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Abstract: Riset ini disusun guna menelaah sejauh
mana kualitas pelayanan berdampak terhadap
terbentuknya minat beli konsumen pada usaha kopi
keliling Easy Coffee yang beroperasi di Kota
Palangka Raya, dengan menempatkan word of mouth
(WOM) sebagai penghubung tidak langsung antara
kedua variabel tersebut. Maraknya budaya minum
kopi sebagai rutinitas keseharian masyarakat urban,
diiringi menjamurnya format bisnis kopi berbasis
mobilitas, mendorong pelaku usaha untuk senantiasa
membenahi mutu layanan sekaligus merancang
strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.
Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif-
kausal. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner yang disebarkan kepada 98 konsumen Easy
Coffee yang diseleksi menggunakan teknik purposive
sampling. Pengujian hubungan antarvariabel laten
dilakukan melalui pendekatan Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) berbantuan
perangkat lunak SmartPLS. Hasil analisis
mengungkapkan bahwa kualitas pelayanan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (b=0,401;
p=0,001) dan terhadap intensitas WOM (b=0,350;
p=0,000). Sebaliknya, WOM tidak mampu
membuktikan pengaruh bermakna terhadap minat beli
(b=-0,071; p=0,583), sehingga perannya sebagai
mediator tidak terkonfirmasi. Temuan ini menegaskan
bahwa kontak langsung konsumen dengan kualitas
pelayanan jauh lebih dominan dalam membentuk
minat beli dibandingkan dorongan yang bersumber
dari rekomendasi pihak lain.
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PENDAHULUAN
Ketangguhan sektor usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) telah lama diakui sebagai

tulang punggung perekonomian nasional, mengingat kontribusinya yang nyata dalam
menciptakan lapangan kerja dan menggerakkan roda perekonomian lokal. Secara definitif,
UMKM mencakup kegiatan usaha berskala terbatas yang dijalankan perseorangan atau kelompok
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kecil dengan keterbatasan pada modal, tenaga kerja, maupun kapasitas produksi. Salah satu
turunan UMKM yang kini tengah berkembang pesat adalah konsep kopi keliling, yakni usaha
penjualan minuman berbasis kopi yang dioperasikan secara mobile.

Kebiasaan meminum kopi di kalangan masyarakat Indonesia telah bergeser dari sekadar
kebutuhan fungsional menjadi simbol gaya hidup dalam dua dekade terakhir. Data yang dirilis
Asosiasi Ekspor Kopi Indonesia (AEKI) menunjukkan lompatan konsumsi kopi per kapita secara
nasional, dari 1,0 kg pada 2013 menjadi 1,8 kg pada 2023 (Asosiasi Eksportir dan Industri Kopi
Indonesia (AEKI-AICE), 2025). Pergeseran ini ditengarai bukan semata akibat bertambahnya
jumlah penikmat kopi, melainkan juga dipicu oleh penetrasi segmen generasi muda yang semakin
dalam. (Amadea et al., 2025) mencatat bahwa keterlibatan kalangan milenial dan Generasi Z
dalam budaya konsumsi kopi meningkat secara signifikan dalam dua tahun terakhir, di mana kopi
kini kerap difungsikan sebagai media ekspresi identitas dan aksesori aktivitas sosial, bukan lagi
sekadar penambah stamina.

Geliat ini turut mewarnai lanskap bisnis kopi di Kota Palangka Raya. Data dari Dinas
Penanaman Modal dan Pelayanan Terpadu Satu Pintu (DPM-PTSP) setempat menunjukkan
bahwa tak kurang dari 70 usaha kafe dan kedai minum telah mengantongi izin resmi dalam
rentang Agustus 2021 hingga September 2022 (Media Center Kota Palangka Raya, 2022). Di
samping pemain lama berbasis tempat permanen, kini bermunculan format bisnis kopi keliling
yang menyasar konsumen bergerak—mahasiswa, pekerja kantoran, hingga pengguna jalan—
dengan mengandalkan kemudahan akses dan harga yang kompetitif.

