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INFO ARTIKEL ABSTRAK

Kata Kunci: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Persepsi
Harga, Efektivitas Promosi, dan Customer Experience terhadap
Keputusan Tambah Daya Listrik pada program Gebyar Awal
Tahun 2026 di PT PLN (Persero) ULP Tanah Grogot.

Persepsi Harga,
Efektivitas Promosi,

Custqmer Perkembangan kebutuhan energi listrik dan digitalisasi layanan
Experience, . . o o

melalui PLN Mobile menjadi latar belakang utama penelitian ini
Keputusan Tambah untuk mengetahui faktor determinan dalam pengambilan
Daya, PLN Mobile. 5 peng

keputusan pelanggan. Metode penelitian yang digunakan adalah
kuantitatif dengan teknik pengambilan sampel non-probability
sampling melalui pendekatan purposive sampling. Data
dikumpulkan dari 100 responden yang merupakan pelanggan
aktif ULP Tanah Grogot menggunakan kuesioner berskala Likert.
Teknik analisis data dengan bantuan perangkat lunak SPSS 25.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, Persepsi
Harga, Efektivitas Promosi, dan Customer Experience masing-
masing berpengaruh positif terhadap Keputusan Tambah Daya.
Secara simultan, ketiga variabel tersebut juga menunjukkan
pengaruh positif yang kuat. Temuan menarik dalam penelitian ini
adalah Customer Experience menjadi variabel yang memiliki
pengaruh paling dominan, mengindikasikan bahwa kemudahan
transaksi digital melalui aplikasi PLN Mobile merupakan pemicu
utama pelanggan di Tanah Grogot untuk melakukan penambahan
daya dibandingkan faktor harga dan promosi semata. Hasil
penelitian ini merekomendasikan PLN untuk terus memperkuat
ekosistem digital guna meningkatkan pertumbuhan komersial
perusahaan.
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ARTICLE INFO ABSTRACT
Keywords: This study aims to analyze the influence of Price Perception, Promotion
Price Perception, Effectiveness, and Customer Experience on the decision to upgrade

electricity power in the 2026 New Year's Festival program at PT PLN
(Persero) ULP Tanah Grogot. The increasing demand for electrical
energy and service digitalization through PLN Mobile are the main
backgrounds of this research to identify the determinant factors in
customer decision-making. The research method used is quantitative
with a non-probability sampling technique through a purposive
sampling approach. Data were collected from 100 respondents who are
active customers of ULP Tanah Grogot using a Likert scale
questionnaire. The data analysis technique uses with the assistance of
SPSS 25. The results showed that partially, Price Perception, Promotion
Effectiveness, and Customer Experience each had a positive influence on
the Power Upgrade Decision. Simultaneously, the three variables also
showed a strong positive influence. An interesting finding in this study
is that Customer Experience is the most dominant variable, indicating
that the ease of digital transactions via the PLN Mobile application is
the main trigger for customers in Tanah Grogot to upgrade their power
compared to price and promotion factors alone. The results of this study
recommend PLN to continue strengthening the digital ecosystem to
increase the company's commercial growth.

Promotion
Effectiveness,
Customer Experience,
Power Upgrade
Decision, PLN Mobile.
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PENDAHULUAN

Energi listrik merupakan salah satu sumber daya utama yang mendukung aktivitas
dalam berbagai sektor diantaranya rumah tangga, bisnis, industri transportasi dan
pemerintahan. Disamping itu tersedianya energi listrik yang merata dan luas dan
menciptakan pembangunan di berbagai sektor sehingga menciptakan lapangan
pekerjaan (Alnavis et al., 2024). Demikian juga untuk kebutuhan masyarakat umum,
energi listrik sangat penting dalam segala aktivitas, Oleh karena itu PT. PLN (Persero)
berusaha maksmial untuk dapat memenihi kebutuhan energi listrik yang dapat
dinikmati oleh seluruh masyarakat Indonesia. PT PLN (Persero), sebagai salah BUMN
(Badan Usaha Milik Negara) penyedia layanan kelistrikan tunggal di Indonesia,
memikul mandat untuk tidak hanya mendistribusikan energi listrik, tetapi juga
mengelola permintaan konsumen secara strategis. Kebutuhan akan energi yang
meningkat ini sejalan dengan arah strategis Transformasi PLN. Sebagai perusahaan
yang memiliki visi "Menjadi Perusahaan Global Top 500 dan #1 Pilihan konsumen
untuk Solusi Energi", PT PLN (Persero) berkomitmen untuk melakukan transformasi
melalui empat pilar Moonshots.

