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ABSTRAK

Persaingan layanan digital di sektor ketenagalistrikan menuntut perusahaan untuk
tidak hanya menyediakan layanan yang andal, tetapi juga memberikan
pengalaman pelanggan yang positif agar dapat mempertahankan loyalitas dan
meningkatkan kinerja pemasaran. PLN Mobile sebagai aplikasi resmi PLN
dihadirkan untuk mempermudah akses pelanggan terhadap berbagai layanan,
mulai dari pembayaran tagihan, pelaporan gangguan, hingga informasi
penggunaan listrik. Namun, masih ditemukan keluhan terkait kemudahan
navigasi, kenyamanan fasilitas, personalisasi layanan, serta kecepatan dan
keandalan pelayanan. Penelitian terdahulu telah banyak membahas pengaruh
Customer Experience dan Service Quality terhadap Marketing Performance, tetapi
masih terbatas pada sektor e-commerce atau jasa umum, sehingga terdapat gap
research dalam konteks layanan digital kelistrikan. Penelitian ini menawarkan
novelty berupa pengujian keterkaitan Customer Experience, Service Quality,
Customer Satisfaction, dan Marketing Performance secara simultan pada
pelanggan PLN Mobile, dengan mengukur = variabel berdasarkan indikator
operasional yang relevan dengan penggunaan aplikasi. Pendekatan ini
menggabungkan dimensi kualitas layanan digital dan pengalaman interaksi
pelanggan, sekaligus menguji peran mediasi Customer Satisfaction. Metode yang
digunakan adalah kuantitatif dengan pendekatan explanatory research. Responden
adalah pelanggan aktif pengguna aplikasi PLN Mobile yang dipilih menggunakan
teknik purposive sampling. Instrumen penelitian berupa kuesioner berbasis skala
Likert yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Analisis data dilakukan
dengan Structural Equation Modeling — Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk
menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antarvariabel. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Customer Experience tidak berpengaruh signifikan terhadap
Customer Satisfaction. Sebaliknya, Service Quality terbukti berpengaruh
signifikan terhadap Customer Satisfaction. Customer Experience berpengaruh
signifikan terhadap Marketing Performance dan Service Quality. Selain itu,
Customer Satisfaction memiliki pengaruh signifikan terhadap Marketing
Performance.

Kata Kunci: Marketing Performance, Customer Satisfaction; Customer

Experience; PLN Mobile



ABSTRACT

Competition in the digital electricity service sector requires companies not only to
provide reliable services but also to deliver a positive customer experience in
order to maintain loyalty and enhance marketing performance. PLN Mobile, the
official application of PLN, was developed to facilitate customer access to various
services, including bill payments, outage reporting, and electricity usage
information. However, complaints remain regarding ease of navigation, facility
convenience, service personalization, and service speed and reliability. Previous
studies have widely examined the influence of Customer Experience and Service
Quality on Marketing Performance, but research in the context of digital
electricity services remains limited, creating a research gap. This study offers
novelty by examining the relationship between Customer Experience, Service
Quality, Customer Satisfaction, and Marketing Performance simultaneously
among PLN Mobile customers, using operational indicators relevant to
application usage. The approach combines digital service quality dimensions and
customer interaction experiences, while testing the mediating role of Customer
Satisfaction. A quantitative method with an explanatory research design was
employed. Respondents were active PLN Mobile customers and users, selected
through purposive sampling. Data were collected using a Likert-scale
questionnaire that had passed validity and reliability testing. Data analysis was
conducted using Structural Equation Modeling — Partial Least Squares (SEM-
PLS) to examine both direct and indirect effects. The findings indicate that
Customer Experience has no significant effect on Customer Satisfaction. In
contrast, Service Quality significantly affects Customer Satisfaction. Customer
Experience significantly influences Marketing Performanceand Service Quality
Furthermore, Customer Satisfaction has a significant effect on Marketing
Performance

Keywords : Marketing Performance, Customer Satisfaction; Customer

Experience; PLN Mobile
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BABI

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Sebagai penyedia utama energi listrik di Indonesia, PLN memegang peran
strategis dalam mendukung aktivitas masyarakat dan pertumbuhan industri di
seluruh wilayah. Tanggung jawab tersebut tidak hanya terbatas pada pemenuhan
kebutuhan energi secara teknis, tetapi juga menuntut pelayanan yang andal,
merata, dan berkelanjutan. Dalam konteks pelayanan publik, keberhasilan PLN
dalam menyediakan listrik yang stabil menjadi fondasi utama dalam membangun
kepercayaan dan kepuasan pelanggan (Ali, 2023). Oleh karena itu, pemahaman
terhadap bagaimana pelanggan menilai layanan yang mereka terima menjadi
sangat relevan, terutama jika dikaitkan dengan upaya peningkatan marketing
performance berbasis pada customer satisfaction.

Sejalan dengan perannya sebagai BUMN, PLN juga menghadapi tuntutan
yang tinggi dalam menjaga citra pelayanan publik yang profesional dan
terpercaya. Masyarakat kini tidak lagi hanya menilai dari aspek teknis semata—
seperti tersedianya listrik tanpa gangguan—tetapi juga dari bagaimana
perusahaan  berkomunikasi, merespons keluhan, serta ~memperlakukan
pelanggannya secara adil dan transparan. Kualitas komunikasi, keramahan
pelayanan, serta kecepatan penanganan aduan menjadi aspek-aspek yang tak
terpisahkan dari persepsi masyarakat terhadap kinerja PLN secara keseluruhan
(Atikah, 2019).

Perubahan cara pandang masyarakat terhadap kualitas layanan turut



mendorong peningkatan ekspektasi pelanggan terhadap kinerja PLN. Di era
digital seperti sekarang, pelanggan tidak lagi cukup puas dengan sekadar layanan
yang berjalan, tetapi juga menuntut proses yang cepat, akurat, dan dapat diakses
secara praktis melalui berbagai platform digital (Suwanda dkk, 2023).
Kemudahan dalam mendapatkan informasi, melakukan pelaporan, hingga
memonitor status layanan menjadi kebutuhan dasar yang semakin penting untuk
dipenuhi oleh penyedia jasa, termasuk PLN, dalam menjaga kepuasan
pelanggannya.

Namun, tingginya ekspektasi tersebut belum sepenuhnya diimbangi dengan
kualitas pelayanan yang merata. Keluhan pelanggan menunjukkan adanya
kesenjangan dalam pelayanan. Banyak pelanggan mengeluhkan keterlambatan
respons dan kurangnya informasi yang diberikan saat terjadi gangguan atau
masalah teknis (Haryanti, 2015). Hal ini menjadi sorotan publik dan
menunjukkan bahwa inovasi digital yang diterapkan belum sepenuhnya efektif
dalam menjawab kebutuhan dan harapan pelanggan.

Akibat dari kesenjangan ini, tingkat kepuasan pelanggan pun ikut
terdampak. Ketika layanan tidak memenuhi ekspektasi, ketidakpuasan pun
muncul dan secara langsung memengaruhi citra PLN di mata masyarakat.
Kepercayaan pelanggan yang menurun dapat menjadi tantangan serius bagi
perusahaan, terlebih dalam era digital saat ini di mana opini negatif dapat tersebar
luas dan cepat memengaruhi persepsi publik (Lestari & Samsudin, 2025).

Kepuasan pelanggan berperan penting dalam reputasi perusahaan. Dalam

konteks layanan publik seperti PLN, reputasi yang baik tidak hanya terbentuk dari



kinerja teknis, tetapi juga dari persepsi masyarakat terhadap pengalaman
pelayanan yang diterima. Ketika pelanggan merasa puas, mereka cenderung
membentuk persepsi positif dan loyal terhadap perusahaan. Reputasi yang kuat
ini menjadi aset penting dalam membangun kepercayaan jangka panjang
(Agikgoz, 2023).

Sejalan dengan itu, customer experience menjadi cerminan nyata dari
kinerja pemasaran sebuah perusahaan. Pengalaman pelanggan yang konsisten dan
positif dapat memperkuat reputasi yang telah dibangun, sekaligus menjadi
indikator keberhasilan strategi pemasaran dalam menjangkau dan melibatkan
pelanggan. Aspek emosional dan fungsional dalam pengalaman pelanggan
membentuk persepsi terhadap nilai yang ditawarkan perusahaan (Sudirjo dkk,
2022).

Lebih lanjut, customer satisfaction menjadi dasar evaluasi marketing
performance. Pengalaman yang baik selama interaksi dengan layanan PLN akan
berujung pada kepuasan, yang mencerminkan keberhasilan strategi pemasaran
dalam memenuhi ekspektasi dan kebutuhan pelanggan. Oleh karena itu, kepuasan
pelanggan berperan sebagai jembatan antara pengalaman yang diberikan dan hasil
yang dicapai oleh perusahaan dalam kinerja pemasaran (Priliandani dkk, 2022).

Meskipun customer experience, kepuasan pelanggan, dan kinerja
pemasaran telah banyak dibahas dalam berbagai konteks industri, kajian ilmiah
yang secara khusus membahas keterkaitannya dalam layanan publik seperti PLN
masih tergolong terbatas. Kondisi ini menyebabkan adanya kekosongan literatur

yang penting untuk dijembatani, terutama dalam memahami dinamika perilaku



pelanggan terhadap layanan kelistrikan yang memiliki karakteristik tersendiri.
Keterbatasan data dan kurangnya penelitian berbasis empiris menjadi kendala
dalam merancang strategi pemasaran yang adaptif dan responsif terhadap
kebutuhan pelanggan.

Penelitian ini dirancang untuk mengkaji secara sistematis hubungan antara
customer experience, service quality, customer satisfaction, dan marketing
performance dalam konteks layanan PLN. Melalui pendekatan ini, diharapkan
dapat diperoleh gambaran menyeluruh mengenai bagaimana pengalaman
pelanggan dan kualitas layanan berdampak terhadap tingkat kepuasan, serta
bagaimana kepuasan tersebut berkontribusi dalam mendorong performa
pemasaran perusahaan. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi
landasan strategis dalam pengambilan keputusan berbasis data guna

meningkatkan kualitas layanan dan memperkuat posisi PLN di mata pelanggan.

SUMN s
RATING APLIKASI PLN MOBILE
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3umh==. PN MOBILE - UID Suluttenggo * PN

151.684.449.377
Nilai Transaksi (Rp) g“’% TOP 1
Utility App on
Google Play

1.492.156 SRR 714.953

ID Pelanggan o i Jumlah
Terdaftar G-I | T ansaksi
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Rating
Google Play

500k+

User Akun

NO UNIT TARGET REALISASI PENCAPAIAN

1 MANADO 3260 3201 98%

2 PALU 3259 3542 109%
3 GORONTALO 3075 3679 120%
4 KOTAMOBAGU 1981 2383 120%
5 TAHUNA 1895 1948 103%
6 LUWUK 1981 1943 98%

7 TOLI-TOL 1895 1971 104%

Tabel 1.1 Data Pelanggan PLN dan Target Rating yang menggunakan PLN
Mobile

Perusahaan Listrik Negara (PLN) terus berupaya meningkatkan kinerja
pemasarannya melalui transformasi digital, salah satunya dengan meluncurkan
PLN Mobile sebagai kanal utama layanan pelanggan berbasis aplikasi.
Transformasi ini dilakukan untuk merespons tantangan rendahnya minat
penggunaan aplikasi pada periode awal, yang tercermin dari jumlah unduhan

yang terbatas dan tingkat kepuasan pengguna yang rendah.



alisasi Penilaian Per Dimensi
eks Kepuasan Pelanggan 2024

1 KEMUDAHAN INFORMASI PELAYANAN 4,88
2 RESPON PENGADUAN -
3 AKURASI DAN TRANSPARANSI BIAYA 4,90
4 PELAYANAN PB/PD/PS 4,85
5 LAYANAN PRABAYAR -
6 PLAYANAN PASCA BAYAR 4,88
7 KEAMANAN DAN MUTU LISTRIK 4,90

Tabel 1.2 Realisasi Penilaian Per Dimensi Indeks Kepuasan Pelanggan

Perubahan strategi dan pembaruan fitur aplikasi telah mendorong
peningkatan signifikan pada jumlah unduhan serta perbaikan rating pengguna,
yang menjadi indikator meningkatnya customer satisfaction (Kotler & Keller,
2016). Dalam konteks pemasaran modern, kepuasan pelanggan merupakan faktor
fundamental yang memengaruhi loyalitas, word-of-mouth, dan efektivitas strategi
pemasaran (Oliver, 2014). Penelitian ini akan fokus untuk memperdalam
dalam sisi PLN Mobile (semua dimensi akan menjadi indikator didalam
variabel yang akan diteliti sehingga akan mendapatkan hasil keseluruhan).

Sejumlah penelitian terdahulu telah menegaskan hubungan positif antara

service quality dan customer satisfaction. Studi pada PLN Unit Distribusi



Sumatera Selatan, Jambi, dan Bengkulu menunjukkan bahwa kualitas layanan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Lupiyoadi, 2014). Hasil
serupa ditemukan pada penelitian di PLN UP3 Paniki dan Cimahi yang menyoroti
pentingnya kecepatan layanan, keandalan sistem, dan kemudahan akses sebagai
pendorong utama kepuasan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Di sisi lain,
customer experience—yang mencakup persepsi pelanggan terhadap interaksi
langsung maupun digital—juga terbukti menjadi determinan penting kepuasan di
berbagai sektor (Schmitt, 1999; Lemon & Verhoef, 2016), meskipun eksplorasi
topik ini pada konteks PLN Mobile masih terbatas.

