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PENDAHULUAN

Membaiknya perekonomian masyarakat Indonesia telah mengubah pola konsumsi
dari sebagian masyarakat. Perubahan pola konsumsi yang terjadi pada sebagian
masyarakat ini telah menciptakan peluang bagi pelaku usaha dalam menyediakan
berbagai produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang semakin
bervariatif. Membaiknya perekonomian di Indonesia secara makro yang ditandai dengan
pertumbuhan perusahaan yang semakin meningkat. Saat ini persaingan yang semakin
ketat membuat perusahaan selalu berinovasi dalam meningkatkan kemampuan pangsa
pasarnya. Perusahaan yang ingin bertahan dalam industrinya, maka memerlukan
penerapan strategi pemasaran yang efektif untuk memenangkan persaingan. Banyak
perusahaan yang bangkrut karena gagal melaksanakan kegiatan pemasarannya secara
efektif (Priansa, 2017).

Machfoedz (2014) menyatakan bahwa pemasaran sebagai salah satu kegiatan atau
proses interaksi tentang pemenuhan keinginan serta kebutuhan konsumen yang berusaha
dilakukan oleh perusahaan dengan sistem yang telah disesuaikan merupakan salah satu
hal yang wajib diperhatikan bagi perusahaan-perusahaan yang ada saat ini jika ingin
tetap bertahan diera persaingan ekonomi yang ketat. Keadaan pasar yang selalu
berubah-ubah setiap saat, membuat perusahaan harus cepat tanggap akan keadaan yang
ada dengan memperhatikan perkembangan yang dibutuhkan serta yang diinginkan oleh
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pasar itu sendiri. Melalui kegiatan pemasaran, perusahaan dapat mempertahankan atau
bahkan meningkatkan penjualannya.

Seiring pertumbuhan positif pada sektor ekonomi yang berdampak pada semakin
meningkat pertumbuhan perusahaan, hal ini menimbulkan persaingan yang semakin
ketat antar perusahaan dalam memperebutkan konsumen. Realitas kompetitifnya adalah
bahwa manajemen pada setiap perusahaan harus bekerja keras untuk menarik konsumen
dari pesaingnya. Untuk memenangkan persaingan ini memaksa perusahaan untuk
berorientasi pada kegiatan pemasaran. Oleh karena itu, diperlukan penerapan strategi
pemasaran yang jitu sehingga dapat menarik minat konsumen melakukan pembelian dan
pada akhirnya akan memberikan dampak positif bagi keuntungan perusahaan.

Proses keputusan konsumen bukanlah berakhir dengan pembelian, namun
berlanjut hingga konsumen mengevaluasi pengalaman pembelian tersebut, apakah
menggunakan produk atau jasa yang dibeli tersebut memberi kepuasaan kepada
konsumen atau tidak. Menurut Kotler dan Keller (2016), proses keputusan pembelian
merupakan proses dimana konsumen melewati lima tahap, yaitu pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca
pembelian, yang dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki
dampak yang lama setelah itu.

Keputusan pembelian merupakan tahap proses keputusan pembelian oleh
konsumen dimana konsumen secara aktual melakukan pembelian. Sebelum
memutuskan melakukan pembelian, konsumen terlebih dahulu akan melakukan
beberapa alternatif pilihan, apakah akan membeli atau tidak. Salah satu pertimbangan
konsumen sebelum memutuskan melakukan pembelian adalah apakah produk yang
akan dibeli sudah sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya dan apakah produk yang
akan dibeli tersebut sesuai dengan kondisi yang diharapkannya. Jika konsumen
kemudian memutuskan memilih salah satu diantaranya, maka konsumen sudah
melakukan keputusannya.

Pada kondisi persaingan usaha yang semakin kompetitif saat ini seakan
menciptakan keadaan yang membuat pembeli lebih memiliki kekuasaan daripada
penjual (Owusu dalam Nuraini, 2017). Dalam keadaan tersebut, pembeli lebih leluasa
untuk menentukan bagaimana ia melakukan pembelian, produk atau jasa apa yang akan
dibelinya, dan dimana dia akan membeli. Sebagai pihak penjual, pemasar dituntut
memiliki strategi bersaing untuk dapat mempengaruhi konsumen agar memilih untuk
membeli produk atau jasa yang dipasarkannya.