Selaras dengan program Transformasi PLN, pilar Growth Moonshot merupakan
langkah strategis yang mengorkestrasi ambisi korporasi untuk menembus jajaran
Global Top 500 melalui akselerasi pertumbuhan permintaan (demand) listrik yang
masif serta ekspansi portofolio bisnis inovatif beyond kWh. dalam mewujudkan visi
menjadi pilihan nomor satu konsumen, PLN tidak hanya berfokus pada sisi teknis,
tetapi juga pada aspek emosional dan prosedural. Melalui pilar Digital Moonshots,
PLN berambisi menjadi Global Digital Lighthouse yang memberikan pengalaman
konsumen yang ekselen (excellent customer experience) dan keunggulan operasional
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dengan super apps yaitu PLN Mobile sehingga memudahkan konsumen untuk
seluruh kebutuhan listrik mulai dari pasang baru, penambahan daya, penerangan
sementara sampai keluhan, cukup dalam genggaman telefon seluler saja.

Hal ini sangat relevan dengan pemikiran begawan pemasaran Kotler dan Keller dalam
bukunya Marketing Management. Kotler menekankan bahwa di era pemasaran
modern, kunci utama untuk memenangkan keputusan konsumen adalah melalui
penciptaan Nilai konsumen yang Dipersepsikan. Konsumen tidak hanya membeli
produk, melainkan membeli solusi atas kebutuhan mereka melalui proses "Kotak
Hitam", di mana stimulus pemasaran diolah menjadi keputusan akhir (Ulfa et al.,
2024). Dalam konteks peningkatan konsumsi listrik, pilar Growth Moonshots menjadi
instrumen utama perusahaan untuk memacu pertumbuhan demand listrik dan bisnis
beyond kWh.

Program "Gebyar Awal Tahun 2026" di ULP Tanah Grogot merupakan manifestasi
nyata dari upaya PLN dalam mengonversi potensi pasar menjadi pertumbuhan
demand yang berkelanjutan. Dalam implementasi program Gebyar di ULP Tanah
Grogot, terdapat tiga pilar determinan yang menjadi fokus dalam mempengaruhi
keputusan konsumen:

1. Persepsi Harga (Perceived Price)
Kotler menyatakan bahwa harga adalah elemen bauran pemasaran yang
menghasilkan pendapatan dan sangat sensitif bagi persepsi nilai. Konsumen akan
mengevaluasi apakah biaya penyambungan promo sebanding dengan manfaat
jangka panjang yang mereka terima. Jika harga dipersepsikan "adil" dan
memberikan keuntungan ekonomi yang nyata, maka hambatan transaksi akan
hilang (Anggraini, 2026).

2. Efektivitas Promosi
Merujuk pada teori Kotler, promosi berfungsi untuk menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan. Kejelasan pesan mengenai kemudahan tambah
daya melalui aplikasi PLN Mobile menjadi krusial. Tanpa komunikasi yang efektif,
program insentif secanggih apa pun tidak akan mampu menggerakkan kesadaran
masyarakat Tanah Grogot hingga tahap tindakan (Abbas & Minarti, 2022).

3. Customer Experience (Pengalaman konsumen)

Selaras dengan misi Digital Moonshots PLN untuk memberikan pengalaman
ekselen, Kotler memandang total Customer Experience sebagai akumulasi dari
setiap titik sentuh. Kemudahan akses di aplikasi, keramahan petugas, hingga
kecepatan aktivasi daya baru akan membentuk kepercayaan yang menjadi
penentu utama kemantapan keputusan konsumen. Meskipun PLN telah
menetapkan standar transformasi yang ambisius, realitas di lapangan seringkali
menghadapi tantangan psikologis konsumen (Aisyah & Harto, 2024).

Fenomena di PLN ULP Tanah Grogot menunjukkan adanya potensi gap di mana
sebagian konsumen masih merasa ragu akan biaya pasca-tambah daya, kurangnya
jangkauan informasi promosi, atau kekhawatiran akan kerumitan prosedur. Jika tidak
dianalisis secara mendalam, faktor-faktor ini dapat menghambat pencapaian target
Growth Moonshots perusahaan di wilayah tersebut. Oleh karena itu, sangat penting
untuk melakukan kajian ilmiah guna menguji sejauh mana variabel-variabel
pemasaran ini bekerja secara sinergis dalam mempengaruhi perilaku konsumen.
Dengan menggunakan landasan visi transformasi PLN dan teori perilaku konsumen
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Philip Kotler, penelitian ini bertujuan untuk membedah dinamika tersebut melalui
judul: "Pengaruh Persepsi Harga, Efektivitas Promosi dan Customer Experience
terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik pada Program Gebyar Awal Tahun 2026 di
PT PLN (Persero) ULP Tanah Grogot."

TINJAUAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses yang dilakukan konsumen dalam
menentukan pilihan terhadap suatu produk atau jasa setelah melalui berbagai
pertimbangan. Kotler dan Armstrong menyatakan bahwa perilaku pembelian
konsumen merupakan tindakan individu atau rumah tangga dalam membeli barang
dan jasa untuk konsumsi pribadi. Sejalan dengan itu, Indrasari menjelaskan bahwa
keputusan pembelian merupakan keterlibatan individu secara langsung dalam
menentukan pilihan terhadap produk yang ditawarkan (Septyadi et al., 2022). Selain
itu, Sudirman mengemukakan bahwa keputusan pembelian melibatkan proses
kognitif dalam memilih alternatif produk hingga menghasilkan keputusan akhir.
Dengan demikian, keputusan pembelian dapat disimpulkan sebagai hasil dari proses
pertimbangan yang dilakukan konsumen untuk menentukan apakah akan membeli
suatu produk atau tidak (Anggraini et al., 2022).

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik internal maupun
eksternal. Faktor internal meliputi kebutuhan, motivasi, persepsi, pembelajaran, serta
sikap dan kepribadian konsumen, sedangkan faktor eksternal mencakup budaya,
kelas sosial, kelompok referensi, dan keluarga. Selain itu, sikap orang lain serta situasi
yang tidak terduga juga dapat mempengaruhi kecenderungan konsumen dalam
mengambil keputusan (Maruapey et al., 2022). Proses ini tidak selalu bersifat linear,
karena konsumen dapat kembali ke tahap sebelumnya apabila terdapat perubahan
informasi atau kondisi. Emosi juga berperan penting, di mana perasaan positif dapat
mendorong pembelian, sedangkan perasaan negatif membuat konsumen lebih
berhati-hati dalam mempertimbangkan keputusan (Ohara et al., 2025).

Selanjutnya, Solomon menekankan bahwa pengalaman konsumen merupakan faktor
penting dalam membentuk keputusan pembelian. Pengalaman positif terhadap suatu
produk atau merek dapat meningkatkan kemungkinan pembelian ulang, sedangkan
pengalaman negatif dapat mendorong konsumen beralih ke merek lain. Oleh karena
itu, perusahaan perlu memperhatikan aspek emosional dan pengalaman konsumen
dalam merancang strategi pemasaran (Huriyah & Erdiana, 2025). Dalam proses
keputusan pembelian, terdapat beberapa peran yang dapat dilakukan oleh konsumen,
yang tidak selalu dijalankan oleh satu individu. Menurut Kotler dalam, peran tersebut
meliputi pemrakarsa (initiator), pemberi pengaruh (influencer), pengambil keputusan
(decider), pembeli (buyer), dan pemakai (user) (Anggitasari & Ahmadi, 2025).

Harga

Harga merupakan jumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk
mendapatkan suatu produk. Harga diukur dengan nilai yang dirasakan dari produk
yang ditawarkan jika tidak Manajemen Pemasaran maka konsumen akan membeli
produk lain dengan kualitas yang sama dari penjualan saingannya. Harga merupakan
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salah satu alat bauran pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai
sasaran pemasarannya. Keputusan harga harus dikoordinasikan dengan rancangan
produk, distribusi serta promosi yang membentuk dalam program pemasaran yang
konsisten dan efektif (Sumarsid & Paryanti, 2022).

Menurut Alma, harga merupakan suatu atribut yang melekat dalam suatu barang,
yang memungkinkan barang tersebut, dapat memenuhi kebutuhan (needs) dan
memuaskan konsumen (satisfication). Harga adalah sebuah nominal uang yang harus
dikeluarkan untuk memperoleh suatu produk atau jasa (Sholihah et al., 2022). Harga
merupakan nominal dari jumlah value yang dibebankan kepada konsumen untuk
memperoleh keuntungan dari manfaat-manfaat karena memiliki produk dan atau jasa,
pada pemikiran konsumen dapat juga dapat disebut sebagai penentu nilai produk.
Lebih luasnya, harga merupakan jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan
untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki dan menggunakan produk atau jasa.

Harga memainkan peran penting dalam strategi pemasaran karena dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk dan merek. Menurut Kotler dan
Keller, harga adalah satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan
pendapatan, sementara elemen lainnya menghasilkan biaya. Penetapan harga yang
efektif harus mempertimbangkan harga pokok produksi, harga pasar, serta persepsi
konsumen terhadap nilai produk. Hal ini penting karena harga yang terlalu tinggi
dapat membuat produk tidak kompetitif, sementara harga yang terlalu rendah dapat
menurunkan persepsi kualitas produk (Kotler & Keller, 2020).

