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PENGARUH PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

MELALUI MINAT BELI SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA 

KONSUMEN MAKANAN HALAL DI MANADO 

 

Abstrak 

Tujuan penelitian ini untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap minat beli 

konsumen makanan halal. Menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian makanan halal. Menganalisis pengaruh minat beli terhadap keputusan 

pembelian. Menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

konsumen makanan halal yang dimediasi oleh minat beli. Populasi dalam penelitian 

ini adalah pelanggan yang melakukan pembelian terhadap makanan halal yang 

terdapat di Manado dan sampel sebanyak 100 responden dengan teknik 

pengambilan sampel purposive sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan 

variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hasil variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hasil variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hasil variabel kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil variabel promosi tidak berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil variabel lokasi tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hasil variabel 

kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

pelanggan. Hasil mediasi menunjukkan bahwa kepuasan konsumen dapat 

memediasi secara positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap loyalitas 

pelanggan dibuktikan dengan nilai t statistik. Hasil mediasi menunjukkan bahwa 

kepuasan konsumen dapat memediasi secara positif dan signifikan antara promosi 

terhadap loyalitas pelanggan. Hasil mediasi menunjukkan bahwa kepuasan 

konsumen dapat memediasi secara positif dan signifikan antara lokasi terhadap 

loyalitas pelanggan.  

 

Kata Kunci : kualitas produk, promosi, lokasi, kepuasan dan loyalitas. 

 

Abstract 

The purpose of this study is to analyze the effect of promotion on consumer buying 

interest in halal food, analyze the effect of promotion on purchasing decisions of 

halal food, analyze the effect of buying interest on purchasing decisions, analyze 

the influence of promotion on consumer purchasing decisions of halal food 

mediated by buying interest. The population in this study were customers who made 

purchases of halal food in Manado and a sample of 100 respondents with purposive 

sampling technique. The results of this study indicate that the product quality 

variable has a positive and significant effect on consumer satisfaction. The results 

of the promotion variable have a significant effect on consumer satisfaction. The 

results of the location variable have a positive and significant effect on consumer 

satisfaction. The results of the product quality variable have a positive and 

significant effect on customer loyalty. The results of the promotion variable have 

no positive and significant effect on customer loyalty. The results of the location 

variable have no positive and significant effect on customer loyalty. The results of 
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the consumer satisfaction variable have a positive and significant effect on customer 

loyalty. The mediation results show that consumer satisfaction can mediate 

positively and significantly between product quality and customer loyalty as 

evidenced by the t-statistical value. The mediation results show that consumer 

satisfaction can mediate positively and significantly between promotions and 

customer loyalty. Mediation results show that consumer satisfaction can mediate 

positively and significantly between locations on customer loyalty. 

 

Keywords: product quality, promotion, location, satisfaction and loyalty. 

  

1. PENDAHULUAN 

Makanan halal dikenal luas karena jaminan kualitas dan khasiatnya yang luar biasa 

yang menarik konsumen Muslim dan non-Muslim. Tidak hanya wajib tetapi 

makanan halal dan toyyib dibutuhkan semua manusia. Kata “Halal” sendiri 

merupakan kata yang berasal dari bahasa arab yang berarti diperbolehkan atau 

diizinkan. Produk pangan sangat sensitif untuk dikonsumsi kerena langsung diserap 

kedalam tubuh manusia, hal tersebut dapat ditinjau dari proses produksi 

(penyediaan bahan, pengelolahan, penyimpanan, pengemasan, pendistribusian, dan 

penjualan, sampai penyajian produk) yang terkait tentang halal dan haramnya 

produk tersebut. (UU No. 33/2014 dan PP No. 31/2019). 

Dari segi  psikologis, halal dianggap sebagai bentuk amanah, nyaman dan 

aman. Hal ini memberikan ketenangan bagi konsumen saat mengkonsumsi produk 

makanan yang berlabel halal. Produk halal dimengerti sebagai produk yang 

dihasilkan sesuai dengan persyaratan-persyaratan yang dapat diterima oleh 

masyarakat Muslim dan sesuai dengan syariat Islam (Ambali & Bakar, 2014). Jadi 

bukan masyarakat Muslim saja tetapi produk halal tersebut juga dapat diterima oleh 

masyarakat non-Muslim.  