Di antara merek-merek kopi keliling yang beroperasi di Palangka Raya, seperti Berkopling
dan Briling, Easy Coffee tampil dengan cakupan titik layanan paling luas, mulai dari kawasan
kampus, pusat niaga, area permukiman padat, hingga spot keramaian seperti Bundaran Besar dan
sekitar Jembatan Kahayan. Luasnya jangkauan ini menjadikan Easy Coffee sebagai subjek yang
representatif untuk dikaji lebih dalam. Pengamatan awal peneliti menemukan bahwa Easy Coffee
meraup penilaian positif di platform GoFood dengan skor 5,0, kendati terdapat sejumlah catatan
dari konsumen terkait inkonsistensi rasa dan antrean yang memanjang pada jam-jam sibuk.
Kondisi ini mencerminkan adanya kesenjangan antara ekspektasi konsumen dan pengalaman
aktual yang mereka rasakan.

Pentingnya manajemen sumber daya manusia yang berkualitas tidak hanya sekadar elemen
pendukung, melainkan menjadi strategi kunci bagi perusahaan untuk mempertahankan eksistensi
dan memenangkan persaingan pasar yang semakin kompetitif (Wahyu Febriani et al., 2025) .
Konsistensi kualitas pelayanan menjadi titik kritis bagi UMKM kopi keliling dalam upaya
mempertahankan dan memperluas basis pelanggannya. (Sasongko, 2021) menegaskan bahwa
aspek-aspek pelayanan seperti kecepatan respons, keramahan, dan daya tarik penyajian produk
berperan langsung dalam membentuk kepuasan konsumen. (Alvianna et al., 2021) menambahkan
bahwa pelayanan yang tidak memenuhi standar berpotensi menodai reputasi usaha dan mengikis
loyalitas pelanggan. Sementara itu kualitas layanan yang prima berperan strategis dalam
mengonstruksi reputasi positif dan kepercayaan publik, yang pada gilirannya menstimulasi niat
beli ulang (repurchasing) serta memicu promosi sukarela dari mulut ke mulut (word-of-mouth)
oleh konsumen (Budiman Bancin et al., 2024).

Di sisi lain, word of mouth (WOM) turut memainkan peran strategis dalam ekosistem
pemasaran berbasis pengalaman konsumen. (Wahyudi et al., 2023) menyimpulkan bahwa WOM
yang bernuansa positif terbukti mendongkrak kecenderungan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. (Widodo et al., 2022) menambahkan bahwa bagi UMKM yang beroperasi
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dengan sumber daya terbatas, WOM merupakan kanal promosi yang paling organik dan efisien.
Namun demikian, kajian yang secara spesifik mengeksplorasi fungsi WOM sebagai mediator
dalam konteks bisnis kopi keliling—yang memiliki karakteristik mobilitas tinggi dan pelayanan
sederhana—masih sangat minim. Ketidakhadiran literatur ini menjadi celah yang hendak
dijembatani oleh penelitian ini.

LANDASAN TEORI

Kualitas Pelayanan
Dalam pandangan Reykhan & Moko (2022) yang merujuk pada Kotler & Keller, kualitas

layanan pada dasarnya mencerminkan seberapa jauh sebuah produk atau jasa mampu
memenuhi—bahkan melampaui—kebutuhan pengguna, baik yang terucapkan maupun yang
tersirat. (Kristinae et al., 2025) juga menekankan bahwa kualitas pelayanan berperan penting
dalam meningkatkan kepuasan pengunjung. Lebih lanjut, (Viola et al., 2024) memaknai kualitas
pelayanan sebagai totalitas upaya perusahaan untuk menjawab harapan konsumen dan
memastikan tercapainya kepuasan mereka. (Pranoto et al., 2022) menambahkan perspektif Kotler
dan Armstrong yang merumuskan kualitas pelayanan sebagai keseluruhan fitur dan kapabilitas
suatu jasa yang secara langsung menentukan kemampuannya merespons tuntutan eksplisit
maupun implisit dari konsumen.

