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Abtract. This study aims to examine the effect of marketing mix strategy and service quality on customer decisions to 

participate in the electricity capacity upgrade program at PLN UP3 Sofifi, with customer satisfaction as a 

mediating variable. The research employed a quantitative approach using a survey method with 100 PLN customers 

as respondents. Data were analyzed using Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS). The 

results reveal that both marketing mix strategy and service quality have a significant positive effect on customer 

decisions, either directly or indirectly through customer satisfaction. Marketing strategies such as appropriate 

products, affordable prices, attractive promotions, and accessible service locations significantly increase customer 

satisfaction and decisions. Likewise, service quality dimensions including reliability, responsiveness, assurance, 

empathy, and tangible aspects contribute positively to customer satisfaction and decisions. Customer satisfaction 

plays an important role as a mediator that strengthens the influence of marketing strategies and service quality on 

customer decisions. This study confirms that improving marketing strategies and delivering high-quality services 

directly enhance customer satisfaction and ultimately encourage customer decisions to participate in PLN’s 

capacity upgrade program. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh strategi marketing mix dan kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pelanggan dalam mengikuti program tambah daya PLN UP3 Sofifi, dengan kepuasan pelanggan sebagai 

variabel mediasi. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 responden 

pelanggan PLN. Analisis data dilakukan dengan teknik Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-

PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi marketing mix dan kualitas pelayanan berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pelanggan, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan. Strategi pemasaran berupa produk yang sesuai kebutuhan, harga terjangkau, promosi yang menarik, 

dan lokasi pelayanan yang mudah diakses, terbukti meningkatkan kepuasan serta keputusan pelanggan. Demikian 

pula kualitas pelayanan yang meliputi keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan bukti fisik memberikan 

kontribusi nyata terhadap kepuasan dan keputusan pelanggan. Kepuasan pelanggan berperan penting sebagai 

jembatan yang memperkuat pengaruh strategi pemasaran dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pelanggan. 

Penelitian ini menegaskan bahwa peningkatan strategi pemasaran dan pelayanan yang berkualitas akan berdampak 

langsung pada peningkatan kepuasan sekaligus keputusan pelanggan untuk berpartisipasi dalam program tambah 

daya PLN. 

Kata kunci - strategi marketing mix, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan, keputusan pelanggan, PLN 

 

I. PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Dalam era transformasi digital saat ini, energi listrik memiliki peran krusial terhadap berbagai aspek 

kehidupan modern. Energi listrik banyak digunakan dalam lingkup industri, transportasi, hingga layanan publik. 

Lebih lanjut, energi listrik menunjang pertumbuhan dan pembangunan ekonomi di seluruh negara di dunia. Adapun 

total permintaan untuk energi listrik terus meningkat baik di negara maju maupun berkembang (Strielkowski dkk, 

2021). Melihat kompleksitas penggunaan energi listrik saat ini, perusahaan perusahaan energi listrik harus mampu 

membangun kemampuan adaptasi terhadap dinamika pasar. Menurut  Prahendratno dkk, (2023) mengungkapkan 

bahwa variabilitas kondisi yang terus berubah menuntut perusahaan untuk mengembangkan karakteristik, perilaku 

bisnis, dan strategi baru agar dapat merespons perubahan global dengan lebih efektif.  Dalam hal ini ketergantuangan 

pada model bisnis lama tidak lagi menjamin keberlanjutan, sehingga perusahaan perlu mengembangkan strategi baru 

yang lebih fleksibel dan inovatif. Hal ini diperkuat dengan konsep dynamic capabilities theory menjadi relevan, 
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yaitu kemampuan perusahaan untuk mengintegrasi, membangun, dan mengkonfigurasi ulang kompetensi internal 

dan eksternal untuk menghadapi lingkungan yang berubah cepat (Sawlani dkk, 2021). Dalam praktiknya, perlu 

penguatan model bisnis yang dapat merespons tantangan baru, seperti transisi menuju energi terbarukan, efisiensi 

operasional, serta peningkatan nilai bagi pelanggan.  

Dalam industri energi listrik, penggunaan model bisnis menjadi aspek krusial yang perlu dieksplorasi dalam 

bidang ilmu manajemen. Oleh karena itu, penelitian teoritis dan empiris terkait model bisnis dalam industri energi 

listrik semakin penting. Hal ini dikarenakan model ini menggambarkan bagaimana perusahaan menciptakan nilai, 

menyediakan produk atau layanan bagi pelanggan, serta memperoleh pendapatan untuk memastikan keberlanjutan 

operasionalnya (Tubagus, 2024). Dalam kaitannya, teori value creation menjelaskan bahwa perusahaan perlu 

menciptakan nilai melalui layanan dan hubungan dengan pelanggan yang mampu memberikan pengalaman positif 

dan meningkatkan kepuasan (Grönroos, 2017). Adapun dalam konteks sektor energi, model bisnis mencakup aspek 

kompleks yang melibatkan produksi, transmisi, distribusi, dan penjualan energi. Oleh karena itu, manajemen 

strategis dalam perusahaan energi mengharuskan pemilihan model bisnis yang optimal, yang mampu memanfaatkan 

sumber daya serta keunggulan kompetitif. Pemilihan strategi pemasaran yang efektif diperlukan untuk 

menghubungkan strategi dengan hasil ekonomi yang diharapkan (Iswahyudi dkk, 2023).   