Dalam sebuah bisnis diperlukan strategi untuk menarik minat pelanggan agar
melakukan pembelian. Dalam keputusan membeli sendiri, seorang konsumen
dipengaruhi oleh harga dan promosi karena hal tersebut melekat pada suatu produk
sehingga seringkali digunakan oleh konsumen sebagai dasar untuk memutuskan
membeli atau tidak barang atau jasa yang ditawarkan. Secara historis, harga menjadi
faktor utama yang mempengaruhi pilihan seorang konsumen. Harga merupakan elemen
bauran pemasaran terpenting yang sering digunakan oleh perusahaan dalam membujuk
konsumen untuk menggunakan produk mereka maupun dalam bertahan dalam
persaingan dengan kompetitor.

Program diskon merupakan salah satu strategi harga yang dapat digunakan
sebagai sarana untuk mempengaruhi keputusan konsumen dan diharapkan dapat
memberi dampak positif bagi perusahaan. Diskon merupakan suatu strategi yang
dilakukan oleh pelaku usaha dengan cara mengurangi harga jual suatu produk dari harga
normal atau biasa. Menurut Sudaryono (2014), diskon adalah strategi dengan
memberikan potongan harga dari harga yang sudah ditetapkan demi meningkatkan
penjualan suatu produk barang atau jasa.
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Diskon memiliki daya kekuatan sendiri dalam proses tawar menawar suatu produk
sehingga diskon seringkali digunakan oleh penjual untuk menarik minat pembeli agar
membeli produk yang ditawarkan. Diskon atau potongan harga sangat efektif dalam
menarik respon dan merangsang konsumen untuk membeli produk. Menurut Kotler dan
Keller (2016), adanya diskon dapat merangsang konsumen untuk melakukan pembelian
sehingga akan berdampak pada peningkatan penjualan produk tertentu. Ketika diskon
yang diberikan perusahaan cukup besar, tidak menutup kemungkinan konsumen akan
melakukan pembelian dalam jumlah yang besar serta meningkatkan loyalitas konsumen
agar tidak berpindah ke perusahaan lain sehingga akan memberikan keuntungan bagi
perusahaan.

Unsur bauran pemasaran lainnya yang sering digunakan dalam persaingan bisnis
saat ini adalah promosi. Promosi pada sebuah produk tentu akan berdampak besar bagi
penjualan produk tersebut. Hal ini dikarenakan sebuah promosi akan meningkatkan rasa
keinginan para konsumen untuk membeli produk tersebut. Promosi merupakan salah
satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya
suatu produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa
produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.

Promosi (promotion) merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang
terdiri dari kumpulan berbagai alat-alat insentif dan pada umumnya berlangsung dalam
jangka pendek yang dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa tertentu
dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen. Menurut Lamb et al. (2001),
promosi adalah kegiatan komunikasi pemasaran, dimana insentif jangka pendek
memotivasi konsumen dan anggota saluran distribusi untuk membeli barang atau jasa
dengan segera, baik dengan harga yang rendah atau dengan menaikan nilai tambah.

Promosi merupakan salah satu aspek penting dari bauran pemasaran yang dapat
menentukan keberhasilan perusahaan dalam melakukan penjualan atas suatu produk
atau jasa. Hal itu dikarenakan promosi merupakan bentuk persuasi langsung melalui
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang minat konsumen agar
melakukan pembelian atas produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan sehingga akan
memberikan dampak yang baik bagi perusahaan.

Hal ini sesuai dengan pandangan Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan
bahwa promotion (promosi) merupakan kunci utama dalam kampanye pemasaran,
terdiri dari kumpulan alat insentif, yang sebagian besar bersifat jangka pendek,
dirancang untuk merangsang pembelian produk atau layanan tertentu dengan lebih cepat
atau lebih besar oleh konsumen atau perdagangan.

Energi listrik merupakan salah satu kebutuhan utama dalam menunjang aktivitas
masyarakat, baik dalam sektor rumah tangga, bisnis, maupun industri. Perkembangan
teknologi dan peningkatan penggunaan perangkat elektronik menyebabkan kebutuhan
masyarakat terhadap kapasitas listrik semakin meningkat. Kondisi tersebut mendorong
pelanggan PT. PLN (Persero) untuk melakukan penyesuaian daya listrik agar mampu
memenuhi kebutuhan energi yang semakin besar.

PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea sebagai perusahaan penyedia tenaga listrik
memiliki peran penting dalam menyediakan layanan kelistrikan yang berkualitas serta
memenuhi kebutuhan pelanggan di seluruh wilayah Kabupaten Sumbawa. Salah satu
bentuk pelayanan yang diberikan adalah layanan tambah daya listrik, yaitu proses
peningkatan kapasitas daya listrik pelanggan dari daya sebelumnya ke daya yang lebih
besar. Layanan ini bertujuan untuk memberikan kemudahan kepada pelanggan dalam
menggunakan energi listrik sesuai dengan kebutuhan mereka.

Namun, keputusan pelanggan untuk melakukan tambah daya listrik tidak selalu
terjadi secara langsung. Sebagian pelanggan masih mempertimbangkan berbagai faktor
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sebelum melakukan keputusan tersebut, seperti biaya yang harus dikeluarkan, manfaat
yang diperoleh, kebutuhan penggunaan listrik, serta informasi mengenai program
layanan yang tersedia. Rendahnya pemahaman pelanggan terhadap manfaat tambah
daya dapat menjadi salah satu faktor yang menyebabkan permintaan layanan tersebut
belum optimal. Oleh karena itu, pengetahuan terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli dan menggunakan produk atau
jasa yang ditawarkan menjadi penting untuk dipelajari. Dengan mengetahui keputusan
konsumen akan dapat ditentukan strategi yang tepat untuk dilakukan agar dapat
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli dan menggunakan produk atau
jasa yang ditawarkan PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea.

Salah satu strategi yang dapat dilakukan olen PT. PLN (Persero) untuk
meningkatkan keputusan pelanggan dalam melakukan tambah daya adalah melalui
program diskon dan promosi. Diskon dapat memberikan rangsangan ekonomi kepada
pelanggan karena mampu mengurangi beban biaya yang harus dikeluarkan. Sementara
itu, promosi memiliki peran dalam meningkatkan pengetahuan pelanggan mengenai
manfaat, prosedur, serta keuntungan dari layanan tambah daya listrik. Melalui
komunikasi pemasaran yang tepat, pelanggan dapat memperoleh informasi yang lebih
jelas sehingga mampu mendorong terbentuknya keputusan pembelian layanan.

Berdasarkan fenomena latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka
penelitian mengenai “Upaya Meningkatkan Keputusan Tambah Daya Listrik Pada
Pelanggan PT. PLN (Persero) Melalui Diskon dan Promosi” menjadi penting untuk
dilakukan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai
pengaruh strategi diskon dan promosi terhadap keputusan pelanggan serta menjadi
bahan evaluasi bagi PT. PLN (Persero) dalam merancang strategi pemasaran layanan
tambah daya listrik yang lebih efektif.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif. Menurut Sujarweni (2021),
penelitian asosiatif adalah penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara
dua variabel atau lebih. Metode asosiatif dalam penelitian ini digunakan untuk mengkaji
hubungan atau pengaruh variabel-variabel independen (bebas) yang terdiri dari Diskon
(X1) dan Promosi (X;) terhadap variabel dependen (terikat), yaitu Keputusan Tambah
Daya Listrik Pada Pelanggan PT. PLN (Persero) (). Hubungan antar variabel dalam
penelitian ini dapat disajikan dalam gambar kerangka konseptual berikut ini.

_______________________________

E [ Keputusan Tambah Daya (Y) ]

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

Jenis dan Sumber Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data
kuantitatif menurut Sugiyono (2021) adalah data yang diperoleh dalam bentuk angka-
angka atau data kualitatif yang diangkakan (scoring). Data kuantitatif dalam penelitian
merupakan tanggapan responden yang diangkakan (scoring) dalam menjawab
pertanyaan yang diberikan melalui kuesioner terkait objek penelitian.

329



JASMMYA [[Volume||5|[Nomor]|2]|Desember|[2025)|

JURNAL RISET DAN KAJIAN MANAJEMEN e-ISSN: 2807-5900

http: //e |ournaIIQQmun5a ac.id/index.php/samalewa Pp. 326 - 337

Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari sumber primer. Menurut
Sugiyono (2021), data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data
secara langsung kepada pengumpul data tanpa melalui perantara. Data primer dalam
penelitin ini dikumpulkan oleh peneliti dengan menggunakan kuesioner yang
disebarkan secara langsung kepada responden penelitian, yaitu pelanggan yang
malakukan penambahan daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea.

