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ABSTRAK 

Peneliti menganalisis strategi pemasaran kopi Lintong secara online pada UMKM Sitalbak Coffee 

dengan menggunakan pendekatan Service-Dominant Logic (SDL). Penelitian bertujuan untuk 

menggambarkan peran layanan dan keterlibatan customer dalam menciptakan nilai bersama yang 

mendukung peningkatan marketing performance. Peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan survei melalui kuesioner, kemudian mengolah data menggunakan teknik PLS-SEM. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa penerapan SDL memberikan pengaruh positif terhadap online 

marketing dan marketing performance. Keterlibatan customer melalui interaksi digital terbukti 

meningkatkan loyalitas dan kepuasan. Peneliti menemukan adanya kendala dalam pengelolaan online 

marketing, seperti keterbatasan sumber daya pada sisi pengelola. Penelitian memberikan rekomendasi 

agar Sitalbak Coffee memperkuat strategi layanan berbasis digital secara konsisten untuk 

mempertahankan keterlibatan customer. 

Kata Kunci: Customer, Kopi Lintong, Marketing Performance, Online Marketing, Sdl. 

 

ABSTRACT 

Researchers analyzed the online marketing strategy of Lintong coffee at Sitalbak Coffee MSMEs using 

the Service-Dominant Logic (SDL) approach. The research aims to describe the role of service and 

customer involvement in creating shared value that supports improved marketing performance. 

Researchers used a quantitative method with a survey approach through a questionnaire, then 

processed the data using the PLS-SEM technique. The results showed that the implementation of SDL 

has a positive influence on online marketing and marketing performance. Customer engagement 

through digital interaction is proven to increase loyalty and satisfaction. Researchers found that there 

are obstacles in managing online marketing, such as limited resources on the manajer's side. The 

research provides recommendations for Sitalbak Coffee to strengthen its digital-based service strategy 

consistently to maintain customer engagement. 

Keywords: Customer, Lintong Coffee, Marketing Performance, Online Marketing, Sdl. 

 
PENDAHULUAN 

Kopi menjadi salah satu komoditas unggulan yang berasal dari sektor perkebunan. 

Produksi kopi dari Indonesia mencapai skala internasional dan menjadikan negara sebagai 

produsen kopi terbesar keempat di dunia pada tahun 2024 (Revindo et al., 2024). Menurut 

Pusat Kajian Anggaran (2021), sebanyak 67% hasil kopi dari Indonesia dikirim ke berbagai 

negara melalui jalur ekspor. 

Salah satu daerah penghasil kopi unggulan adalah Kabupaten Humbang Hasundutan, 

Sumatera Utara, yang memiliki kondisi geografis ideal untuk budidaya kopi, seperti 

ketinggian 1.400 mdpl dan suhu udara 17–29°C (Gracia & Martauli, 2021). Salah satu varietas 

khas dari daerah Humbang adalah kopi Lintong, yang berasal dari Kecamatan Lintong Nihuta 

dan dikenal karena rasa serta aromanya. Kopi Lintong dikenal secara internasional dengan 

nama Sumatra Lintong Mandheling, Blue Batak, dan Sumatra Blue Lintong. 

Transformasi digital dalam beberapa tahun terakhir mendorong UMKM untuk 

mengadopsi strategi pemasaran berbasis online. Sitalbak Coffee merupakan pelaku usaha kopi 

Lintong yang menjalin kemitraan dengan kelompok tani dari berbagai wilayah di Humbang 

Hasundutan. Pemilik usaha menyatakan bahwa sekitar 784 petani lokal terlibat dalam proses 

budidaya dan penyortiran kopi, yang menjadi fondasi penting dalam menjaga kualitas produk. 
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Strategi pemasaran dikembangkan melalui pemanfaatan platform digital seperti media sosial 

dan e-commerce. Pemanfaatan platform digital menunjukkan upaya Sitalbak Coffee dalam 

membangun strategi pemasaran yang berbasis layanan dan pengalaman customer. Sementara 

itu, kerja sama dengan petani lokal mendukung aspek kualitas produk dari sisi hulu.   

Service-Dominant Logic (SDL) menjadi landasan yang relevan untuk memahami 

strategi pemasaran berbasis layanan. Vargo & Lusch (2004) menjelaskan bahwa SDL 

menempatkan layanan sebagai dasar dalam pertukaran nilai dan melibatkan customer sebagai 

pelaku utama dalam penciptaan nilai. Dalam UMKM kuliner lokal seperti kopi Lintong, SDL 

memberikan peluang untuk membangun loyalitas customer melalui keterlibatan, co-creation, 

serta personalisasi layanan. Pendekatan SDL menggeser fokus dari produk ke layanan, serta 

membangun sistem nilai bersama yang berkelanjutan antara pelaku usaha dan customer 

melalui keterlibatan dan interaksi langsung. 

Beberapa studi mendukung penerapan SDL dalam konteks pemasaran berbasis 

pengalaman. Penelitian Sulistyowati dan Rum (2021) menunjukkan bahwa penerapan SDL 

pada wisata kuliner Petik Madu Lawang meningkatkan loyalitas customer melalui 

pengalaman layanan yang mendalam. Penelitian Ustadz et al (2024)  menjelaskan bahwa 

aspek pelayanan dan kolaborasi pemasaran berbasis SDL mampu memperkuat keterlibatan 

customer dalam wisata arung jeram di Magelang. Kedua studi tersebut memberikan gambaran 

bahwa strategi pemasaran yang melibatkan customer secara aktif berpotensi meningkatkan 

kinerja usaha. Namun, studi-studi tersebut masih terbatas pada konteks pariwisata, sedangkan 

penerapan SDL dalam online marketing untuk produk kuliner lokal, seperti kopi Lintong, 

khususnya di daerah seperti Humbang Hasundutan, belum banyak dikaji secara spesifik. 