Makanan menjadi satu hal penting mengingat makanan merupakan 

kebutuhan primer (pokok) sehari-hari. Tidak sedikit masyarakat yang 

mengutamakan cita rasa makanan dan kurang memperdulikan kehalalannya. Secara 

istilah makanan halal artinya makanam yang boleh dikonsumsi menurut al-Quran 

dan hadist. Menurut Majelis Ulama Indonesia (MUI) halal memiliki persyaratan 

tertentu, Persyaratan tersebut terdapat dalam fatma MUI No. 12 Tahun 2009 yaitu 

: Tidak ada kandungan babi maupun seluruh bagian dari babi tanpa terkecuali; 
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Tidak mengandung bahan bahan yang dilarang atau haram dalam Al-Quran dan Al- 

Hadits, diantaranya darah, kotoran dan organ tubuh manusia;Semua bahan yang 

berasal dari hewan harus disembelih menurut syariat islam. 

Kota Manado mayoritas penduduknya beragama Kristen dan Islam menjadi 

agama terbesar kedua namun bukan berarti produk halal kurang diminati oleh 

masyarakat non-Muslim. Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh (Aziz & Chok, 

2013) di Malaysia menunjukkan bahwa masyarakat non-Muslim juga 

menginginkan produk halal karena higienis dan sehat. Ini berarti potensi makanan 

halal dikota Manado dapat dikembangkan lebih baik lagi guna memenuhi 

kebutuhan masyarakat muslim dalam menjalankan keyakinan mereka. 

Ada faktor yang mempengaruhi konsumen melakukan pembelian dalam 

pemilihan makanan halal yaitu promosi. Promosi pada hakekatnya adalah suatu 

komunikasi pemasaran, artinya aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 

informasi, mempengaruhi/membujuk, atau mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaandan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Adila & Aziz, 2019). Promosi 

penjualan merupakan salah satu hal yang utama dalam pemasaran, yang sebagian 

besarnya merupakan jangka pendek, yang dirancang untuk mempengaruhi lebih 

cepat atau lebih besar pembelian produk atau jasa tertentu oleh konsumen. 

Untuk lebih cepat mempengaruhi dalam menarik perhatian konsumen, 

diperlukan sesuatu yang diinginkan konsumen, seperti pesan yang berisi diskon 

atau manfaat laian didalamnya. Dari keuntungan yang diberikan, konsumen 

menanggapi pesan yang diberikan oleh pemasar. Minat beli menjadi tanggapan 

konsumen. (Waskito, 2015) mengungkapkan bahwa Minat Beli (Purchase 

Intention) sebagai tahapan kecenderungan konsumen untuk membeli sesuatu atau 

melakukan Tindakan yang berhubungan dengan pembelian dan diukur dengan 

tingkat kemungkinan konsumen untuk membeli. Pemasar ingin menaruh pesan di 

benak konsumen dengan tujuan mengubah sikap konsumen atau mendorong 

konsumen untuk membeli. 

Tahap selanjutnya setelah adanya promosi dan minat beli, terdapat 

keputusan untuk membeli makanan halal oleh konsumen, keputusan pembelian 
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konsumen merupakan hal yang penting, karena dengan semakin besar keinginan 

konsumen untuk membeli produk makanan halal maka semakin besar peluang 

pemasar untuk memperoleh keuntungan. Dari penelitian (Jamaludin et al., 2015) 

keputusan pembelian pada dasarnya merupakan suatu proses agar konsumen 

menentukan produk atau jasa yang akan dibeli. (Ashraf, 2019) (Rifa’i, 2018) 

(Bashir, 2019) menyimpulkan bahwa ada pengaruh positif yang signifikan antara 

promosi terhadap keputusan pembelian makanan halal. Sedangkan hasil penelitian 

(Nurhasah et al., 2018) menyimpulkan bahwa promosi berpengaruh negatif 

terhadap keputusan pembelian makanan halal. 

