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ABSTRACT 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis Pengaruh 

Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, Nilai Pelanggan, dan Word Of Mouth 
Terhadap Keputusan Pembelian dengan Kedekatan Emosional sebagai variabel 

Mediasi pada Andy Café di Griya Hotel Medan. Jenis penelitian yang digunakan 
oleh peneliti dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

ini adalah rata-rata per hari pengunjung Andy Café Griya Hotel di Medan dengan 
jumlah pengunjung yang menjadi populasi penelitian ini adalah 60 konsumen 
orang sehingga seluruh populasi dijadikan sampel. Analisis perangkat lunak yang 

digunakan adalah WarpPLS versi 8.0. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
kualitas pelayanan merupakan faktor yang berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian, kualitas pelayanan merupakan faktor yang 
berpengaruh secara signifikan terhadap kedekatan emosional, kedekatan 

Emosional yang diduga mampu memediasi secara partial pengaruh kualitas 
pelayanan terhadap keputusan pembelian, kedekatan emosional merupakan 
faktor yang berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, harga 

merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, promosi 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, tidak adanya 

pengaruh signifikan antara nilai pelanggan terhadap keputusan pembelian, dan 
word of mouth (WOM) merupakan faktor yang berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Keywords: Kualitas Pelayanan, Harga, Promosi, Nilai Pelanggan, Word of 
Mouth Keputusan Pembelian, dan Kedekatan Emosional. 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang Masalah 

Keputusan pembelian mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap kebutuhan 

atas produk yang didapat dan juga pelayanan yang diterima dari suatu 

perusahaan. Setiap konsumen memiliki keputusan pembelian untuk memenuhi 

segala kebutuhannya yang harus dipenuhi. Banyak dari konsumen memilih 

keputusan yang kurang tepat sehingga akan ada penyesalan di kemudian harinya. 

Hal ini terjadi pula dalam pemilihan Cafe yang akan dipilih oleh konsumen untuk 

memenuhi kebutuhannya. Konsumen yang hendak memilih produk, sebaiknya 

perlu mempertimbangkan beberapa hal sebelum memutuskan untuk membeli agar 

nantinya tidak ada rasa penyesalan. Adapun beberapa faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, seperti: kualitas pelayanan (Perdana, dkk (2021)), harga 

(Oktarini, 2020), promosi (Katrin, dkk, 2016), nilai pelanggan (Kristiawati, 2019), 

word of mouth (Rembon, 2017) serta kedekatan emosional (Yunita, dkk, 2022).   

Adapun fenomena bisnis yang peneliti teliti pada andi café adalah dimana kualitas 

pelayanan dengan pengukuran melalui indikator kehandalan pelayanan tidak 
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian, yang dapat dilihat pada tabel 1.2 

berikut ini: 

Tabel 1. Hasil Pra-Survey pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan 

pembelian pada Andy café Griya hotel di Medan 

No  Pernyataan 
Setuju 
(orang) 

Tidak 
setuju 
(orang) 

Jumlah 
(orang) 

 Kehandalan Pelayanan    

1. 

Karyawan selalu tepat dalam melayani 
konsumen. Seperti: karyawan selalu 
memahami pesanan dari konsumen 
tersebut. 

20 10 30 

2. 

Ketepatan solusi dalam pemecahan 
masalah. Seperti: Ketika konsumen 
mendapat pesanan yang salah dari 
pesanan yang sudah disampaikan, pelayan 
selalu sigap dalam menanggapi 
permasalahan tersebut. 

13 17 30 

 Daya Tanggap    

3. 

Penanganan keluhan konsumen baik. Pada 
saat konsumen memberi tanggapan 
mengenai rasa makanan yang kurang pas, 
pelayan selalu cepat dan tanggap untuk 
menggantinya. 

21 9 30 

4. 