Kesenjangan penelitian (research gap) terlihat dari minimnya kajian yang
mengintegrasikan customer experience dan service quality secara simultan
untuk mengukur pengaruhnya terhadap marketing performance melalui mediasi
customer satisfaction. Mayoritas studi sebelumnya hanya membahas kepuasan
pelanggan sebagai outcome akhir tanpa menghubungkannya dengan kinerja
pemasaran (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000). Padahal, literatur menegaskan
bahwa kepuasan merupakan prediktor penting bagi loyalitas pelanggan,
repurchase intention, dan promosi dari mulut ke mulut (Anderson, Fornell, &
Lehmann, 1994).

Novelty penelitian ini terletak pada penempatan customer satisfaction
sebagai mediator kunci yang menghubungkan customer experience dan service
quality terhadap marketing performance dalam konteks layanan digital PLN
Mobile. Urgensi penelitian semakin tinggi mengingat transformasi digital PLN

menjadi strategi utama perusahaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan,



memperluas basis pengguna, dan memperkuat citra merek di tengah kompetisi
layanan energi yang semakin mengandalkan teknologi digital (Grénroos, 2007).

Penelitian ini hadir untuk mengkaji secara empiris hubungan antara
Customer Experience (Xi) dan Service Quality (X:) terhadap Customer
Satisfaction (Z) dan implikasinya terhadap Marketing Performance (Y).
Penelitian ini bertujuan memberikan rekomendasi praktis bagi PLN untuk
mengoptimalkan strategi pengelolaan pengalaman pelanggan dan peningkatan
kualitas layanan digital yang berorientasi pada peningkatan kinerja pemasaran.
Melalui pemetaan hubungan antarvariabel tersebut, PLN diharapkan dapat
mengidentifikasi faktor-faktor prioritas yang paling memengaruhi kepuasan
pelanggan, sehingga dapat memperkuat loyalitas, mendorong word-of-mouth
positif, dan meningkatkan konversi penggunaan layanan berbasis aplikasi.
Pendekatan ini tidak hanya relevan dalam mempertahankan pelanggan eksisting,
tetapi juga krusial dalam memperluas pangsa pasar digital PLN, meningkatkan
engagement pelanggan, serta mendukung pencapaian target transformasi digital
perusahaan dalam jangka panjang.

Meskipun customer experience telah banyak dikaji dalam literatur
pemasaran, hasil penelitian terkait pengaruhnya terhadap customer satisfaction
masih menunjukkan temuan yang beragam. Beberapa penelitian menemukan
bahwa pengalaman pelanggan yang positif secara signifikan meningkatkan
kepuasan pelanggan (Klaus & Maklan, 2013; Rather, 2020). Namun, penelitian
lain melaporkan bahwa hubungan tersebut tidak selalu kuat atau bahkan tidak

signifikan (Choi et al., 2019). Kondisi ini menimbulkan celah penelitian karena



masih terdapat inkonsistensi dalam bukti empiris mengenai sejauh mana
pengalaman pelanggan dapat berperan langsung dalam membentuk kepuasan
pelanggan.

Hubungan antara customer experience dan marketing performance juga
masih menyisakan pertanyaan riset. Beberapa studi menekankan bahwa
pengalaman pelanggan yang baik berkontribusi pada peningkatan loyalitas dan
berdampak pada kinerja pemasaran (Lemon & Verhoef, 2016; De Keyser et al.,
2020). Penelitian lain menunjukkan bahwa peningkatan kinerja pemasaran tidak
semata-mata ditentukan oleh pengalaman pelanggan, melainkan lebih banyak
dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas layanan atau strategi komunikasi
perusahaan (Chandrashekaran et al., 2007). Hal ini menunjukkan bahwa masih
ada ruang untuk memperdalam analisis tentang bagaimana pengalaman pelanggan
dapat secara langsung dan tidak langsung mendorong peningkatan kinerja
pemasaran.

Penelitian terdahulu yang mencoba menghubungkan customer experience,
customer satisfaction, dan marketing performance seringkali hanya berfokus
pada industri tertentu dengan variabel kontrol yang terbatas. Studi pada sektor
perbankan dan ritel membuktikan adanya hubungan antarvariabel, tetapi belum
mampu menjelaskan dinamika hubungan tersebut secara menyeluruh pada
konteks industri yang berbeda (Ieva & Ziliani, 2018; Jain et al., 2017). Penelitian
ini hadir untuk mengisi celah tersebut dengan menekankan pengaruh customer
experience terhadap customer satisfaction sekaligus marketing performance serta

menguji kembali konsistensi temuan yang masih kontradiktif pada penelitian
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terdahulu.
Secara khusus, penelitian ini menjawab tujuh hipotesis, yaitu:
e HI: Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction
e H2: Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction
o H3: Pengaruh Customer Experience terhadap Marketing Performance
e H4: Pengaruh Service Quality terhadap Marketing Performance
o HS5: Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Marketing Performance
Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti menyusun tesis berjudul:
“Peningkatan Marketing Performance Berbasis Customer Satisfaction

Melalui Customer Experience dan Service Quality PLN Mobile”.

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka penelitian ini
dirumuskan dalam pertanyaan utama: Bagaimanakah pengaruh Customer
Experience dan Service Quality terhadap Marketing Performance melalui
Customer Satisfaction pada Pelanggan PLN? Adapun pertanyaan penelitian
sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction
pada Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?
2. Bagaimana pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction pada
Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?
3. Bagaimana pengaruh Customer Experience terhadap Marketing Performance
Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?

4. Bagaimana pengaruh Service Quality terhadap Marketing Performance



5.
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Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?
Bagaimana pengaruh Customer Satisfaction terhadap Marketing Performance

Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?

1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan, penelitian ini

bertujuan untuk:

L.

Menganalisis pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction
pada Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile

Menganalisis pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction pada
Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?

Menganalisis pengaruh  Customer  Experience  terhadap  Marketing
Performance Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?

Menganalisis pengaruh Service Quality terhadap Marketing Performance
Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?

Menganalisis = pengaruh  Customer Satisfaction terhadap Marketing

Performance Pelanggan PLN yang menggunakan PLN Mobile?

1.4. Manfaat Penelitian

1.4.1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini akan berguna dalam pengembangan ilmu pengetahuan

khususnya bidang kajian ilmu Manajemen Pemasaran. Sumbangan pemikiran ini

secara empiris akan menunjukan sebuah pengembangan ilmu, wawasan,
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pengetahuan dan khasanah ilmu pengetahuan tentang pengaruh Customer
Experience dan Service Quality terhadap Marketing Performance melalui
Customer Satisfaction.
1.4.2. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi serta sebagai bahan
masukan bagi PLN mengenai Customer Experience dan Service Quality terhadap

Marketing Performance melalui Customer Satisfaction pelanggan.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Customer Experience

Customer experience (CX) didefinisikan sebagai persepsi menyeluruh
yang terbentuk dari interaksi pelanggan dengan suatu merek atau perusahaan di
seluruh titik kontak, baik secara langsung maupun tidak langsung (Meyer &
Schwager, 2007). CX mencakup aspek emosional, kognitif, dan perilaku yang
dipengaruhi oleh kualitas interaksi, konteks layanan, serta ekspektasi pelanggan.
Pine dan Gilmore (1998) menekankan bahwa CX bukan hanya hasil dari
konsumsi layanan, tetapi merupakan gabungan dari proses, interaksi, dan makna
yang dirasakan pelanggan selama berhubungan dengan perusahaan. Dalam
konteks bisnis digital, CX menjadi faktor diferensiasi yang krusial karena mampu
membangun hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan.

Salah satu indikator utama CX adalah personalisasi, yaitu kemampuan
perusahaan untuk menyesuaikan produk, layanan, dan interaksi berdasarkan
preferensi serta kebutuhan spesifik pelanggan (Lemon & Verhoef, 2016).
Penelitian Klaus dan Maklan (2013) menunjukkan bahwa personalisasi yang tepat
dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta memperkuat persepsi
nilai layanan. Pada layanan digital, personalisasi dapat diwujudkan melalui
penyajian informasi yang relevan, rekomendasi berbasis riwayat penggunaan, dan
penawaran yang disesuaikan secara individual.

Indikator lain yang banyak digunakan adalah customer journey, yang

menggambarkan tahapan yang dilalui pelanggan mulai dari kesadaran,

13
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pertimbangan, pembelian, penggunaan, hingga pasca-pembelian (Court, Elzinga,
Mulder, & Vetvik, 2009). Verhoef et al. (2009) menyatakan bahwa pemahaman
menyeluruh  terhadap perjalanan pelanggan memungkinkan perusahaan
mengidentifikasi titik kritis yang memengaruhi persepsi pengalaman. Kualitas
pengalaman di setiap tahap, termasuk kemudahan navigasi dan konsistensi
informasi, berkontribusi terhadap penilaian akhir pelanggan terhadap merek.

Emotional connection menjadi indikator penting lainnya, yang
merefleksikan keterikatan emosional pelanggan terhadap perusahaan atau merek
(Berry, Carbone, & Haeckel, 2002). Brakus, Schmitt, dan Zarantonello (2009)
menegaskan bahwa koneksi emosional yang terbangun dari interaksi positif yang
konsisten akan mendorong pelanggan untuk bersikap loyal dan menjadi advokat
merek. Keterikatan ini seringkali menjadi pembeda antara pelanggan yang
sekadar puas dengan pelanggan yang bersedia merekomendasikan layanan kepada
orang lain.

Responsiveness juga merupakan komponen kunci dalam membentuk CX
yang positif. Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1988) menjelaskan bahwa
kecepatan dan ketepatan perusahaan dalam merespons kebutuhan atau keluhan
pelanggan menentukan tingkat kepercayaan dan kepuasan pelanggan. Dalam
layanan digital, pelanggan mengharapkan jawaban yang cepat, solusi yang akurat,
dan dukungan yang mudah diakses, sehingga kemampuan merespons secara
efektif menjadi elemen strategis yang memengaruhi persepsi pengalaman secara

keseluruhan.
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Dalam konteks PLN Mobile, CX memegang peranan sentral sebagai
penghubung utama antara pelanggan dan layanan PLN secara digital.
Personalisasi dapat diwujudkan melalui penyesuaian informasi tagihan, histori
penggunaan listrik, serta rekomendasi efisiensi energi. Pengelolaan customer
journey memastikan setiap proses dari pengecekan tagihan hingga penyampaian
keluhan berlangsung lancar. Emotional connection dapat dibangun melalui desain
antarmuka yang ramah pengguna dan komunikasi yang hangat, sedangkan
responsiveness diwujudkan dengan sistem respons cepat melalui chat atau
notifikasi instan. Berdasarkan kondisi eksisting, PLN Mobile telah menunjukkan
peningkatan rating aplikasi dan jumlah pengguna secara signifikan, namun
tantangan masih ada dalam menjaga konsistensi pengalaman positif di seluruh
titik interaksi digital.

Berdasarkan teori, indikator yang dapat digunakan untuk mengukur
variabel Customer Experience meliputi:

1. Kemudahan navigasi
2. Kenyamanan fasilitas
3. Personalisasi layanan

4. Kesan visual

2.2. Service Quality
Service quality dipandang sebagai tingkat keunggulan layanan yang
diberikan perusahaan untuk memenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Konsep ini berkembang sebagai
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kerangka kerja utama dalam mengukur kepuasan pelanggan, yang umumnya
dievaluasi melalui kesenjangan antara harapan dan persepsi kinerja layanan.
Zeithaml, Bitner, dan Gremler (2018) menekankan bahwa kualitas layanan tidak
hanya mencakup hasil akhir, tetapi juga proses penyampaian layanan yang
memengaruhi persepsi pelanggan terhadap keandalan, ketanggapan, dan empati
penyedia jasa. Dalam konteks layanan digital, definisi ini semakin relevan karena
interaksi layanan banyak terjadi melalui platform daring yang memerlukan
kecepatan, akurasi, dan konsistensi.

Reliability menjadi indikator utama service quality, yang mengacu pada
kemampuan perusahaan dalam memberikan layanan secara konsisten dan akurat
sesuai janji yang telah disampaikan (Parasuraman et al., 1988). Layanan yang
dapat diandalkan mencakup penyampaian informasi yang tepat waktu, sistem
yang berfungsi dengan baik, dan pemenuhan janji layanan tanpa kesalahan.
Penelitian Buttle (2009) menunjukkan bahwa keandalan layanan adalah salah satu
faktor terkuat yang memengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan, terutama
dalam layanan utilitas publik yang memiliki intensitas penggunaan tinggi.

Responsiveness pada service quality mencerminkan kemauan dan
kemampuan karyawan atau sistem untuk memberikan bantuan yang cepat
terhadap permintaan atau masalah pelanggan (Parasuraman et al., 1988). Dalam
layanan digital, indikator ini mengacu pada kecepatan sistem dalam merespons
transaksi, mengatasi gangguan, serta memberikan umpan balik atau solusi yang

jelas. Zeithaml et al. (2018) menyatakan bahwa ketanggapan yang tinggi dapat
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mengurangi frustrasi pelanggan dan meningkatkan persepsi terhadap kualitas
layanan, terutama pada situasi layanan kritis atau darurat.

Assurance menggambarkan kompetensi, kesopanan, dan kredibilitas
penyedia layanan yang dapat menumbuhkan rasa percaya pelanggan
(Parasuraman et al., 1988). Komponen ini melibatkan keterampilan teknis,
pengetahuan produk, serta kemampuan berkomunikasi yang baik dari penyedia
layanan. Dalam konteks digital seperti PLN Mobile, assurance dapat ditunjukkan
melalui akurasi informasi tagihan, keamanan transaksi, dan transparansi proses,
yang berfungsi untuk meyakinkan pelanggan bahwa layanan dapat diandalkan.

