanan d~an 

ke~ragaman prod~uk 

ti~d~ak be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~ maupun 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

33.  Chand~rase~karan 

Pad~mavathy, 

Se~on Je~ong Ally 

Le~e~, Murugan 

Pattusamy, & 

Sanji~t K. Roy 

(2025) 

 

D~e~te~rmi~nants of 

Custome~rs’ 

Vari~e~ty Se~e~ki~ng 

I~nte~nti~ons on 

Mobi~le~ Food~ 

Ord~e~ri~ng 

Appli~cati~ons. 

X1  : D~e~al 

Prone~ne~ss 

X2  : Pe~rsonali~se~d~ 

Prod~uct 

Re~comme~nd~a

ti~ons 

X3  : Onli~ne~ 

Custome~r 

Rati~ngs 

X4   : D~e~li~ve~ry 

Ti~me~li~ne~ss 

Z     : Pe~rce~i~ve~d~ 

Conve~ni~e~nce~  

M1 : D~e~li~ve~ry Fe~e~  

M2  : E~co-

Fri~e~nd~ly 

Packagi~ng 

Conce~rn  

Y    : Vari~e~ty 

Se~e~ki~ng 

I~nte~nti~ons. 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

surve~i~ 

(kue~si~one~r), 

sampe~l 979 

re~spond~e~n, 

anali~si~s 

SE~M (CB-

SE~M) 

me~nggunaka

n SmartPLS 

4 

D~e~al prone~ne~ss, 

d~e~li~ve~ry ti~me~li~ne~ss, 

d~an pe~rce~i~ve~d~ 

conve~ni~e~nce~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

vari~e~ty se~e~ki~ng 

i~nte~nti~ons. Pe~rce~i~ve~d~ 

conve~ni~e~nce~ be~rpe~ran 

se~bagai~ vari~abe~l 

me~d~i~asi~. D~e~li~ve~ry fe~e~ 

d~an e~co-fri~e~nd~ly 

packagi~ng conce~rn 

be~rpe~ran se~bagai~ 

vari~abe~l mod~e~rasi~ 

(me~mpe~rle~mah 

hubungan). 

34.  Anni~sa Zahra 

Mutaqi~n , Hapzi~ 

Ali~ , Muhammad~ 

Asi~f Khan , Ni~ 

Nyoman Sawi~tri~ , 

& D~ovi~na  

Navanti~  (2025) 

 

Pe~ngaruh 

Ke~be~ragaman 

Prod~uk d~an 

Lokasi~ te~rhad~ap 

Ke~puasan 

Pe~langgan 

me~lalui~ 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Prod~uk Omah 

Furni~ture~. 

X1 : Ke~be~ragaman 

Prod~uk 

X2 : Lokasi~ 

Y1 : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Y2 : Ke~puasan 

Pe~langgan 

Pe~nd~e~katan 

kuanti~tati~f, 

te~kni~k 

surve~i~ 

(kue~si~one~r), 

sampe~l 136 

re~spond~e~n, 

anali~si~s 

SE~M-PLS 

me~nggunaka

n SmartPLS 

4.0 

Ke~be~ragaman prod~uk 

d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f 

d~an si~gni~fi~kan 

te~rhad~ap ke~putusan 

pe~mbe~li~an d~an 

ke~puasan pe~langgan. 

Ke~putusan pe~mbe~li~an 

juga be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~puasan pe~langgan 

se~rta be~rpe~ran se~bagai~ 

vari~abe~l i~nte~rve~ni~ng. 