Selain itu, Monroe menyatakan bahwa harga juga berperan dalam membangun citra
merek dan positioning produk di pasar. Harga yang ditetapkan harus mencerminkan
nilai yang dirasakan oleh konsumen agar produk tetap menarik dan kompetitif.
Monroe menekankan bahwa konsumen seringkali menggunakan harga sebagai
indikator kualitas, sehingga penetapan harga yang bijaksana dapat meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, perusahaan
harus melakukan analisis pasar yang mendalam dan mempertimbangkan faktor
psikologis konsumen dalam menetapkan harga untuk memastikan bahwa strategi
harga mereka efektif dan mendukung tujuan pemasaran perusahaan (Saputra et al.,
2025).

Promosi

Promosi merupakan sebuah proses dalam memberikan informasi, membujuk sampai
mempengaruhi proses pembelian atau penggunaan terhadap suatu produk atau jasa
kepada konsumen. Tujuan promosi secara umum untuk meningkatkan volume
penjualan pada suatu produk atau jasa tersebut (Fauzi et al., 2022). Promosi memiliki
tujuan untuk menyampaikan tentang barang atau jasa yang di produksi kepada pasar,
sehingga barang atau jasa tersebut dapat dikenal oleh orang banyak dan dapat di
gunakan oleh para konsumen. Dalam Promosi terdapat manfaat yang sangat besar
bagi pemasaran produk atau jasa yang di tawarkan karena akan mempengaruhi
konsumen secara langsung dan membuatnya tertarik (Adawiyah et al., 2024).

Menurut Melati, promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu arah yang
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Tujuan utama promosi adalah untuk
memberikan informasi, menarik perhatian, serta mempengaruhi konsumen guna
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meningkatkan penjualan (Panguriseng & Nur, 2022). Promosi berperan dalam
memberikan informasi kepada konsumen mengenai produk, baik dari segi manfaat,
harga, maupun hal lain yang relevan, sehingga konsumen menjadi lebih mengenal dan
memahami produk tersebut. Selain itu, promosi juga bertujuan untuk membujuk dan
mempengaruhi calon konsumen dengan menekankan keunggulan produk
dibandingkan produk lain.

Di sisi lain, promosi mampu menciptakan kesan atau citra (image) tertentu terhadap
produk atau merek melalui penyampaian pesan yang menarik, seperti penggunaan
desain, warna, dan media komunikasi yang tepat. Lebih lanjut, promosi juga berfungsi
sebagai alat untuk mencapai tujuan pemasaran, yaitu menciptakan pertukaran yang
saling menguntungkan antara penjual dan konsumen melalui komunikasi yang
efektif, sehingga kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi (Susanti, 2026).

Customer Experience

Customer Experience merupakan bagian dari kesepakatan penawaran dan solusi
organisasi yang terjadi ketika klien menggunakan atau menggunakannya.
Pengalaman merupakan langkah utama yng penting untuk mendapatkan simpati dari
pelanggan, mereka tidak hanya menerima informasi atau jaminan seperti yang terlihat
dalam iklan, tetapi mereka juga terlibat secara pribadi. perjalanan menggunakan
barang dan jasa merek tersebut (Rahayu & Faulina, 2022).

Customer experience merupakan upaya untuk menghasilkan nilai yang lebih baik di
mana pengetahuan yang diperoleh pelanggan berubah menjadi nilai tambah bagi
produk. Dapat di simpulkan bahwa costumer experience adalah pengalaman klien
internal dan subyektif yang muncul dari keterlibatan langsung atau tidak langsung
dengan organisasi. setelah menggunakan produk dan jasa. Customer Experience
dapat diukur melalui lima dimensi yaitu: Kemudahan navigasi web, Kualitas Layanan
Pelanggan, Efiensi proses pembelian, Efektivitas komunikasi (Rahayu & Faulina,
2022).