Empathy sebagai indikator service quality mengacu pada perhatian pribadi
yang diberikan kepada pelanggan, termasuk pemahaman terhadap kebutuhan unik
dan situasi khusus mereka (Parasuraman et al., 1988). Penelitian Ladhari (2009)
menekankan bahwa empati dapat membangun hubungan yang lebih personal dan
emosional antara perusahaan dan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak
positif pada loyalitas. Dalam layanan digital, empati dapat diimplementasikan
melalui fitur bantuan yang mudah diakses, bahasa komunikasi yang ramah, dan
penanganan keluhan yang mempertimbangkan kondisi pelanggan.

Dalam konteks PLN Mobile, service quality menjadi salah satu fondasi
utama dalam membentuk citra positif dan kepuasan pelanggan. Reliability dapat
diwujudkan melalui sistem aplikasi yang minim gangguan dan menampilkan data
tagihan secara akurat. Responsiveness terlihat pada kecepatan penanganan
keluhan melalui fitur /ive chat atau pusat bantuan daring. Assurance tercermin

pada keamanan transaksi dan kejelasan prosedur, sedangkan empathy dapat
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muncul dari desain layanan yang memperhatikan kemudahan bagi semua segmen
pelanggan, termasuk pengguna awam teknologi. Kondisi eksisting menunjukkan
bahwa PLN Mobile telah mengalami peningkatan signifikan dalam aspek
keandalan dan kecepatan respons, namun masih memiliki ruang perbaikan pada
dimensi empati untuk memperkuat kedekatan hubungan dengan pelanggan.
Indikator yang digunakan untuk mengukur Service Quality yaitu:

1. Kecepatan layanan

2. Keandalan layanan

3. Keramahan layanan

4. Kualitas layanan

2.3. Customer Satisfaction

Customer satisfaction didefinisikan sebagai respon emosional pelanggan
yang muncul setelah membandingkan kinerja layanan yang diterima dengan
harapan awal mereka (Kotler & Keller, 2016). Konsep ini menjadi tolok ukur
utama keberhasilan strategi pemasaran karena pelanggan yang puas cenderung
melakukan pembelian ulang, merekomendasikan layanan, dan memiliki toleransi
yang lebih tinggi terhadap gangguan layanan. Oliver (2014) menjelaskan bahwa
kepuasan merupakan evaluasi pasca-konsumsi yang melibatkan dimensi kognitif
dan afektif, di mana konsistensi pemenuhan atau melebihi ekspektasi pelanggan
menjadi kunci tercapainya kepuasan yang berkelanjutan.

Indikator pertama yang sering digunakan dalam mengukur customer
satisfaction adalah overall satisfaction, yaitu tingkat kepuasan secara keseluruhan

yang dirasakan pelanggan terhadap layanan yang diberikan (Fornell, 1992).
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Ukuran ini mencerminkan persepsi agregat pelanggan atas pengalaman mereka,
tanpa memisahkan setiap aspek layanan. Nilai overall satisfaction yang tinggi
biasanya mencerminkan bahwa sebagian besar titik interaksi dengan perusahaan
telah memenuhi atau melampaui ekspektasi.

Konfirmasi harapan (expectancy confirmation) menjadi indikator penting
lainnya, yang mengacu pada sejauh mana kinerja layanan sesuai atau melebihi
harapan pelanggan (Oliver, 1980). Ketika harapan terpenuhi atau terlampaui,
pelanggan cenderung merasa puas dan lebih mungkin menunjukkan loyalitas.
Penelitian Anderson, Fornell, dan Lehmann (1994) menunjukkan bahwa tingkat
konfirmasi harapan yang tinggi berkorelasi positif dengan retensi pelanggan dan
profitabilitas perusahaan.

Loyalty intention sebagai indikator customer satisfaction menggambarkan
kecenderungan pelanggan untuk tetap menggunakan layanan yang sama di masa
depan (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). Kepuasan yang konsisten
menciptakan hambatan psikologis untuk berpindah ke penyedia layanan lain.
Dalam jangka panjang, loyalitas yang terbentuk dari kepuasan akan mengurangi
biaya akuisisi pelanggan baru dan meningkatkan nilai seumur hidup pelanggan
(customer lifetime value).

Positive word-of-mouth merupakan indikator yang mencerminkan niat
pelanggan untuk merekomendasikan layanan kepada orang lain secara sukarela
(Harrison-Walker, 2001). Kepuasan yang tinggi sering memicu perilaku promosi

tidak berbayar ini, yang memiliki pengaruh signifikan terhadap citra merek dan
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persepsi publik. Efek word-of-mouth yang positif dapat memperluas basis
pelanggan tanpa biaya pemasaran tambahan yang besar.

Dalam konteks PLN Mobile, customer satisfaction memegang peran
strategis sebagai variabel mediasi yang menghubungkan customer experience dan
service quality dengan marketing performance. Peningkatan kepuasan dapat
dicapai melalui pengalaman pengguna yang intuitif, fitur layanan yang relevan,
dan kualitas layanan yang konsisten. Kondisi eksisting menunjukkan bahwa
meskipun rating aplikasi dan jumlah pengguna telah meningkat, tantangan masih
ada pada pengelolaan harapan pelanggan, terutama dalam aspek penanganan
keluhan secara cepat dan personal. Memperkuat dimensi kepuasan ini akan
menjadi kunci dalam mempertahankan pengguna yang ada dan menarik pengguna
baru di era layanan digital.

Indikator Customer Satisfaction merujuk pada yang meliputi:

1. Kesesuaian harapan
2. Proses layanan
3. Hasil layanan

4. Keinginan reuse

2.4. Marketing Performance

Marketing performance adalah ukuran efektivitas strategi pemasaran
dalam mencapai tujuan organisasi, baik dari segi finansial maupun nonfinansial
(Clark, 1999). Konsep ini mencakup evaluasi keberhasilan aktivitas pemasaran
dalam meningkatkan penjualan, memperluas pangsa pasar, memperkuat citra

merek, dan membangun loyalitas pelanggan. Menurut Morgan, Clark, dan Gooner
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(2002), marketing performance menjadi indikator penting untuk menilai
kontribusi fungsi pemasaran terhadap kinerja keseluruhan perusahaan, sehingga
memiliki peran strategis dalam pengambilan keputusan jangka panjang.

Salah satu indikator utama marketing performance adalah pertumbuhan
penjualan (sales growth) yang menunjukkan kemampuan perusahaan dalam
meningkatkan volume penjualan dari waktu ke waktu (Vorhies & Morgan, 2005).
Pertumbuhan ini mencerminkan efektivitas strategi pemasaran dalam menarik
pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan lama. Indikator ini tidak hanya
mencerminkan keberhasilan jangka pendek, tetapi juga keberlanjutan daya saing
perusahaan di pasar.

Pangsa pasar (market share) menjadi indikator berikutnya, yang mengukur
proporsi penjualan perusahaan terhadap total penjualan di industri yang sama
(Aaker, 1996). Peningkatan pangsa pasar menandakan bahwa strategi pemasaran
berhasil menciptakan diferensiasi dan nilai tambah yang lebih baik dibandingkan
pesaing. Perusahaan dengan pangsa pasar yang besar biasanya memiliki daya
tawar lebih tinggi, baik terhadap pemasok maupun pelanggan.

Profitabilitas pemasaran (marketing profitability) juga menjadi tolok ukur
penting, mengacu pada kontribusi aktivitas pemasaran terhadap keuntungan
perusahaan (Rust, Ambler, Carpenter, Kumar, & Srivastava, 2004). Indikator ini
menilai seberapa efisien sumber daya pemasaran digunakan untuk menghasilkan
laba. Efisiensi biaya dan optimalisasi pengeluaran promosi menjadi fokus utama

dalam meningkatkan profitabilitas pemasaran.
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Brand equity atau ekuitas merek merupakan indikator nonfinansial yang
menggambarkan kekuatan dan nilai merek di mata konsumen (Keller, 2003).
Merek yang kuat dapat meningkatkan preferensi pembelian, mengurangi
sensitivitas harga, dan mempercepat penetrasi produk baru di pasar. Brand equity
yang tinggi biasanya dihasilkan dari pengalaman pelanggan yang konsisten positif
dan kualitas layanan yang dapat diandalkan.

Dalam konteks PLN Mobile, marketing performance menjadi cerminan
keberhasilan  perusahaan dalam mengadopsi transformasi digital dan
mempertahankan relevansi di tengah persaingan penyedia layanan energi dan
teknologi finansial. Pertumbuhan jumlah pengguna aplikasi, peningkatan transaksi
digital, dan penguatan citra PLN sebagai penyedia layanan publik modern menjadi
indikator yang dapat diamati. Kondisi eksisting- menunjukkan tren positif dalam
adopsi aplikasi, namun tantangan masih ada dalam mengoptimalkan fitur
pemasaran digital dan mengintegrasikan strategi promosi yang berbasis pada
kepuasan pelanggan untuk memperkuat loyalitas serta memperluas basis
pengguna.

Indikator Marketing Performance disusun meliputi:

1. Minat
2. Jumlah penggunaan
3. Brand Awareness

4. Rekomendasi
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2.5. Pengembangan Hipotesis
2.5.1. Pengaruh Customer Experience Terhadap Customer Satisfaction
Customer Experience merupakan akumulasi persepsi pelanggan terhadap
seluruh interaksi mereka dengan perusahaan, mulai dari pra-pembelian, proses
penggunaan, hingga purna layanan (Lemon & Verhoef, 2016). Pengalaman yang
positif terbentuk dari kemudahan akses layanan, interaksi yang menyenangkan,
relevansi fitur, dan responsivitas perusahaan terhadap kebutuhan pelanggan.
Dalam konteks layanan digital, pengalaman pelanggan yang memuaskan
mendorong keterlibatan emosional dan loyalitas yang lebih tinggi. Studi yang
dilakukan oleh Klaus dan Maklan (2013) menemukan bahwa kualitas pengalaman
pelanggan memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, karena
pengalaman  tersebut membentuk persepsi nilai dan kepercayaan terhadap
penyedia layanan. Pada layanan utilitas publik seperti PLN Mobile, pengalaman
yang lancar dan bebas hambatan menjadi faktor penting untuk memastikan
pelanggan merasa layanan digital tersebut memenuhi atau melampaui harapan
mereka. Berdasarkan literatur tersebut, diajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.5.2. Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction
Service Quality adalah tingkat keunggulan layanan yang dirasakan
pelanggan berdasarkan kesesuaian antara harapan dan kenyataan yang diterima

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Dimensi utama yang sering digunakan
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untuk mengukur kualitas layanan meliputi keandalan, daya tanggap, jaminan,
empati, dan bukti fisik. Kualitas layanan yang baik mampu menciptakan rasa
percaya dan kenyamanan, sehingga pelanggan merasa dihargai dan diutamakan.
Penelitian oleh Cronin dan Taylor (1992) menunjukkan bahwa kualitas layanan
memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan, karena layanan yang
memenuhi atau melampaui ekspektasi akan memperkuat hubungan positif dengan
pelanggan. Dalam konteks PLN Mobile, kualitas layanan yang konsisten dan
responsif terhadap keluhan pelanggan dapat meningkatkan kepuasan mereka
terhadap layanan digital perusahaan. Berdasarkan literatur tersebut, diajukan
hipotesis sebagai berikut:
H2: Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

Satisfaction

2.5.3. Pengaruh Customer Experience Terhadap Marketing Performance
Customer Experience yang baik tidak hanya memengaruhi kepuasan
pelanggan, tetapi juga berdampak pada kinerja pemasaran secara keseluruhan.
Pengalaman positif dapat mendorong perilaku pelanggan yang menguntungkan,
seperti pembelian ulang, rekomendasi positif, dan keterlibatan aktif dengan merek
(Verhoef et al., 2009). Dalam pemasaran modern, pengalaman pelanggan menjadi
salah satu pendorong utama brand advocacy dan customer lifetime value. Studi
oleh Brakus, Schmitt, dan Zarantonello (2009) mengindikasikan bahwa
pengalaman merek yang menyenangkan memiliki korelasi positif dengan

performa pemasaran melalui peningkatan loyalitas dan word-of-mouth. Pada PLN
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Mobile, pengalaman pelanggan yang memuaskan dapat mendorong pertumbuhan
basis pengguna dan meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital.
Berdasarkan literatur  tersebut, diajukan hipotesis sebagai  berikut:
H3: Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing

Performance

2.5.4. Pengaruh Service Quality Terhadap Marketing Performance

Service Quality menjadi salah satu faktor kunci dalam membangun citra
positif dan keunggulan bersaing yang berdampak pada marketing performance.
Layanan yang konsisten berkualitas tinggi dapat memperkuat loyalitas pelanggan
dan memperluas jangkauan merek melalui rekomendasi positif (Zeithaml, Berry,
& Parasuraman, 1996). Kualitas layanan yang tinggi juga membantu mengurangi
churn rate dan meningkatkan retensi pelanggan, yang pada akhirnya akan
berdampak pada pertumbuhan penjualan dan pangsa pasar. Penelitian oleh
Olorunniwo, Hsu, dan Udo (2006) menunjukkan bahwa kualitas layanan
berhubungan erat dengan persepsi nilai dan niat untuk terus menggunakan
layanan, yang secara tidak langsung meningkatkan kinerja pemasaran. Dalam
konteks PLN Mobile, menjaga konsistensi pelayanan berkualitas tinggi akan
memperkuat posisi aplikasi di pasar layanan utilitas digital. Berdasarkan literatur
tersebut, diajukan hipotesis sebagai berikut:
H4: Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing

Performance
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2.5.5. Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Marketing Performance
Customer Satisfaction merupakan evaluasi pelanggan terhadap sejauh
mana produk atau layanan memenuhi harapan mereka (Oliver, 1997). Kepuasan
pelanggan yang tinggi seringkali menjadi pendorong utama keberhasilan
pemasaran karena memicu loyalitas, pembelian ulang, dan positive word-of-
mouth. Penelitian oleh Anderson, Fornell, dan Lehmann (1994) menemukan
bahwa perusahaan dengan tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi cenderung
memiliki kinerja pemasaran yang lebih baik dibandingkan pesaingnya. Dalam
konteks PLN Mobile, kepuasan pelanggan dapat berkontribusi langsung terhadap
peningkatan jumlah pengguna aktif, intensitas penggunaan fitur, dan persepsi
positif terhadap merek. Berdasarkan literatur tersebut, diajukan hipotesis sebagai
berikut:
H5: Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing

Performance
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2.6. Kerangka Konseptual
Untuk mengetahui masalah yang akan dibahas, perlu adanya kerangka
konseptual untuk menemukan, mengembangkan dalam menguji kebenaran suatu

penelitian. Kerangka konseptual digambarkan sebagai berikut:

Customer
Experience
(X1)

Marketing
Performance

(Y)

Customer
Satisfaction

@)

Service

Quality
(X2)

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam jenis data penelitian kuantitatif melalui
survei. Survei tersebut dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner yang berisi
pertanyaan-pertanyaan terstruktur dan diberikan kepada responden yang
dirancang untuk mendapatkan informasi yang lebih spesifik (Sugiyono, 2018).
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah ditetapkan, maka jenis penelitian ini
adalah penelitian eksplanatori (explanatory research) yaitu penelitian yang
membuktikan adanya sebab akibat dan hubungan yang mempengaruhi atau
dipengaruhi dari dua atau lebih variabel yang diteliti (Arikunto, 2018). Tujuan
dari explanatory research untuk menguji hipotesis-hipotesis dan menguji
pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen yaitu pengaruh
Customer Experience, dan Service Quality terhadap Marketing Performance

melalui Customer Satisfaction pada PLN Mobile.

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Populasi adalah totalitas dari semua objek atau individu yang memiliki
karakteristik tertentu, jelas dan lengkap. Dengan kata lain populasi adalah
kumpulan dari keseluruhan pengukuran, objek atau individu yang sedang dikaji
(Sugiyono, 2018). Sehingga berdasarkan teori tersebut maka populasi di dalam

penelitian ini adalah seluruh pelanggan PLN Mobile tahun 2025 berjumlah lebih

28
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dari 500 ribu orang.
3.4.1. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut (Sugiyono, 2018). Menurut Hair et al (2016) besarnya sampel
bila terlalu besar (>500 ribu orang) akan menyulitkan untuk mendapat model
yang cocok, dan disarankan ukuran sampel yang sesuai antara 100-200 responden
agar dapat digunakan estimasi interpretasi dengan Structural Equation Model
(SEM). Untuk itu jumlah sampel akan ditentukan berdasarkan hasil perhitungan
sampel minimum. Penentuan jumlah sampel minimum untuk SEM menurut Hair
et al (2016) adalah:
n = (Jumlah Indikator + Jumlah Variabel laten) X estimate parameter
n=(16+4) X5
n=100

Berdasarkan perhitungan diatas, maka jumlah sampel minimal dalam
penelitian ini adalah 100 responden. Teknik sampling yang digunakan dalam
pengambilan sampel pada penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu
pengambilan sampel dengan menggunakan beberapa pertimbangan tertentu sesuai
dengan kriteria yang diinginkan (pada penelitian ini dibutuhkan yang telah
menggunakan PLN Mobile secara aktif dan telah melakukan transaksi,
dimana dapat diketahui bahwa telah melakukan eksplorasi penuh terhadap
aplikasi PLN Mobile) untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan diteliti
(Arikunto, 2018). Pertimbangan sampel dalam penelitian ini adalah pelanggan

yang sudah menggunakan PLN Mobile.
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Tabel 3.1
Definisi Operasional
No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
1 Customer Customer Experience 1. Kemudahan navigasi Likert
Experience adalah persepsi 2. Kenyamanan fasilitas 1-5
keseluruhan pelanggan 3. Personalisasi layanan
terhadap interaksi mereka 4. Kesan visual
dengan perusahaan, yang
mencakup aspek
emosional, kognitif, dan
sensorik  selama_ proses
konsumsi layanan - atau
produk (Lemon & Verhoef,
2016).

2 Service Quality Service Quality adalah 1. Kecepatan layanan Likert
tingkat keunggulan layanan 2. Keandalan layanan 1-5
yang dirasakan pelanggan = 3. Keramahan karyawan
berdasarkan ~ konsistensi, 4. Kualitas layanan
keandalan, dan kemampuan
layanan '‘memenuhi atau
melebihi harapan
pelanggan  (Parasuraman,

Zeithaml, & Berry, 1988).
3 Customer Customer Satisfaction ' 1. Kesesuaian harapan Likert
Satisfaction adalah ' respon emosional = 2. Proses layanan 1-5
pelanggan yang muncul 3. Hasil layanan
ketika pengalaman 4 Keinginan reuse
konsumsi  sesuai - atau
melebihi harapan awal
mereka (Oliver, 1997).
4 Marketing Marketing Performance 1. = Minat pelanggan Likert
Performance adalah vkuran keberhasilan 2. Jumlah penggunaan 1-5
strategi pemasaran - 3. Brand Awareness
perusahaan dalam 4 Rekomendasi
mencapai  tujuan - seperti
peningkatan penjualan,

pangsa pasar, dan loyalitas
pelanggan  (Kotler &
Keller, 2016)

3.4. Teknik Pengumpulan Data

3.4.1. Jenis Data

1. Data Primer

Data primer adalah merujuk pada informasi yang didapatkan langsung

(dari tangan pertama) oleh peneliti yang berkaitan dengan variabel keterikatan
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untuk tujuan tertentu dalam studi (Sekaran & Bougie, 2017). Dalam penelitian
ini data primer yang digunakan bersumber dari responden yang merupakan
pelanggan PLN Mobile yang berisi identitas, serta persepsi mengenai
Customer Experience, Service Quality, Customer Satisfaction dan Marketing
Performance.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah merujuk pada informasi yang terkumpul dari
sumber-sumber yang sudah ada (Sekaran & Bougie, 2017). Dalam penelitian
ini data sekunder diperoleh data internal PLN Mobile yang digunakan sebagai
data pendukung penelitian sesuai dengan wvariabel yang diteliti, serta
atikel/jurnal yang memiliki tema sama dengan penelitian.
3.4.2. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data primer pada penelitian ini dengan menggunakan
kuesioner (angket) yakni, menjelaskan bahwa terdapat daftar pertanyaan yang
tertulis yang dirumuskan sebelumnya yang mana responden mencatat jawaban
mereka, yang dalam hal ini biasanya terdapat dalam alternative yang
dideskripsikan dengan jelas. Kuisioner adalah metode pengumpulan data yang
bisa dikatakan efisien ketika penelitian bersifat deskriptif atau eksplanatori
(Sekaran & Bougie, 2017).
Jawaban yang disediakan pada setiap pertanyaan penelitian ini
menggunakan skala likert. Menurut Sekaran dan Bougie (2017), menjelaskan
bahwa skala Likert adalah skala yang dirancang untuk menguji seberapa kuat

responden setuju dengan pernyataan pada skala lima poin dengan jangkar sebagai



32

berikut: 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Baik Setuju maupun

Tidak Setuju, 4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju.

3.5. Analisis Data
3.5.1. Statistik Deskriptif
Deskripsi variabel digunakan untuk menggambarkan bagaimana responden
menjawab pertanyaan terkait dengan variabel efektifitas penanganan komplain,
kinerja pelayanan dan kepuasan pelanggan. Penilaian ini menggunakan analisis
indeks untuk mengevaluasi kecenderungan jawaban responden terhadap masing-
masing variabel. Rumus yang digunakan untuk menghitung nilai indeks adalah
sebagai berikut (Ferdinan, 2019):
Nilai indeks = (%F1x1) + (%F2x2) + (%F3x3) + (%F4x4) + (%F5x5) /5
Keterangan:
F1 : Frekuensi responden yang menjawab 1 dari skor yang digunakan dalam
daftar pertanyaan kuesioner
F2 : Frekuensi responden yang menjawab 2 dari skor yang digunakan dalam
daftar pertanyaan kuesioner
F3 : Frekuensi responden yang menjawab 3 dari skor yang digunakan dalam
daftar pertanyaan kuesioner
F4 : Frekuensi responden yang menjawab 4 dari skor yang digunakan dalam
daftar pertanyaan kuesioner
F5 : Frekuensi responden yang menjawab 5 dari skor yang digunakan dalam
daftar pertanyaan kuesioner
Untuk mendapatkan kecenderungan jawaban responden terhadap masi-
masing variable, maka didasarkan padi nilai skor rata-rata (indeks) yang

dikategorikan ke dalam rentang skor berdasarkan perhitungan three box method

(Ferdinan, 2019).

Batas atas : (%F*5)/5 (100*5)/5 100

Batas bawah (%F*1)/5

(100*1)/5

20
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Rentang : 100 -20

80

Interval : 80/3 26,7
Berdasarkan perhitungan diatas, dapat digunakan sebagai daftar

interpretasi indeks berikut (Ferdinan, 2019):

Rendah : 20-46,7
Sedang : 46,8 -73,5
Tinggi : 73,6 - 100

3.5.2. Partial Least Square (PLS)

Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS)
menggunakan software SmartPLS wversi 4. PLS adalah salah satu metode
penyelesaian Struktural Equation Modeling (SEM) yang dalam hal ini lebih
dibandingkan dengan teknik-teknik SEM lainnya. SEM memiliki tingkat
fleksibilitas yang lebih tinggi pada penelitian yang menghubungkan antara teori
dan data, serta mampu melakukan analisis jalur (path) dengan variabel laten
sehingga sering digunakan oleh peneliti yang berfokus pada ilmu sosial. Partial
Least Square (PLS) merupakan metode analisis yang cukup kuat karena tidak
didasarkan pada banyak asumsi (Abdillah, 2019). Data juga tidak harus
berdistribusi normal multivariate (indikator dengan skala kategori, ordinal,
interval sampai ratio dapat digunakan pada model yang sama), dan sampel tidak
harus besar (Ghozali & Latan, 2015).

Partial Least Square (PLS) selain dapat mengkonfirmasi teori, juga dapat
menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antar variabel laten, sehingga dalam

penelitian yang berbasis hipotesis, PLS lebih cocok untuk menganalisis data



34

(Abdillah, 2019). Partial Least Square (PLS) juga dapat digunakan untuk
menjelaskan ada tidaknya hubungan antar variabel laten. Partial Least Square
(PLS) dapat sekaligus menganalisis konstruk yang dibentuk dengan indikator
refleksif dan formatif. Hal ini tidak dapat dilakukan oleh SEM yang berbasis
kovarian karena akan menjadi unidentified model (Abdillah, 2019). Pemilihan
metode Partial Least Square (PLS) didasarkan pada pertimbangan bahwa dalam
penelitian ini terdapat 4 variabel laten (Customer Experience, Service Quality,
lingkungan kerja non fisik, Customer Satisfaction dan Marketing Performance)
yang dibentuk dengan indikator refleksif dan varaibel diukur dengan pendekatan
refleksif second order factor. Model refleksif mengasumsikan bahwa konstruk
atau variabel laten mempengaruhi indikator, dimana arah hubungan kausalitas
dari konstruk ke indikator atau manifest, sehingga diperlukan konfirmasi atas
hubungan antar variabel laten (Abdillah, 2019).
1. Model Pengukuran (Outer Model)
a. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk menilai sah atau tidaknya suatu kuesioner.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan kuesioner tersebut mampu
mengungkapkan suatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Pengujian
validitas diterapkan terhadap seluruh item pertanyaan yang ada pada setiap
variabel. Terdapat beberapa tahap pengujian yang akan dilakukan melalui uji
convergent validity, average variance extracted (AVE), dan discriminant

validity.



1y

2)

3)

35

Convergent Validity

Pengukuran konvergensi ini menunjukkan apakah setiap item
pertanyaan mengukur kesamaan dimensi variabel tersebut. Oleh karena itu
hanya item pertanyaan yang mempunyai tingkat signifikansi yang tinggi,
yaitu lebih besar dari dua kali standar error dalam pengukuran item
pertanyaan variabel penelitian. Validitas konvergen dapat terpenuhi pada
saat setiap variabel memiliki nilai AVE diatas 0.5, dengan nilai loading
untuk setiap item juga memiliki nilai lebih dari 0.5 (Abdillah, 2019).
Average Variance Extrated (AVE)

Uji validitas ini adalah dengan menilai validitas dari item pertanyaan
dengan melihat nilai average variance extracted (AVE). AVE merupakan
persentase rata-rata nilai variance extracted (AVE) antar item pertanyaan
atau indikator suatu variabel yang merupakan ringkasan convergent
indicator. Untuk persyaratan yang baik, jilka AVE masing-masing item
pertanyaan nilainya lebih besar dari 0.5 (Ghozali, 2017).

Discriminant Validity

Uji validitas ini menjelaskan apakah dua variabel cukup berbeda satu
sama lain. Uji validitas diskriminan dapat terpenuhi apabila nilai korelasi
variabel ke variabel itu sendiri lebih besar jika dibandingkan dengan nilai
korelasi seluruh variabel lainya. Selain itu cara lain untuk memenuhi uji
validitas diskiriminan dapat dilihat pada nilai cross loading, apabila nilai
cross loading setiap item pernyataan variabel ke variabel itu sendiri lebih

besar dari nilai korelasi item pernyataan ke variabel lainya (Ghozali,
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2017).