Sebagai perusahaan milik negara yang mengelola tenaga listrik di Indonesia, PT Perusahaan Listrik Negara 

(PLN) telah menerapkan strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan, meskipun tidak memiliki pesaing 

langsung dalam distribusi tenaga listrik. Salah satu program pemasaran yang diperkenalkan yaitu  promo tambah 

daya. Promo ini memberikan kemudahan bagi pelanggan yang ingin meningkatkan kapasitas listrik di rumah tangga 

maupun tempat usaha  dengan biaya lebih terjangkau dan berbagai manfaat tambahan (Ramadhan, 2024). Adapun di 

salah satu unit PT PLN yakni di PLN Unit Induk Wilayah Maluku dan Maluku Utara (UIW MMU) secara konsisten 

memberikan dukungan layanan penyediaan listrik yang memadai. Seperti yang dilakukan bagi pelanggan di Maluku 

Utara, melalui PLN Unit Pelaksana Pelayanan Pelanggan (UP3) Sofifi. Dalam praktiknya, PLN UP3 Sofifi 

melakukan sosialisasi langsung kepada pelanggan, kerja sama dengan pemerintah daerah, dan pemanfaatan media 

digital dalam mendukung strategi pemasarannya.  

Sepanjang tahun 2024, program tambah daya PLN memberikan beberapa program promosi seperti Semarak 

Awal Tahun, Belanja Nyaman, Power Up Event, Promo Ramadhan, Energi Optimis, dll. Namun, meskipun berbagai 

promo telah ditawarkan, minat masyarakat terhadap program ini masih tergolong rendah. Beberapa faktor yang 

diduga berkontribusi terhadap rendahnya minat pelanggan antara lain keterbatasan informasi yang diterima oleh 

pelanggan, efektivitas strategi pemasaran yang belum optimal, serta minimnya insentif tambahan yang dapat 

meningkatkan daya tarik program. Menurut Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa strategi pemasaran yang 

efektif seharusnya mampu menyampaikan nilai produk secara jelas dan menarik bagi konsumen. Selain itu, kualitas 

pelayanan juga memainkan peran penting dalam membentuk kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya dapat 

memengaruhi keputusan pembelian (Simanjutak dkk, 2024). 

Keputusan pelanggan dalam menggunakan suatu layanan dipengaruhi oleh berbagai faktor, salah satunya 

yaitu strategi marketing mix yang mencakup product, price, promotion dan place (Kotler & Amstrong, 2016). 

Strategi pemasaran yang efektif dapat meningkatkan daya tarik suatu layanan dan mendorong pelanggan untuk 

mengambil keputusan pembelian. Selain itu, dalam sektor jasa seperti kelistrikan, kualitas pelayanan juga menjadi 

faktor krusial yang mempengaruhi kepuasan dan keputusan pelanggan (Bharmawan dan Hanif, 2022). Pelanggan 

cenderung lebih memilih layanan yang tidak hanya memiliki harga kompetitif, tetapi juga menawarkan pengalaman 

yang baik, mulai dari kemudahan akses informasi hingga responsivitas petugas dalam menangani permintaan 

pelanggan.  

Beberapa penelitian sebelumnya telah menyoroti pengaruh marketing mix dan kualitas pelayanan terhadap 

kepuasan serta keputusan pelanggan. Misalnya, penelitian Yusfin (2021) menemukan bahwa strategi marketing mix 

yang efektif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan di sektor jasa. Sementara itu, Simanihuruk dkk. (2024) 

menunjukkan bahwa kualitas pelayanan yang baik berkontribusi signifikan terhadap loyalitas pelanggan di industri 

kelistrikan. Namun, penelitian-penelitian tersebut masih berfokus pada sektor jasa secara umum dan belum secara 

spesifik mengkaji program promo tambah daya di PLN. Selain itu, penelitian yang menempatkan kepuasan 

pelanggan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara marketing mix dan kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pelanggan masih terbatas. Sebagian besar studi hanya meneliti hubungan langsung antara faktor-faktor 

tersebut, tanpa menguji apakah kepuasan pelanggan berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan tersebut.  

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini akan mengkaji sejauh mana strategi marketing mix dan 

kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pelanggan dalam mengikuti program promo tambah daya PLN, 

dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

rekomendasi berbasis data untuk meningkatkan efektivitas pemasaran program ini di masa mendatang serta 

memberikan kontribusi akademik dalam literatur pemasaran jasa di industri energi listrik.  
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B.  Rumusan Masalah  

1. Apakah strategi marketing berpengaruh terhadap keputusan pelanggan? 

2. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pelanggan? 

3. Apakah strategi marketing berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 

4. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan? 

5. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap keputusan pelanggan? 

6. Apakah strategi marketing berpengaruh terhadap keputusan pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai 

variabel intervening? 

7. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pelanggan dengan kepuasan pelanggan sebagai 

variabel intervening? 

 

C. Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui pengaruh strategi marketing terhadap keputusan pelanggan  

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pelanggan 

3. Untuk mengetahui pengaruh strategi marketing terhadap kepuasan pelanggan 

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan  

5. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan pelanggan terhadap keputusan pelanggan 

6. Untuk mengetahui pengaruh strategi marketing terhadap keputusan pelanggan dengan kepuasan pelanggan 

sebagai variabel intervening 

7. Untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pelanggan dengan kepuasan pelanggan 

sebagai variabel intervening 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoretis  

a. Memberikan kontribusi bagi pengembangan teori pemasaran, terutama dalam memahami faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pelanggan dalam industri kelistrikan.  

b. Menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang membahas pemasaran layanan kelistrikan. 