35.  Se~njaya 

Gunawan, 

The~re~si~a 

Prad~i~ani~ & 

Ronald~ 

Suryaputra (2026) 

 

X1 : Harga  

X2 : Lokasi~  

Z   : Mi~nat Be~li~  

Y  : Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

Kuanti~tati~f 

(kue~si~one~r, 

total 

sampli~ng, 

anali~si~s 

SmartPLS/P

LS-SE~M, 47 

re~spond~e~n) 

Harga d~an lokasi~ 

be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Harga be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

mi~nat be~li~, se~d~angkan 

lokasi~ ti~d~ak. Mi~nat 
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Pe~ngaruh Harga 

d~an Lokasi~ 

te~rhad~ap 

Ke~putusan 

Pe~mbe~li~an 

me~lalui~ Mi~nat 

Be~li~ Vi~lla 

Ki~ngspark8 d~i~ 

Batu Jawa Ti~mur 

be~li~ be~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan te~rhad~ap 

ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Harga be~rpe~ngaruh 

ti~d~ak langsung me~lalui~ 

mi~nat be~li~, se~d~angkan 

lokasi~ ti~d~ak. 

 

C. Kerangka Berpikir  

Kerangka Menurut Sugiyono (2023), kerangka berpikir merupakan 

model konseptual yang menjelaskan hubungan antar variabel penelitian secara 

sistematis sebagai dasar dalam merumuskan hipotesis. Penelitian ini 

menganalisis pengaruh lokasi dan keragaman produk terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening pada konsumen 

UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun. Dalam perilaku 

konsumen, keputusan pembelian tidak terjadi secara langsung, tetapi melalui 

proses psikologis berupa minat beli sebelum tindakan pembelian dilakukan. 

Hasil penelitian Yolandia (2022) dan Silvia (2023) juga menunjukkan 

bahwa lokasi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun, 

Dewanata et al. (2023) menemukan bahwa lokasi tidak selalu berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga pengaruh lokasi diduga 

dapat terjadi melalui minat beli konsumen. 

Putra & Dwijayanti (2021) menyatakan bahwa keragaman produk 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena memberikan banyak 

alternatif pilihan kepada konsumen. Hasil penelitian Amatullah et al. (2022) 

dan Fikri et al. (2024) juga menunjukkan bahwa semakin beragam produk yang 

ditawarkan, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan 
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pembelian. Di sisi lain, Zein et al. (2022) dan Komariah et al. (2024) 

menemukan bahwa keragaman produk lebih berpengaruh terhadap minat beli 

sebelum akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. 

Wang et al., (2023) menjelaskan bahwa minat beli merupakan 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian setelah melalui proses 

evaluasi terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian Mawardi et al. (2024) 

dan Salsabila (2024) menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, Zein et al. (2022) menunjukkan 

bahwa minat beli mampu memediasi pengaruh variabel independen terhadap 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa lokasi dan 

keragaman produk diduga memengaruhi keputusan pembelian baik secara 

langsung maupun tidak langsung melalui minat beli sebagai variabel 

intervening. Oleh karena itu, penelitian ini menguji hubungan antar variabel 

tersebut pada UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun. 

Dengan demikian, kerangka berpikir dalam penelitian ini disusun untuk 

menjelaskan hubungan langsung dan tidak langsung antara lokasi dan 

keberagaman produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai 

variabel intervening, sehingga dapat memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif dalam menjelaskan perilaku konsumen.Oleh karena itu, untuk 

mempermudah pemahaman hubungan antar variabel dalam penelitian ini, 

maka disusun kerangka berpikir sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Kerangka Berpikir 

Sumber : Modifikasi peneliti berdasarkan (Amatullah et al., 2022a; Dewanata et 

al., 2023b; Fikri et al., 2024; Indriani, Hamdun, et al., 2024; Komariah 

et al., 2024; Putra & Dwijayanti, 2021; Silvia, 2023; Yolandia, 2022; 

Zein et al., 2022). 