Sitalbak Coffee menerapkan pendekatan SDL dalam strategi online marketing melalui 

elemen seperti tanggung jawab adaptif (kemampuan menyesuaikan layanan) dan storescape 

digital (tampilan serta suasana toko di platform digital). UMKM Sitalbak Coffee 

menggunakan platform digital untuk menyampaikan informasi, merespons kebutuhan 

customer, dan membentuk suasana layanan yang mendukung keterlibatan. UMKM Sitalbak 

Coffee menghadapi kendala dalam menerapkan strategi pemasaran berbasis layanan, antara 

lain keterbatasan waktu dan tenaga dalam mengelola promosi digital serta kendala 

ketersediaan bahan baku dari petani. Tantangan tersebut dapat memengaruhi konsistensi 

layanan dan kepuasan customer, sehingga diperlukan strategi berkelanjutan untuk menjaga 

kualitas interaksi dan daya saing. Tantangan-tantangan tersebut menunjukkan perlunya solusi 

dalam penguatan sistem pelayanan dan manajemen digital agar. 

Marketing performance menjadi indikator utama dalam menilai efektivitas strategi yang 

diterapkan. Hermawati et al. (2023) menjelaskan bahwa kinerja pemasaran dapat diukur 

melalui pertumbuhan customer, loyalitas, dan kepuasan customer terhadap layanan yang 

diberikan. Amin et al. (2019) menambahkan bahwa keberhasilan pemasaran tercermin dari 

kemampuan usaha dalam mempertahankan relasi jangka panjang dengan customer. 

Pendekatan yang berorientasi pada layanan dan pengalaman memberikan peluang untuk 

menciptakan kepuasan yang berkelanjutan. 

Penelitian yang membahas penerapan SDL dalam konteks pemasaran kopi Lintong 

secara online masih jarang ditemukan. Sebagian besar studi sebelumnya berfokus pada sektor 

wisata dan layanan berbasis lokasi. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji 

bagaimana penerapan SDL dalam online marketing dapat meningkatkan nilai pengalaman dan 

marketing performance pada usaha kopi local. Dengan menggunakan UMKM Sitalbak Coffee 

sebagai studi kasus, penelitian diharapkan dapat menjelaskan bagaimana penerapan SDL 

dalam pemasaran online berkontribusi terhadap peningkatan keterlibatan customer dan kinerja 

pemasaran pada sektor kopi lokal berbasis digital. 
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METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Jenis penelitian termasuk dalam kategori 

asosiatif, untuk menguji hubungan antar variabel. Data dikumpulkan melalui kuesioner 

terstruktur, dan disebarkan secara daring melalui platform seperti Google Form. Data yang 

diperoleh diolah menggunakan teknik statistik Partial Least Squares - Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM), yang digunakan untuk mengevaluasi pengaruh langsung dan tidak 

langsung antar konstruk. Berikut merupakan kerangka penelitian atau tahap-tahap yang akan 

dilakukan, yang digambarkan melalui flowchart sebagai berikut: 

 
Gambar 1 Kerangka Penelitian 

Tahapan yang dilakukan dalam penelitian adalah:  

a. Studi Literatur 

      Studi literatur merupakan langkah awal dalam penelitian yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi teori-teori, konsep, dan hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan 

online marketing dan perspektif SDL. Studi literatur memberikan gambaran umum 

mengenai topik penelitian dan mendukung peneliti dalam merumuskan masalah serta 

hipotesis yang akan diuji. 

b. Identifikasi Masalah  

      Peneliti akan mengidentifikasi tantangan yang dihadapi oleh produsen kopi Lintong dalam 

menerapkan logika dominan layanan dan mencari solusi yang tepat guna meningkatkan 

efektivitas pemasaran. 

c. Perumusan Masalah dan Tujuan Masalah 

      Setelah melakukan identifikasi masalah, peneliti akan merumuskan masalah penelitian 

yang lebih spesifik dan jelas. Perumusan masalah bertujuan untuk menggambarkan isu 

utama dan tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian. Tujuan penelitian adalah untuk 

mengeksplorasi pengaruh logika dominan layanan terhadap online marketing kopi Lintong 

dan bagaimana hal ini dapat meningkatkan daya tarik serta kepuasan customer. 

d. Studi Lapangan 

      Peneliti akan melakukan studi lapangan untuk mengamati praktik pemasaran kopi Lintong 

secara online, baik melalui media sosial, website, atau platform e-commerce. Peneliti akan 

mengumpulkan data dengan mengamati cara penyedia layanan berinteraksi dengan 
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customer dan bagaimana customer menanggapi interaksi tersebut dalam konteks online 

marketing. 

e. Pengumpulan Data 

      Dalam penelitian, terdapat dua jenis data yang dikumpulkan, yaitu data sekunder dan data 

primer 

1. Pengumpulan data sekunder  

      Data sekunder diperoleh dengan menganalisis jurnal-jurnal penelitian terdahulu serta data 

historis mengenai penjualan kopi Lintong secara online. 