Menurut Parasuraman dalam Tjiptono yang dikutip (Caniago, 2022) , kualitas pelayanan
terstruktur atas lima dimensi pokok. Pertama, Tangible (Bukti Fisik), yang berkaitan dengan
penampilan fasilitas, kelengkapan peralatan, dan kerapian personal. Kedua, Reliability
(Reliabilitas), yakni kapasitas untuk menyampaikan layanan secara akurat dan tepat waktu.
Ketiga, Responsiveness (Daya Tanggap), yaitu kesiapsediaan membantu konsumen dan
merespons permintaan mereka dengan sigap. Keempat, Assurance (Jaminan), mencakup
kompetensi dan kesopanan karyawan yang menumbuhkan rasa percaya. Kelima, Empathy
(Empati), berupa perhatian personal yang tulus terhadap kebutuhan individual konsumen.

Word of Mouth
Konsep word of mouth (WOM) merujuk pada bentuk komunikasi antar-konsumen yang

berlangsung secara informal dan sukarela, di mana pengalaman, penilaian, maupun saran tentang
suatu produk atau layanan disampaikan dari satu orang ke orang lain tanpa intervensi komersial
(Wahyudi et al., 2023) . (Buchori et al., 2021) menegaskan bahwa WOM tidak hanya
merepresentasikan respons emosional konsumen, tetapi juga berkontribusi signifikan dalam
membentuk persepsi dan kepercayaan pasar terhadap suatu merek. Dalam konteks promosi
UMKM, Tiara (2021) mencatat bahwa pelaku usaha yang berhasil mendorong percakapan positif
di antara konsumennya akan memperoleh saluran pemasaran yang tidak hanya gratis, tetapi juga
lebih dipercaya daripada iklan konvensional. (Wahyudi et al., 2023) mengoperasionalkan WOM
melalui lima indikator: Talkers (siapa yang berbicara), Topics (apa yang dibicarakan), Tools
(media penyebaran), Taking Part (partisipasi dalam percakapan), dan Tracking (pemantauan
respons).

Minat Beli
Minat beli merupakan konstruk psikologis yang mencerminkan kecenderungan seseorang

untuk mewujudkan keputusan pembelian atas suatu produk tertentu. Landasan teoritisnya
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bersumber dari Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) , yang menegaskan bahwa niat
merupakan anteseden paling langsung dari perilaku nyata. (Septyadi et al., 2022) mendefinisikan
minat beli sebagai dorongan afektif yang muncul setelah konsumen menjalani proses
prapembelian, yaitu ketika mereka aktif menggali informasi dan menimbang kesesuaian produk
dengan kebutuhannya. (Nuraeni et al., 2022) memperluas definisi ini dengan menekankan bahwa
minat beli lahir dari akumulasi persepsi positif, pengalaman sebelumnya, dan keyakinan atas nilai
yang akan diperoleh. (Puadi et al., 2023) juga menegaskan bahwa citra merek yang melekat
dibenak konsumen, dan menjadikan suatu citra yang positif, akan meningkatkan image
perusahaan sehingga citra perusahaan di mata pelanggannya terus meningkat pula. Ferdinand
(2002) dalam (Septyadi et al., 2022) mengukur minat beli melalui empat indikator: minat
transaksional (niat membeli), minat referensial (niat mereferensikan), minat preferensial
(preferensi utama pada produk), dan minat eksploratif (dorongan mencari informasi lebih lanjut).
METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilandaskan pada paradigma positivisme dengan desain kuantitatif-kausal.
Pendekatan ini dipilih karena selaras dengan tujuan penelitian, yakni memetakan dan mengukur
relasi sebab-akibat antara kualitas pelayanan (X), word of mouth (Z), dan minat beli konsumen
(Y), termasuk menguji apakah Z berperan sebagai jembatan yang menghubungkan X dan Y
secara tidak langsung (Sugiyono, 2023).

