flﬂ—B ﬂ i e—.JourhaL

Print ISSN 1907-0977

Volume 21 Nomwmor 1, Juni 2025

Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan

dan Volume Penjualan Melalui Kepuasan Pelanggan
(Studi Kasus pada PT. PLN (Persero) UP3 Bulukumba)

Andi Muh.Armin Yusfin
Program Doktor Ilmu Manajemen Universitas Muslim Indonesia
armin.andi85@gmail.com

Mahfud Nurnajamuddin
Universitas Muslim Indonesia
mahfud.nurnajamuddin@umi.ac.id

Serlin Serang
Universitas Muslim Indonesia
serlin.serang@umi.ac.id

Abstract

This study aims to analyze the impact of marketing strategy on customer satisfaction, customer loyalty, and
sales volume, with customer satisfaction acting as a mediating variable. The study employed the Partial Least
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) method to examine the relationships between variables.
Data were collected through surveys using questionnaires distributed to 106 customers selected using the
purposive sampling method, targeting customers who had used energy sector services and possessed relevant
experience with these services. Data collection was conducted directly, ensuring that respondents met the
criteria aligned with the research objectives. The results show that marketing strategy has a positive and
significant effect on customer satisfaction, customer loyalty, and sales volume. Additionally, customer
satisfaction positively and significantly influences both loyalty and sales volume, and it is proven to mediate
the relationship between marketing strategy and customer loyalty, as well as sales volume. These findings
affirm that well-designed marketing strategies, such as relevant promotions, competitive pricing, and quality
services, play a crucial role in enhancing customer satisfaction, which ultimately strengthens customer loyalty
and drives sales growth. This study contributes to the theoretical framework by expanding the literature on
marketing in the energy sector, particularly regarding the role of customer satisfaction as a mediator.
Practically, the findings recommend that companies focus more on customer-centric marketing strategies to
build sustainable long-term relationships. However, the limitations of this study include its restricted
geographical scope and its lack of exploration of other variables, such as the role of digital technology. Future
research is encouraged to expand the study area and incorporate additional variables for a more
comprehensive analysis.

Keywords: Marketing Strategy, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Sales Volume.

A. PENDAHULUAN

PT PLN (Persero) merupakan perusahaan milik negara yang memiliki peran sentral dalam penyediaan
energi listrik di Indonesia. Sebagai penyedia utama listrik di negeri ini, PLN bertanggung jawab untuk
memastikan energi listrik dapat diakses oleh seluruh masyarakat, baik di wilayah perkotaan yang padat
penduduk maupun di daerah terpencil yang sulit dijangkau. Peran strategis ini menjadikan PLN sebagai salah
satu elemen penting dalam mendukung kebutuhan listrik masyarakat, sektor industri, hingga berbagai aktivitas

ekonomi yang mendukung pertumbuhan nasional. Listrik tidak hanya menjadi kebutuhan dasar, tetapi juga
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menjadi fondasi utama bagi transformasi digital, pengembangan infrastruktur, dan peningkatan kualitas hidup
masyarakat Indonesia.

Dalam beberapa tahun terakhir, PLN telah mencatatkan berbagai pencapaian yang menunjukkan
peningkatan signifikan dalam kinerja perusahaan. Salah satu pencapaian tersebut adalah produksi energi listrik
yang mencapai 84.572 GWh pada tahun 2023, yang berhasil melampaui target yang telah ditetapkan
sebelumnya (Tempo, 2024). Pencapaian ini bukan hanya menjadi bukti dari keberhasilan manajemen PLN,
tetapi juga mencerminkan komitmen mereka dalam menyediakan listrik yang andal, berkelanjutan, dan sesuai
dengan kebutuhan masyarakat yang terus berkembang. Selain itu, PLN juga semakin serius mengintegrasikan
penggunaan energi baru terbarukan (EBT) dalam operasionalnya. Fokus pada EBT ini sejalan dengan upaya
global untuk mengurangi emisi karbon dan mendukung transisi menuju energi yang lebih ramah lingkungan.
Dengan langkah ini, PLN tidak hanya memperkuat posisinya sebagai penyedia utama listrik, tetapi juga

berkontribusi pada pencapaian target pembangunan berkelanjutan di Indonesia.

Industri kelistrikan di Indonesia terus menunjukkan dinamika yang signifikan, seiring dengan
meningkatnya kebutuhan energi listrik yang dipengaruhi oleh pertumbuhan penduduk, urbanisasi, dan
ekspansi sektor industri. Perubahan ini menciptakan tantangan baru bagi para penyedia energi listrik, termasuk
PLN, untuk tidak hanya memastikan ketersediaan listrik tetapi juga meningkatkan kualitas layanan. Konsumen
modern semakin Kritis dan menuntut layanan yang lebih baik, dengan harapan adanya penyediaan listrik yang
stabil, terjangkau, dan berkelanjutan. Selain itu, harga yang kompetitif menjadi salah satu faktor utama dalam
memengaruhi preferensi pelanggan, mendorong perusahaan untuk lebih inovatif dalam memberikan nilai

tambah pada layanannya (Kotler & Keller, 2020).