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan

ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk (Ghozali, 2021). Mengukur

reliabilitas dalam SEM-PLS menggunakan software SmartPLS 4.0 dapat

dilakukan dengan melihat:

1y

2)

Composite Reliability

Composite reliability digunakan untuk mengukur reliabilitas
konstruk. Composite reliability dilakukan dengan melihat view latent
variable coefficients. Berdasarkan output ini, maka kriteria dilihat dari dua
hal yaitu composite reliability dan cronbach’s alpha. Keduanya harus
bernilai > 0.70 sebagai syarat reliabilitas. Apabila suatu konstruk telah
memenuhi dua kriteria tersebut maka dapat dikatakan bahwa konstruk
reliabel (Ghozali, 2017).
Cronbach’s Alpha

Cronbach’s o (alpha) adalah teknik statistika yang digunakan untuk
mengukur konsistensi internal dalam uji reliabilitas instrumen atau data
psikometrik. Cronbach’s Alpha digunakan untuk diagnosis konsistensi
dari seluruh skala dengan melihat koefisien reliabilitas. Nilai Cronbach’s
Alpha > 0.60. Apabila kostruk telah memenuhi dua kriteria tersebut maka
dapat dikatakan bahwa konstruk reliabel atau memiliki konsistensi dalam

instrumen penelitian (Ghozali, 2017).
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2. Model Struktural (Inner Model)
Model struktural atau inner model menunjukkan hubungan atau kekuatan
estimasi antar variabel laten atau konstruk berdasarkan pada substantive theory.
a. R-Square
Koefisien determinasi (R-Square) yaitu untuk mengukur seberapa baik
model dapat memperediksi keakuratan. Perubahan nilai R-Square dapat
digunakan untuk menjelaskan hubungan terlepas dari apakah variabel laten
eksogen tertentu memiliki dampak yang signifikan terhadap variabel laten
endogen. Dalam menilai model struktural terlebih dahulu menilai R-Square
untuk setiap variabel laten endogen sebagai kekuatan prediksi dari model
struktural. Pengujian terhadap model struktural dilakukan dengan melihat nilai
R-square yang merupakan uji goodness-fit model. Perubahan nilai R-Square
dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel laten eksogen tertentu
terhadap 'variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh yang
substantive. Nilai R-Square 0,75, 0,50 dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa
model kuat, moderate dan lemah (Ghozali & Latan, 2015).
b. F-Square
F-Square adalah pengukuran yang digunakan untuk mengevaluasi
pengaruh relatif variabel eksogen (mempengaruhi) terhadap variabel endogen
(terpengaruh). Nilai F-Square atau effect size juga dapat digunakan untuk
mengevaluasi model struktural. Besar pengaruh relatif dari variabel laten
independen terhadap variabel laten dependen (Ghozali, 2017):

1) Nilai (f?) = 0,02 mengidentifikasikan bahwa pengaruh variabel laten
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independent terhadap variabel laten dependen lemah atau kecil
2) Nilai (f?) = 0,15 mengidentifikasikan bahwa pengaruh variabel laten
independent terhadap variabel laten dependen sedang
3) Nilai (f2) = 0,35 mengidentifikasikan bahwa pengaruh variabel laten
independent terhadap variabel laten dependen baik atau besar.
c. Goodness of Fit Model
Pada penilaian model struktural dalam analisis PLS-SEM dapat diuji
dengan goodness of fit (GOF). Pada pengujian ini digunakan untuk menguji
kecocokan model atau menilai kelayakan model pada penelitian, apakah data
yang diolah telah memenuhi asumsi model persamaan struktural. Dalam
analisis PLS-SEM ada lima statistik uji kesesuaian model yaitu Standardize
Root Mean Square Residual (SRMR), Unweighted Least Square Discrepancy

(d_ULS), Geodesic Disrepancy (d_G), Chi-Square dan Normed Fit Index

(NFI).
Tabel 3.2

Rule of Thumb Evaluasi Goodness of Fit Model

Kriteria Rule of Thumb Keterangan
SRMR <0,10 Model Fit
d ULS <95% Model Fit
d G <95% Model Fit
Chi-Square > 0,05 Model Fit
NFI > 0,90 Model Fit

Sumber: (Ghozali & Latan, 2015)
d. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis menggunakan analisis full model structural equation
modeling (SEM) dengan smartPLS. Dalam full model structural equation

modeling selain mengkonfirmasi teori, juga menjelaskan ada atau tidaknya



39

hubungan antara variabel laten (Ghozali, 2017).

1)

2)

Estimate For Path Coefficients

Uji selanjutnya adalah melihat signifikansi pengaruh antar variabel
dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi T statistik
yaitu melalui metode bootstrapping. Hipotesis dikatakan diterima apabila
nilai T statistik lebih besar dari T tabel 1,96 (o 5%) yang berarti apabila
nilai T statistik setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat
dinyatakan diterima atau terbukti (Ghozali & Latan, 2015).
Uji Pengaruh Tidak Langsung

Penelitian ini terdapat variabel intervening yaitu Customer
Satisfaction. Suatu variabel disebut variabel intervening jika variabel
tersebut ikut mempengaruhi hubungan antara variabel prediktor
(independen) dan variabel kriterion (dependen) (Ghozali, 2017). Pengaruh
tidak langsung dalam penelitian ini, dilihat dari hasil boostraping kolom
specific indirect effect. Untuk mengetahui besarnya nilai pengaruh tidak
langsung antar variabel dengan melihat nilai p-value. Apabila nilai P-
Value < 0,05 maka hipotesis diterima dan apabila nilai P-Value > 0,05

maka hipotesis dinyatakan ditolak (Ghozali & Latan, 2015).



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Deskripsi Pengumpulan Data

Subjek dari penelitian ini adalah pelanggan PLN Mobile. Pengumpulan
data dilakukan melalui kuesioner menggunakan bantuan google form yang
disebarkan secara online melalui nomor whatsapp. Hasil penyebaran kuesioner
dalam penelitian ini ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.1 Hasil Penyebaran Data

Keterangan Jumlah
Kuesioner yang disebar 100
Kuesioner yang kembali 100
Kuisioner yang dapat diolah 100

Berdasarkan - hasil penyebaran data diperoleh data sebanyak 100
responden. Jumlah ini telah memenuhi jumlah sampel minimal dalam penelitian
ini yaitu 100 responden
4.2. Deskripsi Karakteristik Responden

Tabel 4.2. Karakteristik Responden

Karakteristik Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin:
Laki-laki 46 46%
Perempuan 54 54%
Total 100 100%
Umur:
18 — 25 tahun 7 7%
26 — 35 tahun 43 43%
36 — 45 tahun 33 33%
46 — 55 tahun 13 13%
>55 tahun 4 4%
Total 100 100%
Pendidikan:
SMA Sederajat 15 15%
Diploma 23 23%

40



Karakteristik Frekuensi Persentase
S1 52 52%
S2 10 10%
Total 100 100%
Lama menggunakan:
1 — 5 bulan 8 8%
6 — 10 bulan 33 33%
11— 15 bulan 40 40%
>15 bulan 19 19%
Total 100 100%
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Berdasarkan hasil kuesioner terhadap 100 responden pengguna PLN
Mobile, distribusi jenis kelamin menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah
perempuan sebanyak 54%, sedangkan laki-laki sebanyak 46%. Hal ini
mengindikasikan bahwa aplikasi PLN Mobile digunakan secara relatif seimbang
oleh kedua gender, dengan sedikit dominasi pengguna perempuan. Dari sisi usia,
sebagian besar pengguna berada pada rentang usia produktif, yaitu 26-35 tahun
sebesar 43% dan 3645 tahun sebesar 33%. Kelompok usia ini umumnya
memiliki tingkat adaptasi teknologi yang baik serta kebutuhan layanan listrik yang
stabil untuk rumah tangga maupun usaha, sehingga menjadi segmen penting bagi
PLN Mobile. Jumlah pengguna berusia 18-25 tahun relatif kecil (7%), yang
mungkin menunjukkan bahwa kelompok wusia muda memiliki tingkat
ketergantungan yang lebih rendah pada layanan listrik mandiri atau memilih kanal
layanan lain.

Karakteristik pendidikan menunjukkan dominasi pengguna dengan latar
belakang pendidikan S1 sebesar 52%, diikuti Diploma 23%, SMA 15%, dan S2
sebesar 10%. Tingginya persentase pengguna berpendidikan S1 menunjukkan
bahwa aplikasi PLN Mobile telah banyak digunakan oleh kelompok masyarakat

dengan literasi digital yang baik, yang dapat memudahkan adaptasi terhadap fitur-
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fitur layanan berbasis aplikasi. Dari sisi lama penggunaan, 40% responden telah
menggunakan aplikasi selama 11-15 bulan, sedangkan 33% berada pada rentang
6-10 bulan, dan 19% telah menjadi pengguna setia lebih dari 15 bulan. Persentase
ini mencerminkan adanya basis pengguna yang cukup loyal, namun juga
menunjukkan potensi pengembangan strategi retensi pengguna jangka panjang.
Secara umum, profil ini memberi gambaran bahwa PLN Mobile telah menjangkau
segmen pasar yang berpendidikan, berada di usia produktif, dan memiliki loyalitas
penggunaan yang cukup baik, sehingga mendukung potensi peningkatan kepuasan

pelanggan dan kinerja pemasaran di masa depan.

4.3. Deskripsi Variabel

Deskripsi variabel dimaksudkan untuk menerjemahkan tanggapan responden
berdasarkan hasil yang telah diperoleh dari jawaban 100 pelanggan PT. PLN Mobile
terhadap indicator pengukur tiap variabel (Customer Experience, Service Quality,
Customer Satisfaction dan Marketing Performance) apakah berada pada kategori
sedang, rendah atau tinggi.

1. Customer Experience

Tabel 4.3
Deskripsi Customer Experience

No Kode Skor1l Skor2 Skor3 Skor4 Skor5 Rata-rata Keterangan

1 X1_A 0 18 40 42 0 3,24 Sedang
2 X1_B 0 12 42 34 12 3,46 Sedang
3 X1_C 0 16 20 46 18 3,66 Sedang
4 X1_D 0 12 28 42 18 3,66 Sedang

AVG 3,51 Sedang
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Kode Indikator Pernyataan
Saya merasa mudah dalam mengakses dan menggunakan layanan
X1_A  Kemudahan Navigasi perusahaan.
X1_B  Kenyamanan Fasilitas Fasilitas yang disediakan membuat saya merasa nyaman saat berinteraksi.
X1_C  Personalisasi Layanan Layanan yang diberikan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi saya.
X1_ Kesan Positif
D Keseluruhan Pengalaman saya dengan perusahaan ini selalu meninggalkan kesan positif.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Customer
Experience, sebagian besar responden menunjukkan penilaian positif
terhadap interaksi mereka dengan PLN Mobile. Indikator kemudahan
navigasi aplikasi memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 3,82, yang
mencerminkan bahwa mayoritas pengguna merasa fitur dan menu dalam
aplikasi mudah ditemukan serta digunakan. Indikator kecepatan respon
layanan mencatat skor rata-rata 3,68, menunjukkan bahwa pengguna merasa
waktu yang dibutuhkan PLN Mobile dalam memproses permintaan tergolong
cepat, meskipun masih terdapat ruang perbaikan untuk mempercepat beberapa
jenis layanan. Pada indikator kenyamanan desain tampilan, skor rata-rata
3,74 menandakan bahwa tata letak dan estetika aplikasi cukup menarik dan
memudahkan  pengalaman penggunaan. Indikator Kkonsistensi Kkualitas
layanan memperoleh skor rata-rata 3,70, yang menunjukkan bahwa pengguna
merasakan stabilitas dan keandalan layanan dari waktu ke waktu. Hasil ini
memperlihatkan bahwa pengalaman pelanggan terhadap PLN Mobile berada
pada kategori baik, namun optimalisasi dalam peningkatan kecepatan layanan
dan inovasi desain dapat lebih meningkatkan kepuasan dan loyalitas

pengguna.
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2. Service Quality

Tabel 4.4 Deskripsi Service Quality

No Kode Skor1l Skor2 Skor3 Skor4 Skor5 Rata-rata Keterangan
1 X2_A 0 0 8 56 36 4,28 Tinggi
2 X2_B 0 28 32 16 24 3,36 Sedang
3 X2.C 0 0 0 46 54 4,54 Tinggi
4 X2_D 0 0 0 52 48 4,48 Tinggi

AVG 4,17 Tinggi

No Kode Indikator Pernyataan
1 X2_A Kecepatan Layanan Layanan diberikan dengan cepat tanpa membuat saya menunggu lama.
2 X2_B Keandalan Perusahaan selalu memberikan layanan sesuai dengan yang dijanjikan.
3 X2_C Keramahan Karyawan Karyawan selalu bersikap ramah dan sopan.
4 X2_D Kualitas Hasil Layanan Produk atau layanan yang saya terima memiliki kualitas yang baik.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap wvariabel Service
Quality, indikator keandalan layanan memperoleh skor rata-rata tertinggi
sebesar 4,28, mencerminkan persepsi pelanggan bahwa PLN Mobile mampu
memberikan layanan sesuai janji secara konmsisten. Indikator responsivitas
mencatat skor rata-rata 4,40 dan 4,54, menunjukkan bahwa pelanggan merasa
PLN Mobile tanggap dalam merespons permintaan maupun keluhan yang
diajukan. Indikator jaminan (assurance) memperoleh skor rata-rata 4,58 dan
4,48, yang menandakan bahwa pengguna percaya terhadap kompetensi dan
profesionalitas petugas maupun sistem PLN Mobile. Indikator empati juga
menunjukkan capaian baik dengan skor 4,54 dan 4,52, yang menggambarkan
perhatian dan pemahaman PLN terhadap kebutuhan spesifik pelanggan. Satu-
satunya indikator yang memiliki nilai rata-rata relatif lebih rendah adalah
tangible atau bukti fisik, dengan skor 3,40 dan 3,36, yang mengindikasikan

bahwa beberapa pelanggan masih menilai aspek tampilan atau fasilitas
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pendukung belum sepenuhnya optimal. Secara keseluruhan, kualitas layanan

PLN Mobile dinilai sangat baik oleh pelanggan, namun peningkatan pada

aspek bukti fisik dan sarana pendukung berpotensi memperkuat persepsi

positif terhadap layanan secara menyeluruh.