2. Pengumpulan data primer 

      Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner, survei, dan wawancara yang 

melibatkan customer (konsumen yang membeli kopi Lintong secara online) dan penyedia 

layanan (pemangku kepentingan yang terlibat dalam pemasaran kopi Lintong secara 

online, seperti pemilik usaha atau distributor kopi Lintong).  

f. Uji Validitas dan Reliabilitas 

      Sebelum dilakukan analisis lebih lanjut, instrumen penelitian diuji validitas dan 

reliabilitasnya untuk memastikan bahwa data yang diperoleh akurat dan konsisten. 

Pengujian dilakukan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. Jika data tidak 

memenuhi kriteria validitas atau reliabilitas, peneliti akan melakukan evaluasi dan 

perbaikan terhadap instrumen sebelum melanjutkan ke tahap pengolahan data. 

g. Pengolahan dan Analisis Data menggunakan SEM 

      Pengolahan data dimulai dengan pengumpulan data primer melalui kuesioner, survei, dan 

wawancara dengan customer dan penyedia layanan terkait online marketing Kopi Lintong. 

Pengolahan data dilakukan menggunakan teknik analisis statistic SEM (Structural 

Equation Model) dengan menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasil analisis kemudian 

menjadi dasar penyusunan rekomendasi dan kesimpulan yang relevan untuk menjawab 

tujuan penelitian.  

h. Pengujian Hipotesis 

      Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui aplikasi SmartPLS, yang 

bertujuan untuk mengetahui signifikansi hubungan antara variabel.  Evaluasi terhadap 

pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan melihat nilai t-statistik, di mana pada tingkat 

signifikansi 5% (α = 0,05), batas nilai t-statistik yang digunakan adalah sebesar 1,96. 

i. Analisis Hasil 

      Analisis hasil dalam penelitian ini bertujuan untuk memahami hubungan antar variabel 

berdasarkan output dari pengolahan data menggunakan metode PLS-SEM.  

j. Rekomendasi 

      Berdasarkan hasil analisis, peneliti akan memberikan rekomendasi kepada penyedia 

layanan kopi Lintong mengenai cara-cara untuk meningkatkan online marketing. 

Rekomendasi ini bisa mencakup strategi untuk meningkatkan interaksi dengan customer, 

personalisasi layanan, atau penggunaan teknologi digital untuk meningkatkan pengalaman 

customer. Peneliti juga akan memberikan saran terkait penerapan lebih lanjut dari logika 

dominan layanan dalam konteks online marketing. 

k. Kesimpulan  

      Kesimpulan akan merangkum hasil penelitian, menjawab pertanyaan penelitian, serta 

mengkonfirmasi atau menolak hipotesis yang diajukan. Kesimpulan ini akan memberikan 

gambaran mengenai bagaimana penerapan SDL dapat meningkatkan pemasaran kopi 

Lintong secara online, serta dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas customer. 

l. Saran 

      Saran akan diberikan kepada penyedia kopi Lintong untuk mengoptimalkan strategi 

pemasaran, baik dari sisi produk maupun layanan. Saran dapat mencakup ide-ide untuk 

penelitian lanjutan yang dapat mengeksplorasi lebih dalam tentang penerapan SDL dalam 
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industri kuliner lainnya atau di pasar yang berbeda. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Service Dominant Logic terhadap online marketing 

Berdasarkan hasil Structural Equation Modelling (SEM) pendekatan Partial Least 

Square (PLS), variabel SDL berpengaruh positif dan signifikan terhadap online marketing, 

sehingga hipotesis pertama dapat disimpulkan diterima. SDL meningkatkan efektivitas online 

marketing melalui penciptaan nilai bersama antara pelaku usaha dan customer. Di era digital, 

nilai bersama dibangun melalui komunikasi dua arah antara penyedia layanan dan customer, 

serta partisipasi customer dalam proses pengembangan produk. Model bisnis berbasis 

kolaboratif semakin relevan karena customer berperan aktif menciptakan pengalaman 

layanan, bukan sekadar penerima layanan. Penelitian Lusch dan Nambisan (2015) 

menunjukkan bahwa SDL mendorong pemanfaatan teknologi sebagai sarana menciptakan 

pengalaman customer yang lebih dalam dan bermakna. Pelaku usaha yang menerapkan SDL 

menciptakan platform interaktif yang memungkinkan customer berpartisipasi, memberikan 

masukan, dan merasa terlibat dalam proses pemasaran (Ranjan & Read 2016). Keterlibatan 

customer menjadi kunci dalam online marketing karena berdampak pada peningkatan traffic, 

loyalitas, dan penyebaran informasi melalui media social (Hollebeek et al. 2019) . Penelitian  

Carlson et al. (2019) juga memperkuat hasil penelitian yang menyatakan bahwa perusahaan 

yang menerapkan SDL akan lebih mampu membangun kepercayaan dan memperkuat 

hubungan jangka panjang dengan customer, yang pada akhirnya berdampak positif terhadap  

efektivitas online marketing. Sitalbak Coffee dapat memperkuat peran SDL dalam strategi 

digital dengan membangun komunikasi dua arah melalui media sosial, berbagi cerita tentang 

proses produksi kopi, serta melibatkan customer dalam pengambilan keputusan kecil seperti 

desain kemasan atau rasa baru. Customer yang merasa dihargai akan membagikan 

pengalaman, merekomendasikan produk kepada orang lain, dan lebih aktif berinteraksi secara 

online (Barger et al. 2016). Implikasi dari hasil penelitian menunjukkan bahwa Sitalbak 

Coffee sebaiknya membangun sistem digital yang bukan hanya berfungsi sebagai etalase 

produk, tetapi sebagai sarana kolaborasi dan penciptaan nilai bersama. Strategi online 

marketing berbasis SDL memperkuat interaksi, memperluas jangkauan pemasaran, serta 

membangun komunikasi yang lebih jelas, terbuka, dan mudah dipahami. 