Di tengah perubahan tersebut, persaingan di sektor kelistrikan juga semakin ketat, terutama dengan
masuknya pemain baru yang menawarkan solusi energi alternatif. Perusahaan energi berbasis swasta, terutama
yang berfokus pada energi baru terbarukan (EBT), kini mulai menjadi pilihan di pasar tertentu. Fenomena ini
mendorong PLN untuk memperkuat posisi strategisnya melalui pendekatan yang lebih adaptif, baik dalam
pengelolaan bisnis maupun pemasaran. Sebagai contoh, PLN mulai mengembangkan program-program
loyalitas pelanggan, seperti insentif untuk penggunaan listrik ramah lingkungan atau paket layanan khusus

untuk sektor industri yang membutuhkan pasokan listrik berkelanjutan.

Teknologi juga memainkan peran penting dalam transformasi industri ini. Digitalisasi layanan telah
menjadi tren utama, di mana perusahaan dituntut untuk memanfaatkan teknologi digital guna meningkatkan
efisiensi operasional sekaligus memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik. PLN telah mulai
mengadopsi teknologi seperti sistem pemantauan cerdas (smart grid) dan platform berbasis aplikasi untuk
mempermudah pelanggan dalam mengelola konsumsi listrik mereka. Langkah-langkah ini tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan, tetapi juga memperkuat daya saing perusahaan dalam menghadapi

tantangan industri yang terus berubah. Selain itu, regulasi pemerintah menjadi faktor lain yang memengaruhi
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dinamika bisnis kelistrikan di Indonesia. Kebijakan yang mendorong penggunaan energi terbarukan, seperti
pemberian insentif untuk pembangkit listrik berbasis EBT, menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi
PLN. Perusahaan harus mampu menyeimbangkan kebutuhan untuk memenuhi target pemerintah dalam

mengurangi emisi karbon dengan tuntutan pasar yang menginginkan harga listrik yang tetap kompetitif.

Dengan berbagai dinamika ini, PLN perlu terus mengembangkan strategi pemasaran yang inovatif,
fleksibel, dan berorientasi pada kebutuhan pelanggan. Kemampuan perusahaan untuk beradaptasi terhadap
perubahan pasar dan memanfaatkan peluang dari transformasi energi akan sangat menentukan keberhasilan
mereka dalam mempertahankan posisi sebagai pemimpin di sektor kelistrikan Indonesia. Walaupun banyak
penelitian telah dilakukan untuk mengkaji hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan, masih
terdapat celah dalam literatur yang membutuhkan eksplorasi lebih mendalam. Sebagian besar penelitian
sebelumnya berfokus pada pengaruh langsung strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan, tetapi
seringkali mengabaikan peran penting dari variabel mediasi, seperti kepuasan pelanggan, dalam menjembatani
hubungan tersebut (Homburg et al., 2019). Kepuasan pelanggan merupakan faktor yang sangat krusial, karena
dapat memperkuat atau bahkan mengubah dampak strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan. Oleh
karena itu, diperlukan kajian yang mengintegrasikan variabel ini untuk memberikan pemahaman yang lebih

komprehensif terkait dinamika hubungan tersebut.

Selain itu, dalam konteks industri kelistrikan di Indonesia, penelitian yang secara khusus menyoroti
dampak strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan dan volume penjualan masih sangat terbatas. Industri
kelistrikan memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan sektor lainnya, seperti jasa keuangan
atau ritel, di mana pelanggan seringkali tidak memiliki banyak alternatif penyedia layanan. Hal ini membuat
faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas pelanggan dan perilaku pembelian dalam industri ini menjadi lebih
kompleks. Studi-studi terdahulu cenderung menggeneralisasi temuan dari sektor lain, tanpa
mempertimbangkan perbedaan kontekstual yang ada di industri kelistrikan, seperti peran regulasi pemerintah,

struktur pasar monopoli, dan fokus pada keberlanjutan.

Lebih jauh, penelitian di bidang ini sering kali belum mempertimbangkan variabel lain yang mungkin
memengaruhi hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan, seperti persepsi nilai, kualitas
layanan, atau bahkan kesadaran akan praktik ramah lingkungan dari perusahaan. Celah-celah ini menunjukkan
perlunya penelitian yang lebih mendalam dan spesifik untuk menjawab kebutuhan literatur dan tantangan
praktis yang dihadapi oleh perusahaan seperti PLN dalam meningkatkan loyalitas pelanggan dan volume
penjualan. Dengan menutup gap ini, diharapkan temuan penelitian dapat memberikan kontribusi signifikan

bagi pengembangan strategi bisnis yang lebih efektif dan relevan dalam sektor kelistrikan.

Penelitian ini menghadirkan kebaruan dengan menjadikan UP3 PLN Bulukumba sebagai fokus utama
studi. Dengan mengintegrasikan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi, penelitian ini bertujuan untuk

menggali lebih dalam bagaimana strategi pemasaran berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan serta volume
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penjualan dalam konteks industri kelistrikan di Indonesia. Pendekatan ini menawarkan perspektif baru yang
relevan dengan dinamika pasar dan kebutuhan pelanggan. Selain memberikan kontribusi signifikan bagi
pengembangan literatur akademik, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi panduan praktis bagi
pelaku bisnis, khususnya dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berorientasi pada
pelanggan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak strategi pemasaran terhadap loyalitas
pelanggan dan volume penjualan, dengan memperhatikan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.
Kepuasan pelanggan sering kali menjadi kunci dalam menjembatani hubungan antara strategi pemasaran yang
efektif dan peningkatan loyalitas pelanggan. Dalam konteks ini, penelitian berfokus pada bagaimana elemen-
elemen pemasaran seperti harga, promosi, dan kualitas layanan dapat menciptakan nilai bagi pelanggan

sehingga mendorong loyalitas yang berkelanjutan.