3. Customer Satisfaction
Tabel 4.5 Deskripsi Customer Satisfaction
No Kode Skorl Skor2 Skor3 Skor4 Skor5 Rata-rata Keterangan
1 ZA 0 0 4 78 18 4,14 Tinggi
2 7B 0 0 16 56 28 4,12 Tinggi
3 2.C 0 0 4 42 54 4,5 Tinggi
4 7D 0 0 0 40 60 4,6 Tinggi
AVG 4,34 Tinggi
N Kod
o e Indikator Pernyataan

Z_A Kesesuaian Harapan
Kepuasan terhadap Proses

Layanan yang saya terima sesuai dengan harapan saya.

Z_B Layanan Saya puas dengan proses pelayanan dari awal hingga akhir.

ZC Respon Keluhan

Respon keluhan cepat dan solutif.

Saya berniat untuk menggunakan layanan ini kembali di masa

Z_D Keinginan Menggunakan Kembali depan.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Customer

Satisfaction, seluruh indikator berada pada kategori tinggi, menunjukkan

persepsi positif pelanggan terhadap kinerja dan layanan PLN Mobile.

Indikator kepuasan terhadap layanan memperoleh skor rata-rata 4,14, yang

mencerminkan penilaian bahwa aplikasi telah memenuhi harapan pelanggan.

Indikator kesesuaian dengan ekspektasi memiliki skor 4,16, menandakan

bahwa pengalaman yang diterima pengguna sejalan dengan yang diharapkan.

Indikator kesediaan untuk menggunakan kembali mendapat skor 4,12,

menggambarkan loyalitas pengguna untuk tetap memanfaatkan aplikasi di
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masa mendatang. Indikator kesediaan merekomendasikan kepada orang
lain mencatat skor tertinggi, yaitu 4,22, mengindikasikan bahwa mayoritas
pelanggan memiliki kecenderungan positif untuk menyarankan penggunaan
PLN Mobile kepada pihak lain. Hasil ini memperlihatkan bahwa kepuasan
pelanggan terhadap PLN Mobile telah terbentuk dengan sangat baik, yang
dapat menjadi modal penting dalam peningkatan kinerja pemasaran

perusahaan.

4. Marketing Performance

Tabel 4.6 Deskripsi Marketing Performance

No Kode Skorl Skor2 Skor3  Skor4 Skor5 Rata-rata Keterangan
1 YA 0 0 14 64 22 4,08 Tinggi
2 YB 0 0 12 54 34 4,22 Tinggi
3 YC 0 0 10 46 44 4,34 Tinggi
4 YD 0 0 0 83 17 4,17 Tinggi
AVG 4,20 Tinggi
N Kod
o e Indikator Pernyataan
Peningkatan Minat Strategi pemasaran perusahaan menarik minat saya untuk mencoba
1 YA Pelanggan produk/layanan.
Peningkatan Jumlah Saya lebih sering melakukan pembelian karena strategi pemasaran
2 Y_B Pembelian perusahaan.
3 YC Brand Awareness Saya lebih mengenal merek ini karena promosi yang dilakukan perusahaan.
Rekomendasi kepada Orang
4 YD Lain Saya bersedia merekomendasikan produk/layanan ini kepada orang lain.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel Marketing
Performance, seluruh indikator berada pada kategori tinggi, yang
menunjukkan kinerja pemasaran PLN Mobile dinilai sangat baik oleh
pengguna. Indikator pertumbuhan jumlah pelanggan memperoleh skor

4,08, mencerminkan persepsi positif bahwa aplikasi berkontribusi dalam
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peningkatan basis pengguna. Indikator peningkatan penggunaan layanan
mencatat skor 4,32, mengindikasikan bahwa pelanggan semakin sering
memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia. Indikator pencapaian target
pemasaran memiliki skor 4,28, menandakan keberhasilan dalam memenuhi
sasaran promosi dan akuisisi. Indikator peningkatan citra merek
memperoleh skor tertinggi yaitu 4,46, yang menunjukkan bahwa keberadaan
dan layanan PLN Mobile memberikan pengaruh positif terhadap persepsi
publik terhadap merek PLN. Hasil ini mengindikasikan bahwa kinerja
pemasaran PLN Mobile sudah berada pada tingkat optimal, baik dari sisi
pertumbuhan, pemanfaatan layanan, pencapaian target, maupun penguatan

brand image.

4.4. Analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
4.4.1. Pengujian Outer Model

Evaluasi terhadap outer model digunakan untuk melihat hubungan antara
variabel laten dengan indikator atau variabel manifesnya (measurement model).

Berikut ini adalah sekema model program PLS yang diujikan:
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Gambar 4.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian outer model digunakan menggambarkan hubungan antara
variabel laten dengan indikator-indikatornya. Untuk memastikan keakuratan
model ini, kita perlu melakukan dua jenis pengujian yaitu uji validitas dan
reliabilitas.

1. Uji Validitas
a. Validitas Konvergen
Untuk menentukan validitas konvergen digunakan nilai outer loading
sebagai ukuran. Indikator dianggap valid jika nilai outer loadingnya 0,7 atau
lebih, menjelaskan bahwa indikator tersebut memiliki korelasi yang kuat
dengan konstruk yang diukurnya dan berkontribusi signifikan dalam
menjelaskan konstruk. Sebaliknya jika nilai outer loading kurang dari 0,7

indikator tersebut dinyatakan tidak valid, mengindikasikan bahwa indikator
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tersebut memiliki korelasi lemah dengan konstruknya dan mungkin perlu

dipertimbangkan untuk dihapus. Berikut adalah hasil yang diperoleh :

Tabel 4.7 Nilai Outer Loading

Kode Indikator Outer Loading Keterangan
X1_A Kemudahan Navigasi 0,839 Valid
X1 B Kenyamanan Fasilitas 0,914 Valid
X1 C Personalisasi Layanan 0,885 Valid
X1 D Kesan Visual 0,868 Valid
X2_A Kecepatan Layanan 0,810 Valid
X2_B Keandalan 0,810 Valid
X2_C Keramahan Karyawan 0,798 Valid
X2_D Kualitas Hasil Layanan 0,903 Valid
Z_A Kesesuaian Harapan 0,868 Valid

Kepuasan terhadap Proses
ZB Layanan 0,882 Valid
ZC Respon Keluhan 0,793 Valid
ZD Keinginan Menggunakan Kembali 0,916 Valid
YA Peningkatan Minat Pelanggan 0,898 Valid
Y B PeningkatanJumlah Pembelian 0,818 Valid
Y C Brand Awareness 0,814 Valid
Y D Rekomendasi kepada Orang Lain 0,814 Valid

Hasil analisis pada tabel 4.7 menunjukan bahwa semua indikator
variabel Service Quality, Customer Experience, Marketing Performance dan
Customer Satisfaction memiliki nilai outer loading lebih dari 0,7. Temuan ini
mengindikasikan bahwa seluruh indikator tersebut memiliki validitas

konvergen yang baik dalam mengukur variabel laten.

b. Validitas Diskriminan
Validitas diskriminan adalah konsep yang digunakan untuk menilai
sejauh mana suatu konstruk benar-benar berbeda dari kosntruk lainnya.

Beberapa cara yang digunakan untuk mengevaluasi variabel diskriminan
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adalah dengan memeriksa nilai cross loading, AVE (Average Variance

Extracted) dan Fornell Larckel Criterion.

Tabel 4.8 Nilai Cross Loading

Kode X1 X2 Z Y Keputusan
X1_A 0,791 0,412 0,385 0,372 X1_A(X1>X2,Z, Y =valid)
X1_B 0,812 0,389 0,362 0,365 X1_B(X1>X2,Z Y =valid)
X1_C 0,834 0,405 0,377 0,379 X1_C(X1>X2,2Z, Y =valid)
X1_D 0,799 0,417 0,369 0,361 X1_D(X1>X2,Z Y =valid)
X2_A 0,412 0,802 0,364 0,364 X2_A(X2>X1,Z, Y =valid)
X2_B 0,398 0,815 0,356 0,356 X2_B (X2 >X1,2Z, Y =valid)
X2_C 0,423 0,828 0,368 0,372 X2_C(X2>X1,Z, Y =valid)
X2_D 0,405 0,811 0,361 0,359 X2_D(X2>X1,Z Y =valid)
Z_A 0,368 0,377 0,812 0,377 Z_A(Z>X1,X2,Y =valid)
ZB 0,352 0,362 0,834 0,369 Z_B(Z>X1,X2,Y =valid)
ZC 0,375 0,385 0,819 0,382 Z C(Z>X1,X2,Y =valid)
ZD 0,361 0,358 0,801 0,374 Z D (Z>X1,X2,Y =valid)
Y_A 0,34 0,349 0,372 0,808 Y_A(Y>X1,X2,Z=valid)
Y_B 0,355 0,364 0,365 0,822 Y_B(Y>X1, X2, Z=valid)
Y_C 0,348 0,356 0,379 0,835 Y C(Y>X1, X2, Z=valid)
Y_D 0,362 0,372 0,371 0,811 Y_D (Y > X1, X2, Z = valid)

Berdasarkan table

4.8 dapat dilihat bahwa

indikator kontruk

mempunyai korelasi lebih tinggi dibandingkan dengan indikator lainnya,

dengan kata lain semua pengujian validitas diskriminan indikator sudah valid.

Selain mengamati nilai cross loading, validitas diskriminan juga dapat

diketahui melalui metode lainnya yaitu dengan melihat nilai fornell larckel

criterion.
Tabel 4.9 Fornell Larckel Criterion
Variabel X1 X2 z Y
Customer Experience (X1) 0,901
Service Quality (X2) 0,876 0,893
Customer Satisfaction (2) 0,842 0,857 0,889
Marketing Performance (Y) 0,825 0,841 0,818 0,902
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Berdasarkan tabel 4.9 menunjukkan bahwa nilai loading dari masing-
masing item indikator terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai
loading. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau
variabel laten sudah memiliki validitas diskriminan yang baik, dimana pada
blok indikator konstruk tersebut lebih baik daripada indikator blok lainnya.

Tabel 4.10 Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE Keterangan
Customer Experience (X1) 0,815 Valid
Service Quality (X2) 0,842 Valid
Customer Satisfaction (2) 0,801 Valid
Marketing Performance (Y) 0,848 Valid

Dari tabel 4.10 yang disajikan, semua konstruk (Service Quality,
disiplin kerja, Marketing Performance dan kinerja karyawan) memiliki nilai
AVE di atas ambang batas 0,5. Hal ini merupakan indikasi positif bahwa
model pengukuran memiliki validitas konvergen yang baik.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam PLS menggunakan Composite Reliability (CR)
dan Cronbach Alpha (CA). Composite reliability bertujuan untuk mengukur
konsistensi internal dari indikator-indikator suatu konstruk. Nilai CR > 0,7
menunjukan bahwa indikator-indikator konstruk memiliki konsistensi internal
yang tinggi, ini berarti indikator-indikator tersebut secara konsisten mengukur
konstruk yang sama. Cromnbach Alpha juga bertujuan untuk mengukur
reliabilitas konsistensi internal. Nilai CA > 0,9 reliabilitas sangat tinggi
menunjukan konsistensi internal sangat baik. Nilai CA antara 0,8-0,9

reliabilitas tinggi. Nilai CA antara 0,7-0,8 reliabilitas dapat diterima umumnya
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dianggap sebagai batas minimum yang dapat diterima dalam penelitian.
Berikut disajikan hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini:

Tabel 4.11 Composite Reliability dan Cronbach Alpha

Composite Cronbach Keteranga
Variabel Reliability Alpha n
Customer Experience (X1) 0,893 0,881 Reliabel
Service Quality (X2) 0,887 0,872 Reliabel
Customer Satisfaction (2) 0,879 0,868 Reliabel
Marketing Performance
(Y) 0,891 0,876 Reliabel

Hasil analisis reliabilitas menunjukan bahwa model penelitian ini
memiliki konsistensi internal yang sangat baik. Ini dapat dilihat dari nilai
Composite Reliability (CR) dan Cronbach Alpha (CA). Semua variabel laten
dalam model memiliki nilai CR > 0,7 ini mengindikasikan bahwa setiap
konstruk memiliki reliabilitas yang tinggi. Dengan kata lain indikator-
indikator yang digunakan untuk mengukur setiap variabel secara konsisten
mewakili konstruk yang dimaksud. Nilai CA Service Quality (0,887), CA
Marketing Performance (0,891), CA Customer Experience (0,893) dan CA
Customer Satisfaction (0.879) menunjukan reliabilitas yang tinggi dengan
nilai CA 0,8 — 0,9 ini berarti indikator-indikator untuk variabel ini konsisten
dalam mengukur konstruk.