2. Pengaruh Service Dominant Logic terhadap Service Exchange Innovation 

Berdasarkan hasil Structural Equation Modelling (SEM) pendekatan Partial Least 

Square (PLS), variabel SDL terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

SEI, sehingga hipotesis kedua disimpulkan diterima. Hubungan antara SDL dan SEI 

menunjukkan bahwa pendekatan berbasis nilai mendorong inovasi dalam pertukaran layanan. 

Pelaku usaha yang mengutamakan interaksi, partisipasi customer, dan kolaborasi non-fisik 

seperti pengetahuan, informasi dan ide akan lebih mudah mengembangkan cara-cara baru 

dalam menyampaikan layanan. Pendekatan kolaboratif mendorong munculnya bentuk 

pertukaran yang inovatif, seperti kemasan produk yang disesuaikan dengan preferensi 

customer, atau metode pelayanan yang lebih fleksibel. Skalen et al. (2018) menyatakan bahwa 

pendekatan SDL membuka peluang bagi organisasi untuk menjadikan customer sebagai aktor 

aktif dalam proses inovasi layanan. Vargo dan Lusch (2016) menyebutkan bahwa kolaborasi 

antara penyedia dan pengguna layanan menjadi sumber utama inovasi dalam bisnis berbasis 

layanan. Keterlibatan customer bukan hanya menciptakan pengalaman yang lebih bernilai, 

tetapi juga mendorong munculnya ide-ide baru dalam pertukaran produk dan jasa (Barile et 

al. 2020). Implikasinya adalah Sitalbak Coffee dapat terus mengembangkan inovasi dalam 

cara berinteraksi dan melayani customer, seperti mengajak customer dalam memilih desain 

label produk, atau mengembangkan fitur interaktif melalui media digital. Dengan menerapkan 

nilai-nilai SDL secara konsisten, inovasi layanan yang muncul akan lebih relevan dan 
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berdampak terhadap hubungan jangka panjang dengan customer. 

3. Pengaruh Service Exchange Innovation terhadap online marketing 

Hasil analisis Structural Equation Modelling (SEM) pendekatan Partial Least Square 

(PLS) menunjukkan bahwa variabel SEI terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap online marketing, sehingga hipotesis ketiga diterima. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat inovasi layanan yang dilakukan, maka semakin besar 

pengaruhnya terhadap efektivitas strategi online marketing. Inovasi dalam pertukaran layanan 

mendorong terbentuknya customer experience yang lebih personal, fleksibel, dan bernilai 

tambah, yang sangat penting dalam konteks online marketing yang kompetitif (Bitner et 

al.,2008; Hollebeek 2019). Bentuk inovasi pertukaran layanan mencakup metode pemesanan 

online, kemasan produk yang menarik perhatian dan responsive customer, atau fitur 

pengiriman yang fleksibel berperan dalam menarik perhatian customer secara online 

(Vakulenko et al. 2019). Ramaswamy dan Ozcan (2018) menyatakan bahwa inovasi yang 

dirancang secara kolaboratif dengan customer dapat mendorong keterlibatan customer dalam 

media online, memperluas jangkauan promosi online, dan membangun citra merek yang lebih 

kuat. Apabila inovasi layanan mampu memenuhi harapan customer secara online, maka 

kemungkinan terjadinya electronic word of mouth (e-WOM), ulasan positif, dan loyalitas 

customer berbasis online juga akan meningkat (Barger et al. 2016). Sitalbak Coffee dapat 

memperkuat online marketing dengan membagikan cerita inovasi layanan. UMKM dapat 

meningkatkan efektivitas online marketing dengan menampilkan kegiatan nyata yang 

dilakukan sehari-hari secara konsisten, seperti proses penyortiran manual, keterlibatan petani 

lokal, atau testimoni customer di media sosial dan marketplace. Implikasinya, Sitalbak Coffee 

perlu mengembangkan online marketing yang bukan hanya menampilkan produk, tetapi juga 

menunjukkan proses inovasi di balik layanan. Menyampaikan cerita sederhana tentang nilai 

dan tujuan usaha serta berkomunikasi secara aktif dengan customer menjadi langkah penting 

untuk meningkatkan efektivitas online marketing secara berkelanjutan. 