D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan dugaan sementara atau jawaban awal terhadap 

permasalahan penelitian yang disusun berdasarkan kajian teori dan hasil 

penelitian terdahulu, yang selanjutnya akan dibuktikan kebenarannya melalui 

proses pengumpulan dan analisis data. Berdasarkan rumusan masalah, tujuan 

penelitian, serta landasan teori yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : 

 

 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

Lokasi (X1) 

Keberagaman 

Produik (X2) 

Minat 

Beli (Z) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 
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1. Pengaruh Lokasi terhadap Minat Beli 

Lokasi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran 

pemasaran (place) yang berperan dalam menentukan keberhasilan suatu 

usaha dalam menarik konsumen. Lokasi yang strategis adalah lokasi yang 

mudah dijangkau, memiliki visibilitas yang baik, serta didukung oleh 

akses transportasi yang lancar dan fasilitas pendukung seperti area parkir 

yang memadai. Lokasi yang tepat tidak hanya memudahkan konsumen 

dalam mengakses produk, tetapi juga dapat meningkatkan persepsi 

kenyamanan dan efisiensi dalam berbelanja sehingga mendorong 

munculnya minat beli. 

Dalam konteks perilaku konsumen, kemudahan akses lokasi 

menjadi salah satu pertimbangan utama sebelum konsumen memutuskan 

untuk mengunjungi suatu tempat usaha. Semakin mudah lokasi dijangkau, 

maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk tertarik dan memiliki 

keinginan membeli produk yang ditawarkan, dimana faktor lokasi 

berperan dalam membentuk minat beli sebagai tahap awal dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen (Kotler et al., 2022). 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa lokasi memiliki 

pengaruh terhadap minat beli, meskipun terdapat perbedaan temuan antar 

penelitian. Siregar & Arfah (2023) menyatakan bahwa lokasi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, bahkan menjadi 

variabel yang paling dominan. Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian 

lain yang menunjukkan bahwa lokasi berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap minat beli konsumen pada berbagai konteks (Awaludin et al., 

2024). 

Penelitian lain juga menunjukkan bahwa lokasi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli serta keputusan pembelian, yang 

menunjukkan bahwa lokasi merupakan faktor penting dalam menarik 

perhatian konsumen (Muzemmil et al., 2025). 

Namun demikian, tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang 

konsisten. Terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa secara parsial 

lokasi tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli, meskipun secara 

simultan tetap berpengaruh bersama variabel lain. Selain itu, terdapat pula 

penelitian yang menunjukkan bahwa lokasi tidak berpengaruh terhadap 

minat beli, tetapi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga 

menunjukkan adanya inkonsistensi hasil penelitian atau research gap 

(Mau et al., 2023; Putri & Sutarmin, 2025). 

Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota 

Madiun, lokasi usaha yang berada di pusat keramaian dengan akses yang 

mudah dijangkau, visibilitas yang tinggi, serta fasilitas pendukung yang 

memadai diduga mampu meningkatkan minat beli konsumen. Perbedaan 

kondisi lokasi antar pelaku UMKM, seperti ketersediaan parkir, kepadatan 

lalu lintas, dan posisi usaha, memungkinkan adanya variasi dalam tingkat 

minat beli konsumen. Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang 

diajukan adalah: 
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H1 : Diduga lokasi berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun. 

2. Pengaruh Keberagaman Produk terhadap Minat Beli 

Keberagaman produk merupakan salah satu strategi penting dalam 

pemasaran yang berkaitan dengan kemampuan perusahaan atau pelaku 

usaha dalam menyediakan berbagai pilihan produk kepada konsumen. 

Variasi tersebut dapat berupa jenis produk, rasa, ukuran, maupun variasi 

harga yang ditawarkan. Semakin beragam produk yang tersedia, maka 

semakin besar kemungkinan konsumen menemukan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan, selera, dan daya belinya, sehingga dapat meningkatkan 

ketertarikan konsumen dalam proses pembelian. 

Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota 

Madiun, keberagaman produk menjadi daya tarik tersendiri bagi 

konsumen. Pelaku usaha yang menawarkan berbagai jenis produk, baik 

makanan tradisional maupun modern, cenderung lebih diminati karena 

mampu memberikan pengalaman berbelanja yang lebih menarik dan tidak 

monoton. Konsumen memiliki kecenderungan untuk mengunjungi tempat 

yang menyediakan banyak pilihan karena memberikan fleksibilitas dalam 

menentukan produk yang diinginkan serta mendorong rasa penasaran 

untuk mencoba berbagai varian produk yang tersedia. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa keberagaman produk berperan dalam membentuk 

minat beli konsumen sebelum terjadinya keputusan pembelian. 
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Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keberagaman 

produk memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen. Siregar & Arfah 

(2023) menyatakan bahwa keberagaman produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan tersebut diperkuat oleh 

penelitian lain yang menunjukkan bahwa keragaman produk mampu 

meningkatkan ketertarikan konsumen karena adanya banyak pilihan yang 

sesuai dengan preferensi masing-masing (Komariah et al., 2024). 

Beberapa penelitian lain juga menunjukkan hasil yang konsisten 

bahwa keberagaman produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi variasi produk 

yang ditawarkan, maka semakin besar pula peluang meningkatnya minat 

beli konsumen  (Awaludin et al., 2024; Mawardi et al., 2024) 

Namun demikian, terdapat penelitian yang menunjukkan hasil 

berbeda, dimana keberagaman produk tidak selalu berpengaruh signifikan 

dalam konteks tertentu. Hal ini mengindikasikan bahwa dalam beberapa 

kondisi, keberagaman produk memerlukan variabel lain sebagai perantara, 

seperti minat beli atau kepuasan konsumen, sehingga menunjukkan adanya 

perbedaan hasil penelitian atau research gap (Dewanata et al., 2023). 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa semakin 

tinggi tingkat keberagaman produk yang ditawarkan, maka semakin besar 

pula peluang meningkatnya minat beli konsumen. Oleh karena itu, 

hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah: 
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H2 : Diduga keberagaman produk berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen UMKM di Kawasan Bundaran Serayu 

Kota Madiun. 

3. Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 

Lokasi merupakan salah satu unsur penting dalam bauran 

pemasaran yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Lokasi yang strategis mampu memberikan kemudahan akses, 

meningkatkan kenyamanan, serta memudahkan konsumen dalam 

memperoleh produk atau jasa yang dibutuhkan. Selain itu, lokasi yang 

mudah dijangkau dan memiliki lingkungan yang mendukung dapat 

memberikan nilai tambah bagi konsumen sehingga mendorong terjadinya 

keputusan pembelian. 

Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota 

Madiun, lokasi usaha yang berada di pusat keramaian dengan tingkat lalu 

lintas tinggi memiliki peluang lebih besar dalam mendorong keputusan 

pembelian. Konsumen yang melintas cenderung lebih mudah tertarik 

untuk berhenti apabila lokasi usaha memiliki visibilitas yang baik dan 

akses yang mudah, dimana kondisi tersebut dapat memengaruhi perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Amatullah et al., 

2022a; Mawardi et al., 2024a; Yolandia, 2022). 

Faktor pendukung lain seperti kelancaran lalu lintas, keamanan 

lingkungan, dan ketersediaan area parkir juga turut menentukan keputusan 

pembelian. Sebaliknya, kondisi lokasi yang kurang mendukung seperti 
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kemacetan atau keterbatasan parkir dapat menghambat konsumen dalam 

melakukan transaksi (Silvia, 2023). 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa lokasi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Dewanata et al. 

(2023) menyatakan bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Temuan tersebut diperkuat oleh beberapa penelitian 

lain yang menunjukkan bahwa lokasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen(Indriani et al., 2024). Selain itu, 

penelitian lain juga menunjukkan bahwa lokasi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian baik secara langsung maupun melalui variabel 

intervening (Muzemmil et al., 2025; Saputra et al., 2025). 