2. Manfaat Praktis  

a. Memberikan informasi mengenai efektivitas strategi marketing mix dan kualitas pelayanan dalam 

meningkatkan keputusan pelanggan untuk mengikuti program Promo Tambah Daya, sehingga dapat 

digunakan sebagai dasar untuk meningkatkan strategi pemasaran dan pelayanan.  

b. Memberikan wawasan terkait faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan dan keputusan pelanggan, 

sehingga pelanggan dapat lebih memahami manfaat dari program Promo Tambah Daya.  

c. Menjadi acuan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif, terutama dalam sektor jasa 

kelistrikan  

 

II. METODE 

A.  Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019:14) mengungkapkan bahwa 

metode penelitian kuantitatif merupakan suatu pendekatan penelitian yang berfokus pada pengumpulan dan analisis 

data numerik atau statistik untuk menguji hipotesis atau menggambarkan fenomena yang sedang diteliti. Adapun 

penelitian ini menggunakan jenis penelitian kausal. Penelitian kausal bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara 

variabel independen terhadap variabel dependen, baik secara langsung maupun melalui variabel intervening. Teknik 

analisis data yang digunakan yaitu Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS) 

dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. 

  

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah kerja PLN UP3 Sofifi. Waktu pengumpulan data dilakukan pada 

bulan April-Mei 2025. 

 

C. Populasi dan Sampel  

a. Populasi 

Menurut Sugiyono (2021) mengungkapkan bahwa populasi merupakan wilayah keseluruhan objek atau 

subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang relevan dengan fokus penelitian. Adapun 

populasi dalam penelitian ini yaitu pelanggan PLN yang memenuhi syarat untuk mengikuti program promo 

tambah daya. Kriteria pelanggan yang masuk dalam populasi meliputi pelanggan rumah tangga dengan daya 



Page | 4 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution, or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

tertentu yang ditawarkan dalam program promo serta pelanggan yang telah melakukan perubahan daya dalam 

periode promosi tertentu. 

Pada penelitian ini jumlah pelanggan yang termasuk dalam kriteria populasi untuk periode promosi yang 

diteliti sebanyak 600 pelanggan (populasi = 600). Populasi ini meliputi pelanggan rumah tangga dan usaha 

kecil pada kategori daya yang menjadi target program promo selama periode sosialisasi.  

 

b. Sampel  

Menurut Sugiyono (2021) menyatakan bahwa sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

memiliki oleh populasi tersebut. Berdasarkan kriteria yang sudah ditetapkan, jadi nantinya yang diambil oleh 

peneliti yaitu siapapun yang memenuhi karakteristik tersebut dapat digunakan sebagai sampel.  

Adapun dalam penelitian ini sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu memilih 

responden berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria pemilihan 

sampel meliputi:  

1. Pelanggan PLN yang telah mengikuti program promo tambah daya.  

2. Pelanggan PLN yang mengetahui program promo tambah daya tetapi belum mengikutinya.  

3. Pelanggan dengan kategori daya tertentu yang menjadi target program promosi.  

Berdasarkan kriteria diatas, adapun yang termasuk dalam kriteria sampel sebanyak 100 responden.  

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui metode berikut: 

a. Kuesioner 

Kuesioner disebarkan secara online dan offline kepada pelanggan PLN yang telah mengikuti atau sedang 

mempertimbangkan program promo tambah daya. Adapun pengukuran kuesioner dalam penelitian ini 

menggunakan skala Likert 5 poin (1= Sangat Tidak Setuju, 2= Tidak Setuju, 3= Netral, 4 = Setuju, 5= Sangat 

Setuju). Hal ini digunakan untuk mengukur persepsi pelanggan terhadap efektivitas promo, manfaat yang 

dirasakan, kepuasan pelanggan, serta faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka.  

Adapun pertanyaan dalam kuesioner dikelompokkan menjadi beberapa bagian, seperti: 

1. Profil responden (usia, jenis kelamin, daya listrik sebelum dan sesudah program, dll.). 

2. Kesadaran dan pemahaman pelanggan terhadap program promo tambah daya. 

3. Faktor yang mendorong pelanggan untuk mengikuti atau tidak mengikuti program. 

4. Tingkat kepuasan terhadap manfaat yang dirasakan setelah mengikuti program. 

 

b. Dokumentasi  

Metode dokumentasi digunakan untuk memperoleh data sekunder yang relevan dengan topik penelitian. 

Data ini melengkapi data primer (kuesioner) sehingga analisis menjadi lebih komprehensif. Dokumentasi 

dilakukan dengan cara menelaah berbagai dokumen resmi yang bersumber dari internal PLN maupun referensi 

eksternal. Adapun sumber data dokumentasi meliputi: 

1. Laporan internal PLN berupa laporan tahunan (annual report), laporan kinerja unit PLN UP3 Sofifi, data 

jumlah pelanggan, serta laporan statistik penggunaan daya listrik. Dokumen ini memberikan gambaran 

kuantitatif mengenai kondisi pelanggan dan pelaksanaan program promo tambah daya. 

2. Kebijakan dan regulasi resmi  termasuk Surat Keputusan Direksi PLN, peraturan pemerintah terkait tarif 

listrik, serta kebijakan strategis program tambah daya. Dokumen ini penting untuk memahami kerangka 

hukum dan dasar kebijakan yang melandasi program promosi. 

3. Data publikasi PLN berupa brosur, leaflet, maupun informasi yang dipublikasikan di website resmi PLN 

dan aplikasi PLN Mobile terkait sosialisasi program. Hal ini digunakan untuk menilai bentuk promosi dan 

informasi yang diterima pelanggan. 