 

2. METODE 

Populasi dalam penelitian ini merupakan semua pelanggan yang melakukan 

pembelian terhadap makanan halal yang terdapat di Manado. Sampel penelitian ini 

ditentukan dengan teknik Purposive sampling.  Purposive sampling merupakan 

teknik non-probability sampling, dimana teknik ini tidak menggunakan seluruh 

anggota populasi sebagai responden. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data 

yang diperoleh atau dikumpulkan langsung dilapangan oleh peneliti sendiri dari 

sumber pertama atau responden yaitu konsumen makanan halal di Manado melalui 

kuesioner secara daring. Penelitian ini menggnakan pendekatan Structural Equation 

Modeling (SEM). Partial Least Square (PLS) dengan software Smart PLS 3.2.9. 

Analisa Partial Least Square (PLS) adalah Teknik statistika multivariat yang 

melakukan perbandingan antara variabel dependen berganda dan variabel 

independent berganda. Menurut Ghozali (2014), SEM merupakan teknik analisis 

statistik multivariat untuk menguji adanya suatu pengaruh secara langsung maupun 

tidak langsung yang kompleks baik searah maupun tidak sehingga menghasilkan 

gambaran menyeluruh mengenai model. SEM dengan pendekatan PLS memiliki 

fleksibilitas tinggi bagi peneliti untuk menghubungkan antara teori dengan data 

menurut Ghozali (2014). 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Instrumen Data 

Tabel 1. Hasil Analisis Convergent Validity 

  Minat Beli Promosi 
Keputusan 

pembelian 

X1.1   0.685   

X1.2   0.624   

X1.3   0.702   

X1.4   0.780   

Y1.1     0.808 

Y1.2     0.812 

Y1.3     0.770 

Y1.4     0.671 

Z1.1 0.651     

Z1.2 0.646     

Z1.3 0.768     

Z1.4 0.687     

 

Hasil temuan pada Tabel 1 di atas menunjukkan bahwa 3 variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini seperti Keputusan pembelian, Promosi, Minat Beli dalam 

setiap pertanyaan yang mewakili masing-masing variabel memiliki nilai loading 

factor > 0,6 maka dapat dinyatakan pertanyaan yang mewakili setiap variabel 

memenuhi syarat untuk diteliti. 

Tabel 2. Hasil Analisis Average Variance Extruted (AVE) 

Variabel Average Variance Extracted (AVE) 

Minat Beli 0,546 

Promosi 0,590 

Keputusan pembelian 0,557 

 

Berdasarkan sajian tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai AVE dari 

variabel Keputusan pembelian > 0,5 atau sebesar 0,557, untuk nilai variabel 

Promosi > 0,5 atau sebesar 0,590, untuk nilai variabel Minat Beli > 0,5 atau sebesar 

0,546,. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel telah memiliki discriminant 

validity yang baik. 

Tabel 3. Hasil Analisis Cross Loading 

  Minat Beli Promosi 
Keputusan 

pembelian 

X1.1 0.594 0.685 0.338 

X1.2 0.538 0.624 0.275 

X1.3 0.537 0.702 0.259 
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X1.4 0.580 0.780 0.398 

Y1.1 0.562 0.300 0.808 

Y1.2 0.615 0.596 0.812 

Y1.3 0.440 0.549 0.770 

Y1.4 0.326 0.513 0.571 

Z1.1 0.551 0.343 0.228 

Z1.2 0.646 0.318 0.258 

Z1.3 0.768 0.444 0.404 

Z1.4 0.687 0.598 0.714 

 

Hasil yang sudah diperoleh diatas menunjukkan bahwa nilai setiap item 

pertanyaan baik Keputusan pembelian, Promosi, motivasi, dan penilaian kerja 

menghasilkan nilai cross loading  besar dalam melakukan pembandingan antara 

variabel pada pertanyaan yang digunakan untuk mewakilinya. 

Tabel 4. Hasil Analisis Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Minat Beli 0,760 

Promosi 0,792 

Keputusan pembelian 0,832 

 

Nilai composite reliability yang dihasilkan pada setiap variabel Keputusan 

pembelian, Promosi, Minat Beli > 0,7 dimana nilai Composite Reability dari 

variabel Keputusan pembelian > 0,7 yaitu sebesar 0,832, Promosi > 0,7 yaitu 

sebesar 0,792, Minat Beli > 0,7 yaitu sebesar 0,760. Dilihat dari nilai Composite 

Reliability pada masing-masing variabel yang besarnya > 0,7 menunjukkan bahwa 

keempat variabel tersebut reliabel. 