Pengambilan data dilakukan di delapan titik operasional Easy Coffee yang tersebar di Kota
Palangka Raya, mencakup kawasan kampus, pusat perbelanjaan, jalur arterial, dan area
permukiman. Seluruh individu yang pernah bertransaksi di Easy Coffee menjadi populasi
penelitian ini. Mengingat besaran jumlah responden tidak dapat diketahui secara pasti, teknik
penentuan sampel mengacu pada formula Ferdinand (2014), yakni jumlah indikator dikalikan
tujuh (14 × 7 = 98 responden). Pemilihan sampel dilakukan melalui purposive sampling dengan
kriteria: pernah membeli produk Easy Coffee minimal sekali, berdomisili di Kota Palangka Raya,
berusia minimal 13 tahun, dan bersedia mengisi kuesioner hingga tuntas.

Instrumen penelitian berupa angket terstruktur yang memuat butir-butir pernyataan berskala
Likert 5 poin (1=Sangat Tidak Setuju, lalu 5=Sangat Setuju). Masing-masing variabel
dioperasionalisasikan melalui indikator yang telah diadaptasi dari penelitian terdahulu.
Pengolahan dan analisis data memanfaatkan metode Partial Least Square Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS, yang dinilai tepat untuk model dengan variabel mediasi dan
ukuran sampel yang relatif terbatas (Rahadi, 2023).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Rata-rata penilaian responden terhadap kualitas pelayanan (X) mencapai 4,27,
mencerminkan persepsi sangat positif. Butir tertinggi adalah keramahan penjual dan kebersihan
gerobak (masing-masing mean 4,30), sedangkan butir terendah adalah kecepatan melayani
pesanan (mean 4,24). Variabel minat beli (Y) memperoleh rata-rata 4,48, dengan minat
eksploratif (keinginan mencoba varian lain) sebagai pendorong terkuat (mean 4,53) dan minat
transaksional sebagai terendah (mean 4,44). Adapun word of mouth (Z) mencatatkan rerata 3,70,
yang mengindikasikan keterlibatan konsumen dalam menyebarkan pengalaman masih berada
pada taraf moderat. Gap yang cukup mencolok antara skor minat beli yang tinggi dan intensitas
WOM yang sedang memberikan sinyal bahwa kepuasan belum secara otomatis diterjemahkan ke
dalam perilaku merekomendasikan.
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Tabel 4. Penilaian Responden pada Variabel Kualitas Pelayanan (X)
No Pernyataan SS S N TS STS N Mean
1 Tampilan gerobak Easy Coffee

terlihat bersih dan rapi
45 38 15 - - 98 4,30

2 Penjual Easy Coffee melayani
dengan ramah dan sopan

44 41 12 1 - 98 4,30

3 Penjual Easy Coffee melayani
pesanan dengan cepat

43 37 17 1 - 98 4,24

4 Rasa minuman Easy Coffee
konsisten setiap pembelian

36 54 8 - - 98 4,28

5 Penjual Easy Coffee mampu
menjelaskan produk dengan
baik

39 45 14 - - 98 4,25

Total Rata-Rata 4,27

Sumber: Data Kuesioner berbasis Google Form, 2026

Tabel 5. Penilaian Responden pada Variabel Minat Beli (Y)
No Pernyataan SS S N TS STS N Mean
1 Saya ingin mencoba varian

minuman lain dari Easy Coffee
59 33 5 1 - 98 4,53

2 Saya lebih memilih Easy Coffee
dibandingkan kopi keliling
lainnya

60 29 7 2 - 98 4,50

3 Saya memiliki keinginan untuk
melakukan pembelian ulang di
Easy Coffee

56 32 8 2 - 98 4,44

4 Saya bersedia
merekomendasikan Easy Coffee
kepada orang lain

57 31 10 - - 98 4,48

Total Rata-Rata 4,48

Sumber: Data Kuesioner berbasis Google Form, 2026

Tabel 6. Penilaian Responden pada VariabelWord of Mouth (Z)