Saya merasa tidak ada perbedaan 
pelayanan yang diberikan karyawan kepada 
konsumen, baik konsumen berpakaian 
biasa maupun konsumen berpakaian 
mewah 

20 10 30 

5. 
Karyawan selalu bersedia membantu 
konsumen yang membutuhkan bantuan 

19 11 30 

 Jaminan    

6. 
Karyawan selalu menerapkan sikap ramah, 
kesopanan, dan perhatian pada konsumen 

22 8 30 

7. 
Kualitas makanan/minuman yang disajikan 
baik. Baik dari segi rasa maupun 
penampilan 

22 8 30 

 Empati    

8. 
Kemampuan berkomunikasi antara 
konsumen dengan produsen baik.  

20 10 30 

9. 
Produsen tanggap dengan keinginan 
konsumen 

16 14 30 

 Bukti Fisik    

10. 
Penampilan makanan/minuman yang 
disajikan selalu mampu menggugah selera 
konsumen 

22 8 30 
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11. 
Tempat ini menyediakan tempat parkir yang 
luas dan aman 

19 11 30 

12. 
Penataan ruangan yang rapi membuat 
konsumen merasa nyaman 

16 14 30 

Sumber: Diolah dan dikompilasi oleh peneliti, (2023) 

Dalam tabel 1. berdasarkan hasil pra-survey yang peneliti lakukan kepada 30 

orang konsumen Andy Café griya hotel, peneliti menemukan adanya ketidak 

konsistenan yaitu perbedaan pendapat dimana pada indikator kehandalan yang 

diberi pernyataan oleh peneliti yang berisi “Ketepatan solusi dalam pemecahan 

masalah. Seperti: Ketika konsumen mendapat pesanan yang salah dari pesanan 

yang sudah disampaikan, pelayan selalu sigap dalam menanggapi permasalahan 

tersebut.” lebih banyak konsumen yang tidak setuju dengan pernyataan tersebut 

yang berarti dapat disimpulkan bahwa Andy Café kurang dalam memberi solusi 

pada pemecahan masalah, seperti pada saat konsumen mendapat pesanan yang 

salah atau masalah lain yang dirasakan oleh konsumen pada Andy café tersebut. 

Mengacu pada reserach gap dan fenomena bisnis yang terjadi maka 

mengindikasikan bahwa hubungan atau pengaruh kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pembelian bukanlah hanya sebagai suatu hubungan atau pengaruh 

langsung atau sederhana melainkan merupakan suatu hubungan atau pengaruh 

yang yang tidak langsung. Untuk itu, peneliti mengusulkan adanya suatu variabel 

yang mampu memitigasi ketidakkonsistenan pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian. Adapun variabel mediasi yang diusulkan peneliti 

adalah kedekatan emosional.  

Berdasarkan masalah yang peneliti temukan di atas, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan uji kembali pengaruh dari variabel-variabel tersebut terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik 

melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, 

Promosi, Nilai Pelanggan, dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

dengan Kedekatan Emosional sebagai variabel Mediasi pada Andy Café di Griya 

Hotel Medan”. 

 

Tujuan Penelitian 

Tujuan dalam penelitian ini sebagai berikut:  

1. Mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. 

2. Mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap kedekatan emosional. 

3. Mengetahui pengaruh kedekatan emosional terhadap keputusan pembelian. 

4. Mengetahui apakah kedekatan emosional mampu memediasi kualitas 

pelayanan terhadap keputusan pembelian. 

5. Mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk. 

6. Mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian produk. 

7. Mengetahui pengaruh nilai pelanggan terhadap keputusan pembelian produk. 
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8. Mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN KAJIAN HIPOTESIS 

Service Dominant Logic 

Teori yang dikemukakan oleh (Vargo dan Lusch 2008b) menjabarkan bahwa 

pelayanan adalah suatu tindakan untuk melakukan sesuatu yang berfokus pada 

kepentingan orang lain. Selain itu, disebutkan juga bahwa pelayanan selalu 

melibatkan penerima manfaat sebagai bagian aktif dari pelayanan. Kemudian lebih 

lanjut, teori tersebut menyatakan bahwa munculnya ekonomi jaringan 

menyebabkan pelanggan sebagai suatu bagian dari perusahaan yang diperluas 

dan co-producers pemasaran perusahaan. Adapun yang dimaksud dengan co-

producers adalah pelanggan yang telah terikat dengan nilai-nilai yang diberikan 

oleh perusahaan ataupun karyawan dari perusahaan tersebut sehingga membuat 

pelanggan mau membantu perusahaan untuk memasarkan produk perusahaan 

tersebut dengan sepenuh hati. 