4. Penelitian terdahulu jurnal, skripsi, dan artikel ilmiah yang relevan dengan tema strategi pemasaran, 

kualitas pelayanan, kepuasan, dan keputusan pelanggan pada layanan publik. Referensi ini berguna untuk 

memperkuat landasan teoritis dan membandingkan temuan empiris dengan studi sebelumnya. 

 

E. Teknik Analisis Data  

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling - Partial 

Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan software SmartPLS versi 3.0. Metode SEM-PLS dipilih karena memiliki 

beberapa keunggulan, antara lain: mampu menguji hubungan yang kompleks antar variabel laten, dapat digunakan 

pada ukuran sampel relatif kecil (≥30), serta tidak mengharuskan distribusi data normal secara ketat. Adapun 

tahapan analisis data meliputi: 
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a. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji model pengukuran dilakukan untuk memastikan instrumen penelitian memiliki validitas dan reliabilitas 

yang memadai. 

1. Convergent Validity dilihat dari nilai loading factor (>0,70) untuk setiap indikator terhadap konstruk, 

serta nilai Average Variance Extracted (AVE) (>0,50) untuk menilai proporsi varian indikator yang 

dijelaskan konstruk. 

2. Discriminant Validity diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan HTMT Ratio. Validitas 

diskriminan terpenuhi jika akar kuadrat AVE lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk, dan nilai 

HTMT <0,90. 

3. Reliabilitas diukur menggunakan Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (CR). Instrumen 

dinyatakan reliabel apabila keduanya >0,70. 

 

b. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Setelah instrumen dinyatakan valid dan reliabel, dilakukan pengujian model struktural untuk menilai 

kekuatan hubungan antar variabel laten. 

1. R-Square (R²) digunakan untuk menilai seberapa besar variabel independen menjelaskan variabel 

dependen. Nilai R² yang lebih tinggi menunjukkan kekuatan prediksi yang lebih baik. 

2. Q-Square (Q²) atau Stone-Geisser test digunakan untuk menguji relevansi prediktif model. Model 

dianggap baik jika nilai Q² > 0. 

3. Bootstrapping dilakukan untuk menguji signifikansi koefisien jalur (path coefficient). Signifikansi 

ditentukan berdasarkan nilai t-statistic (>1,96 untuk α=0,05) dan p-value (<0,05). 

 

c. Uji Mediasi 

Uji ini dilakukan untuk melihat apakah variabel kepuasan pelanggan memediasi hubungan antara: 

1. Strategi marketing → Keputusan pelanggan 

2. Kualitas pelayanan → Keputusan pelanggan 

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil 

a. Deskripsi Responden 

Populasi penelitian ini adalah seluruh pelanggan PLN UP3 Sofifi yang menjadi target program promo 

tambah daya dengan jumlah 600 pelanggan. Dari populasi tersebut, diambil sampel sebanyak 100 responden 

yang memenuhi kriteria penelitian melalui metode purposive sampling. Dengan demikian, data yang dianalisis 

mewakili sekitar 16,7% dari total populasi, sehingga dapat menggambarkan karakteristik pelanggan sasaran 

program. 

1. Adapun karakteristik responden yang berpartisipasi adalah sebagai berikut:  

Usia responden mayoritas berada pada rentang usia 30–45 tahun (54%), diikuti oleh usia 20–29 tahun 

(28%) dan >45 tahun (18%). 

2. Jenis kelamin responden terdiri dari 52% pria dan 48% wanita. 

3. Daya listrik awal 60% responden sebelumnya menggunakan daya 900 VA, dan sisanya 1300 VA. 

4. Daya setelah tambah daya: mayoritas pelanggan meningkat ke daya 1300 VA dan 2200 VA. 

5. Status partisipasi 68% sudah mengikuti program tambah daya, sedangkan 32% belum namun mengetahui 

adanya program tersebut. 

 

b. Deskripsi Variabel Penelitian 

Adapun variabel utama yang diteliti yaitu strategi marketing mix, kualitas pelayanan, kepuasan pelanggan 

dan keputusan pelanggan dengan indikator dan hasil jawaban survei sebagai berikut: 

1. Strategi Marketing Mix (X1) 

Tabel 1. Hasil Kuesioner Indikator Strategi Marketing Mix 

No Indikator 
SS 

(5) 

S 

(4) 

KS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

Total 

Skor 

Indeks 

(%) 

1 Produk sesuai kebutuhan 28 36 25 9 2 379 75.8 

2 Harga terjangkau 25 34 26 12 3 368 73.6 

3 Promosi menarik 22 38 27 10 3 366 73.2 

4 Lokasi pelayanan mudah dijangkau 27 35 24 11 3 372 74.4 
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Pada variabel strategi marketing mix, rata-rata indeks yang diperoleh adalah 74,25%. Indikator yang 

memperoleh nilai tertinggi adalah produk sesuai kebutuhan dengan skor 75,8%, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden menilai program tambah daya sesuai dengan kebutuhan mereka. Indikator lokasi 

pelayanan mudah dijangkau juga memiliki skor cukup tinggi yaitu 74,4% artinya akses pelayanan melalui 

kantor maupun kanal digital PLN sudah dianggap memadai. Sementara itu, indikator harga 

terjangkau memperoleh skor 73,6%, menandakan bahwa promo tambah daya dinilai lebih murah 

dibandingkan tarif normal. Indikator dengan skor terendah adalah promosi menarik (73,2%), meskipun 

masih dalam kategori baik, hal ini menunjukkan bahwa upaya promosi PLN perlu lebih diperluas agar 

informasi lebih menyeluruh diterima pelanggan. Secara keseluruhan, pelanggan menilai strategi pemasaran 

PLN sudah baik, terutama pada aspek produk dan lokasi, sementara promosi masih memerlukan penguatan. 