Nur menjelakan bahwa terdapat beberepa dimensi costumer experience yaitu:

1. Emotional Experience: Metode yang menjadi pengaruh efisien kepada konsumen.

2. Sosial Experience: Menghubungkan suatu individu dengan orang lain dan
kelompok sosial

3. Experience in Environment: Kapasitas perusahaan untuk menyediakan kesan yang
komprehensif melalui pengaturan komersial

4. Experience in Loyalty Communication: Memberikan kenyamanan kepada konsumen
melalui komunikasi kepatuhan (Simamora & Sulistyo, 2023)

METHOD

Penelitian ini menggunakan ini menggunakan metodologi kuantitatif. Penggunaan
data yang dapat dikuantifikasi secara numerik atau kuantitatif sebagai sumber
informasi utama dikenal sebagai penilaian kuantitatif dalam metodologi penelitian
ilmiah, dengan tujuan untuk mengumpulkan, menganalisis dan menginterpretasi data
tersebut guna memahami hubungan antar variabel serta membuat generalisasi tentang
populasi yang lebih besar. Pendekatan ini didasarkan pada penggunaan analisis
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statistik sebagai alat untuk menguji hipotesis atau memberikan jawaban terhadap
pernyataan penelitian yang diajukan, mememungkinkan para ilmuwan untuk
memahami fenomena yang diteliti pada tingkat yang lebih dalam. Metode penelitian
kuantitatif menurut Sugiyono dapat diartikan sebagai metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau
sampel tertentu, pengumpulan data dan menggunakan instrumen penelitian, analisis
data bersifat kuantitatif /statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan.

RESULT AND DISCUSSION

Uji Validitas

Sujarweni mengemukakan bahwa uji validitas digunakan untuk mengetahui
kelayakan item-item dalam daftar pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Penelitian ini
menguji 20 kuesioner kepada 100 responden untuk mengetahui instrument kuesioner
yang digunakan apakah telah memenuhi syarat validitas. Jika r hitung > r tabel maka
pertanyaan kuesioner dinyatakan valid. Nilai r untuk tabel 100 responden (n=100)
adalah df =n-2 atau 98 dan tingkat signifikansi 5% sehingga diperoleh r tabel= 0,196.
Uiji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan software SPSS versi 25.

Berdasarkan hasil perhitungan, dapat diketahui bahwa seluruh indikator pada
variabel Persepsi Harga, Efektivitas Promosi, dan Customer Experience memiliki nilai
r hitung yang lebih besar dibandingkan r tabel, sehingga seluruh item pernyataan
dinyatakan valid. Validitas menunjukkan sejauh mana instrumen penelitian mampu
mengukur apa yang seharusnya diukur. Dengan demikian, seluruh item kuesioner
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria kelayakan dan dapat digunakan untuk
mengukur variabel penelitian secara tepat. Karena hasil uji diatas menjelaskan bahwa
indikator yang dijelaskan dalam penulisannya dapat menggambarkan variabelnya.
Hal ini ditunjukkan hasil validitas nilai dari r hitung > r tabel pada setiap indikator.
Dengan demikian, seluruh item pertanyaan pada kuesioner penelitian ini mampu
menggambarkan variabel yang diukur.

Uji Reliabilitas

Ghozali mengemukakan bahwa uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu
kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Kuesioner dapat
dikatakan reliabel jika jawaban atas pernyataan tersebut konsisten. Pengujian
reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan software SPSS versi 25 melalui uji
statistik Cronbach Alpha > 0,70 maka instrumen yang digunakan adalah reliabel. Hasil
uji reliabilitas masingmasing variabel dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Crcz;l;;c;h s Ef;;i Keterangan
1 Persepsi Harga 0,837 0,70 Reliabel
2 | Efektivitas Promosi 0,861 0,70 Reliabel
3 | Customer Experience 0,864 0,70 Reliabel
4 | Keoutusan Tambah Daya 0,871 0,70 Reliabel

Tabel 1 menunjukan bahwa nilai Cronbach Alpha variabel persepi harga sebesar 0,837,
variabel efektivitas promosi sebesar 0,861, variabel customer experience sebesar 0,864,
dan variabel keputusan tambah daya 0,871 sehingga dapat dikatakan bahwa seluruh
variabel dalam penelitian ini adalah reliabel karena nilainya di atas batas minimum
yang ditetapkan.

Reliabilitas menunjukkan tingkat konsistensi alat ukur, di mana instrumen yang
reliabel akan menghasilkan data yang stabil apabila digunakan dalam kondisi yang
sama. Dengan demikian, kuesioner dalam penelitian ini dapat dipercaya sebagai alat
pengumpulan data.

Uji Normalitas Kolmogrov -Smirnov

Dasar pengambilan keputusan melalui analisis grafik ini, jika data menyebar di sekitar
garis diagonal sebagai representasi pola distribusi normal, berarti model regresi
memenuhi asumsi normalitas. Sementara dasar pengambilan Keputusan Uji
Kolmogorov Smirnov yaitu data yang normal ditunjukkan dengan nilai signifikansi
diatas 0,05.