Kualitas Pelayanan 

Arianto (2018:83) mendefinisikan kualitas pelayanan adalah berfokus pada 

pemenuhan kebutuhan dan persyaratan, serta pada ketepatan waktu untuk 

memenuhi harapan pelanggan. Kualitas pelayanan berlaku untuk semua jenis 

layanan yang disediakan oleh perusahaan saat klien berada di perusahaan.  

Harga  

Kotler dan Amstrong (2014) mendefinisikan harga adalah sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar 

konsumen atas menfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau 

jasa tersebut  

Promosi 

Astuti dan Amanda (2020:81) mendefinisikan bahwa promosi adalah salah satu 

cara yang digunakan para pelaku pasar untuk memperkenalkan produk yang akan 

dijualnya.   

Nilai Pelanggan 

Nilai dapat didefinisikan sebagai rasio antara banyaknya yang diperoleh 

pelanggan dan banyaknya yang diberikan pelanggan mendapatkan manfaat dan 

mengeluarkan biaya (Kotler 2018:13). 

Word of Mouth 

Ali (2010:32) mendefinisikan word of mouth adalah tindakan konsumen 

memberikan informasi kepada konsumen lain dari seseorang kepada orang lain 

(antar pribadi) non komersial baik merek, produk maupun jasa. 
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Kedekatan Emosional 

Barnes, (2003:149) mendefinisikan Kedekatan emosional adalah sebagai kunci 

kepercayaan yang melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu 

dengan keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan. 

Pengembangan Hipotesis 

1. Pengaruh kualitass pelayanan terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan teori service dominant logic terlihat bahwa pelayanan yang baik 

memberikan nilai yang baik kepada pelanggan sehingga melakukan 

pembelian. Kualitas pelayanan memiliki peran penting dalam keputusan 

pembelian. Pelayanan yang baik akan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen dan hasil yang akan didapatkan oleh sebuah 

perusahaan. Hal ini didasari oleh teori service dominant logic dan didukung 

oleh peneliti sebelumnya yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Perdana, dkk (2021). 

H1: Kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

2. Pengaruh kualitas Pelayanan terhadap Kedekatan Emosional 

Pada saat konsumen melakukan pembelian, konsumen pertama sekali 

melihat kualitas pelayan yang diberikan oleh perusahaan. Setelah konsumen 

merasakan pelayanan yang memuaskan melalui nilai lebih yang dimiliki oleh 

perusahaan, konsumen bisa melakukan pembelian bukan hanya sekali 

pembelian saja tetapi juga pembelian berulang pada perusahaan tersebut 

yang bisa mengakibatkan konsumen semakin dekat kepada karyawan dan 

sebaliknya. Melalui loyalitas konsumen tersebut maka akan terjalin kedekatan 

emosional..  

H2: kualitas Pelayanan berpengaruh positif terhadap Kedekatan Emosional 

3. Pengaruh Kedekatan Emosional sebagai Pemediasi Kualitas Pelayanan  

Terhadap Keputusan Pembelian 

Kedekatan emosional bisa menjadi nilai lebih yang memperkuat antara 

kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian. Oleh karena itu, semakin 

loyal konsumen pada perusahaan semakin dekat pula emosional produsen 

kepada konsumen. Hal tersebut juga didasari oleh teori service dominant logic 

dan didukung penelitian terdahulu (Fenisia, 2019) yang menyatakan bahwa 

emosi berperan penting dalam pengambilan keputusan, yakni membantu 

proses pengambilan keputusan ataupun menghambatnya. H3: Kedekatan 

Emosional mampu memediasi kualitas pelayanan terhadap Keputusan 

Pembelian 
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4. Pengaruh Kedekatan Emosional Terhadap Keputusan Pembelian 

Kedekatan emosional antara karyawan dengan konsumen juga dapat 

mempengaruhi kepuasan konsumen, karena melalui kedekatan emosional 

yaitu nilai yang terjalin antara produsen dan konsumen, dapat menyebabkan 

konsumen melakukan pembelian yang berujung pada kepuasan akibat dari 

kedekatan emosinal yang terjalin sebelumnya, dimana kedekatan emosional 

tersebut adalah nilai lebih dari perusahaan. Hal ini didasari oleh teori service 

dominant logic dan didukung peneliti terdahulu (Fenisia, 2019) 