No Pernyataan SS S N TS STS N Mean
1 Saya bersedia menceritakan

pengalaman membeli Easy
Coffee kepada orang lain

17 48 25 8 - 98 3,75

2 Saya sering membahas rasa
minuman Easy Coffee kepada
orang lain

15 43 33 6 1 98 3,66

3 Saya menggunakan media sosial
untuk merekomendasikan Easy
Coffee

17 42 29 8 2 98 3,65

4 Saya ikut memberikan
tanggapan terkait produk Easy
Coffee kepada orang lain

19 41 29 9 - 98 3,71

5 Saya memperhatikan ulasan 19 45 27 5 2 98 3,75
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atau pendapat orang lain tentang
Easy Coffee
Total Rata-Rata 3,70

Sumber: Data Kuesioner berbasis Google Form, 2026

Analisis Inferensial
Analisis inferensial dilaksanakan menggunakan SmartPLS melalui pendekatan Partial

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Pengujian model mencakup dua tahap:
outer model untuk memverifikasi validitas dan reliabilitas instrumen, serta inner model untuk
menganalisis hubungan kausal antarvariabel laten.

Outer Model (Model Pengukuran)

Gambar 1. Hasil Outer Loading

Convergent Validity
Validitas konvergen dievaluasi menggunakan nilai outer loadings dan Average Variance

Extracted (AVE). Suatu indikator dinyatakan valid apabila outer loadings >= 0,70 dan nilai
AVE > 0,50. Berdasarkan Tabel 7, seluruh indikator memenuhi ambang batas ini, dengan nilai
outer loadings berkisar antara 0,823 hingga 0,909.

Tabel 7. Outer Loadings
Indikator Kualitas Pelayanan (X) Minat Beli (Y) Word of Mouth (Z)

PI1 0,909
PI2 0,895
PI3 0,864
PI4 0,889
SQ1 0,832
SQ2 0,893
SQ3 0,833
SQ4 0,823
SQ5 0,857
WOM1 0,866
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WOM2 0,889
WOM3 0,850
WOM4 0,886
WOM5 0,886

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Tabel 8. Average Variance Extracted (AVE)
Variabel AVE Keterangan

Kualitas Pelayanan (X) 0,719 Valid (>0,50)
Minat Beli (Y) 0,791 Valid (>0,50)
Word of Mouth (Z) 0,767 Valid (>0,50)

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Discriminant Validity
Validitas diskriminan diverifikasi menggunakan dua pendekatan: Cross Loading dan

Fornell Larcker Criterion. Pada uji Cross Loading, setiap indikator memiliki nilai loading
tertinggi pada konstruknya sendiri dibandingkan konstruk lain, yang mengonfirmasi discriminant
validity yang memadai.

Tabel 9. Cross Loading
Indikator Kualitas Pelayanan (X) Minat Beli (Y) Word of Mouth (Z)

PI1 0,372 0,909 0,123
PI2 0,408 0,895 0,175
PI3 0,187 0,864 -0,121
PI4 0,306 0,889 -0,021
SQ1 0,832 0,454 0,203
SQ2 0,893 0,302 0,359
SQ3 0,833 0,300 0,359
SQ4 0,823 0,101 0,336
SQ5 0,857 0,367 0,242
WOM1 0,267 -0,016 0,866
WOM2 0,374 0,065 0,889
WOM3 0,327 0,133 0,850
WOM4 0,255 0,064 0,886
WOM5 0,276 0,035 0,886

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Tabel 10. Fornell Larcker Criterion

Kualitas Pelayanan (X) Minat Beli (Y) Word of Mouth (Z)

Kualitas Pelayanan (X) 0,848

Minat Beli (Y) 0,376 0,889

Word of Mouth (Z) 0,350 0,070 0,876

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026
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Nilai diagonal (akar AVE) masing-masing variabel lebih besar dari nilai korelasinya
dengan variabel lain, sehingga discriminant validity terpenuhi.
Reliabilitas

Reliabilitas konstruk dievaluasi melalui nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability.
Sebuah konstruk dinyatakan reliabel apabila kedua nilai tersebut >= 0,70.