Tabel 5. Cronbach’s Alpha 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

Minat Beli 0,731 

Promosi 0,794 

Keputusan Pembelian 0,727 

 

Berdasarkan tabel di atas hasil dari Cronbach’s Alpha variabel Keputusan 

pembelian > 0,7 yaitu sebesar 0,727, Promosi > 0,7 yaitu sebesar 0,794, Minat Beli 

> 0,7 yaitu sebesar 0,731,. Dengan demikian hasil ini dapat menunjukkan bahwa 

masing-masing variabel penelitian telah memenuhi persyaratan nilai Cronbach’s 
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Alpha, sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel memiliki tingkat 

reliabilitas yang tinggi. 

Tabel 6. Hasil Analisis Multikolinieritas (VIF) 

Variabel Minat Beli 
Keputusan 

pembelian 

Minat Beli  1,283 

Promosi 1.000 1,283 

Keputusan pembelian   

    

Berdasarkan tabel 6 di atas, dari masing-masing variabel VIF < 5 maka tidak 

melanggar uji asumsi multikolineraritas atau dalam smart PLS < 3,5 berwana hijau 

maka dapat dikatakan sangat jelas tidak terjadi korelasi antar variabel. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa  variabel independen terhadap motivasi 

dan variabel independen (motivasi) terhadap Keputusan pembelian memiliki nilai 

VIF < 3,5-5 maka dapat dinyakan tidak terjadi multikolinieritas. 

3.2 Analisis Model Struktural (Inner Model) 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Inner Model 

Tabel 7. Hasil R Square 

Model R Square 
R Square 

Adjusted 

Minat Beli 0,220 0,218 

Keputusan pembelian 0,471 0,467 

 

Tabel R-Square diatas digunakan untuk melihat pengaruh variabel Promosi 

terhadap Minat Beli dan besarnya pengaruh Promosi terhadap Keputusan 

pembelian. Berdasarkan data pada tabel diatas, diketahui bahwa besar pengaruh 

variabel Promosi terhadap Minat Beli sebesar 0,220 atau 22,0% dan besarnya 
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pengaruh variabel Promosi terhadap Keputusan pembelian sebesar 0,471 atau 

47,1%. 

Kemudian penilaian goodness of fit menggunakan Q-square dengan 

perhitungan: 

Q square = 1 – [(1-R2
1) x (1-R2

2)]     (1) 

 = 1-[(1-0,220) x (1-0,471)] 

 = 1 – (0,780 x 0,529) 

 = 1 – 0,412 

 = 0,587 

Artinya dari hasil analisis ini menunjukkan bahwa nilai Q square sebesar 

0,587 artinya tingkat keberagaman model yang ditunjukkan variabel indepeden 

dalam menjelaskan variabel dependennya sebesar 0,587 atau 58,7% dan sisanya 

43,3 masih dipengaruhi faktor-faktor lainnya. Dengan demikian, dari hasil tersebut 

maka model penelitian ini dapat dinyatakan telah memiliki goodness of fit yang 

baik. 

Tabel 8. Hasil Analisis NFI 

 Saturated Model 
Estimated 

Model 

SRMR 0.159 0.159 

d_ULS 1.978 1.978 

d_G 0.515 0.515 

Chi-Square 755.523 755.523 

NFI 0.417 0.417 

 

Berdasarkan hasil analisis diatas dalam indikator model fit menunjukkan 

bahwa nilai NFI > 0,1 atau lebih tinggi maka model dapat dikatakan jauh lebih baik. 

3.3 Analisis Uji Hipotesis  

Tabel 9. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung (Path Coefficients) 

Model 

Original 

Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Minat Beli -> Keputusan 

pembelian 
0.564 3.545 0.000 

Promosi -> Minat Beli 0.470 6.915 0.000 

Promosi -> Keputusan pembelian 0.207 1.324 0.186 
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Tabel 10. Hasil Analisis Indirect Effect 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

TStatistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Minat Beli -> Keputusan pembelian    

Promosi -> Minat Beli    

Promosi -> Keputusan pembelian 0,259 2,940 0,003 

. 