H4: Kedekatan Emosional berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

5. Pengaruh Harga Terhadap  Keputusan Pembelian  

Harga bukanlah menjadi satu penentu pada saat konsumen melakukan 

keputusan pembelian, hal tersebut dapat dilihat pada teori service dominant 

logic yang mengatakan bahwa selain mendapatkan kualitas pelayanan ada 

nilai lebih yang dilihat konsumen ketika ingin melakukan pembelian 

H5: Harga tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

6. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan nilai yang sudah dimiliki oleh perusahaan, dan nilai yang semakin 

bertambah, menyebabkan semakin loyalnya konsumen terhadap perusahaan 

sehingga tanpa disadari oleh konsumen itu sendiri, konsumen telah menjadi 

co-producers bagi perusahaan yang dapat mempengaruhi orang di sekitar 

untuk melakukan pembelian pada perusahaan tersebut 

H6: Promosi tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

7. Pengaruh Nilai Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian  

Ketika membeli, pelanggan yang rasional membandingkan antara manfaat 

yang didapat dengan pengorbanan biaya yang harus dikeluarkan. Keduanya 

mempengaruhi kepuasan pelanggan. Ketika mendapatkan nilai yang lebih 

besar daripada biaya yang dikorbankan, pelanggan akan merasa puas. 

Sebaliknya, manfaat yang lebih rendah daripada biaya menghasilkan 

ketidakpuasan bagi konsumen. 

H7: Nilai pelanggan berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 

8. Pengaruh Word of mouth terhadap Keputusan Pembelian 

Word of mouth (WOM) memiliki peran yang sangat berpengaruh atau efektif 

dalam kelangsungan hidup suatu perusahaan, karena word of mouth dapat 

menyebar luas secara cepat dan dipercaya oleh para calon konsumen. 

H7: Word of mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian 
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METODOLOGI PENELITIAN 

Jenis Penelitian  

Penelitian ini bersifat kuantitaif dan menggunakan teknik Purposive Sampling 

untuk memilih sampel.  

Defenisi Operasionalisasi Variabel 

Tabel 2. Defenisi Operasionalisasi Variabel 

Variabel Definisi  

Kualitas 
pelayanan (X1) 

Kualitas pelayanan yaitu seberapa jauh 
perbedaan antara kenyataan dan harapan para 
pelanggan atas layanan yang diperoleh atau 
diterima. Parasuraman (2013) 

Harga (X2) Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan 
atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai 
uang yang ditukar konsumen atas manfaat-
manfaat karena memiliki atau menggunakan 
produk atau jasa tersebut. Kotler dan Amstrong 
(2014) 

Promosi (X3) Bahwa promosi merupakan cara komunikasi 
yang dilakukan oleh perusahaan kepada 
konsumen atau pasar yang dituju, dengan tujuan 
menyampaikan informasi mengenai 
produk/perusahaan agar konsumen tersebut 
mau membeli. Kotler dan keller (2016) 

Nilai 
pelanggan (X4) 

Nilai pelanggan adalah sekumpulan manfaat 
yang diharapkan oleh pelanggan dari produk 
atau jasa tertentu dan biaya pelanggan total 
adalah sekumpulan biaya yang diharapakan oleh 
konsumen yang dikeluarkan untuk 
mengevaluasi, mendapatkan, menggunakan dan 
membuang produk atau jasa. 
(Kotler dalam Hurriyati 2017) 

Word of mouth 
(X5) 

Word of mouth adalah tindakan konsumen 
memberikan informasi kepada konsumen lain 
dari seseorang kepada orang lain (antar pribadi) 
non komersial baik merek, produk maupun jasa. 
Ali (2010:32) 

Kedekatan 
emosional (Z) 

Kedekatan emosional adalah sebagai kunci 
kepercayaan yang melibatkan kesediaan 
seseorang untuk bertingkah laku tertentu dengan 
keyakinan bahwa mitranya akan memberikan 
apa yang ia harapkan. (Barnes, 2003:149) 

Keputusan 
pembelian (Y) 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan 
konsumen yang dipengeruhi oleh ekonomi 
keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, 
harga, lokasi, promosi, physical, evidence, 
people, process. Buchari Alma (2016:96) 
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Teknik Analisis Data  

Penelitian ini menggunakan SEM-PLS dengan software Warp PLS 8.0 dalam 

menganalisis data. Mengacu terhadap model empirisnya, maka model 

persamaannya dapat ditentukan sebagai berikut. 