Tabel 11. Cronbach's Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability Keterangan

Kualitas Pelayanan (X) 0,903 0,912 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,913 0,939 Reliabel
Word of Mouth (Z) 0,925 0,940 Reliabel

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Seluruh konstruk memiliki nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability di atas 0,70,
memastikan bahwa instrumen penelitian ini memiliki tingkat keandalan yang baik dan dapat
diterima.
Inner Model (Model Struktural)
Koefisien Determinasi (R-Square)

Koefisien determinasi (R-square) mengukur kemampuan variabel independen dalam
menjelaskan varians variabel dependen. Semakin tinggi nilainya, semakin kuat kemampuan
prediktif model.

Tabel 12. Nilai R-Square
Variabel Dependen R-Square R-Square Adjusted

Minat Beli (Y) 0,146 0,128
Word of Mouth (Z) 0,123 0,114

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel prediktor dalam model mampu menjelaskan
14,6% varians minat beli dan 12,3% varians word of mouth. Meskipun angka ini tergolong
rendah, kondisi tersebut lazim dijumpai dalam penelitian perilaku konsumen yang dipengaruhi
banyak faktor di luar model (Abdillah & Hartono, 2015). Seluruh nilai VIF indikator berada di
bawah angka 4, yang membuktikan tidak ada masalah multicollinearity pada konstruk prediktor.
Pengujian Hipotesis (Path Coefficients)

Signifikansi hubungan antarvariabel diuji menggunakan nilai T-Statistics dan P-Value.
Sebuah hipotesis diterima apabila P-Value <= 0,05 dan T-Statistics > 1,96.

Tabel 13. Hasil Path Coefficients (Direct Effect)
Jalur Path Coefficient T-Statistics P-Value Hasil Hipotesis

KP -> MB 0,401 3,398 0,001 Sig. H1 Diterima
KP -> WOM 0,350 3,652 0,000 Sig. H2 Diterima
WOM -> MB -0,071 0,548 0,583 Tidak Sig. H3 Ditolak

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Analisis Efek Mediasi
Pengujian efek mediasi dilakukan untuk melihat peran word of mouth dalam
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menghubungkan kualitas pelayanan dan minat beli secara tidak langsung. Hasil analisis disajikan
pada Tabel 14.

Tabel 14. Hasil Analisis Efek Mediasi
Jalur / Efek Coefficient T-Statistics Keterangan

Efek Langsung: KP -> MB 0,401 3,398 Signifikan
Efek Tidak Langsung: KP -> WOM ->
MB

-0,025 0,548 Tidak Signifikan

Total Efek 0,376 -- --

Sumber: Pengolahan data SmartPLS, 2026

Efek tidak langsung kualitas pelayanan terhadap minat beli melalui WOM sebesar -0,025
(dari 0,350 x -0,071) dengan T-statistics 0,548 jauh di bawah ambang 1,96, sehingga H4 ditolak.
Word of mouth tidak terkonfirmasi sebagai mediator yang efektif.
Pembahasan
Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli (H1)

Hasil uji statistik mengukuhkan bahwa kualitas pelayanan Easy Coffee merupakan
pendorong nyata terbentuknya minat beli konsumen (b=0,401; p=0,001). Konsumen yang
mendapatkan sentuhan layanan yang hangat, efisien, dan dapat diandalkan secara alamiah
mengembangkan orientasi positif yang membuka jalan menuju niat membeli kembali. Temuan
ini sejalan dengan (Udayana & Dwifa, 2023), yang secara empiris membuktikan bahwa persepsi
positif atas kualitas layanan secara proporsional memperkuat minat beli. (Winda Sari et al., 2023)
menegaskan hal serupa dalam konteks bisnis kopi, bahwa layanan yang berhasil memuaskan
konsumen efektif mempertahankan orientasi beli mereka. Sementara itu, (Zainal Abidin et al.,
2025) menemukan pola berbeda pada konteks bengkel motor, yang mengingatkan bahwa
kekuatan pengaruh kualitas pelayanan bersifat konteks-spesifik.
Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadapWord of Mouth (H2)