4. Pengaruh online marketing terhadap marketing performance 

Berdasarkan uji hipotesis yang dilakukan diperoleh bahwa variabel online marketing 

secara langsung tidak berpengaruh terhadap marketing performance.  Nilai t-statistik sebesar 

1,142 berada di bawah 1,96, sedangkan nilai p sebesar 0,253 lebih besar dari 0,05 yang 

menyatakan tidak memenuhi standar yang ditentukan. Oleh karena itu, hipotesis keempat 

belum dapat diterima. Online marketing berpeluang meningkatkan marketing performance 

meskipun belum signifikan secara statistik. Misidawati et al. (2023) menjelaskan bahwa 

efektivitas online marketing bergantung pada kualitas interaksi, konsistensi konten, dan 

pemanfaatan media sosial sebagai alat komunikasi dua arah. Promosi online yang dilakukan 

tanpa strategi yang terstruktur berisiko menghasilkan respons yang rendah dari customer 

(Dwivedi et al. 2021). Sitalbak Coffee perlu memperkuat aktivitas online marketing melalui 

berbagai langkah sederhana namun konsisten. Sitalbak Coffee perlu secara rutin mengunggah 

konten yang relevan, menampilkan gambar produk yang menarik, serta membagikan cerita 

yang sesuai dengan minat dan nilai yang dianggap penting oleh customer. Meningkatkan 

efektivitas pemasaran secara bertahap dan membangun hubungan jangka panjang antara 

Sitalbak Coffee dan customer dapat dilakukan melalui penerapan strategi online marketing 

yang konsisten.  Implikasi dari hasil penelitian menunjukkan bahwa konsistensi dalam konten 

dan interaksi digital perlu dijaga untuk memperbaiki citra merek di mata customer, 

memperkuat hubungan dengan customer, dan secara bertahap mendorong peningkatan 

penjualan. Strategi online marketing dapat menjadi kunci penting dalam mendukung 

pertumbuhan bisnis, terutama bagi pelaku UMKM seperti Sitalbak Coffee, dengan pendekatan 

yang lebih memahami kebutuhan customer dan berkelanjutan. 

5. Pengaruh Service Dominant Logic terhadap marketing performance 

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa variabel SDL memiliki pengaruh positif, 



18 | Jurnal Riset Ekonomi dan Manajemen (JREM) 
 

namun belum signifikan terhadap marketing performance, sehingga hipotesis kelima belum 

dapat diterima. Vargo dan Lusch (2015) menyatakan bahwa pengaruh SDL terhadap 

marketing performance tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui serangkaian proses 

yang melibatkan penciptaan nilai, pengalaman customer, dan inovasi layanan. Perusahaan 

yang mengadopsi SDL membentuk hubungan jangka panjang dengan dengan cara berinteraksi 

secara aktif dan memahami kebutuhan customer. Penelitian Karpen et al. (2014) memperkuat 

pendekatan SDL dapat memberikan dampak yang besar terhadap kinerja pemasaran apabila 

dikombinasikan dengan strategi lain, seperti digitalisasi dan kolaborasi antara pelaku usaha, 

customer, serta mitra layanan. Sitalbak Coffee dapat memperkuat pengaruh SDL terhadap 

marketing performance dengan melibatkan customer secara aktif dalam setiap interaksi, 

misalnya melalui feedback, diskusi, atau program yang mengajak customer berkontribusi. 

Implikasi dari hasil penelitian adalah bahwa penerapan prinsip SDL secara konsisten akan 

memperkuat loyalitas customer dan kepuasan layanan, yang pada akhirnya berdampak positif 

terhadap daya saing dan pertumbuhan marketing performance. Cerita petani, program 

loyalitas berbasis feedback, dan forum customer dapat memperkuat nilai bersama dan 

marketing performance jangka panjang. 

6. Pengaruh Service Exchange Innovation terhadap marketing performance 

Berdasarkan hasil Structural Equation Modelling (SEM) pendekatan Partial Least 

Square (PLS), variabel SEI berpengaruh positif dan signifikan terhadap marketing 

performance, sehingga hipotesis keenam disimpulkan diterima. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa semakin tinggi tingkat inovasi layanan yang diterapkan, semakin baik pula marketing 

performance yang dicapai. Inovasi dalam pertukaran layanan dapat mencakup cara 

menyampaikan produk, sistem pemesanan, interaksi dengan customer, serta keunikan dalam 

pengemasan (Skalen et al. 2015). Jaakkola dan Alexander (2014) menyebut bahwa inovasi 

layanan yang berfokus pada customer memberikan kontribusi pada persepsi nilai yang lebih 

tinggi dan mendorong loyalitas yang lebih kuat. Apabila customer merasa bahwa layanan yang 

diterima sesuai harapan atau bahkan melampauinya, maka kepuasan meningkat dan peluang 

pembelian ulang lebih besar.  Sitalbak Coffee dapat meningkatkan marketing performance 

melalui inovasi berkelanjutan seperti layanan pesan personal, konsultasi rasa, dan program 

berbasis pengalaman customer saat menikmati produk atau menerima layanan. Inovasi 

layanan yang dikembangkan mampu membentuk daya saing yang tidak mudah ditiru oleh 

kompetitor. 