KEit = α1 + β0 KPit + e1……………………………………………………......... (1) 

KPit = α2 + β1KPit + β2Hit + β3LnPit + β4NPit + β5WMit  + e2 …………….. (2) 

  

HASIL PENELITIAN  

Pengujian data yang dilakukan dengan menggunakan SEM-PLS seperti yang telah 

dijelaskan  sebelumnya diatas, memberikan goodness of fit (GoF) seperti berikut: 

Tabel 3. Godness of Fit 

Kriteria Parameter 

Average Path Coefficient (APC) P= 0.005 

Average R-squared (ARS) P< 0.001 

Average Adjusted RSquared (AARS) P< 0.001 

Average Block VIF (AVIF) 2.374 

Average Full Collinearity VIF (AFVIF) 2.195 

Tenenhaus GoF (GoF) 0.478 

Sympson’s Paradox Ratio (SPR) 1.000 

R-Squared Contribution Ratio (RSCR) 1.000 

Statistical Suppression Ratio (SSR) 1.000 

Sumber: Warp PLS 8.0 (2023) 

Berdasarkan tabel 3. diatas dapat disimpulkan bahwa data tersebut memiliki fit  

yang baik dimana, p-value APC = 0.005,  p-value ARS dan AARS <0.001. Selain 

itu,nilai AVIF dan AFVIF  yang  didapatkan  yaitu  <3.3  yang  berarti  menunjukkan  

tidak  adanya  masalah multikolinieritas  antar  variabel  eksogen.  Perolehan  GoF  

yang  didapati  yaitu  0.478  ≥  0.36 tergolong dalam kategori kuat. Demikian pula 

dengan SPR, RSCR dan SSR yang menunjukkan tidak terjadinya masalah 

kausalitas dalam model karena memiliki p-value= 1 dan termasuk kategori 

ideal(Latan & Ghozali, 2017). 

Tabel 4. Uji Full Colliniearity VIF, Adjusted R-Squared dan Q-Square 

 KuPel Harga Promosi NiPel WoM KePem KeEmosi 

Full Collin. 
VIF 

2.440 2.601 1.785 2.054 2.409 2.344 1.734 

Adj. R-
squared 

     0.538 0.373 

Q-squared      0.593 0.385 

Sumber: Data diolah penulis (2023) 
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Berdasarkan  tabel 4, di atas, tampak nilai Full Colliniearity VIF untuk masing-

masing variabel konstruk lebih kecil dari 3,3. Hal ini menggambarkan bahwa model 

tersebut bebas dari masalah kolinearitas vertikal, lateral dan common bias. Nilai 

Adjusted R-squared untuk variasi yang mempengaruhi keputusan pembelian 

diperoleh 0.538 yang berarti bahwa pengaruh dari variasi kualitas pelayanan, 

harga, promosi, nilai pelanggan, dan wom terhadap keputusan pembelian adalah 

sebesar 53,8%. 

Selanjutnya untuk nilai q-squared yang diperoleh yaitu sebesar 0.593, yang 

didapat dari variabel keputusan pembelian menunjukkan bahwa model memiliki 

predictive relevance. Adapun nilai q-squared predictive relevance yang dihasilkan 

oleh variabel keputusan pembelian yaitu sebesar 0.593, termasuk dalam kategori 

yang kuat. Dikategorikan kuat karena berlandaskan pada Rule of Thumb Evaluasi 

Model Struktural yang dapat dilihat pada tabel 3.3 bahwa jika q-squared predictive 

relevance ≥ 0.35, berarti menunjukkan model tersebut memiliki q-squared 

predicitive relevance yang kuat. Begitu pula dengan q-squared predictive 

relevance yang diperoleh kedekatan emosioanl yaitu 0.385 juga menunjukkan 

kategori kuat. 