Namun demikian, terdapat hasil penelitian yang berbeda yang 

menunjukkan bahwa lokasi tidak selalu berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian, melainkan melalui minat beli sebagai variabel 

intervening. Hal ini menunjukkan adanya perbedaan hasil penelitian atau 

research gap yang perlu dikaji lebih lanjut dalam konteks yang berbeda. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H3 : Diduga lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen UMKM di Kawasan Bundaran Serayu 

Kota Madiun. 

4.  Pengaruh Keberagaman Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Keberagaman produk merupakan salah satu faktor penting yang 

dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Keberagaman 
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produk mencerminkan banyaknya pilihan yang tersedia bagi konsumen, 

baik dari segi jenis, variasi, ukuran, maupun kualitas produk yang 

ditawarkan. Semakin beragam produk yang tersedia, maka semakin besar 

kemungkinan konsumen menemukan produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan preferensinya, sehingga dapat mendorong terjadinya 

keputusan pembelian. 

Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota 

Madiun, keberagaman produk menjadi daya tarik utama bagi konsumen 

yang berkunjung. Konsumen cenderung memilih tempat usaha yang 

menyediakan variasi produk yang lengkap karena memberikan kemudahan 

dalam memilih tanpa harus berpindah ke tempat lain. Hal ini menunjukkan 

bahwa keberagaman produk memiliki peran strategis dalam memengaruhi 

keputusan pembelian, dimana konsumen akan mempertimbangkan 

kelengkapan produk sebelum menentukan pilihan (Indriani et al., 2024). 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keberagaman 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

(Indriani et al., 2024) menyatakan bahwa keberagaman produk 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan 

tersebut diperkuat oleh penelitian lain yang menunjukkan bahwa 

keberagaman produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian baik secara parsial maupun simultan (Osgani & 

Yulistyawati, 2024). 
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Beberapa penelitian lain juga menunjukkan hasil yang konsisten 

bahwa keberagaman produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi variasi produk 

yang ditawarkan, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian (Fikri et al., 2024). Selain itu, keberagaman produk 

juga dapat memengaruhi minat beli yang pada akhirnya berdampak pada 

keputusan pembelian (Mawardi et al., 2024). 

Namun demikian, tidak semua penelitian menunjukkan hasil yang 

konsisten. Terdapat penelitian yang menunjukkan bahwa keberagaman 

produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dalam 

konteks tertentu, sehingga menunjukkan adanya perbedaan hasil penelitian 

atau research gap (Dewanata et al., 2023). Perbedaan hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa pengaruh keberagaman produk terhadap 

keputusan pembelian masih perlu diuji lebih lanjut, khususnya pada 

konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota Madiun. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H4 : Diduga Keberagaman Produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen UMKM di Kawasan Bundaran 

Serayu Kota Madiun. 

5. Pengaruh Minat Pembelian terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli merupakan kecenderungan psikologis konsumen yang 

menunjukkan adanya keinginan untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk setelah melalui proses evaluasi. Minat beli mencerminkan 
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kemungkinan konsumen untuk bertindak berdasarkan sikap, persepsi, dan 

preferensi terhadap nilai yang ditawarkan oleh suatu produk. Oleh karena 

itu, minat beli menjadi tahap penting sebelum konsumen mengambil 

keputusan pembelian secara aktual. 

Dalam konteks UMKM di Kawasan Bundaran Serayu Kota 

Madiun, minat beli konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti lokasi usaha yang strategis dan keberagaman produk yang 

ditawarkan. Kondisi ini menunjukkan bahwa minat beli tidak hanya 

dipengaruhi oleh faktor internal konsumen, tetapi juga oleh stimulus 

pemasaran yang diberikan oleh pelaku usaha. Hal ini memperkuat peran 

minat beli sebagai variabel yang menjembatani antara faktor pemasaran 

dengan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa minat beli 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Mawardi et al. (2024) menyatakan bahwa minat beli berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan tersebut diperkuat oleh 

beberapa penelitian lain yang menunjukkan bahwa minat beli berperan 

penting dalam mendorong keputusan pembelian serta mampu memediasi 

hubungan antar variabel pemasaran (Saputra et al., 2025). 