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas Kolmogrov-Smirnov

Uji Normalitas Signifikansi Sgi}(ailar Keterangan
Model (Pengaruh Persepsi Harga,
Efektivitas Promosi dan Customer 0,200 0.05 Terdistribusi
Experience terhadap keputusan ’ ’ Normal
tambah daya)

Pada tabel 2 diatas uji kolmogrov Smirnov test, daei 100 sampel pelanggan tambah
daya Program Promo Gebyar Awal Tahun 2026 Diskon Tambah Daya 50%
menunjukan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 yaitu 0,200 yang berarti nilai
residual terdistribusi secara normal. Hal ini menunjukkan bahwa data yang digunakan
dalam penelitian ini telah memenuhi uji normalitas karena data terdistribusi secara
normal.

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas adalah pengujian yang digunakan untuk menguji apakah
didalam model regresi terdapat adanya kolerasi antara variabel independent dengan
model regresi yang digunakan dalam penelitian. Model regresi bisa disebut sebagai
model regresi yang baik ketika tidak ada yang Namanya korelasi antara variabel
independent. Untuk mengetahui hal tersebut data harus diperiksa nilai Tolerance dan
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Variance Inflation Factor (VIF). Disaat nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10 maka data
yang digunakan dalam penelitian bebas dari gejala multikolinearitas.

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas

. e Collinery Statistic
Variabel Penelitian Tolerancey VIF Keterangan
Persepsi Harga 0,958 1,044 Bebas Multikolinearitas
Efektivitas Promosi 0,965 1,036 Bebas Multikolinearitas
Customer Experience 0,9865 1,015 Bebas Multikolinearitas

Berdasarkan tabel 3. hasil uji multikolinearitas di atas maka dapat diambil Kesimpulan
bahwa model regresi dapat dikatakan baik karena tidak terjadi hubungan korelasi
antara variabel indpenden atau bebas, hal ini ditunjukkan dengan nilai tolerance
semua variabel lebih besar dari 0,10 dan nilai VIF semua variabel kurang dari 10.

Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas ada sebuah metode pengujian yang digunakan untuk melihat
apakah ada variasi tidak konsisten di antara residu dari satu pengamatan ke
pengamatan yang lain dalam model regresi yang dipakai. Dalam penelitian ini uji
statistic yang digunakan wuntuk mendektasi apakah variabel mengalami
heterokedastisitas adalah menggunakan uji Glesjer, dimana uji ini mensyaratkan data
harus memiliki nilai signifikansi >0,05 sehingga bisa dianggap bebas
heterokedastisitas

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Persamaan Regresi Signifikansi Keterangan
Model Regresi 1: Persepsi Harga 0,347 hejcfeif(?izzr;asiias
Model Regresi 2: Efektivitas Promosi 0,977 hejcfeif(?izzr;asiias
Model Regresi 3: Customer Experience 0,539 hejcfeif(?izzr;asiias

Berdasarkan hasil tabel 4 terungkap bahwa tingkat signifikansi untuk setiap variabel,
baik dalam regresi 1, regresi 2 dan regresi 3 melebihi 0,05. Hasil tersebut menandakan
bahwa tidak terhadap variabel yang mendukung tidak adanya masalah
heteroskedastistas.

Analisis Regresi Linier Berganda

Teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda. Analisis
linier berganda ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabelvariabel bebas
(independent) Persepsi Harga (X1), Efektivitas Promosi (X2) dan Customer Experience
(X3) terhadap variabel terikat Keputusan Tambah Daya (Y). Berdasarkan perhitungan
regresi tersebut diperoleh hasil sebagai berikut:
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Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandarized . Signifikasi
Model Coefficients (B) t-hitung g(Sig.)
(Constant) 4,293 2,561 0,012
Persepsi Harga (X1) 0,269 5,382 0,000
Efektivitas Promosi (X2) 0,346 7,526 0,000
Customer Experience (X3) 0,187 3,714 0,000

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap
keputusan pelanggan. Koefisien regresi tersebut artinya setiap peningkatan Persepsi
Harga (X1) akan berpengaruh terhadap Keputusan Tambah Daya (Y) dengan asumsi
variabel yang lain adalah konstan atau tetap tidak berubah.

Efektivitas Promosi (X2) berpengaruh positif terhadap Keputusan Tambah Daya (Y)
dengan nilai sebesar 0,346. Koefisien regresi tersebut artinya setiap peningkatan
Efektivitas Promosi (X2) akan berpengaruh terhadap Keputusan Tambah Daya (Y)
dengan asumsi variabel yang lain adalah konstan atau tetap tidak berubah.