Tabel 5. Uji Effect Size dan VIF 

Keterangan Effect Size VIF 

KuPel→ KePem 0.251 2,440 

Harga → KePem 0.028 2,601 

Promosi→ KePem 0.133 1,785 

NiPel→ KePem 0.014 2,054 

Wom → KePem 0.141 2,409 

KeEmosi→ KePem 0,074 2,344 

KuPel → KeEmosi 0.384 1,734 

Sumber: Data diolah penulis (2023)  

Mengacu pada tabel 5 yang menunjukkan nilai effect size untuk variabel kualitas 

pelayanan terhadap keputusan pembelian yaitu 0.251 menunjukkan bahwa 

kualitas pelayanan memiliki effect size yang kuat. Kemudian nilai effect size untuk 

variabel harga terhadap variabel keputusan pembelian yaitu 0.028 menunjukkan 

bahwa variabel harga digolongkan dalam kategori lemah. Selanjutnya untuk 

variabel promosi menunjukkan nilai 0,133 (<0.15) yang digolongkan dalam 

kategori lemah, nilai pelanggan terhadap keputusan pembelain sebesar 0,014 dan 

digolongkan dalam kategori lemah, wom terhadap keputusan pembelain sebesar 

0,141 dan digolongkan dalam kategori lemah, 

Nilai effect size untuk variabel kedekatan emosi terhadap keputusan pembelian 

yaitu 0.074 (< 0.35), mengindikasikan pengaruh kedekatan emosi terhadap 

keputusan pembelian dalam kategori lemah. Hal ini berarti bahwa pengaruh 

kedekatan emosi terhadap keputusan pembelian memiliki peran kurang penting. 

Selanjutnya, nilai effect size untuk variabel kualitas pelayanan terhadap terhadap 

kedekatan emosional yaitu 0.384 (≥ 0.35), mengindikasikan pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap kedekatan emosional dalam kategori kuat dan berperan 
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penting. 

Ditinjau dari segi output nilai VIF (Variance Infaltions Factors) yang dihasilkan dari 

keseluruhan variabel penelitian ini, berada di bawah 3.3. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa semua variabel penelitian ini, telah memenuhi kriteria yang 

menandakan tidak adanya masalah koliniearitas vertikal dalam model. 

Pengujian Mediasi  

Tahapan pengujian mediasi berdasarkan pendekatan dua langkah ini juga terdiri 

dari dua tahapan sesuai dengan nama metodenya. Adapun prosedur dua langkah 

tersebut, yaitu: Pertama, melakukan estimasi pengaruh langsung dari variabel 

eksogen (kualitas pelayanan) terhadap variabel endogen (keputusan pembelian). 

yang dinyatakan sebagai jalur c. Jika langkah ini telah dilakukan maka akan 

memperoleh hasil estimasi direct effect seperti yang terlihat pada gambar 4.2 

Seluruh hasil estimasi direct effect ternyata ada dua variabel yang tidak signifikan 

pada tingkat 0.10 yaitu harga dan nilai pelanggan. Dengan demikian, uji mediasi 

dapat dilanjutkan pada tahap yang kedua, yaitu melakukan estimasi pengaruh 

tidak langsung secara bersama-sama (simultan) dengan menggunakan model 

triangle dari PLS SEM, yaitu X → Y (path c”), X → M (path a”), dan M → Y (path 

b). Adapun hasil indirect effect-nya untuk model X → Y (path c”), dari variabel 

kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian bisa dilihat pada tabel 4.4. 

Selanjutnya, hasil dari model X → M (path a) dan M → Y (path a) dan M → Y (path 

b) untuk kualitas pelayanan bisa diperhatikan pada gambar 4.1. 

Tabel 6. Pengaruh Langsung 

Description Path 
Path 

Coefficient 
P-Value 

          KuPel → KePem 0.352 0.001 

Harga → KePem 0.088 0.167 

Promosi → KePem 0.195 0.018 

NiPel → KePem 0.034 0.356 

Wom → KePem 0.221 0.009 

Sumber: Warp PLS 8.0 (2023)  
 

 

Gambar 1. Pengaruh Langsung 
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Pada gambar 1 tersebut terlihat p-value untuk kualitas pelayanan → kedekatan 

emosional (jalur a) adalah signifikan pada tingkat 1% (p<0.01). Berpijak pada 

penjelasan di atas maka memberi kesimpulan bahwa variabel eksogen yang dapat 

dimediasi oleh kedekatan emosional terhadap keputusan pembelian yaitu kualitas 

pelayanan. 