Populasi dan Sampel

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Menurut Sudaryana dan Agusiady
(2022), populasi adalah jumlah keseluruhan subjek yang akan diukur dari suatu
kelompok individu dengan karakteristik tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti.
Berdasarkan pandangan tersebut, maka populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
pelanggan yang malakukan penambahan daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP
Samawa Rea dalam lima tahun terakhir yang berjumlah 13.206 orang.

Sedangkan sampel bagian dari jumlah dan karakteristik yang dipunyai oleh
populasi. Menurut Narimawati et al. (2020), sampel adalah sebagian dari populasi yang
terpilih untuk menjadi unit pengamatan dalam penelitian. Melihat jumlah populasi yang
relative besar, maka peneliti menetapkan beberapa sampel dari anggota populasi untuk
menjadi responden penelitian. Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dilakukan
menggunakan rumus Slovin, yaitu:

_ N
N = TN

Keterangan:
n = Jumlah sampel
N =Jumlah populasi
e = Margin of error 10% (0.10).

Berikut perhitungan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin.
N
1+ N(e)?
13.206
1+ 13.206 (10%)2

_ 13.206
1+ 13.206 (0,01)

13.206

" =1 132 06

__13.206
"~ 133,06

=99,25

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diatas, maka jumlah sampel yang
dijadikan sebagai responden pada peneliti ini adalah sebanyak 100 orang. Pemilihan
sampel ditentukan menggunakan teknik probability sampling dengan metode simple
random sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dari anggota populasi yang
dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Dengan
menggunakan metode ini, maka seluruh anggota populasi memiliki kesempatan yang
sama untuk dipilih menjadi responden penelitian (Sugiyono, 2021).
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Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan secara langsung oleh peneliti dari sumber aslinya
menggunakan instumen berupa kuesioner. Menurut Kriyantono (2021), kuesioner
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Penelitian ini
menggunakan skala likert (likert rating scale) sebagai alat untuk mengukur pernyataan
yang tertera dalam kuesioner. Skala likert merupakan metode yang mengukur sikap
dengan menyatakan setuju atau tidak setuju terhadap subjek dan objek tertentu. Jawaban
setiap instrument mempunyai ruang dari sangat positif sampai sangat negative dengan
rentang nilai 1 sampai dengan 5. Item yang bernilai positif maka angka terbesar
diletakan pada “sangat setuju”, sedangkan item yang bernilai negatif maka angka
terbesar diletakan pada “sangat tidak setuju”.

Teknik Analisis Data

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Diskon (X;) dan Promosi
(X2) terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea
(Y). Seluruh data yang telah dikumpulkan dari responden penelitian melalui kuesioner
diolah dengan bantuan software Statistical Program for Social Scinences (SPSS) untuk
dianalisis menggunakan teknik analisis regresi linier berganda, uji hipotesis parsial (uji
t), uji hipotesis simultan (uji F), dan uji koefisien determinan (R?) (Ghozali, 2021).

HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Analisis Regresi Linear Berganda
Menurut Pramesti dan Wiraya (2021), analisis regresi linier berganda adalah
model regresi yang didasarkan pada hubungan linier yang melibatkan dua atau lebih
variabel independen (X) terhadap satu variabel dependen (Y). Pada penelitian ini,
analisis regresi linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh Diskon (X;) dan
Promosi (X;) terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik di PT. PLN (Persero) ULP
Samawa Rea (Y).
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan,
diperoleh nilai koefisien regresi yang disajikan dalam tabel berikut ini.
Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 2.221 1.422 1.562 122
Diskon 405 119 .299 3.398 .001
Promosi 558 .095 516 5.858 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Tambah Daya Listrik

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2026.

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang disajikan dalam tabel
diatas, maka dapat dirumuskan persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:

Y:a+|31X1+|32X2+e
Keputusan Tambah Daya = 2.221 + 0.405 (Diskon) + 0.558 (Promosi) + e

Interpretasi dari model persamaan regresi linear berganda tersebut adalah
sebagai berikut:
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a. Nilai constanta (a) sebesar 2.221 yang merupakan angka konstan, yang berarti
bahwa apabila nilai variabel-variabel diskon (X;) dan promosi (X;) tidak
mengalami perubahan atau bernilai konstan (0), maka nilai keputusan tambah
daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea () adalah konstan sebesar
2.221.