Rekomendasi 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan diperoleh beberapa variabel yang 

memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap terhadap peningkatan marketing 

performance pada pemasaran kopi Lintong secara online. Variabel-variabel tersebut 

mencakup SDL, SEI, dan online marketing. Setiap variabel memberikan kontribusi dalam 

membentuk strategi pemasaran yang lebih partisipatif, adaptif, dan sesuai dengan karakteristik 

interaksi digital. Peneliti menyusun rekomendasi berdasarkan hasil analisis statistik serta 

dukungan teori agar pelaku usaha dapat mengembangkan kebijakan dan tindakan strategis 

yang sejalan dengan dinamika perilaku customer dan kekuatan nilai bersama. 

a. Variabel Service - Dominant Logic (SDL) 

Indikator yang paling dominan dalam variabel SDL adalah value co-creation. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis, SDL menunjukkan pengaruh signifikan terhadap online 

marketing dan SEI, yang berarti semakin kuat nilai kolaboratif antara penyedia dan customer, 

semakin besar dampaknya terhadap efektivitas online marketing. Temuan ini memperkuat 

SDL sebagai fondasi dalam membangun relasi jangka panjang, terutama platform online yang 

saling terhubung antara pelaku usaha dan customer. Konsep value co-creation didasarkan pada 

teori Vargo dan Lusch (2008), yang menjelaskan bahwa customer bukan sekadar penerima 

layanan, melainkan pencipta nilai bersama. Prahalad dan Ramaswamy (2004) menekankan 
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bahwa pengalaman customer dan keterlibatannya dalam proses menjadi sumber utama nilai. 

Ramaswamy dan Ozcan (2016) menambahkan bahwa value co-creation mendorong 

penyesuaian layanan dan hubungan yang lebih berkesan antara customer dan penyedia 

layanan, yang berdampak pada peningkatan loyalitas. Penelitian oleh Karpen et al. (2018) 

membuktikan bahwa pendekatan SDL yang menonjolkan co-creation secara nyata 

meningkatkan identitas merek dan partisipasi customer dalam pemasaran berbasis tempat. 

Beckman dan Khare (2018) mengembangkan pendekatan layanan yang melibatkan interaksi 

langsung antara customer dan penyedia layanan, serta membuktikan bahwa customer yang 

ikut berperan aktif dalam proses pelayanan memberikan pengaruh besar terhadap pengalaman 

customer dan meningkatkan loyalitas. Sitalbak Coffee dapat menerapkan value co-creation 

melalui berbagai aktivitas kolaboratif, seperti meminta masukan customer tentang desain 

kemasan dan rasa kopi, melibatkan customer dalam pembuatan konten, serta membuka diskusi 

terbuka seputar kualitas layanan dan pengalaman membeli. Kegiatan seperti polling varian 

kopi, lomba desain kemasan, konten testimoni visual, dan dialog interaktif di media sosial 

dapat memperkuat keterikatan customer. Strategi SDL menciptakan persepsi bahwa customer 

memiliki kontribusi terhadap kualitas merek. Dengan membangun media komunikasi yang 

terbuka antara customer dan Sitalbak Coffee, Sitalbak Coffee dapat mendorong terbentuknya 

pengalaman yang berkesan, meningkatkan kedekatan hubungan dengan customer, dan 

memperkuat nilai produk secara berkelanjutan. 

b. Variabel Service Exchange Innovation (SEI) 

Indikator yang paling menonjol dalam SEI adalah efisiensi layanan digital dan 

penggunaan teknologi dalam pertukaran layanan. Berdasarkan hasil uji hipotesis, SEI 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap marketing performance secara langsung. SEI 

membantu mengubah cara layanan diberikan menjadi lebih inovatif, sehingga dapat 

memberikan nilai lebih bagi customer dan meningkatkan marketing performance. Heinonen 

et al. (2020) menjelaskan inovasi layanan berfokus pada perancangan interaksi antara 

penyedia dan customer melalui sistem digital. Penelitian Ingrassia et al. (2022) menunjukkan 

bahwa teknologi digital yang digunakan secara efisien meningkatkan kualitas layanan dan 

kepuasan customer. Penelitian Hjalager (2022) juga menyatakan bahwa integrasi media sosial 

dalam layanan memberikan pengalaman yang lebih adaptif dan personal, sehingga 

memperkuat marketing performance. Penelitian Kankam-Kwarteng et al. (2021) memperkuat 

argument, karena menunjukkan bahwa inovasi layanan memiliki pengaruh signifikan terhadap 

marketing performance pada sektor UMKM. Sitalbak Coffee direkomendasikan untuk 

menerapkan SEI melalui pemanfaatan WhatsApp order otomatis, pengembangan sistem 

reminder pemesanan ulang yang sebelumnya masih dilakukan secara manual, dan penyajian 

informasi pemrosesan produk berbasis visual. Sitalbak Coffee dapat membuat kegiatan 

menarik seperti ajak customer memilih varian rasa baru melalui media sosial, sehingga 

customer merasa lebih dekat dan dihargai. Strategi seperti pelatihan customer mengenai proses 

roasting atau edukasi mengenai asal kopi Lintong akan memperkuat relasi layanan berbasis 

digital dan meningkatkan marketing performance. Sitalbak Coffee dapat menyediakan daftar 

menu digital yang menarik dan mudah dipahami, berisi penjelasan jenis kopi dan saran 

penyajian yang sesuai dengan selera customer. 