 

 

                    3,545                                                    6,915 

 Signifikan            Signifikan 

                 

  Signifikan          

2,940 

 

Gambar 2. Gambar Konseptual 

3.4 Pembahasan 

3.4.1 Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli 

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah Promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Dalam hal ini untuk lebih diperkuat 

pernyataan dengan dibuktikan nilai t statistik sebesar 6,915 atau > 1,96 maka 

pengaruhnya signifikan dan nilai p value 0,000 < 0,05. Ini menggambarkan bahwa 

semakin baik Promosi maka akan mendorong meningkatnya Keputusan pembelian.  

3.4.2 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan pembelian 

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah Promosi berpengaruh 

dan tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian. Dalam hal ini untuk lebih 

diperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai nilai yang dihasilkan pada variabel 

Minat Beli terhadap Keputusan pembelian dengan t statistik 1,324 atau < 1,96 maka 

berpengaruh tidak signifikan dan p value  0,186 > 0,05 maka variabel Promosi tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. Ini membuktikan bahwa 

Promosi tidak mempengaruhi Keputusan pembelian secara langsung.  

3.4.3 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan pembelian 

Keputusan 

Pembelian 

Minat Beli 

Promosi 
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Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah Minat Beli 

berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Keputusan pembelian. Dalam hal ini 

untuk lebih diperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai nilai yang dihasilkan pada 

variabel Minat Beli terhadap Keputusan pembelian dengan t statistik 3,545 atau > 

1,96 maka berpengaruh tidak signifikan dan p value  0,000 < 0,05 maka variabel 

Minat Beli produk berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. Ini 

membuktikan bahwa hedonis mempengaruhi Keputusan pembelian pada 

perusahaan.  

3.4.4 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan pembelian yang dimediasi Minat 

Beli 

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah Minat Beli memediasi 

secara positif dan signifikan antara Promosi terhadap Keputusan pembelian. Dalam 

hal ini untuk lebih diperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai t statistik sebesar 

2,940 atau > 1,96 maka pengaruhnya signifikan nilai p value 0,003 < 0,05. Ini 

menggambarkan bahwa semakin baik Promosi maka akan mendorong peningkatan 

Minat Beli yang akan dapat mempengaruhi meningkatnya Keputusan pembelian 

yang dihasilkan. Jadi Minat Beli terbukti memediasi pengaruh promosi terhadap 

Keputusan pembelian, secara penuh (partial mediated). Dengan demikian promosi 

secara langsung berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.   

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dari Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variabel mediasi, maka dapat disimpulkan:   

a. Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli. Hal ini dibuktikan nilai t statistik 

sebesar 6,915 atau > 1,96 maka pengaruhnya signifikan dan nilai p value 0,000 

< 0,05.  

b. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan nilai t 

statistik 1,324 atau < 1,96 maka berpengaruh tidak signifikan dan p value  0,186 

> 0,05.  

c. Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan t 

statistik 3,545 atau > 1,96 maka berpengaruh tidak signifikan dan p value  0,000 
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< 0,05 maka variabel Minat Beli berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pembelian. Ini membuktikan bahwa hedonis mempengaruhi Keputusan 

pembelian pada perusahaan.  

d. Promosi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian yang 

dimediasi oleh Minat Beli. Hal ini dibuktikan nilai t statistik sebesar 2,940 atau 

> 1,96 maka pengaruhnya signifikan nilai p value 0,003 < 0,05.  

Untuk memberikan penelitian yang lebih baik dan komplek kedepannya 

maka penelitian ini memberikan beberapa saran baik bagi perusahaan maupun bagi 

penelitian kedepan: 

a. Bagi perusahaan sebaiknya lebih memperhatikan promosi yang ditampilkan 

agar konsumen tertarik dengan adanya promosi yang menguggah selera. 

b. Bagi Penelitian selanjutnya diharapkan agar menambah variabel yang diteliti 

tidak hanya pada variabel Promosi saja yang mempengaruhi Keputusan 

pembelian melalui Minat Beli sebagai variabel mediasi 
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