b. Nilai B1 koefisien regresi variabel diskon (X;) adalah sebesar 0.405 dan bernilai
positif yang menunjukkan hubungan searah (berbanding lurus). Artinya, jika nilai
variabel diskon (X;) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka keputusan
tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea (Y) juga akan
meningkat sebesar 0.405. Demikian pula sebaliknya, dengan asumsi nilai variabel
bebas lainnya, yaitu promosi (X3) tidak mengalami perubahan atau konstan (0).

c. Nilai B, koefisien regresi variabel promosi (X;) adalah sebesar 0.558 dan bernilai
positif yang menunjukkan hubungan searah (berbanding lurus). Artinya, jika
variabel promosi (X;) mengalami kenaikan nilai sebesar satu satuan, maka
keputusan tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea (YY) juga
akan meningkat sebesar 0.558. Demikian pula sebaliknya, dengan asumsi nilai
variabel bebas lainnya, yaitu diskon (X;) adalah konstan (0).

2. Uji Hipotesis Parsial (Uji-t)

Menurut Pramesti dan Wiraya (2021), uji hipotesis parsial (uji t) merupakan
teknik pengujian yang bertujuan untuk mengukur tingkat signifikansi pengaruh
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. Uji parsial atau uji t
ini dapat dilakukan dengan membandingkan nilai thiung dengan tupe Serta dengan
membandingkan nilai probabilitas (sig.) dengan taraf nyatanya. VVariabel independen
dikatakan berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen, jika nilai thiwng
lebih besar dari nilai taber (thiung™>taner) dan nilai signifikansi hasil perhitungan lebih
kecil dari taraf nyata 0.05 (sig.<0.05).

Pada penelitian ini, uji t digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh secara
parsial variabel diskon (X;) dan promosi (X;) terhadap keputusan tambah daya listrik
di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea (). Berdasarkan hasil pengujian hipotesis
parsial (uji-t) yang disajikan dalam tabel 1., maka dapat ditarik kesimpulan sebagai
berikut:

a. Pengaruh Diskon Terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam tabel 1., diketahui nilai
thing @dalah sebesar 3.398 dan nilai twner pada derajat kebebasan (df=n-k=100-
3=97) dan a = 5% (0.05) adalah sebesar 1.985, sehingga nilai thiwung lebih besar
dari pada nilai tgpe (3.398>1.985), serta nilai signifikan yang dihasilkan adalah
sebesar 0,001 lebih kecil dari nilai taraf nyata 0.05 (0.001<0.05). Dengan
demikian, maka dapat dinyatakan bahwa diskon secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP
Samawa Rea.

b. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam tabel 1., diketahui nilai
thiung adalah sebesar 5.858 dan nilai twpe pada derajat kebebasan df=n-k=100-
3=97) dan a = 5% (0.05) adalah sebesar 1.985, sehingga nilai thiwung lebih besar
dari pada nilai tipe (5.858>1.985), serta nilai signifikan yang dihasilkan adalah
sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai taraf nyata 0.05 (0.000<0.05). Dengan
demikian, maka dapat dinyatakan bahwa promosi secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan tambah daya listrik di PT. PLN
(Persero) ULP Samawa Rea.
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3. Uji Hipotesis Simultan (Uji F)

Menurut Pramesti dan Wiraya (2021), uji hipotesis simultan atau uji F
merupakan teknik pengujian yang bertujuan untuk mengukur tingkat signifikansi
pengaruh variabel-variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel
dependen. Variabel-variabel independen dikatakan berpengaruh secara simultan
terhadap variabel dependen, jika nilai Fiwng l€bih besar dari nilai Fiapel (Fhitung™Ftavel)
dan nilai signifikansi hasil perhitungan lebih kecil dari taraf nyata 0.05 (sig.<0.05).

Pada penelitian ini, uji F digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh secara
simultan variabel diskon (X;) dan promosi (X;) terhadap keputusan tambah daya
listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea (Y). Hasil pengujian hipotesis
simultan (uji F) disajikan dalam tabel berikut ini.

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Simultan (Uji-F)

ANOVA®
Model Sum of Mean
Squares Df Square F Sig.

1 | Regression 31.767 2 15.884 52.392 .000°

Residual 29.408 97 .303

Total 61.175 99
a. Predictors: (Constant), Promosi, Diskon
b. Dependent Variable: Keputusan Tambah Daya Listrik

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2026.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis simultan (uji F) yang disajikan dalam
tabel diatas, diketahui nilai Fniwng adalah sebesar 52.392 dan nilai Fpe pada derajat
kebebesan (df; = k-1 = 3-1 = 3) ; (df, = n-k = 100-3 = 97 sehingga 3 ; 97) dan a.= 5%
(0.05) adalah sebesar 2.70, sehingga nilai Fhiwung lebih besar dari pada nilai Frapel
(52.392>2.70), serta nilai signifikan yang dihasilkan adalah sebesar 0.000 lebih kecil
dari nilai taraf nyata 0.05 (0.000<0.05). Dengan demikian, maka dapat dinyatakan
bahwa diskon dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
keputusan tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea.

4. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Pramesti dan Wiraya (2021), uji koefisien determinasi (R?) digunakan
untuk mengetahui seberapa besar presentase sumbangan pengaruh variabel
independen secara serentak terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
(R?) ditentukan dengan nilai Adjusted R square pada tabel model summary®. Semakin
nilai R? mendekati satu, maka variabel-variabel independen memberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen, demikian
pula sebaliknya.

Pada penelitian ini, uji koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk melihat
seberapa besar pengaruh variabel-variabel diskon (X;) dan promosi (X;) terhadap
keputusan tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea (Y). Hasil
pengujian koefisien determinasi (R?) disajikan dalam tabel berikut ini.

Tabel 3. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®
Adjusted R
Square

542

Std. Error of the

Model R R Square Estimate
1 743° 551

a. Predictors: (Constant), Promosi, Diskon

b. Dependent Variable: Keputusan Tambah Daya Listrik

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2026.

1.346
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Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R?) yang disajikan dalam
tabel diatas, diketahui nilai koefisien determinasi (R?) yang ditunjukkan dalam kolom
Adjusted R Square adalah sebesar 0.542. Hal ini berarti bahwa derajat pengaruh
variabel-variabel independen yang terdiri dari diskon (X1) dan promosi (X;) terhadap
keputusan tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea (YY) adalah
sebesar 54,2%, sedangkan sisanya sebesar 45,8% dipengaruhi oleh variabel lain
diluar model penelitian ini, seperti lingkungan, sosial, teknologi, dan pribadi (Kotler
dalam Mantara dan Yulianthini, 2022).

Pembahasan

Seiring pertumbuhan positif pada sektor ekonomi yang berdampak pada semakin
meningkat pertumbuhan perusahaan, hal ini menimbulkan persaingan yang semakin
ketat antar perusahaan dalam merebut pasar konsumen. Oleh karena itu, agar dapat
memenangkan persaingan diperlukan penerapan strategi pemasaran yang jitu sehingga
dapat menarik minat konsumen melakukan pembelian dan pada akhirnya akan
memberikan dampak positif bagi keuntungan perusahaan.

Dalam menentukan keputusan pembelian, seorang konsumen dipengaruhi oleh
harga dan promosi karena hal tersebut melekat pada suatu produk. Berlandaskan pada
pandangan tersebut, maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh diskon
dan promosi terhadap keputusan tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa
Rea.

1. Pengaruh Diskon Terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik

Diskon merupakan suatu strategi yang dilakukan oleh pelaku usaha dengan
cara mengurangi harga jual suatu produk dari harga normal atau biasa. Menurut
Sudaryono (2014), diskon adalah strategi dengan memberikan potongan harga dari
harga yang sudah ditetapkan demi meningkatkan penjualan suatu produk barang atau
jasa. Diskon atau potongan merupakan salah satu strategi harga yang sangat efektif
dalam menarik respon dan merangsang konsumen untuk melakukan pembelian
produk barang atau jasa yang ditawarkan. Menurut Kotler dan Keller (2016), adanya
diskon dapat merangsang konsumen untuk melakukan pembelian sehingga akan
berdampak pada peningkatan penjualan produk tertentu.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa diskon
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan tambah daya
listrik pada PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea. Nilai positif menunjukkan
hubungan yang searah (berbanding lurus). Artinya, semakin besar nilai diskon yang
diberikan, maka keputusan pelanggan melakukan penambahan kapasitas daya listrik
akan semakin meningkat. Sebaliknya, semakin rendah nilai diskon yang diberikan,
maka keputusan pelanggan melakukan penambahan kapasitas daya listrik akan
semakin menurun.