c. Online Marketing 

Indikator paling kuat dalam variabel online marketing adalah ulasan dan rekomendasi 

customer, serta kualitas konten digital. Berdasarkan hasil uji hipotesis, online marketing 

belum memberikan pengaruh signifikan secara statistik terhadap marketing performance, 

meskipun arah hubungan bersifat positif. Strategi digital yang dijalankan secara konsisten 

dapat memperkuat cara pandang customer terhadap produk dan meningkatkan loyalitas 

customer. Hasibuan dan Najmudin (2024) menyatakan bahwa ulasan customer di media sosial 

memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian dan persepsi kualitas produk. 
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Sitanggang et al. (2024) menjelaskan bahwa kualitas konten digital seperti foto, gambar 

informatif, dan video ulasan customer mampu memperkuat citra merek dan hubungan yang 

lebih dekat dengan customer. Kartika et al. (2023) menyebutkan bahwa interaksi melalui 

polling, sesi tanya jawab, dan live session membantu meningkatkan kedekatan merek secara 

digital. Jung dan Shegai (2023) menjelaskan bahwa online marketing yang inovatif dapat 

membantu meningkatkan marketing performance dengan cara memperbaiki strategi promosi 

dan memperluas jangkauan customer.   Sitalbak Coffee dapat menyusun strategi konten 

mingguan yang menampilkan cerita dari petani, testimoni customer, dan proses pengolahan 

kopi. Strategi digital yang mengandalkan cerita dalam bentuk gambar dan video sebaiknya 

didukung oleh konten video singkat di Instagram Reels atau TikTok agar dapat menjangkau 

customer yang lebih luas. Sitalbak Coffee juga dapat menyusun program rekomendasi 

customer, seperti voucher diskon untuk customer yang memberikan testimoni jujur di media 

sosial. Tujuannya adalah untuk membangun kesan baik tentang merek di mata customer dan 

mendorong customer untuk terus membeli secara online hingga menjadi customer tetap 

Sitalbak Coffee disarankan untuk membangun interaksi yang aktif, rutin, dan bermanfaat agar 

kehadiran Sitalbak Coffee di platform digital bukan hanya sebagai tempat promosi, tetapi juga 

menjadi ruang untuk berinteraksi dan menjalin hubungan jangka panjang dengan customer. 

 

KESIMPULAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. SDL memberikan pengaruh terhadap SEI 

      Pelaku usaha menerapkan pendekatan SDL melalui interaksi digital yang bersifat terbuka, 

kolaboratif, dan edukatif. Sitalbak Coffee mengelola komunikasi dua arah dengan 

pelanggan melalui media sosial dan WhatsApp untuk membagikan cerita produk dan 

menerima masukan layanan. Pelanggan merespons komunikasi tersebut dengan 

memberikan feedback, saran pengembangan menu, serta partisipasi dalam pemilihan 

desain dan rasa. Interaksi tersebut mendorong terbentuknya inovasi layanan seperti katalog 

interaktif, pemesanan digital yang efisien, serta layanan yang menyesuaikan preferensi 

pelanggan. Pelaku usaha dapat memperluas potensi inovasi layanan dengan membentuk 

ruang uji produk digital, polling berbasis media sosial, dan pengumpulan pengalaman 

pelanggan secara berkala. Penguatan inovasi layanan berbasis keterlibatan dapat 

memperkuat daya saing layanan di sektor UMKM berbasis kopi. 

2. SDL memberikan pengaruh terhadap Online Marketing. 

      Pelaku usaha memanfaatkan nilai kolaborasi dan keterlibatan customer dalam membangun 

strategi pemasaran online yang lebih kontekstual dan emosional. Sitalbak Coffee 

menjalankan storytelling digital dengan menyampaikan narasi kopi Lintong dari sisi 

petani, proses roasting, dan pengalaman minum kopi secara langsung. Pelanggan 

menunjukkan keterlibatan aktif melalui respons terhadap cerita, komentar konten, serta 

partisipasi dalam diskusi rasa dan penyajian kopi. Aktivitas tersebut mendorong 

terciptanya hubungan jangka panjang antara usaha dan pelanggan. Pelaku usaha dapat 

memperkuat strategi online marketing dengan menyusun kampanye visual yang disusun 

dari kisah pelanggan, menyelenggarakan live session edukatif, serta menyusun konten 

kolaboratif yang bersumber dari umpan balik digital. Strategi digital yang berbasis narasi 

personal dapat memperluas loyalitas pelanggan dan menciptakan keunikan merek yang 

tidak mudah ditiru oleh kompetitor. 

3. SEI memberikan pengaruh terhadap Marketing Performance. 

      Pelaku usaha mengembangkan inovasi layanan yang mencakup kemudahan pemesanan 

digital, penyajian informasi produk yang jelas, dan respons cepat terhadap kebutuhan 
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pelanggan. Sitalbak Coffee menyediakan pemesanan berbasis WhatsApp, katalog berbasis 

gambar, serta sistem pelayanan yang mendukung interaksi langsung. Pelanggan 

merespons layanan tersebut dengan kenyamanan dalam proses pembelian dan kepercayaan 

terhadap kualitas pelayanan. Pelaku usaha dapat meningkatkan pengaruh inovasi terhadap 

performa pemasaran melalui penyusunan sistem rekomendasi berdasarkan preferensi 

pelanggan, konsultasi rasa sebelum pembelian, dan fitur evaluasi pasca transaksi. Inovasi 

yang dikembangkan berdasarkan pengalaman pelanggan mampu menciptakan diferensiasi 

layanan dan meningkatkan loyalitas jangka panjang dalam konteks usaha mikro. 

4. SDL belum memberikan pengaruh secara langsung terhadap Marketing Performance. 

      Pelaku usaha telah membangun layanan berbasis interaksi, komunikasi dua arah, dan 

pelibatan customer dalam pembuatan konten. Meskipun pelanggan menunjukkan respons 

positif terhadap proses layanan tersebut, hasil pemasaran seperti pertumbuhan transaksi 

dan peningkatan loyalitas belum menunjukkan pengaruh yang langsung dan signifikan. 