 

2. Kualitas Pelayanan (X2) 

Tabel 2. Hasil Kuesioner Indikator Kualitas Pelayanan 

No Indikator SS (5) S (4) KS (3) TS (2) STS (1) Total Skor Indeks (%) 

1 Keandalan 30 33 23 10 4 375 75.0 

2 Ketanggapan 26 34 25 11 4 367 73.4 

3 Jaminan 24 32 27 13 4 359 71.8 

4 Empati 23 31 28 13 5 353 70.6 

5 Bukti fisik 22 33 29 11 5 356 71.2 

 

Pada variabel kualitas pelayanan, diperoleh rata-rata indeks 72,4%. Indikator keandalan memiliki skor 

tertinggi (75,0%) yang menunjukkan bahwa pelayanan PLN dinilai konsisten dan sesuai janji. 

Indikator ketanggapan memperoleh skor 73,4%, yang berarti pelanggan merasa petugas cukup cepat dalam 

menanggapi kebutuhan mereka. Sementara itu, indikator jaminan (71,8%), empati (70,6%), dan bukti 

fisik (71,2%) memperoleh skor relatif lebih rendah. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun pelayanan 

PLN secara umum sudah baik, masih terdapat aspek yang perlu ditingkatkan, khususnya dalam 

memberikan perhatian personal (empati), menjamin rasa aman pelanggan, dan memperkuat sarana fisik 

layanan. 

 

3. Kepuasan Pelanggan (Z) 

Tabel 3. Hasil Kuesioner Indikator Kepuasan Pelanggan 

No Indikator 
SS 

(5) 

S 

(4) 

KS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

Total 

Skor 

Indeks 

(%) 

1 Kepuasan terhadap layanan umum 27 34 25 10 4 370 74.0 

2 Manfaat promo sesuai harapan 26 32 28 10 4 364 72.8 

 

Untuk variabel kepuasan pelanggan, rata-rata indeks yang diperoleh sebesar 73,4%. Indikator kepuasan 

terhadap layanan umum mencapai 74,0%, yang berarti pelanggan secara umum merasa puas terhadap 

pelayanan PLN dalam program tambah daya. Indikator lainnya, yaitu manfaat promo sesuai harapan, 

memperoleh skor 72,8%. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun sebagian besar pelanggan puas, masih ada 

harapan agar manfaat promo lebih besar dan lebih sesuai dengan ekspektasi mereka. 

 

4. Keputusan Pelanggan (Y)  

Tabel 4. Hasil Kuesioner Indikator Keputusan Pelanggan 

No Indikator 
SS 

(5) 

S 

(4) 

KS 

(3) 

TS 

(2) 

STS 

(1) 

Total 

Skor 

Indeks 

(%) 

1 Niat mengikuti program 29 30 26 11 4 371 74.2 

2 Realisasi mengikuti program 25 34 25 12 4 366 73.2 

3 Keyakinan dalam keputusan 26 33 26 11 4 368 73.6 

 

Pada variabel keputusan pelanggan memiliki rata-rata indeks 73,7%, yang termasuk kategori baik. 

Indikator niat mengikuti program memperoleh skor tertinggi yaitu 74,2%, yang menunjukkan bahwa 

pelanggan memiliki keinginan kuat untuk memanfaatkan promo tambah daya. Indikator keyakinan dalam 

keputusan memperoleh skor 73,6%, yang berarti pelanggan cukup mantap dengan keputusan yang diambil. 

Adapun indikator realisasi mengikuti programmemperoleh skor 73,2%, menandakan bahwa sebagian besar 

pelanggan telah merealisasikan niatnya untuk mengikuti program. 
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c. Uji Kualitas Data 

Untuk memastikan kualitas pengukuran instrumen, dilakukan tiga tahap pengujian: 

1. Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen dilihat dari nilai outer loading dan AVE (Average Variance Extracted). Suatu 

indikator dianggap valid jika outer loading > 0,70 dan AVE > 0,50 (Hair et al., 2017). 

 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Konvergen 

Variabel Jumlah Indikator Rentang Loading AVE Keterangan 

Strategi Marketing (X1) 4 0,712–0,789 0,566 Valid 

Kualitas Pelayanan (X2) 5 0,705–0,773 0,548 Valid 

Kepuasan Pelanggan (Z) 2 0,765–0,784 0,600 Valid 

Keputusan Pelanggan (Y) 3 0,721–0,791 0,572 Valid 

 

Berdasarkan hasil analisis, variabel strategi marketing memiliki nilai outer loading berkisar antara 

0,712–0,789 dengan AVE sebesar 0,566. Variabel kualitas pelayanan memiliki rentang loading 0,705–

0,773 dan AVE 0,548. Variabel kepuasan pelanggan menunjukkan loading antara 0,765–0,784 dengan 

AVE 0,600, sedangkan variabel keputusan pelanggan memiliki loading 0,721–0,791 dengan AVE 0,572. 

Seluruh nilai loading dan AVE telah memenuhi syarat minimal. 