Tabel 7. Pengaruh Tidak Langsung dari CR, ROA terhadap DPR melalui LnTA 

Sumber: Warp PLS 8.0 (2023) 

Gambar 2. Pengaruh Tidak Langsung 

Berlandaskan output estimasi dari tabel 7 di atas terlihat bahwa kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian melalui kedekatakan emosional, signifikan. 

Selanjut  nya, setelah kedua langkah di atas terpenuhi kondisinya maka dapat 

dilanjutkan pada penarikan kesimpulan mengenai mediasi, yaitu i) Apabila 

koefisien path c” dari hasil estimasi langkah (2) tetap signifikan dan tidak berubah 

(c”=c) maka hipotesis mediasi tidak didukung, ii) Jika koefisien jalur c” nilainya 

turun (c”<c) tetapi tetap signifikan maka bentuk mediasi adalah mediasi Sebagian 

(partial mediation), iii) Jika koefisien jalur c” nilainya turun (c”<c) dan menjadi tidak 

signifikan maka mediasinya berbentuk mediasi penuh (full mediation). 

Mengacu pada prosedur pengambilan kesimpulan tentang mediasi seperti 

tersebut di atas maka diperoleh hasil bahwa kedekatan emosional dapat 

memediasi pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian. 

Mengenai bentuk mediasi yang terjadi di atas: Pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh kedekatan emosional 

tergolong partial mediation. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya, maka kesimpulan dalam penelitian ini sebagai berikut. 

Hubungan Variabel Koefisien P-Value Signifikan/tidakSignifikan 

Kualitas Pelayanan → 
Kedekatan Emosional → 
Keputusan Pembelian 

0.08 0.10 Signifikan 
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1. Diterimanya hipotesis 1 yang menyatakan bahwa Kualitas pelayanan 

merupakan faktor yang berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Andy café Griya Hotel di Medan. 

2. Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa Kualitas pelayanan merupakan faktor 

yang berpengaruh secara signifikan terhadap kedekatan emosional. 

3. Hipotesis 3 Kedekatan Emosional yang diduga mampu Memediasi secara 

partial pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian, ternyata 

menunjukkan hubungan yang signifikan dan mampu memediasi. 

4. Hipotesis 4 menyatakan bahwa Kedekatan emosional merupakan faktor yang 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Andy café 

Griya Hotel di Medan. 

5. Hipotesis 5 Harga merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pada Andy café Griya Hotel di Medan, namun menunjukkan tidak 

adanya pengaruh signifikan. Harga pada Andy café tidak terlalu diperhatikan 

oleh konsumen Andy café dalam melakukan keputusan pembelian.  

6. Promosi yang diduga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

ternyata setelah diuji tidak terbukti, tetapi pada hasil penelitian ini terbukti 

bahwa promosi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

7. Nilai pelanggan merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

pada Andy café Griya Hotel di Medan, namun pada penelitian menunjukkan 

tidak adanya pengaruh signifikan antara nilai pelanggan terhadap keputusan 

pembelian. 

8. Word of mouth (WOM) merupakan faktor yang berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Andy café Griya Hotel di Medan. 

Berdasarkan kelemahan penelitian di atas, peneliti menyarankan beberapa hal 

sebagai berikut: 

1. Bagi perusahaan yang dipandang berguna dan dapat mempertimbangkan 

agar dapat mempertahankan kualitas pelayanan, menciptakan harga yang 

bersaing, menciptakan promosi yang menarik baik melalui media sosial 

maupun media lainnya yang dapat membuat Andy café semakin dikenal 

banyak orang dan hal tersebut dapat meningkatkan pembelian. 

2. Bagi penelitian selanjutnya dengan objek dengan perusahaan yang sejenis, 

sebaiknya menambahkan populasi dan sampel serta dengan variable yang 

belum pernah diteliti. 
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