Melalui pemahaman mendalam tentang hubungan tersebut, penelitian ini diharapkan mampu
mengidentifikasi strategi pemasaran yang tidak hanya meningkatkan loyalitas pelanggan, tetapi juga
berdampak positif pada volume penjualan. Dengan studi kasus di UP3 PLN Bulukumba, temuan penelitian ini
dapat memberikan rekomendasi praktis yang relevan bagi perusahaan dalam merancang pendekatan
pemasaran yang lebih efisien. Lebih jauh, hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menyusun
kebijakan yang mendukung transformasi sektor kelistrikan, terutama dalam meningkatkan hubungan antara
perusahaan dan pelanggannya. Penelitian ini memiliki tingkat urgensi yang tinggi, mengingat sektor kelistrikan
memegang peranan penting dalam mendukung pembangunan ekonomi nasional. Energi listrik tidak hanya
menjadi kebutuhan dasar masyarakat, tetapi juga menjadi elemen esensial bagi sektor industri, layanan publik,
dan inovasi teknologi. Dengan meningkatnya permintaan energi listrik yang dipicu oleh pertumbuhan ekonomi
dan urbanisasi, PLN menghadapi tantangan untuk terus memenuhi kebutuhan tersebut secara efisien dan tepat

waktu.

Selain itu, perubahan pasar dan ekspektasi pelanggan yang semakin kompleks menuntut PLN untuk
lebih adaptif dalam merancang strategi bisnisnya. Pelanggan saat ini tidak hanya menginginkan akses listrik
yang andal, tetapi juga layanan yang transparan, ramah lingkungan, dan bernilai tambah. Dalam konteks ini,
penelitian ini menjadi sangat relevan, karena hasilnya dapat memberikan wawasan strategis bagi PLN dalam
merespons dinamika pasar dan tuntutan pelanggan. Penelitian ini juga penting bagi kalangan akademisi, karena
mengisi kekosongan literatur terkait pengaruh strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan dalam industri
kelistrikan. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya bermanfaat untuk praktik bisnis, tetapi juga
mendukung pengembangan pengetahuan akademik di bidang pemasaran dan manajemen energi. Hasil
penelitian terdahulu telah menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor penting yang
memengaruhi loyalitas pelanggan (Anderson & Mittal, 2020). Namun, studi-studi tersebut seringkali dilakukan
di sektor lain, seperti ritel atau perbankan, yang memiliki karakteristik berbeda dengan industri kelistrikan.
Dalam konteks ini, penelitian yang secara khusus mengkaji hubungan antara strategi pemasaran, kepuasan

pelanggan, dan loyalitas pelanggan di sektor kelistrikan masih minim, sehingga membuka peluang untuk
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eksplorasi lebih lanjut. Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya belum mengeksplorasi secara
mendalam bagaimana strategi pemasaran dapat memengaruhi loyalitas pelanggan secara simultan dengan
mempertimbangkan peran variabel mediasi, seperti kepuasan pelanggan. Gap ini menjadi salah satu alasan
utama untuk melakukan penelitian yang lebih terfokus pada sektor kelistrikan. Industri kelistrikan memiliki
kompleksitas unik, seperti peran regulasi pemerintah, struktur pasar yang cenderung monopoli, dan tuntutan
keberlanjutan yang semakin meningkat. Dengan mengisi kekosongan tersebut, penelitian ini menawarkan
pendekatan yang lebih komprehensif dan relevan untuk memahami dinamika hubungan antara strategi
pemasaran, kepuasan pelanggan, dan loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi signifikan, tidak hanya pada literatur akademik, tetapi juga pada praktik bisnis yang lebih efektif di

sektor kelistrikan.

B. TINJAUAN LITERATUR
Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah rencana komprehensif yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan, serta mencapai keunggulan kompetitif di pasar. Menurut Morgan et al. (2019),
pengembangan dan pelaksanaan strategi pemasaran merupakan inti dari praktik pemasaran, yang mencakup
keputusan penting mengenai produk, pasar, aktivitas pemasaran, dan sumber daya yang digunakan untuk
menciptakan nilai bagi pelanggan. Strategi pemasaran yang efektif dapat meningkatkan kepuasan pelanggan,
yang pada gilirannya memperkuat loyalitas pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Dick
dan Basu (1994) mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh kekuatan hubungan antara sikap
relatif individu dan patronase ulang, yang dimediasi oleh norma sosial dan faktor situasional. Selain itu,
penelitian oleh Sirdeshmukh et al. (2002) menunjukkan bahwa kepercayaan dan nilai yang dirasakan
pelanggan dalam interaksi dengan penyedia layanan memainkan peran penting dalam membangun loyalitas
pelanggan. Dengan demikian, penerapan strategi pemasaran yang tepat, yang mempertimbangkan elemen-
elemen seperti kepercayaan dan nilai pelanggan, dapat secara signifikan meningkatkan kepuasan dan loyalitas

pelanggan.