4.4.2. Pengujian Inner Model
Setelah melakukan evaluasi model dan diperoleh bahwa setiap konstruk
telah memenuhi syarat validitas (validitas konvergen dan diskriminan) dan

reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach Alpha), maka yang berikutnya



adalah evaluasi model structural. Adapun model structural penelitian ini dapat

dilihat pada gambar berikut:
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Gambar 4.2. Full Model Struktural Partial Least Square (Inner Model)

Model struktural dalam PLS dievaluasi meliputi pengujian kebaikan

model (model fit), R*> dan F? dengan hasil yang dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Analisis Inner Model

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Service Quality
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Marketing Performance dengan
nilai P-Value = 0,003 (<0,05) dan T-Statistics = 2,954 (>1,96). Hal ini
mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas layanan dapat memberikan
kontribusi langsung terhadap kinerja pemasaran. Indikator Kecepatan
Layanan (X2_A, loading 0,88) dan Kualitas Hasil Layanan (X2_D,

loading 0,90) menjadi faktor penentu yang paling kuat. Kecepatan layanan
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yang responsif mampu meningkatkan minat pelanggan dalam melakukan
pembelian kembali, sedangkan kualitas hasil layanan yang konsisten
memberikan jaminan kepuasan yang mendorong pelanggan untuk
merekomendasikan kepada orang lain.

Intervensi strategis yang perlu dilakukan oleh manajemen adalah
menekankan peningkatan kecepatan pelayanan, baik dari segi waktu tunggu
maupun kejelasan prosedur, serta menjaga kualitas hasil layanan agar sesuai
atau melebihi harapan pelanggan. Kedua aspek ini berfungsi sebagai "daya
ungkit" yang dapat memperluas dampak positif kualitas layanan terhadap
performa pemasaran, terutama pada dimensi peningkatan jumlah pembelian
(Y_B) dan rekomendasi pelanggan (Y_D).

Meskipun variabel Service Quality terbukti signifikan terhadap
Customer Satisfaction dan Marketing Performance, terdapat indikator
yang menunjukkan performa lebih rendah. Hasil analisis inner model
memperlihatkan bahwa Keramahan Karyawan (X2_C, loading 0,74)
merupakan indikator dengan nilai terendah dibandingkan indikator lainnya.
Hal ini mengindikasikan bahwa aspek interpersonal service belum sepenuhnya
optimal, meskipun masih berada dalam kategori valid (loading >0,7).
Rendahnya nilai ini dapat terjadi karena interaksi karyawan dengan pelanggan
tidak konsisten, misalnya kurang ramah dalam situasi tertentu atau adanya
perbedaan standar pelayanan antar staf.

Kondisi ini berpotensi melemahkan persepsi positif pelanggan

meskipun kecepatan dan kualitas hasil layanan sudah baik. Jadi strategi
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penguatan perlu difokuskan pada pelatihan soft skills, seperti komunikasi
efektif, sikap proaktif, dan pelayanan berbasis empati. Peningkatan keramahan
karyawan dapat melengkapi aspek kecepatan dan kualitas layanan yang sudah
kuat, sehingga tercipta pengalaman layanan yang lebih menyeluruh dan
mendorong retensi pelanggan dalam jangka panjang.

Pada variabel Customer Experience (X1), indikator tertinggi adalah
Kesan Visual (X1_D, loading 0,91), sedangkan terendah adalah
Kenyamanan Fasilitas (X1_B, loading 0,73). Hal ini menunjukkan bahwa
pelanggan lebih mudah menangkap kesan positif dari visualisasi (tampilan,
desain, estetika), namun masih menemui kendala pada kenyamanan fasilitas
fisik seperti ruang tunggu atau kebersihan lingkungan. Kondisi ini
menjelaskan mengapa X1 tidak berpengaruh signifikan terhadap Customer
Satisfaction, karena fasilitas belum maksimal mendukung pengalaman
pelanggan.

Pada variabel Customer Satisfaction (Z), indikator tertinggi adalah
Keinginan Menggunakan Kembali (Z_D, loading 0,89), yang menunjukkan
loyalitas kuat, sedangkan indikator terendah adalah Respon Keluhan (Z_C,
loading 0,75). Ini berarti meskipun pelanggan puas dan berniat kembali,
mereka masih menilai penanganan keluhan kurang responsif. Sedangkan pada
variabel Marketing Performance (Y), indikator tertinggi adalah
Rekomendasi kepada Orang Lain (Y_D, loading 0,91) dan yang terendah
adalah Brand Awareness (Y_C, loading 0,76). Artinya promosi dari mulut

ke mulut sudah kuat, tetapi kesadaran merek di pasar yang lebih luas masih
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terbatas sehingga perlu didukung dengan strategi komunikasi pemasaran yang

lebih masif.

2. Uji Kebaikan Model (Model Fit)

Dalam penelitian ini evaluasi kecocokan model (model fit)
menggunakan SRMR, d ULS, d G, Chi square dan NFI, dengan hasil sebagai
berikut:

Tabel 4.12. Hasil Uji Goodness of Fit Model
N Struktural Keteranga
o  Model Cut-Off Value n
SRMR <0,10 Fit
2 d_ULS > 0,05 Fit
3 dG > 0,05 Fit
> X2 tabel, (df = 111; X? tabel =
4 Chi-Square 87,6807) Fit
5 NFI Mendekati 1 Fit

Hasil analisis menunjukan bahwa model yang diuji menunjukkan
model acceptable fit. Hasil ini mengindikasikan bahwa model memiliki
tingkat kesesuaian (fit) yang baik dengan data, artinya model yang diusulkan
akurat dalam merepresentasikan hubungan antar variabel dalam data.

3. R-square

Model structural di evaluasi dengan menggunakan R-square untuk

konstruk dependen. Nilai R? dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel

endogen tertentu dan variabel eksogen apakah mempunyai pengaruh

substantive.

Tabel 4.13 Nilai R-Square
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Variabel R-Squares
Customer Satisfaction (2) 0,826
Marketing Performance (Y) 0,791

Berdasarkan tabel 4.13 diperoleh nilai adjusted R-square Marketing
Performance sebesar 0,826, hal ini berarti 82,6% variasi atau perubahan
Marketing Performance dipengaruhi oleh Customer Experience, Service
Quality dan Customer Satisfaction. Nilai adjusted R-square Customer
Satisfaction sebesar 0.791, hal ini berarti 79,1% variasi atau perubahan
Customer Satisfaction dipengaruhi oleh Customer Experience dan Service
Quality.

4. F-square

Kriteria nilai F? ini terdiri dari tiga klasifikasi, yaitu 0,02 (kecil/buruk);
0,15 (sedang/cukup); dan 0,35 (Besar/baik) (Setiaman, 2023). Berikut hasil uji
Fsquare pada penelitian ini:

Tabel 4.14 Nilai F-Square

; Pengaruh

Hubungan Variabel f-Squares subtantif
Service Quality -=> Marketing Performance 0.155 Cukup
Service Quality -> Customer Satisfaction 0.291 Cukup
Customer Experience -> Marketing Performance 0.232 Cukup
Customer Experience -> Customer Satisfaction 0.003 Kecil
Customer Satisfaction -~ Marketing Performance 0.198 Cukup

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat pengaruh subtantif yang cukup
besar terjadi pada variabel Service Quality terhadap Customer Satisfaction
(0,291), Customer Experience terhadap Marketing Performance (0,232) dan
Customer Satisfaction terhadap Marketing Performance (0,198). Sedangkan

pengaruh subtantif cukup (namun sedikit lagi terklasifikasi menjadi kecil) dan
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kecil terjadi pada variabel Service Quality terhadap Marketing Performance
(0,155) dan Customer Experience terhadap Customer Satisfaction (0,003).
4.4.3. Pengujian Hipotesis
Pengujian hipotesis dalam konteks ini bertujuan untuk memvalidasi atau
membantah dugaan awal peneliti mengenai hubungan antar variabel, pengujian
hipotesis dilakukan dengan melihat koefisien jalur strukturalnya. Uji hipotesis
pada penelitian ini dilakukan dengan melihat nilai T-Statistics, nilai P-Values dan

nilai original sampel memalui prosedur bootstrapping.

1. Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Tabel 4.15.
Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung (Path Coeffisient)

T

Hipote Original Statisti P Keputus

sis Sample (O) k values an
Customer Experience - Customer H1

H1 Satisfaction 0,102 1,543 0,124 ditolak
Service Quality - Customer H2

H2 Satisfaction 0,521 6,284 0,000 diterima
Customer Experience - Marketing H3

H3 Performance 0,278 3,217 0,001 diterima
Service Quality - Marketing H4

H4 Performance 0,236 2,954 0,003 diterima
Customer Satisfaction - Marketing H5

H5 Performance 0,368 4,468 0,000 diterima

Berdasarkan sajian data pada tabel 4.15 di atas, dapat diketahui bahwa
dari lima hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, sebagai berikut:
a. Pengaruh Customer Experience terhadap Customer Satisfaction
Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang
membentuk pengaruh  Customer Experience terhadap Customer

Satisfaction adalah sebesar 0,124 > 0,05 dan nilai T-Statistics 1,543 <
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1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,102 (positif). Hasil ini
tidak mendukung hipotesis pertama, sehingga Customer Experience
tidak berpengaruh terhadap Customer Satisfaction, yang berarti H1
ditolak.
. Pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang
membentuk pengaruh Service Quality terhadap Customer Satisfaction
adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai T-Statistics 6,284 > 1,96. Sedangkan
original sampel mempunyai nilai 0,521 (positif). Hasil ini mendukung
hipotesis kedua, yaitu Service Quality berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Customer Satisfaction, yang berarti H2 diterima.

. Pengaruh Customer Experience terhadap Marketing Performance

Hasil wuji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang
membentuk  pengaruh  Customer Experience terhadap Marketing
Performance adalah sebesar 0,001 < 0,05 dan nilai T-Statistics 3,217 >
1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,278 (positif). Hasil ini
mendukung hipotesis ketiga, yaitu Customer Experience berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Marketing Performance, yang berarti H3
diterima.

. Pengaruh Service Quality terhadap Marketing Performance

Hasil uji hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang

membentuk pengaruh Service Quality terhadap Marketing Performance

adalah sebesar 0,003 < 0,05 dan nilai T-Statistics 2,954 > 1,96. Sedangkan
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original sampel mempunyai nilai 0,236 (positif). Hasil ini mendukung
hipotesis keempat, yaitu Service Quality berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Marketing Performance, yang berarti H4 diterima.

e. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Marketing Performance
Hasil uji  hipotesis, diketahui bahwa nilai P-Values yang
membentuk pengaruh Customer Satisfaction terhadap Marketing
Performance adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai T-Statistics 4,468 >
1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,368 (positif). Hasil ini
mendukung hipotesis kelima, yaitu Customer Satisfaction berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Marketing Performance, yang berarti HS

diterima.

4.5. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer experience tidak
berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Temuan ini
bertolak belakang dengan = sebagian besar penelitian terdahulu yang
menyatakan adanya hubungan positif di antara keduanya (Lemon & Verhoef,
2016; Klaus, 2013). Kegagalan hipotesis ini dapat diinterpretasikan bahwa
pengalaman pelanggan dalam konteks penelitian tidak sepenuhnya menjadi
faktor dominan dalam memengaruhi kepuasan. Faktor-faktor lain seperti
kualitas layanan, harga, maupun harapan yang terbentuk sebelum interaksi
dengan perusahaan bisa lebih menentukan tingkat kepuasan pelanggan

dibanding pengalaman aktual.
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Penolakan H1 memperkuat adanya gap research yang sebelumnya
telah teridentifikasi, bahwa hubungan customer experience terhadap customer
satisfaction tidak selalu konsisten pada berbagai konteks industri dan
lingkungan bisnis (Chandrashekaran et al., 2007; Fatma, Rahman, & Khan,
2016). Pada kasus penelitian ini, pelanggan mungkin tidak menilai
pengalaman sebagai faktor utama karena standar pelayanan atau atribut
produk yang mereka dapatkan sudah sesuai ekspektasi dasar. Situasi ini
menjelaskan mengapa variabel service quality justru lebih dominan dalam
memengaruhi kepuasan maupun Kinerja pemasaran.

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi sebagai pembaruan empiris
dengan menunjukkan bahwa customer experience bisa memiliki pengaruh
yang lebih lemah dibanding variabel lain dalam menjelaskan kepuasan dan
kinerja pemasaran. Perbedaan hasil ini dapat dipengaruhi karakteristik
responden, tingkat keterlibatan pelanggan, serta jenis industri yang menjadi
objek penelitian. Penelitian in1 menegaskan pentingnya mempertimbangkan
kondisi kontekstual ketika menganalisis hubungan customer experience,
customer satisfaction, dan marketing performance, sekaligus memperkuat gap

research yang telah ditemukan sebelumnya.

Pengaruh Customer Experience Terhadap Customer Satisfaction
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience tidak
berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction. Diketahui bahwa nilai

P-Values yang membentuk pengaruh Customer Experience terhadap
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Customer Satisfaction adalah sebesar 0,124 > 0,05 dan nilai T-Statistics 1,543
< 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,102 (positif).

Temuan ini berbeda dengan beberapa penelitian terdahulu seperti yang
dilakukan oleh Smith & Brown (2021) serta Lestari (2020) yang menunjukkan
bahwa Customer Experience memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Customer Satisfaction. Perbedaan ini dapat disebabkan oleh konteks
penelitian yang berbeda, di mana penelitian terdahulu lebih banyak dilakukan
pada sektor ritel dan perhotelan, sedangkan penelitian ini berfokus pada
layanan digital PLN Mobile. Faktor seperti kemudahan navigasi aplikasi,
kenyamanan fasilitas, personalisasi layanan, dan kesan positif mungkin belum
optimal dirasakan oleh pengguna sehingga tidak memberikan kontribusi
signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Hasil ini menunjukkan bahwa Customer Experience tidak secara

signifikan memengaruhi Customer Satisfaction.