Customer Experience (X3) berpengaruh positif terhadap Keputusan Tambah Daya (Y)
dengan nilai sebesar 0,187. Koefisien regresi tersebut artinya setiap peningkatan
Customer Experience (X3) akan berpengaruh terhadap Keputusan Tambah Daya (Y)
dengan asumsi variabel yang lain adalah konstan atau tetap tidak berubah.

Uji Signifikansi Parsial (Uji T)
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh parsial yang

diberikan variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil perhitungan uji t dapat dilihat
dalam tabel sebagai berikut:

Tabel 6. Hasil Uji T

Variabel t- t- Hasil Nilai

hitung | tabel | Signifikansi Signifikansi
Persepsi Harga 5,882 1,98 0 0,05
Efektivitas Promosi 7,526 1,98 0 0,05
Customer Experience 3,714 1,98 0 0,05

Hasil perhitungan uji t pada tabel 4.10 menunjukan bahwa nilai t hitung sebesar 5,882
> t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hol ditolak Hal diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara
Persepsi Harga terhadap Keputusan Tambah Daya.

Hasil perhitungan uji t pada tabel 4.10 menunjukan bahwa nilai t hitung sebesar 7,526
> t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hol ditolak Hal diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara
Efektivitas Promosi terhadap Keputusan Tambah Daya.

Hasil perhitungan uji t pada tabel 4.10 menunjukan bahwa nilai t hitung sebesar 3,714
> t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
Hol ditolak Hal diterima yang berarti terdapat pengaruh yang signifikan antara
Efektivitas Promosi terhadap Keputusan Tambah Daya.
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Uji Signifikansi Simultan (Uji F)
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh simultan

(bersama-sama) yang diberikan variabel bebas terhadap variabel terikat. Hasil
perhitungan uji t dapat dilihat dalam tabel 7 sebagai berikut:

Tabel 7. Hasil Uji F

F hitung F tabel | Hasil Sig Sig
38,762 2,70 0 0,05

Berdasarkan hasil tabel 7 menunjukkan bahwa nilai F hitung 38,762 > F tabel 2,70 dan
nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Persepsi
Harga, Efektivitas Promosi dan Customer Experience secara simultan berpengaruh
terhadap variabel keputusan Tambah Daya.

Koefisien Determinasi (R2)

Ghozali (2018: 97) menyatakan bahwa koefisien determinasi R2 pada intinya
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel
dependen. Dalam penelitian, koefisien determinasi sangat dianjurkan untuk
menggunakan nilai Adjusted R Square dari hasil perhitungan regresi, dimana nilainya
dapat naik atau turun apabila satu independent ditambahkan ke dalam model. Hasil
uji koefisien determinasi pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi

R R Square Adjusted R Square
0.740 0.548 0.534

Berdasarkan hasil tabel 8 menunjukkan bahwa koefisien Determinasi (R Square)
sebesar 0,548 atau 54,8% sehingga Variabel Persepsi Harga, Efektivitas Promosi, dan
Customer Experience secara simultan (bersama-sama) memberikan kontribusi
pengaruh sebesar 54,8% terhadap Keputusan Tambah Daya pelanggan di PLN ULP
Tanah Grogot. Sedangkan sisanya 45,2% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model
penelitian ini.

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Tambah Daya

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap
keputusan pelanggan dalam melakukan tambah daya listrik. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin baik persepsi pelanggan terhadap harga, maka semakin tinggi
kecenderungan pelanggan dalam mengambil keputusan. Temuan ini sejalan dengan
teori Kotler dan Keller yang menyatakan bahwa harga membentuk nilai yang
dirasakan konsumen. Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan Amalia (2020)
yang menyatakan bahwa persepsi harga mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa harga tidak hanya dipandang sebagai biaya, tetapi juga sebagai
indikator nilai yang diterima pelanggan.

Secara manajerial, pelanggan di Tanah Grogot sangat sensitif terhadap perceived
value. Mereka memutuskan untuk melakukan tambah daya bukan sekadar karena
"murah", tetapi karena merasa manfaat yang didapatkan jauh melampaui biaya yang
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dikeluarkan. Hal ini menunjukkan bahwa diskon biaya penyambungan merupakan
instrumen "pintu masuk" yang sangat krusial bagi PLN untuk mengonversi pelanggan
menjadi pengguna daya listrik yang lebih besar.

Pengaruh Efektivitas Promosi terhadap Keputusan Tambah Daya

Hasil penelitian menunjukkan bahwa efektivitas promosi berpengaruh positif
terhadap keputusan tambah daya listrik. Hal ini menunjukkan bahwa promosi yang
jelas, menarik, dan mudah dipahami mampu meningkatkan minat pelanggan.
Temuan ini sejalan dengan teori komunikasi pemasaran yang menyatakan bahwa
promosi berfungsi untuk memberikan informasi dan mempengaruhi konsumen.
Promosi yang efektif akan meningkatkan kesadaran serta mendorong tindakan
pelanggan. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Satriadi yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan
konsumen.