Kepuasan Pelanggan

Kepuasan pelanggan memainkan peran penting sebagai variabel mediasi yang menghubungkan strategi
pemasaran dengan loyalitas pelanggan. Penelitian oleh Hussain et al. (2024) menunjukkan bahwa pemasaran
relasional memiliki dampak positif terhadap retensi pelanggan, dengan kepuasan pelanggan berperan sebagai
mediator dalam hubungan ini. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran yang efektif dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya memperkuat loyalitas pelanggan terhadap produk atau
layanan yang ditawarkan. Selain itu, meta-analisis oleh Mittal et al. (2023) mengungkapkan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki hubungan positif dengan berbagai hasil di tingkat pelanggan, seperti retensi dan loyalitas,
serta kinerja keuangan perusahaan. Hal ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan tidak hanya memediasi

hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan, tetapi juga berkontribusi pada peningkatan
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kinerja perusahaan secara keseluruhan. Lebih lanjut, penelitian oleh Kumar et al. (2024) menyoroti peran
kepuasan pelanggan sebagai mediator dalam model penerimaan teknologi dan keterlibatan pelanggan. Studi
ini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci yang menghubungkan strategi pemasaran
berbasis teknologi dengan loyalitas pelanggan, memperkuat pentingnya mempertimbangkan kepuasan
pelanggan dalam merancang dan mengimplementasikan strategi pemasaran yang efektif. Secara keseluruhan,
literatur terkini menegaskan bahwa kepuasan pelanggan berfungsi sebagai variabel mediasi yang signifikan
dalam hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan. Dengan demikian, perusahaan perlu fokus
pada peningkatan kepuasan pelanggan melalui strategi pemasaran yang tepat untuk mencapai loyalitas

pelanggan yang lebih tinggi dan kinerja bisnis yang lebih baik.

Loyalitas Pelanggan

Loyalitas pelanggan merujuk pada komitmen pelanggan untuk terus menggunakan produk atau layanan
tertentu secara konsisten. Penelitian oleh Ngobo (2017) menguji model loyalitas yang diusulkan oleh Dick dan
Basu (1994), yang mengklasifikasikan pelanggan ke dalam empat kondisi loyalitas berdasarkan sikap relatif
dan perilaku pembelian ulang: loyalitas sejati, tanpa loyalitas, loyalitas laten, dan loyalitas semu. Studi ini
menemukan bahwa tindakan pemasaran seperti kebijakan merek privat, iklan fitur, dan penempatan produk
mempengaruhi transisi pelanggan di antara kondisi loyalitas tersebut. Selain itu, meta-analisis oleh Mittal et
al. (2023) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki hubungan positif dengan berbagai hasil di
tingkat pelanggan, termasuk retensi dan loyalitas, serta kinerja keuangan perusahaan. Temuan ini menekankan
pentingnya strategi pemasaran yang berfokus pada peningkatan kepuasan pelanggan untuk membangun

loyalitas.

Lebih lanjut, Sirdeshmukh et al. (2002) mengungkapkan bahwa kepercayaan dan nilai yang dirasakan
pelanggan dalam interaksi dengan penyedia layanan memainkan peran penting dalam membangun loyalitas
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang efektif, yang meningkatkan kepercayaan dan
nilai pelanggan, dapat berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan. Secara keseluruhan, literatur terkini
menegaskan bahwa kepuasan pelanggan, kepercayaan, dan nilai yang dirasakan merupakan faktor kunci dalam
membangun loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang strategi pemasaran yang tidak

hanya menarik pelanggan baru tetapi juga mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan yang ada.

Volume Penjualan

Volume penjualan merujuk pada jumlah unit produk atau layanan yang terjual dalam periode tertentu
dan merupakan indikator utama kinerja perusahaan di pasar. Menurut Kotler dan Keller (2020), volume
penjualan dipengaruhi oleh sejumlah faktor, termasuk efektivitas strategi pemasaran, loyalitas pelanggan, dan
dinamika pasar. Strategi pemasaran yang dirancang dengan baik dapat menciptakan nilai tambah bagi
pelanggan, sehingga mendorong peningkatan volume penjualan. Penelitian oleh Panjaitan dan Setyorini (2019)
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang berorientasi pada kebutuhan pelanggan secara signifikan
meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan loyalitas pelanggan dan
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volume penjualan. Demikian pula, Setiawan, Fudholi, dan Satibi (2019) menemukan bahwa bauran pemasaran
yang efektif, seperti penentuan harga yang tepat, promosi, dan distribusi yang efisien, dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan, yang secara tidak langsung memengaruhi volume penjualan. Dalam konteks industri
kelistrikan, meskipun penelitian mengenai hubungan langsung antara strategi pemasaran, loyalitas pelanggan,
dan volume penjualan masih terbatas, literatur yang ada menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran yang
terfokus pada pelanggan dapat menjadi kunci untuk meningkatkan penjualan. Hal ini menegaskan pentingnya
strategi pemasaran yang tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga mempertahankan loyalitas

mereka, yang pada akhirnya berdampak pada pertumbuhan volume penjualan perusahaan.