Penelitian lain juga menunjukkan hasil yang konsisten bahwa 

minat beli memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

serta berperan sebagai variabel intervening dalam berbagai model 

penelitian pemasaran. Hal ini menunjukkan bahwa minat beli tidak hanya 
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berpengaruh langsung, tetapi juga memperkuat hubungan antara variabel 

independen dan keputusan pembelian(Komariah et al., 2024; Muzemmil 

et al., 2025; Putri & Sutarmin, 2025). 

Terdapat pula penelitian yang menunjukkan hasil berbeda, dimana 

minat beli tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dalam kondisi tertentu. Hal ini umumnya dipengaruhi oleh 

faktor situasional seperti keterbatasan daya beli atau kondisi ekonomi 

konsumen, sehingga menunjukkan adanya inkonsistensi hasil penelitian 

yang perlu diuji lebih lanjut dalam konteks yang berbeda. Berdasarkan 

uraian tersebut, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H5 : Diduga minat pembelian berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen UMKM di Kawasan 

Bundaran Serayu Kota Madiun 

6. Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Pembelian 

Lokasi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran 

pemasaran yang berkaitan dengan aktivitas perusahaan dalam membuat 

produk tersedia dan mudah diperoleh oleh konsumen sasaran. Lokasi yang 

strategis, mudah dijangkau, serta memiliki aksesibilitas yang baik akan 

meningkatkan kenyamanan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Dengan demikian, pemilihan lokasi yang tepat menjadi faktor penting 

dalam menarik perhatian konsumen. 

Secara konseptual, lokasi tidak hanya berpengaruh langsung 

terhadap keputusan pembelian, tetapi juga melalui proses psikologis 
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konsumen, yaitu minat pembelian. Konsumen cenderung memiliki 

ketertarikan untuk mengunjungi suatu tempat apabila lokasi tersebut 

dinilai strategis dan mudah diakses, sehingga mendorong terbentuknya 

minat beli terlebih dahulu sebelum keputusan pembelian terjadi (Siregar 

& Arfah, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa lokasi memiliki peran dalam 

memengaruhi perilaku konsumen secara tidak langsung. 

Dalam perspektif perilaku konsumen, minat beli merupakan tahap 

awal sebelum terjadinya keputusan pembelian. Minat beli muncul sebagai 

respon terhadap stimulus pemasaran yang diterima oleh konsumen, 

termasuk faktor lokasi, dimana konsumen yang memiliki minat beli tinggi 

cenderung akan melanjutkan ke tahap keputusan pembelian (Indriani et al., 

2024). Dengan demikian, lokasi dapat memengaruhi keputusan pembelian 

baik secara langsung maupun tidak langsung melalui minat pembelian. 

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya hubungan antara 

lokasi dan minat beli. Siregar & Arfah (2023) menyatakan bahwa lokasi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan 

tersebut diperkuat oleh penelitian lain yang juga menunjukkan bahwa 

lokasi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen (Awaludin et 

al., 2024).  

Beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa minat beli mampu 

memediasi hubungan antara lokasi dan keputusan pembelian. Muzemmil 

et al. (2025) menyatakan bahwa lokasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli dan keputusan pembelian, serta minat beli mampu 
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menjadi variabel mediasi. Hasil serupa juga menunjukkan bahwa minat 

beli berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara lokasi 

dan keputusan pembelian (Saputra et al., 2025). Di sisi lain, terdapat 

penelitian yang menyatakan bahwa meskipun minat beli berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, namun tidak selalu mampu 

memediasi pengaruh lokasi secara langsung (Putri & Sutarmin, 2025). 