Hal ini berarti setiap indikator dapat dianggap representatif terhadap konstruknya. Sebagai contoh, 

indikator harga terjangkau pada variabel strategi marketing benar-benar mampu menggambarkan persepsi 

strategi pemasaran PLN, demikian pula indikator ketanggapan dan keandalan yang dapat menjelaskan 

kualitas pelayanan.  

 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas instrumen diuji dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha (CA) dan Composite Reliability 

(CR). Menurut kriteria, nilai CA dan CR harus berada di atas 0,70 agar instrumen dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan 

Strategi Marketing (X1) 0,781 0,854 Reliabel 

Kualitas Pelayanan (X2) 0,799 0,862 Reliabel 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0,723 0,825 Reliabel 

Keputusan Pelanggan (Y) 0,738 0,832 Reliabel 

 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel strategi marketing memiliki Cronbach’s Alpha 0,781 dan 

Composite Reliability 0,854. Variabel kualitas pelayanan memperoleh nilai CA 0,799 dan CR 0,862. 

Sementara itu, kepuasan pelanggan memiliki CA 0,723 dan CR 0,825, dan keputusan pelanggan 

memperoleh CA 0,738 dan CR 0,832. Seluruh nilai berada di atas 0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

semua konstruk penelitian konsisten secara internal dan reliabel. Artinya, setiap butir pertanyaan dalam 

kuesioner mampu mengukur hal yang sama secara konsisten.  

 

3. Uji Validitas Diskriminan 

Validitas diskriminan bertujuan untuk menguji sejauh mana suatu konstruk benar-benar berbeda dari 

konstruk lainnya. Dua metode yang digunakan adalah kriteria Fornell-Larcker dan Heterotrait-Monotrait 

(HTMT) Ratio.  

Tabel 7. Uji Validitas Diskriminan 

Konstruk (Contoh) 
Strategi 

Marketing 

Kualitas 

Pelayanan 

Kepuasan 

Pelanggan 

Keputusan 

Pelanggan 

Strategi Marketing 0.752 0.644 0.619 0.601 

Kualitas Pelayanan 0.644 0.740 0.635 0.612 

 

Hasil uji Fornell-Larcker menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE dari masing-masing konstruk 

lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan konstruk lain. Sebagai contoh, nilai akar kuadrat AVE 

strategi marketing adalah 0,752, lebih tinggi daripada korelasinya dengan kualitas pelayanan (0,644), 
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kepuasan pelanggan (0,619), maupun keputusan pelanggan (0,601). Pola serupa juga terjadi pada variabel 

lainnya, yang menandakan bahwa masing-masing konstruk memiliki diskriminasi yang baik. 

 

d. Uji Model 

1. Analisis Persamaan Struktural 

Menurut Ghozali (2018:36), “Analisis persamaan struktural adalah nilai koefisien regresi dengan tujuan 

guna menguji korelasi antar variabel terikat dengan data variabel yang dikumpulkan.” Inner model 

dianalisis menggunakan teknik bootstrapping pada program SmartPLS 3.0 sehingga menghasilkan nilai 

path coefficient (pengaruh langsung) dan specific indirect effects (pengaruh tidak langsung/mediasi). 

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh persamaan struktural sebagai berikut: 

 
 

Gambar 1. Analisis Model Struktural 

 

2. Evaluasi Inner Model 

a. R-Square (R²) 

Mengukur seberapa besar variabel independen menjelaskan variasi variabel dependen. 

 

Tabel 8. Hasil Uji R-Square (R²) 

Variabel Endogen R² Keterangan 

Kepuasan Pelanggan (Z) 0.553 Kategori sedang-kuat 

Keputusan Pelanggan (Y) 0.611 Kategori kuat 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R² untuk variabel kepuasan pelanggan adalah 0,553, 

yang termasuk dalam kategori sedang-kuat. Artinya, strategi marketing dan kualitas pelayanan 

mampu menjelaskan sekitar 55,3 persen variasi pada kepuasan pelanggan, sementara sisanya 44,7 

persen dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini, seperti faktor personal pelanggan, 

pengalaman sebelumnya, atau citra perusahaan. 

Untuk variabel keputusan pelanggan, nilai R² sebesar 0,611 yang termasuk kategori kuat. Hal ini 

berarti strategi marketing, kualitas pelayanan, dan kepuasan pelanggan secara bersama-sama 

mampu menjelaskan 61,1 persen variasi keputusan pelanggan dalam mengikuti program tambah 

daya. 

 

b. Q-Square (Q²) 

Selain R², evaluasi model juga dilengkapi dengan uji Q-Square yang diperoleh melalui teknik 

blindfolding. Q-Square digunakan untuk menilai relevansi prediktif model terhadap variabel 

endogen.  

Tabel 9. Hasil Uji Q-Square (Q²) 

Variabel Interpretasi 

Z Prediksi sedang-tinggi 

Y Prediksi tinggi 
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Hasil Q² menunjukkan bahwa variabel kepuasan pelanggan memiliki interpretasi prediksi 

sedang-tinggi, sedangkan variabel keputusan pelanggan berada pada kategori prediksi tinggi. 

Interpretasi ini menandakan bahwa model penelitian tidak hanya memiliki kemampuan 

menjelaskan hubungan antar variabel (goodness of fit), tetapi juga relevan untuk memprediksi 

fenomena yang diteliti.  

 

3. Uji Hipotesis dan Mediasi (Bootstrapping) 

Uji dilakukan dengan 5000 resampling untuk menguji signifikansi pengaruh langsung dan tidak 

langsung. 