Strategi Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan

Strategi pemasaran berperan penting dalam menciptakan nilai tambah dan meningkatkan pengalaman
pelanggan. Pendekatan yang mencakup elemen-elemen bauran pemasaran, seperti penyesuaian produk dengan
kebutuhan pelanggan, penetapan harga yang kompetitif, distribusi yang efisien, dan promosi yang menarik,
terbukti mampu membangun hubungan yang lebih baik dengan pelanggan. Menurut Kotler dan Keller (2020),
strategi pemasaran yang dirancang dengan baik tidak hanya memenuhi kebutuhan pelanggan tetapi juga
memberikan pengalaman yang melebihi ekspektasi. Penelitian oleh Setiawan et al. (2019) menegaskan bahwa

implementasi strategi pemasaran yang tepat secara signifikan meningkatkan kepuasan pelanggan.

H1: Strategi pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan.
Strategi Pemasaran dan Loyalitas Pelanggan

Strategi pemasaran yang dirancang dengan baik dapat memperkuat loyalitas pelanggan melalui
pendekatan yang berorientasi pada kebutuhan dan preferensi mereka. Loyalitas pelanggan tidak hanya
didasarkan pada kualitas produk atau layanan, tetapi juga pada kemampuan perusahaan untuk membangun
hubungan yang bermakna dan jangka panjang dengan pelanggan. Menurut Homburg et al. (2019), strategi
pemasaran yang mencakup penyesuaian produk, harga yang kompetitif, promosi yang relevan, dan distribusi
yang efisien, dapat menciptakan nilai tambah yang mendorong pelanggan untuk tetap setia. Penelitian oleh
Panjaitan dan Setyorini (2019) menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran yang efektif tidak hanya
meningkatkan kepuasan pelanggan tetapi juga memperkuat loyalitas mereka terhadap merek atau perusahaan.

Berdasarkan teori dan penelitian tersebut, hipotesis yang dikembangkan adalah:

H2: Strategi pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.
Strategi Pemasaran dan Volume Penjualan

Strategi pemasaran yang efektif tidak hanya memengaruhi persepsi pelanggan terhadap nilai suatu
produk, tetapi juga dapat meningkatkan volume penjualan secara signifikan. Elemen-elemen seperti promosi
yang tepat, distribusi yang efisien, dan harga yang kompetitif dapat menciptakan daya tarik bagi pelanggan
baru sekaligus mempertahankan pelanggan lama. Menurut Morgan et al. (2019), strategi pemasaran yang
berorientasi pada penciptaan nilai bagi pelanggan berkontribusi langsung pada peningkatan penjualan
perusahaan. Dalam konteks industri kelistrikan, di mana persaingan semakin ketat, pendekatan pemasaran
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yang berfokus pada kebutuhan pelanggan dapat menjadi faktor penentu pertumbuhan penjualan. Berdasarkan
temuan ini, hipotesis yang dikembangkan adalah:

H3: Strategi pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.
Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan

Kepuasan pelanggan memainkan peran kunci dalam membangun loyalitas pelanggan. Pelanggan yang
puas cenderung memiliki hubungan emosional yang kuat dengan perusahaan, yang mendorong mereka untuk
tetap setia menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan. Penelitian oleh Mittal et al. (2023)
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan adalah prediktor utama loyalitas pelanggan, karena mencerminkan
keberhasilan perusahaan dalam memenuhi atau melampaui ekspektasi pelanggan. Selain itu, penelitian oleh
Sirdeshmukh et al. (2002) menegaskan bahwa hubungan yang didasarkan pada kepercayaan dan nilai yang
dirasakan pelanggan memperkuat loyalitas. Berdasarkan literatur tersebut, hipotesis yang dikembangkan
adalah:

H4: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan.

Kepuasan Pelanggan dan Volume Penjualan

Kepuasan pelanggan tidak hanya berdampak pada loyalitas pelanggan tetapi juga berkontribusi langsung
pada peningkatan volume penjualan. Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain, yang meningkatkan basis pelanggan perusahaan.
Penelitian oleh Panjaitan dan Setyorini (2019) menemukan bahwa kepuasan pelanggan meningkatkan niat
pembelian dan secara tidak langsung mendukung pertumbuhan penjualan. Dalam konteks ini, kepuasan
pelanggan menjadi kunci untuk memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan daya saing perusahaan.

Berdasarkan temuan ini, hipotesis yang dikembangkan adalah:

H5: Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan.

Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan
Kepuasan pelanggan berfungsi sebagai jembatan yang menghubungkan strategi pemasaran dengan

loyalitas pelanggan. Strategi pemasaran yang efektif menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan, yang

meningkatkan tingkat kepuasan mereka, sehingga mendorong hubungan jangka panjang. Penelitian oleh

Hussain et al. (2024) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan mediator penting dalam hubungan

antara pemasaran relasional dan loyalitas pelanggan. Berdasarkan literatur tersebut, hipotesis yang

dikembangkan adalah:

H6a: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh strategi pemasaran terhadap loyalitas pelanggan.
Kepuasan Pelanggan Memediasi Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Volume Penjualan

Strategi pemasaran yang berfokus pada kepuasan pelanggan dapat menghasilkan peningkatan penjualan
melalui efek positif pada loyalitas dan niat pembelian ulang pelanggan. Penelitian oleh Kumar et al. (2024)

menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis nilai menciptakan kepuasan pelanggan yang lebih tinggi,

28



Volume 21 Nomor 1, Juni 2025 Pengarun Strategi Pemasaron terhadap Loyalitos Pelanggan
Halaman 21 - 44 dan Volume Penjualon Melodluni Kepuason Pelanggan (Studi
Kasus pada PT. PLN (Persero) UP3 Bulukumba)

yang berdampak langsung pada peningkatan volume penjualan. Dalam konteks ini, kepuasan pelanggan
menjadi faktor kunci dalam memastikan keberhasilan implementasi strategi pemasaran. Berdasarkan temuan

ini, hipotesis yang dikembangkan adalah:

H6b: Kepuasan pelanggan memediasi pengaruh strategi pemasaran terhadap volume penjualan.