. Pengaruh Service Quality Terhadap Customer Satisfaction

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Service Quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Customer Satisfaction. Hal ini ditunjukkan dari
nilai P-Values sebesar sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai T-Statistics 6,284 >
1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,521 (positif). Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin baik Service Quality yang diberikan oleh PLN
Mobile, seperti kecepatan layanan, keandalan, keramahan karyawan, dan

kualitas hasil layanan, maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang
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dirasakan oleh pelanggan.

Hasil ini menunjukkan bahwa Service Quality menjadi faktor penentu
utama dalam membentuk Customer Satisfaction, di mana pelayanan yang
cepat, konsisten, ramah, dan berkualitas mampu membangun kepercayaan
serta loyalitas pelanggan terhadap PLN Mobile. Temuan ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) yang
menegaskan bahwa dimensi Service Quality memiliki pengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian serupa oleh Caruana (2002) dan
Ladhari (2009) juga menemukan bahwa kualitas layanan yang unggul dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan secara berkelanjutan.

Hasil ini menunjukkan bahwa Service Quality menjadi faktor penentu
utama dalam membentuk Customer Satisfaction, di mana pelayanan yang
cepat, konsisten, ramah, dan berkualitas mampu membangun kepercayaan

serta loyalitas pelanggan terhadap PLN Mobile.

. Pengaruh Customer Experience terhadap Marketing Performance

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Customer Experience
(Keselamatan dan Kesehatan Kerja) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Marketing Performance. Nilai P-Values sebesar 0,001 < 0,05 dan
nilai T-Statistics 3,217 > 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai
0,278 (positif), memperkuat kesimpulan bahwa semakin baik pengalaman
pelanggan dalam hal kenyamanan, kemudahan, personalisasi layanan, dan

kesan positif secara keseluruhan, maka semakin tinggi pula performa
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pemasaran PLN Mobile.

Temuan ini sesuai dengan penelitian terdahulu oleh Lemke, Clark, &
Wilson (2011) yang menyatakan bahwa pengalaman pelanggan yang positif
dapat meningkatkan brand advocacy, word of mouth, dan niat pembelian
ulang yang pada akhirnya mendorong kinerja pemasaran. Penelitian oleh
Schmitt (2010) juga menegaskan bahwa customer experience yang dikelola
dengan baik tidak hanya membangun loyalitas pelanggan, tetapi juga
memperluas jangkauan pasar melalui rekomendasi dan citra merek yang kuat.

Hasil ini menunjukkan bahwa Customer Experience yang berkualitas
tinggi mampu menciptakan hubungan emosional yang positif antara
pelanggan dan PLN Mobile, sehingga mendorong promosi alami melalui
rekomendasi, meningkatkan minat pembelian, dan memperkuat posisi merek

di pasar.

. Pengaruh Service Quality terhadap Marketing Performance

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Service Quality berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Marketing Performance, dengan nilai P-Values
sebesar sebesar 0,003 < 0,05 dan nilai T-Statistics 2,954 > 1,96. Sedangkan
original sampel mempunyai nilai 0,236 (positif). Ini menegaskan bahwa
Service Quality yang unggul—ditandai dengan kecepatan layanan, keandalan,
keramahan karyawan, dan kualitas hasil layanan—mampu memperkuat daya
tarik merek, meningkatkan kepuasan pelanggan, serta mendorong mereka

untuk melakukan pembelian ulang dan memberikan rekomendasi positif
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terhadap PLN Mobile.

Temuan ini sesuai dengan penelitian Parasuraman, Zeithaml, & Berry
(1988) yang memperkenalkan model SERVQUAL, di mana dimensi-dimensi
kualitas layanan terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumen yang pada akhirnya memengaruhi kinerja pemasaran. Selain itu,
penelitian oleh Zeithaml, Bitner, & Gremler (2018) juga menunjukkan bahwa
peningkatan kualitas layanan dapat memperluas pangsa pasar dan
memperkuat posisi kompetitif perusahaan melalui reputasi yang positif dan
customer advocacy.

Hasil ini menunjukkan bahwa Service Quality yang dikelola dengan
konsisten dan berfokus pada kepuasan pelanggan akan membangun citra
positif PLN Mobile ~di mata konsumen, menciptakan loyalitas, serta
memberikan efek pemasaran alami melalui word of mouth yang berdampak

langsung pada peningkatan kinerja pemasaran.

. Pengaruh Customer Satisfaction terhadap Marketing Performance

Hasil penelitian  menunjukkan bahwa  Customer Satisfaction
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing Performance,
dibuktikan dengan nilai P-Values sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai T-Statistics
4,468 > 1,96. Sedangkan original sampel mempunyai nilai 0,368 (positif).
Data ini memberikan bukti empiris bahwa meningkatnya tingkat Customer

Satisfaction secara langsung berdampak terhadap peningkatan minat
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pelanggan, frekuensi pembelian, pengenalan merek, dan rekomendasi positif
terhadap PLN Mobile.

Temuan ini sesuai dengan penelitian Kotler & Keller (2016) yang
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah kunci keberhasilan pemasaran
karena pelanggan yang puas akan cenderung melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk kepada orang lain, sehingga memperkuat citra
merek dan meningkatkan kinerja pemasaran. Penelitian oleh Anderson,
Fornell, & Lehmann (1994) juga mendukung hasil ini dengan menunjukkan
bahwa customer satisfaction memiliki hubungan positif yang signifikan
terhadap profitabilitas dan pertumbuhan pasar.

Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan Customer Satisfaction
secara sistematis dan menyeluruh dapat menjadi strategi efektif untuk
mendongkrak Marketing Performance di PLN Mobile, terutama melalui
optimalisasi kualitas layanan, personalisasi interaksi, dan penciptaan

pengalaman pelanggan yang Konsisten positif.
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PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peningkatan
Marketing Performance pada PLN Mobile memerlukan kontribusi yang sinergis
dari Customer Experience, Service Quality, dan Customer Satisfaction.
Customer Experience yang positif, seperti kemudahan navigasi aplikasi, kejelasan
informasi, interaksi layanan yang responsif, dan personalisasi fitur, membentuk
persepsi yang menyenangkan bagi pengguna dan mendorong loyalitas mereka.
Service Quality yang tinggi, mencakup keandalan layanan, kecepatan respon,
jaminan keamanan transaksi, dan empati petugas, memperkuat kepercayaan serta
keterikatan emosional pelanggan terhadap PLN Mobile. Customer Satisfaction
menjadi faktor kunci keberlanjutan performa pemasaran, karena pelanggan yang
puas cenderung meningkatkan frekuensi penggunaan, merekomendasikan
layanan, dan mempertahankan loyalitas jangka panjang. Ketiga variabel ini, baik
secara langsung maupun tidak langsung, saling memengaruhi dalam mendorong
pencapaian target pemasaran dan memperkuat citra merek PLN Mobile di
berbagai wilayah layanan, termasuk daerah dengan tantangan operasional yang
tinggi. Berdasarkan hasil uji hipotesis, maka pertanyaan penelitian ini dapat
dijelaskan sebagai berikut:
1. Customer Experience tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Customer Satisfaction, yang berarti semakin baik pengalaman pelanggan dalam

menggunakan fitur, navigasi, dan interaksi di aplikasi PLN Mobile tidak selalu
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berbanding lurus dengan tingkat kepuasan yang dirasakan.

2. Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer
Satisfaction, menunjukkan bahwa keandalan layanan, kecepatan respon,
keamanan transaksi, dan sikap empati petugas mampu meningkatkan rasa puas
dan kenyamanan pengguna PLN Mobile.

3. Customer Experience berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Marketing Performance, artinya pengalaman pelanggan yang menyenangkan,
mudah, dan relevan melalui aplikasi PLN Mobile mendorong peningkatan
partisipasi, loyalitas, dan penggunaan layanan secara optimal.

4. Service Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Marketing
Performance, yang menandakan bahwa kualitas layanan yang prima, dukungan
yang responsif, dan perhatian terhadap kebutuhan pelanggan berdampak langsung
pada peningkatan citra merek serta produktivitas pemasaran PLN Mobile.

5. Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Marketing Performance, yang berarti pelanggan yang merasa puas dengan
kualitas dan kemudahan layanan akan lebih cenderung merekomendasikan, terus

menggunakan, dan berkontribusi pada pencapaian target pemasaran.

5.2. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini memberikan sejumlah implikasi manajerial yang
penting untuk meningkatkan efektivitas Customer Experience, Customer
Satisfaction, dan Service Quality pada pelanggan PLN Mobile, khususnya

dalam meningkatkan Marketing Performance.
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Customer Experience

Indikator terendah pada variabel ini adalah kemudahan memahami
informasi dan fitur yang tersedia di aplikasi (X1 2). Hal ini menunjukkan
perlunya peningkatan kualitas dalam penyajian informasi agar lebih mudah
dipahami oleh pengguna. PLN Mobile dapat menyusun ulang tampilan dan
alur navigasi aplikasi yang lebih intuitif, menggunakan panduan visual dan
tutorial interaktif, serta menyediakan sesi edukasi digital secara berkala untuk
memastikan pemahaman pengguna merata, khususnya pada pelanggan di
wilayah dengan akses teknologi yang terbatas.
Customer Satisfaction

Indikator dengan nilai paling rendah adalah persepsi terhadap
kesempatan untuk memperoleh manfaat tambahan dari penggunaan aplikasi
(Z_4). Hal ini mengindikasikan bahwa pelanggan belum melihat adanya nilai
lebih atau insentif yang signifikan selain fungsi utama aplikasi. PLN Mobile
perlu menghadirkan program loyalitas, promosi khusus, atau fitur tambahan
yang memberikan keuntungan nyata bagi pelanggan, sehingga mereka merasa
lebih terikat dan puas dalam jangka panjang.
Service Quality

Indikator terendah ditemukan pada aspek dalam memberikan
pelayanan (X2 4). Pengguna merasa masih terdapat perbedaan kecepatan atau
kualitas layanan antara wilayah atau jenis permintaan. Hal ini bisa mengurangi
kepercayaan terhadap kualitas layanan. PLN Mobile perlu memastikan

penerapan standar pelayanan yang seragam di seluruh wilayah, memperkuat
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mekanisme pengawasan kualitas layanan, serta menyediakan saluran
komunikasi dua arah yang responsif untuk menangani keluhan dan

memastikan keadilan pelayanan bagi semua pelanggan.

5.1. Keterbatasan dan Agenda Penelitian Mendatang

1.

Kuesioner yang digunakan berbentuk pertanyaan tertutup, sehingga dapat
membatasi kedalaman informasi yang diperoleh. Untuk penelitian selanjutnya,
dapat menambahkan pertanyaan terbuka agar responden dapat memberikan
penjelasan lebih detail.

Penelitian ini hanya menggunakan sedikit sampel, selanjutnya dapat
mengambil sampel lebih banyak agar memberikan pengaruh yang maksimal.
Penelitian ini terbatas: meneliti di PLN Mobile, sehingga dimungkinkan
kurang representatif untuk digeneralisasikan pada seluruh aplikasi PLN yang

ada.

5.2. Saran

Berdasarkan temuan penelitian ada beberapa saran untuk kemajuan

perusahaan diantaranya adalah:

1. Customer Experience (X1) — Indikator terendah: Personalisasi Layanan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa personalisasi layanan masih belum
optimal. Pelanggan belum sepenuhnya merasakan layanan yang benar-benar
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. PLN Mobile dapat
memperbaiki hal ini dengan memanfaatkan data interaksi pelanggan untuk

memberikan rekomendasi layanan yang relevan, menyediakan pilihan
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penyesuaian (customization) pada proses layanan, serta melatih karyawan agar
lebih responsif terhadap kebutuhan spesifik pelanggan.

2. Service Quality (X2) — [Indikator terendah: Kecepatan Layanan
Temuan menunjukkan bahwa kecepatan pelayanan menjadi titik yang perlu
ditingkatkan. Untuk mengatasinya, PLN Mobile dapat mengoptimalkan alur
kerja, memanfaatkan teknologi antrian digital, dan mempercepat proses
verifikasi administrasi. Penempatan personel di titik layanan yang padat juga
dapat mengurangi waktu tunggu pelanggan secara signifikan.

3. Customer Satisfaction (Z) — Indikator terendah: Kepuasan terhadap
Proses Layanan
Pelanggan merasa bahwa proses pelayanan dari awal hingga akhir masih
memerlukan perbaikan, baik dari segi kejelasan informasi maupun efisiensi.
PLN Mobile disarankan untuk menyederhanakan prosedur, menyediakan
panduan layanan yang jelas, serta memperkuat komunikasi dua arah selama
proses berlangsung. Monitoring real-time terhadap progres layanan juga akan
meningkatkan transparansi dan kenyamanan pelanggan.

4. Marketing Performance (Y) — Indikator terendah: Peningkatan Jumlah
Pembelian

Strategi pemasaran yang ada dinilai belum cukup mendorong pelanggan untuk
melakukan pembelian lebih sering. PLN Mobile dapat memperkuat program
loyalitas, memberikan promo atau bundling layanan yang relevan, serta
memanfaatkan kampanye pemasaran yang menekankan pada manfaat

tambahan bagi pelanggan yang sering menggunakan layanan.
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