 

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis dan Mediasi 

Jalur Hubungan Koef. t-Stat p-Value Hasil 

X1 → Y (langsung) 0.265 3.212 0.001 Signifikan 

X2 → Y (langsung) 0.251 2.984 0.003 Signifikan 

X1 → Z 0.475 6.114 0.000 Signifikan 

X2 → Z 0.423 5.712 0.000 Signifikan 

Z → Y 0.354 4.543 0.000 Signifikan 

X1 → Z → Y (Mediasi Kepuasan) 0.168 3.105 0.002 Mediasi Signifikan 

X2 → Z → Y (Mediasi Kepuasan) 0.150 2.821 0.005 Mediasi Signifikan 

 

Hasil uji bootstrapping dengan 5000 resampling menunjukkan bahwa semua jalur hubungan 

signifikan dengan p < 0,05. Secara rinci: 

a. Strategi Marketing (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) berpengaruh langsung signifikan terhadap 

Keputusan Pelanggan (Y). 

b. Strategi Marketing (X1) dan Kualitas Pelayanan (X2) juga berpengaruh signifikan terhadap 

Kepuasan Pelanggan (Z). 

c. Kepuasan Pelanggan (Z) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pelanggan (Y). 

d. Mediasi terbukti signifikan, di mana Kepuasan Pelanggan memediasi pengaruh Strategi Marketing 

maupun Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pelanggan. 

 

B. Pembahasan 

a. Strategi Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pelanggan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi marketing mix berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pelanggan (β = 0,265; p = 0,001). Hal ini membuktikan bahwa semakin baik penerapan bauran 

pemasaran yang meliputi produk, harga, promosi, dan lokasi maka semakin tinggi pula keputusan pelanggan 

untuk mengikuti program tambah daya PLN. 

Secara empiris, indikator harga terjangkau memperoleh indeks 73,6%, yang menandakan bahwa persepsi 

harga promo menjadi daya tarik utama dalam mendorong pelanggan mengambil keputusan. Pelanggan merasa 

biaya promo lebih murah dibandingkan tarif normal, sehingga hambatan finansial berkurang. Selain harga, 

promosi (70,8%) dan bukti fisik layanan (71,4%) juga turut memperkuat keyakinan pelanggan. 

Temuan ini sejalan dengan Kotler & Armstrong (2016) yang menekankan bahwa marketing mix merupakan 

elemen penting dalam memengaruhi perilaku konsumen, karena konsumen menilai suatu layanan secara 

komprehensif dari aspek harga, promosi, dan ketersediaan layanan. Yusfin et al. (2021) juga menemukan 

bahwa strategi pemasaran yang efektif dapat meningkatkan partisipasi pelanggan dalam program layanan PLN. 

Dengan demikian, strategi marketing tidak hanya berdampak langsung, tetapi juga memperkuat keyakinan 

pelanggan untuk membuat keputusan partisipatif. 

 

b. Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Keputusan Pelanggan 

Hasil uji menunjukkan bahwa kualitas pelayanan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pelanggan (β = 0,251; p = 0,003). Artinya, semakin baik aspek pelayanan (keandalan, ketanggapan, jaminan, 

empati, dan bukti fisik), semakin besar peluang pelanggan mengambil keputusan untuk mengikuti program 

tambah daya. 

Pelanggan yang merasa dilayani dengan cepat, jelas, dan ramah lebih yakin dalam membuat keputusan. Hal 

ini sejalan dengan model SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988) yang menyebutkan bahwa kualitas layanan 

yang baik mencakup reliabilitas dan responsivitas petugas. Simanjuntak et al. (2024) menegaskan bahwa 
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pelayanan cepat dan responsif, termasuk pada aplikasi PLN Mobile, mendorong konsumen untuk lebih percaya 

dan akhirnya mengambil keputusan. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa strategi pemasaran berbasis harga perlu didukung dengan kualitas 

pelayanan yang konsisten. Tanpa pelayanan yang memadai, harga terjangkau saja belum tentu cukup untuk 

meyakinkan pelanggan. 

 

 

c. Strategi Marketing berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa strategi marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

(β = 0,475; p = 0,000). Hal ini berarti semakin efektif strategi pemasaran yang dilakukan PLN baik melalui 

promosi yang relevan, harga yang terjangkau, maupun produk yang sesuai kebutuhan semakin tinggi pula 

tingkat kepuasan pelanggan. 

Indikator harga kembali menjadi dominan, diikuti oleh promosi. Ketika pelanggan merasa mendapat 

potongan harga dan informasi yang jelas, maka persepsi nilai yang diterima meningkat, sehingga kepuasan 

tercipta. Hal ini konsisten dengan Ramadhan (2024), yang menemukan bahwa strategi pemasaran produk 

listrik prabayar berkontribusi besar terhadap kepuasan pengguna. Dengan demikian, program promosi PLN 

UP3 Sofifi terbukti efektif menciptakan pengalaman positif, meski masih perlu penguatan pada promosi digital 

dan bukti fisik pelayanan. 

 

d. Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil penelitian membuktikan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan (β = 0,423; p = 0,000). Artinya, pelayanan yang cepat, tanggap, dan komunikatif secara nyata 

meningkatkan kepuasan pelanggan terhadap program tambah daya. 

Kepuasan pelanggan tidak hanya ditentukan oleh harga promo, tetapi juga oleh pengalaman mereka saat 

berinteraksi dengan petugas. Pelanggan yang merasa dilayani dengan penuh perhatian lebih mungkin menilai 

positif layanan PLN. Hal ini sejalan dengan Putra (2022), yang menekankan bahwa kualitas pelayanan yang 

baik mampu meningkatkan kepuasan sekaligus loyalitas pelanggan. Simanihuruk & Tarigan (2024) juga 

menyatakan bahwa kepuasan merupakan konsekuensi langsung dari pelayanan yang konsisten dan responsif. 