Data membuktikan bahwa kualitas layanan Easy Coffee yang baik secara efektif memantik
arus WOM dari konsumennya (b=0,350; p=0,000). Temuan ini beresonansi dengan (Padungyos
et al., 2020) , yang mengamati bahwa kepuasan atas pelayanan yang memuaskan secara alami
mendorong konsumen berbagi cerita positif kepada lingkungan sosialnya. (Wismayo &
Sukaatmadja, 2024) memperkuat argumen ini melalui keterkaitan positif yang signifikan antara
kualitas layanan dan intensitas WOM. Namun perlu dicermati bahwa skor rata-rata WOM (3,70)
tertinggal jauh dari skor kualitas pelayanan (4,27), mengisyaratkan bahwa meskipun puas,
konsumen Easy Coffee belum secara aktif menyebarluaskan pengalaman tersebut. Produk kopi
keliling yang bersifat konsumsi harian mungkin belum dianggap cukup istimewa untuk diangkat
menjadi bahan percakapan.
PengaruhWord of Mouth terhadap Minat Beli (H3) dan Efek Mediasi (H4)

Bertentangan dengan ekspektasi awal, WOM tidak berhasil membuktikan pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli konsumen Easy Coffee (b=-0,071; p=0,583). Akibatnya, fungsi
WOM sebagai jembatan antara kualitas pelayanan dan minat beli pun tidak terkonfirmasi
(indirect effect=-0,025; T=0,548). Hasil ini berlawanan dengan (Wismayo & Sukaatmadja, 2024)
dan (Udayana & Dwifa, 2023) , namun sejalan dengan (Zainal Abidin et al., 2025) yang
menunjukkan bahwa tidak semua tipe usaha merespons WOM dengan cara yang sama.

Interpretasi paling koheren atas temuan ini terletak pada sifat produk kopi keliling sebagai
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konsumsi rutin berharga rendah. Dalam kategori ini, keputusan membeli lebih banyak dipandu
pengalaman pribadi yang berulang dan langsung, bukan oleh narasi dari pihak luar. Konsumen
yang sudah menjadi pelanggan tetap Easy Coffee tidak membutuhkan konfirmasi sosial untuk
memutuskan pembelian berikutnya. Dengan demikian, kualitas pelayanan bekerja langsung
dalam membangun minat beli, tanpa memerlukan WOM sebagai katalis perantara.

KESIMPULAN
Berdasarkan serangkaian pengujian yang telah dilaksanakan, penelitian ini menghasilkan

empat simpulan pokok. Pertama, kualitas pelayanan terkonfirmasi sebagai penggerak langsung
yang signifikan atas minat beli konsumen Easy Coffee (H1 diterima). Kedua, kualitas pelayanan
juga terbukti mampu menggerakkan intensitas WOM secara signifikan (H2 diterima). Ketiga,
WOM tidak berhasil membuktikan pengaruh bermakna terhadap minat beli (H3 ditolak).
Keempat, sejalan dengan ditolaknya H3, peran WOM sebagai mediator antara kualitas pelayanan
dan minat beli tidak terdukung (H4 ditolak).sss menegaskan perlunya pelaku UMKM kopi
keliling memprioritaskan peningkatan standar layanan, mencakup keramahan, kecepatan,
kebersihan gerobak, dan keajegan cita rasa, sebagai strategi utama mendorong minat beli.
Meskipun WOM belum terbukti sebagai mediator, pelayanan prima berpotensi melahirkan cerita-
cerita positif yang memperluas jangkauan pasar secara organik. Penelitian lanjutan disarankan
untuk mengintegrasikan variabel harga, lokasi, dan kualitas produk guna memperoleh
pemahaman lebih komprehensif tentang determinan minat beli pada bisnis kopi keliling.
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