Terdapat perbedaan hasil penelitian (research gap) yang 

menunjukkan bahwa lokasi tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, baik secara langsung maupun tidak langsung 

melalui minat beli. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh lokasi terhadap 

keputusan pembelian masih bersifat inkonsisten dan perlu diuji lebih lanjut 

(Putri & Sutarmin, 2025). 

Berdasarkan uraian teori dan hasil penelitian terdahulu tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa lokasi memiliki potensi untuk memengaruhi 

keputusan pembelian baik secara langsung maupun tidak langsung melalui 

minat pembelian. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah: 

H6: Diduga lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian melalui minat pembelian. 

7. Pengaruh Keberagaman Produk terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Minat Pembelian 

Keragaman produk merupakan strategi pemasaran yang berkaitan 

dengan variasi produk yang ditawarkan perusahaan untuk memenuhi 
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kebutuhan dan keinginan konsumen. Keragaman produk mencerminkan 

kemampuan perusahaan dalam menyediakan berbagai pilihan produk 

sesuai preferensi konsumen. Semakin beragam produk yang ditawarkan, 

maka semakin besar peluang perusahaan dalam menarik perhatian 

konsumen serta memenuhi kebutuhan pasar yang beragam. 

Dalam perspektif perilaku konsumen, keputusan pembelian tidak 

terjadi secara langsung, melainkan melalui proses psikologis yang diawali 

oleh munculnya minat beli. Menurut Theory of Planned Behavior, minat 

merupakan faktor yang mendahului terbentuknya perilaku aktual atau 

tindakan individu, termasuk dalam pengambilan keputusan pembelian 

(Ajzen, 2005). Dengan adanya keberagaman produk, konsumen memiliki 

kesempatan untuk mengevaluasi berbagai alternatif pilihan sehingga dapat 

memperkuat minat beli terhadap produk tertentu. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa keberagaman produk berpotensi memengaruhi keputusan 

pembelian secara tidak langsung melalui minat beli. 

Hasil penelitian empiris menunjukkan bahwa keberagaman produk 

memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Siregar & Arfah (2023) 

menyatakan bahwa keberagaman produk berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen. Temuan tersebut diperkuat oleh penelitian lain yang 

juga menunjukkan bahwa variasi produk mampu meningkatkan 

ketertarikan dan keinginan konsumen untuk membeli (Mau et al., 2023a; 

Sholichah & Mardikaningsih, 2024). Dengan demikian, semakin banyak 
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pilihan produk yang tersedia, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen 

untuk memiliki minat beli. 

Minat beli terbukti memiliki peran penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa minat beli 

tidak hanya berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, tetapi 

juga berfungsi sebagai variabel mediasi dalam hubungan antar variabel 

pemasaran. Hal ini dibuktikan bahwa minat beli mampu meningkatkan 

kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian serta 

memediasi pengaruh variabel independen terhadap keputusan pembelian 

(Saputra et al., 2025). 

Dalam konteks hubungan tidak langsung, beberapa penelitian 

menunjukkan bahwa keberagaman produk tidak selalu memberikan 

pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, melainkan melalui 

minat beli sebagai variabel intervening. (Komariah et al., 2024) 

menemukan bahwa keberagaman produk berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli, namun tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan 

pembelian. Hasil serupa juga menunjukkan bahwa keberagaman produk 

memengaruhi keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel 

mediasi (Komariah et al., 2024; Mawardi et al., 2024). 

Terdapat pula penelitian yang menunjukkan hasil berbeda, dimana 

keberagaman produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara langsung. Temuan ini menunjukkan bahwa tanpa adanya 
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minat beli, keberagaman produk belum tentu mampu mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian (Dewanata et al., 2023). 

Berdasarkan uraian teori dan hasil penelitian terdahulu, dapat 

disimpulkan bahwa keberagaman produk berperan dalam meningkatkan 

minat beli konsumen, yang selanjutnya mendorong terbentuknya 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini adalah: 

H7: Diduga keberagaman produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui minat pembelian. 

  