Gambar 1. Kerangka Pikir

C. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk mengumpulkan data
dari responden yang relevan. Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengujian hubungan kausal
antara variabel penelitian secara objektif melalui analisis statistik (Hair et al., 2022). Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) digunakan sebagai metode analisis utama karena kemampuannya
untuk menganalisis hubungan kompleks antar variabel laten, termasuk model dengan jumlah indikator yang
besar dan distribusi data yang tidak normal (Hair et al., 2022; Sarstedt et al., 2019).

Populasi penelitian mencakup seluruh pelanggan yang telah menggunakan produk atau layanan
perusahaan dalam periode tertentu. Sampel ditentukan dengan metode purposive sampling, di mana responden
dipilih berdasarkan kriteria tertentu, seperti usia, pengalaman menggunakan layanan, dan wilayah. Menurut
Hair et al. (2022), ukuran sampel minimal dalam PLS-SEM adalah lima hingga sepuluh kali jumlah indikator
dalam kuesioner. Jika terdapat 20 indikator, maka ukuran sampel yang disarankan adalah 100 hingga 200
responden. Data dikumpulkan melalui kuesioner terstruktur yang dirancang berdasarkan variabel penelitian,
yaitu strategi pemasaran, kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan volume penjualan. Kuesioner
menggunakan skala Likert 5 poin untuk mengukur tingkat kesetujuan responden terhadap pernyataan yang
diberikan. Data primer diperoleh langsung dari responden, sedangkan data sekunder dikumpulkan dari jurnal

internasional bereputasi, laporan industri, dan publikasi lain yang relevan.

Analisis data dilakukan dalam dua tahap. Tahap pertama adalah analisis statistik deskriptif untuk
menggambarkan karakteristik responden, seperti usia, jenis kelamin, dan pengalaman menggunakan layanan.
Statistik deskriptif juga digunakan untuk mendeskripsikan distribusi data kuesioner, seperti rata-rata,

persentase, dan standar deviasi. Tahap kedua adalah analisis PLS-SEM, yang digunakan untuk menguji
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hubungan kausal antar variabel penelitian. PLS-SEM dipilih karena dapat menangani model struktural dengan
banyak variabel laten dan memberikan hasil yang akurat meskipun ukuran sampel relatif kecil (Sarstedt et al.,
2019).

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Statistik Deskriptif Demografi

Statistik deskriptif demografi digunakan untuk menggambarkan karakteristik dasar responden dalam
penelitian, yang bertujuan untuk memahami komposisi sampel dan memastikan keterwakilan populasi.
Variabel demografi yang umum dianalisis meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan, pekerjaan, lama
berlangganan, jenis layanan (tabel 1).

Tabel 1. Diskriptif Demografi Responden

Karakteristik Responden Frequency Percent
Jenis Kelamin Laki-laki 66 62,3
Perempuan 40 37,7
Usia < 20 tahun 12 11,3
> 50 tahun 6 5,7
20-30 tahun 44 41,5
31-40 tahun 33 31,1
41-50 tahun 11 10,4
Pendidikan Akhir Diploma 13 12,3
Pascasarjana (S2/S 5 4,7
Sarjana (S1) 48 45,3
SMA/SMK 38 35,8
SMP 2 1,9
Pekerjaan Lainnya 37 34,9
Pegawai Negeri 14 13,2
Pegawai Swasta 19 17,9
Pelajar / Mahasisw 30 28,3
Wirausaha 6 5,7
Lama berlangganan < 1 tahun 12 11,3
> 5 tahun 44 41,5
1-3 tahun 32 30,2
3-5 tahun 18 17,0
Jenis layanan Blsnis 6 5,7
Industri 2 19
Lainnya 13 12,3
Rumah Tangga 85 80,2

Sumber: Output SPSS:2024
Berdasarkan analisis data, mayoritas responden adalah laki-laki sebanyak 66 orang (62,3%), sementara
perempuan berjumlah 40 orang (37,7%), menunjukkan dominasi penggunaan layanan oleh laki-laki. Dari segi
usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia produktif, yaitu 20-30 tahun (41,5%) dan 31-40 tahun
(31,1%), diikuti oleh kelompok usia 41-50 tahun (10,4%) dan usia di bawah 20 tahun sebanyak 11,3%, dengan
responden di atas 50 tahun hanya 5,7%. Dalam hal pendidikan, sebagian besar responden memiliki pendidikan
sarjana (S1) sebanyak 45,3%, diikuti oleh lulusan SMA/SMK (35,8%), diploma (12,3%), pascasarjana (4,7%),
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dan SMP (1,9%). Sebagian besar responden bekerja di kategori "lainnya" (34,9%), diikuti oleh
pelajar/mahasiswa (28,3%), pegawai swasta (17,9%), pegawai negeri (13,2%), dan wirausaha (5,7%).