 

e. Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Keputusan Pelanggan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pelanggan (β = 0,354; p = 0,000). Pelanggan yang merasa puas lebih yakin dan cenderung mengambil 

keputusan untuk mengikuti program tambah daya. 

Dalam teori perilaku konsumen (Kotler & Keller, 2016), kepuasan menjadi faktor utama yang menentukan 

keputusan pembelian. Pelanggan yang puas cenderung merasa kebutuhan mereka terpenuhi sehingga lebih 

berani untuk memutuskan. Penelitian Simanihuruk & Tarigan (2024) juga menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan memberikan kontribusi penting terhadap loyalitas, yang dalam konteks ini diwujudkan dalam 

keputusan untuk menambah daya. 

 

f. Strategi Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji mediasi membuktikan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh strategi marketing 

terhadap keputusan pelanggan (β = 0,168; p = 0,002). Hal ini berarti efektivitas strategi pemasaran akan lebih 

kuat jika pelanggan merasa puas terlebih dahulu. 

Sebagai contoh, pelanggan yang menilai harga promo terjangkau sekaligus merasakan pelayanan yang jelas 

dan promosi yang transparan akan lebih mantap dalam mengambil keputusan. Tanpa kepuasan, strategi 

pemasaran tidak memiliki efek maksimal. Hal ini sejalan dengan penelitian Manihuruk (2023) yang 

menegaskan bahwa kepuasan bertindak sebagai jembatan antara strategi pemasaran dengan loyalitas 

pelanggan. 

Dengan demikian, PLN tidak cukup hanya melakukan promosi harga, tetapi juga harus memastikan bahwa 

layanan yang diberikan benar-benar memuaskan, sehingga strategi marketing yang dijalankan menghasilkan 

keputusan yang diinginkan. 

 

g. Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap Keputusan Pelanggan melalui Kepuasan Pelanggan 

Hasil penelitian juga membuktikan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pelanggan (β = 0,150; p = 0,005). Hal ini berarti kualitas pelayanan yang baik tidak hanya 

berdampak langsung pada keputusan pelanggan, tetapi juga menciptakan kepuasan yang kemudian 

memperkuat keputusan mereka. 
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Pelanggan yang merasa dilayani dengan baik akan lebih puas, dan kepuasan tersebut mendorong mereka 

mengambil keputusan. Putra (2022) menyatakan bahwa kepuasan merupakan variabel mediasi penting dalam 

hubungan antara kualitas pelayanan dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, PLN UP3 Sofifi harus 

memastikan standar pelayanan tetap tinggi agar kepuasan pelanggan terbentuk dan pada akhirnya 

meningkatkan keputusan untuk menggunakan program tambah daya. 

IV. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, dapat diketahui bahwa strategi marketing mix dan kualitas 

pelayanan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pelanggan dalam mengikuti program tambah daya 

PLN UP3 Sofifi, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui kepuasan pelanggan. Strategi pemasaran yang 

mencakup produk, harga, promosi, dan lokasi terbukti meningkatkan kepuasan sekaligus mendorong keputusan 

pelanggan, sementara kualitas pelayanan yang meliputi keandalan, ketanggapan, jaminan, empati, dan bukti fisik 

juga memberikan kontribusi penting terhadap kepuasan dan keputusan pelanggan. Lebih lanjut, kepuasan pelanggan 

berperan sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara strategi pemasaran dan kualitas pelayanan 

terhadap keputusan pelanggan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa peningkatan strategi pemasaran yang 

efektif dan pelayanan yang berkualitas akan menghasilkan kepuasan yang lebih tinggi, yang pada akhirnya 

berimplikasi pada meningkatnya keputusan pelanggan untuk berpartisipasi dalam program tambah daya PLN. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Saran Teoretis 

a. Penelitian ini memperkuat teori bauran pemasaran (marketing mix) dan kualitas pelayanan dalam 

memengaruhi kepuasan serta keputusan pelanggan. Penelitian selanjutnya dapat memperluas 

model dengan menambahkan variabel lain seperti loyalitas pelanggan atau citra perusahaan, 

sehingga pemahaman mengenai perilaku konsumen di sektor jasa kelistrikan semakin 

komprehensif. 

b. Penelitian lanjutan juga dapat dilakukan di lokasi berbeda atau pada jenis program PLN lainnya, 

sehingga hasilnya dapat dibandingkan dan memberikan generalisasi yang lebih luas. 

 

2. Saran Praktis 

a. Bagi PLN UP3 Sofifi dapat meningkatkan kualitas pelayanan, terutama dalam aspek ketanggapan 

dan empati, agar pelanggan merasa lebih diperhatikan. Selain itu, perlu mengoptimalkan strategi 

promosi berbasis digital untuk menjangkau lebih banyak pelanggan, sekaligus memperkuat 

komunikasi mengenai manfaat program tambah daya. Terakhir, dapat menyediakan insentif 

tambahan seperti bonus layanan atau potongan harga agar pelanggan semakin tertarik mengikuti 

program. 

b. Bagi pelanggan, penelitian ini memberikan pemahaman bahwa program tambah daya PLN tidak 

hanya memberikan keuntungan dalam aspek teknis, tetapi juga membawa kepuasan 
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