Data menunjukkan bahwa pengaruh SDL terhadap marketing performance lebih kuat jika 

dijalankan melalui perantara seperti inovasi layanan atau penguatan online marketing. 

Pelaku usaha dapat memperkuat hubungan langsung antara SDL dan performa pemasaran 

dengan mengembangkan sistem loyalitas digital, menyusun aktivitas komunitas online, 

dan menghadirkan program insentif berbasis partisipasi pelanggan. Pelibatan customer 

sebagai mitra layanan dapat dikembangkan menjadi strategi yang mendorong 

pertumbuhan berbasis hubungan jangka panjang. 

5. Online Marketing belum memberikan pengaruh terhadap Marketing Performance. 

      Pelaku usaha telah menjalankan aktivitas promosi melalui platform digital seperti 

Instagram dan WhatsApp, namun belum menyusun struktur konten yang konsisten dan 

narasi pemasaran yang berkelanjutan. Pelanggan telah menerima informasi produk, tetapi 

belum menunjukkan keterlibatan emosional yang mencerminkan loyalitas dan retensi 

jangka panjang. Pelaku usaha belum menyusun strategi konten yang berbasis pengalaman 

pelanggan dan interaksi aktif. Pelaku usaha dapat memperkuat dampak pemasaran digital 

dengan menyusun kalender konten tematik, menghadirkan cerita dari petani dan 

pelanggan, serta menggunakan fitur digital seperti polling, testimoni, dan video singkat. 

Aktivitas digital yang terencana dan partisipatif dapat memperkuat koneksi emosional 

dengan pelanggan serta mendorong hasil pemasaran yang lebih optimal. Sitalbak Coffee 

perlu memperkuat pendekatan layanan berbasis value co-creation, mengembangkan 

inovasi dalam layanan digital, serta menyusun strategi pemasaran online yang lebih 

terstruktur dan menarik untuk mendukung pertumbuhan usaha secara berkelanjutan. 

6. Strategi layanan berbasis digital membutuhkan integrasi lintas variabel agar mampu 

meningkatkan hasil pemasaran secara konsisten. 

      Pelaku usaha perlu menyusun strategi jangka panjang yang menghubungkan pendekatan 

SDL, inovasi layanan, dan kekuatan promosi digital dalam satu ekosistem layanan. 

Sitalbak Coffee dapat membangun sistem pemasaran terpadu yang memanfaatkan 

feedback pelanggan, data interaksi digital, serta inovasi berdasarkan pengalaman layanan. 

Pelaku usaha dapat membentuk ekosistem pelanggan yang aktif melalui komunitas daring, 

pelibatan dalam pengembangan produk, serta program loyalitas yang berbasis 

pengalaman. Integrasi antar elemen strategi layanan akan menciptakan nilai bersama yang 

berkelanjutan dan memperkuat posisi usaha dalam pasar digital yang kompetitif. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis memberikan saran terhadap dua pihak, yaitu       

pelaku usaha kopi lokal seperti Sitalbak Coffee dan peneliti selanjutnya: 

1. Bagi Sitalbak Coffee 

      Sitalbak Coffee perlu mengoptimalkan keterlibatan customer dalam proses penciptaan 

nilai. Sitalbak Coffee dapat menjalankan strategi ini melalui komunikasi dua arah, 
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penggunaan konten digital yang melibatkan customer, dan program loyalitas yang 

berfokus pada pengalaman customer. Sitalbak Coffee dapat memakai platform digital 

untuk memberikan layanan yang cepat dan mudah seperti sistem pemesanan otomatis, 

notifikasi pengiriman, dan katalog produk online. Pendekatan ini membuat customer 

merasa lebih dekat dan mendapatkan pengalaman yang memuaskan. Sitalbak Coffee perlu 

meningkatkan kualitas online marketing dengan menceritakan produk secara menarik, 

menyajikan gambar secara konsisten, dan aktif dalam komunitas online agar hubungan 

dengan customer semakin kuat. 

2.   Bagi peneliti selanjutnya 

      Peneliti selanjutnya disarankan menggunakan metode yang lebih beragam dan alat analisis 

yang berbeda untuk memperkuat hasil penelitian mengenai pemasaran kopi Lintong 

berbasis pendekatan Service Dominant Logic. Langkah ini diharapkan memberikan sudut 

pandang baru dalam memahami strategi online marketing berbasis layanan. Secara lebih 

spesifik, peneliti berikutnya dapat melakukan beberapa pendekatan tambahan, seperti: 

a. Melakukan studi perbandingan antara pengaruh Service Dominant Logic, Service 

Exchange Innovation, dan online marketing terhadap marketing performance pada 

UMKM kopi dan UMKM dari sektor lain seperti makanan ringan atau kerajinan tangan. 

Perbandingan akan membantu memahami kelebihan dan kekurangan masing-masing 

sektor dalam membangun online marketing berbasis layanan. 

b. Menggunakan alat bantu analisis seperti NVivo untuk mengevaluasi persepsi customer 

dari media sosial, serta mengombinasikannya dengan analisis regresi berdasarkan data 

survei. Pendekatan NVivo akan memberi gambaran yang lebih tajam dan mendalam 

tentang persepsi customer terhadap strategi online marketing yang dijalankan oleh UMKM 

kopi lokal. 
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