Dari segi lama berlangganan, sebanyak 41,5% responden telah menggunakan layanan selama lebih dari 5
tahun, diikuti oleh mereka yang berlangganan 1-3 tahun (30,2%), 3-5 tahun (17,0%), dan kurang dari 1 tahun
(11,3%). Mayoritas pelanggan menggunakan layanan untuk keperluan rumah tangga (80,2%), sementara
kategori lainnya seperti bisnis (5,7%), industri (1,9%), dan lain-lain (12,3%) memiliki proporsi yang lebih
kecil. Secara keseluruhan, data menunjukkan bahwa layanan ini didominasi oleh pelanggan usia produktif
dengan pendidikan tinggi, sebagian besar menggunakan layanan untuk kebutuhan rumah tangga, dan

menunjukkan tingkat loyalitas yang tinggi dengan durasi berlangganan lebih dari 5 tahun.

Analisis PLS-SEM

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) adalah teknik analisis statistik yang
digunakan untuk menganalisis hubungan kompleks antar variabel laten, terutama ketika data tidak memenuhi
asumsi normalitas atau ukuran sampel terbatas (Hair et al., 2022). PLS-SEM terdiri dari dua komponen utama,

yaitu model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model).
Model pengukuran (outer model)

Model pengukuran bertujuan untuk menguji hubungan antara indikator (variabel observasi) dan variabel
laten. Validitas konvergen diukur menggunakan Average Variance Extracted (AVE), di mana nilai AVE > 0,5
menunjukkan bahwa indikator cukup menjelaskan variabel laten (Hair et al., 2022). Selain itu, outer loading
dari setiap indikator juga digunakan untuk mengevaluasi validitas indikator secara individual. Nilai outer
loading > 0,7 menunjukkan bahwa indikator memiliki kontribusi yang baik dalam menjelaskan variabel laten.
Namun, nilai outer loading antara 0,4 dan 0,7 dapat diterima jika AVE dan reliabilitas keseluruhan (CR)
terpenuhi (Hair et al., 2022; Hulland, 1999).

Validitas diskriminan dinilai menggunakan kriteria Fornell-Larcker, yang mensyaratkan bahwa nilai
akar AVE suatu konstruk harus lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lainnya untuk memastikan
keunikan masing-masing konstruk (Henseler et al., 2015). Selain Fornell-Larcker, validitas diskriminan juga
dievaluasi menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). HTMT adalah metode yang lebih sensitif
dalam mendeteksi validitas diskriminan dibandingkan Fornell-Larcker. Nilai HTMT < 0,85 dianggap
menunjukkan validitas diskriminan yang baik (Henseler et al., 2015). Dalam situasi tertentu, beberapa peneliti

juga menggunakan batas nilai yang lebih ketat, yaitu HTMT < 0,90 (Hair et al., 2022).

Reliabilitas diukur melalui Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha, dengan nilai > 0,7
menunjukkan konsistensi internal yang baik (Hair et al., 2022; Sarstedt et al., 2019). Dengan menggabungkan
evaluasi validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas, model pengukuran dalam PLS-SEM
memastikan bahwa konstruk yang digunakan valid dan reliabel sebelum digunakan untuk analisis lebih lanjut
dalam model struktural.
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Tabel 2. Outer loading, Cronbach alpha (CA), Compocite reliability (CR), AVE

Variabel Item Pengu- Indikator Outer CA CR AVE
kuran loadings
SPR1 Segmentasi pasar 0.870 0.897 0.924 0.710
SPR2 Penentuan posisi produk/jasa 0.834
Strategi  “gpR3 Promosi 0.790
Pemasaran
SPR4 Harga 0.868
SPR5 Pelayanan 0.840
LPN1 Pembelian ulang 0.776 0.906 0.931 0.729
LPN2 Rekomendasi kepada orang lain 0.860
Loyalitas =) pN3 Komitmen pelanggan 0.857
Pelanggan
LPN4 Kepuasan pengalaman 0.870
LPN5 Kepercayaan 0.899
KPN1 Kesesuaian harapan dengan realitas 0.868 0.916 0.937 0.749
KPN2 Kualitas pelayanan 0.863
Kepuasan ~ KPN3 Kemudahan akses layanan 0.866
Pelanggan
KPN4 Respon terhadap keluhan 0.865
pelanggan
KPN5 Nilai tambah pelanggan 0.864
VFN1 Frekuensi penggunaan jasa 0.900 0.914 0.955 0.809
VFN2 Tingkat kepuasan pelanggan 0.885
berulang
Volume i
Penjualan  VFN3 Peningkatan pelanggan baru 0.864
VFN4 Loyalitas pelanggan lama 0.920
VEN5 Peningkatan permintaan layanan 0.927