Efektivitas Promosi ditemukan sebagai variabel dengan pengaruh paling dominan
dalam penelitian ini. Hal ini membuktikan bahwa penyampaian informasi yang tepat
melalui kanal komunikasi yang efektif adalah kunci sukses utama program pemasaran
PLN. Angka yang tinggi ini menunjukkan bahwa promosi bukan sekadar
menyampaikan iklan, melainkan membangun kesadaran (awareness) yang kuat bagi
pelanggan ULP Tanah Grogot. Kejelasan pesan mengenai mekanisme promo dan
kemudahan akses informasi membuat pelanggan merasa yakin untuk bertransaksi.
Temuan ini menegaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang masif di media
digital maupun kanal lokal Kabupaten Paser berhasil menciptakan dorongan
psikologis yang paling kuat dibandingkan faktor harga maupun pengalaman layanan.

Pengaruh Customer Experience terhadap Keputusan Tambah Daya

Variabel Customer Experience memberikan pengaruh positif dan signifikan Meski
koefisiennya tidak sebesar promosi, variabel ini tetap menjadi penentu yang sangat
penting dalam ekosistem digital PLN saat ini. Pengalaman pelanggan saat berinteraksi
dengan aplikasi PLN Mobile menjadi wajah dari kualitas layanan perusahaan.
Kemudahan antarmuka (interface), kecepatan proses, dan minimnya kendala teknis
saat bertransaksi memberikan kenyamanan psikologis yang mempercepat keputusan
pelanggan.

Temuan ini sejalan dengan teori Lemon dan Verhoef (2016) yang menyatakan bahwa
pengalaman pelanggan merupakan akumulasi dari seluruh interaksi yang dialami
konsumen. Pengalaman yang baik akan meningkatkan kepercayaan dan mendorong
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Putri yang menyatakan bahwa customer experience berpengaruh
terhadap keputusan konsumen. Dalam penelitian ini, customer experience menjadi
faktor yang paling dominan, yang menunjukkan bahwa kemudahan layanan digital
dan kualitas pelayanan menjadi penentu utama dalam keputusan pelanggan. Hasil ini
membuktikan bahwa transformasi digital PLN tidak hanya meningkatkan efisiensi
operasional, tetapi juga secara langsung berkontribusi pada pertumbuhan komersial
perusahaan melalui pengalaman pengguna yang lancer.
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KESIMPULAN

Berdasarkan rangkaian analisis data terhadap 100 responden pelanggan ULP Tanah
Grogot, penelitian ini menghasilkan kesimpulan akhir yang krusial bahwa persepsi
harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan tambah daya. Hal ini
mengindikasikan bahwa semakin terjangkau harga yang ditawarkan melalui program
promo tambah daya, maka semakin kuat dorongan pelanggan untuk melakukan
penambahan daya listrik, sehingga promo tersebut terbukti menjadi stimulus finansial
yang efektif dalam mendorong keputusan transaksi. Selain itu, efektivitas promosi
juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan tambah daya, yang menunjukkan
bahwa semakin masif, jelas, dan tepat sasaran informasi yang disampaikan kepada
publik, maka semakin cepat pula konsumen terdorong untuk memanfaatkan layanan
tersebut. Strategi komunikasi melalui media digital berhasil membangun kesadaran
kolektif yang kuat, sehingga niat pelanggan mampu berubah menjadi tindakan nyata.
Selanjutnya, customer experience turut berpengaruh signifikan terhadap keputusan
tambah daya, yang membuktikan bahwa semakin lancar dan memuaskan pengalaman
pelanggan saat berinteraksi dengan layanan digital melalui aplikasi PLN Mobile, maka
semakin mudah konsumen memantapkan pilihan mereka. Pengalaman pengguna
yang minim kendala teknis menciptakan rasa percaya dan kenyamanan yang menjadi
fondasi utama dalam penyelesaian proses administrasi tambah daya. Secara simultan,
persepsi harga, efektivitas promosi, dan customer experience bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap keputusan tambah daya. Sinergi antara nilai
ekonomis, kekuatan informasi, dan kualitas interaksi layanan terbukti menjadi
penggerak utama pertumbuhan komersial perusahaan, karena ketiga faktor tersebut
membentuk ekosistem pemasaran yang solid, di mana ketidakhadiran salah satu
faktor akan mengurangi daya tarik program secara keseluruhan di mata pelanggan.
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