Diskon memiliki daya kekuatan sendiri dalam proses tawar menawar suatu
produk sehingga diskon seringkali digunakan oleh penjual untuk menarik minat
konsumen agar melakukan pembelian produk yang ditawarkan. Ketika diskon yang
diberikan perusahaan sesuai dengan harapan pelanggan, maka akan mendorong
pelanggan untuk melakukan pembelian serta meningkatkan loyalitas pelanggan agar
tidak berpindah ke perusahaan lain sehingga akan memberikan keuntungan bagi
perusahaan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Yosepha, et al. (2021) yang mengemukakan bahwa diskon mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Blibli.com.
Dengan adanya diskon atau potongan harga akan memberikan persepsi kepada
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konsumen bahwa harga yang dibayar lebih murah dari harga biasanya sehingga
membuat konsumen tergugah untuk melakukan keputusan pembelian produk atau
jasa tersebut.

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Tambah Daya Listrik

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan tambah daya listrik adalah
promosi. Promosi merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang berfungsi
dalam menginformasikan suatu produk kepada konsumen sehingga akan
mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Tjiptono (2022), pada hakekatnya
promosi merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui
penyebaran informasi, membujuk serta merayu yang bertujuan untuk merangsang
konsumen agar tertarik untuk memutuskan membeli suatu produk.

Promosi merupakan salah satu aspek penting yang dapat menentukan
keberhasilan perusahaan dalam bidang pemasaran, baik produk ataupun jasa.
Menurut Lestari dan Nurwulandari (2022), promosi merupakan salah satu bentuk
komunikasi pemasaran yang ditujukan untuk merangsang permintaan. Artinya,
dengan mempromosikan suatu produk melalui komunikasi, maka dapat membuat
pelanggan merasa terdorong atau terkesan pada produk yang dipromosikan sehingga
membuat pelanggan mengambil keputusan untuk membelinya.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa promosi
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan tambah daya
listrik pada PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea. Nilai positif menunjukkan
hubungan yang searah (berbanding lurus). Artinya, semakin baik kegiatan promosi
yang dilakukan, maka keputusan pelanggan melakukan penambahan kapasitas daya
listrik akan semakin meningkat. Sebaliknya, semakin buruk kegiatan promosi yang
dilakukan, maka keputusan pelanggan melakukan penambahan kapasitas daya listrik
akan semakin menurun.

Promosi merupakan salah satu aspek penting yang dapat menentukan
keberhasilan perusahaan dalam bidang pemasaran, baik produk ataupun jasa.
Betapapun berkualitasnya suatu produk atau jasa, bila konsumen belum pernah
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk atau jasa itu akan berguna bagi
mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.

Hasil penelitian ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Digdowiseiso, et al. (2022) yang menunjukkan bahwa promosi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli produk kecantikan di aplikasi Sociolla.
Promosi yang dilakukan sebagai cara dalam memperkenalkan dan menawarkan
produk kepada konsumen sehingga merangsang konsumen agar tertarik untuk
memutuskan membeli suatu produk atau jasa tersebut.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya,

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

2.

3.

Diskon secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan tambah
daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea.

Promaosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan tambah
daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea.

Diskon dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
tambah daya listrik di PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea.

Derajat pengaruh diskon dan promosi terhadap keputusan tambah daya listrik di PT.
PLN (Persero) ULP Samawa Rea adalah sebesar 54,2%, sedangkan sisanya sebesar
45,8% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model penelitian ini, seperti lingkungan,
sosial, teknologi, dan pribadi.
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SARAN

Adapun saran-saran yang dapat penulis berikan sehubungan dengan hasil
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagi PT. PLN (Persero) ULP Samawa Rea
Perusahaan perlu meninjau kembali program diskon dan promosi yang
dilakukan. Sebaiknya perusahaan dapat mengkaji harapan pelanggan terkait besaran
diskon diberikan sehingga pelanggan lebih merasa melakukan penghematan. Selain
itu, perusahaan perlu memperhatikan periode pemberian diskon kepada pelanggan
sehingga tidak mengurangi kesensitifan konsumen terhadap harga dan membuat
promosi diskon menjadi promosi yang ditunggu-tunggu oleh pelanggan. Melalui
strategi ini diharapkan dapat meningkatkan volume penjualan dan pendapatan secara
signifikan.
2. Bagi Peneliti Selanjutanya
Hasil penelitian ini diharapkan menambah referensi mengenai strategi untuk
menarik minat pelanggan dan mendorong pelanggan untuk mengambil keputusan
pembelian. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat mengembangkan penelitian
ini dengan meneliti faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam meneliti,
sehingga informasi yang diperolen dapat lebih bervariasi tentang keputusan
pembelian konsumen.
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