Sumber: Hasil PLS SEM:2024

Tabel 2 memberikan hasil evaluasi model pengukuran dalam Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM), yang mencakup validitas dan reliabilitas variabel laten berdasarkan indikatornya.
Model pengukuran pada penelitian ini telah dievaluasi melalui outer loading, Cronbach's alpha, Composite
Reliability (CR), dan Average Variance Extracted (AVE), dengan hasil yang memenuhi kriteria validitas dan
reliabilitas. Semua indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,7, yang menunjukkan bahwa setiap indikator
memberikan kontribusi signifikan dalam mengukur variabel laten masing-masing. Validitas konvergen juga
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tercapai dengan nilai AVE lebih dari 0,5 untuk semua variabel, yaitu Strategi Pemasaran (0,710), Loyalitas
Pelanggan (0,729), Kepuasan Pelanggan (0,749), dan Volume Penjualan (0,809). Ini menunjukkan bahwa lebih
dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk laten, memastikan validitas konvergen yang kuat.
Reliabilitas konstruk juga sangat baik, dengan semua nilai Cronbach’s alpha melebihi 0,7, yaitu Strategi
Pemasaran (0,897), Loyalitas Pelanggan (0,906), Kepuasan Pelanggan (0,916), dan Volume Penjualan (0,914).
Hal ini menunjukkan konsistensi internal yang tinggi di antara indikator yang mengukur konstruk yang sama.
Selain itu, nilai Composite Reliability untuk semua variabel berada di atas 0,9, menunjukkan keandalan yang
sangat tinggi dalam pengukuran konstruk laten. Secara keseluruhan, model pengukuran ini memiliki validitas
dan reliabilitas yang kuat. Indikator-indikator seperti segmentasi pasar (0,870) pada Strategi Pemasaran,
kepercayaan (0,899) pada Loyalitas Pelanggan, kesesuaian harapan dengan realitas (0,868) pada Kepuasan
Pelanggan, dan peningkatan permintaan layanan (0,927) pada Volume Penjualan memiliki kontribusi yang
sangat signifikan terhadap konstruk laten masing-masing. Dengan evaluasi ini, model pengukuran memenuhi
kriteria untuk melanjutkan ke analisis model struktural (inner model) untuk menguji hubungan antar variabel
laten.
Tabel 3. Discriminant validity-Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

Hubungan variabel HTMT
Loyalitas pelanggan < --> Kepuasan pelanggan 0.918
Strategi pemasaran< -- > Kepuasan pelanggan 0.935
Strategi pemasarn < -- > Loyalitas pelanggan 0.920
Volume penjualan < -- > Kepuasan pelanggan 0.886
Volume penjuakan < -- > Loyalitas pelanggan 0.944
Volume penjualan < -- > Strategi pemasaran 0.868

Sumber : Output PLS SEM:2024

Analisis validitas diskriminan menggunakan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) menunjukkan bahwa
sebagian besar hubungan antar variabel dalam model berada dalam batas yang dapat diterima, meskipun
terdapat beberapa potensi masalah validitas diskriminan. Hubungan antara Strategi Pemasaran dan Kepuasan
Pelanggan memiliki nilai HTMT sebesar 0,935, yang melampaui batas toleransi 0,90. Hal ini mengindikasikan
adanya kemungkinan tumpang tindih konsep antara kedua konstruk. Hubungan antara Strategi Pemasaran dan
Loyalitas Pelanggan juga menunjukkan nilai HTMT tinggi sebesar 0,920, yang dapat menjadi indikasi bahwa
konstruk-konstruk ini sulit untuk dibedakan. Selain itu, nilai HTMT sebesar 0,944 pada hubungan antara
Volume Penjualan dan Loyalitas Pelanggan menunjukkan korelasi yang sangat kuat, yang berpotensi
mengganggu validitas diskriminan.

Di sisi lain, hubungan antara VVolume Penjualan dan Strategi Pemasaran (0,868) serta VVolume Penjualan
dan Kepuasan Pelanggan (0,886) memiliki nilai HTMT yang berada dalam batas toleransi, sehingga validitas

diskriminan untuk hubungan-hubungan ini dapat diterima. Keseluruhan hasil menunjukkan bahwa meskipun
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sebagian besar hubungan antar konstruk memiliki validitas diskriminan yang memadai, diperlukan perhatian
lebih pada hubungan dengan nilai HTMT tinggi untuk memastikan tidak adanya tumpang tindih konsep. Jika
diperlukan, analisis lebih lanjut atau revisi model mungkin dibutuhkan untuk meningkatkan kejelasan
konstruk.

Tabel 4. Discriminant Validity-Fornell Larcker Criterion

Variabel Kepuasan Loyalitas Strategi Volume
Pelanggan Pelanggan Pemasaran Penjualan

Kepuasan pelanggan 0.865

Loyalitas pelanggan 0.841 0.854

Strategi pemasaran 0.850 0.833 0.842

Volume penjualan 0.825 0.877 0.801 0.000

Sumber: Output PLS SEM: 2024

Fornell-Larcker Criterion digunakan untuk mengevaluasi validitas diskriminan dengan membandingkan
akar kuadrat AVE dari setiap konstruk dengan korelasinya terhadap konstruk lain. Hasil analisis menunjukkan
bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki akar kuadrat AVE sebesar 0,865, yang lebih besar daripada korelasinya
dengan Loyalitas Pelanggan (0,841), Strategi Pemasaran (0,850), dan Volume Penjualan (0,825), sehingga
validitas diskriminannya terpenuhi. Loyalitas Pelanggan juga memenuhi kriteria dengan akar kuadrat AVE
0,854, meskipun korelasinya dengan VVolume Penjualan (0,877) mendekati nilai tersebut, yang menunjukkan
hubungan erat antara kedua konstruk. Strategi Pemasaran menunjukkan validitas diskriminan yang baik
dengan akar kuadrat AVE 0,842, lebih besar daripada korelasinya dengan konstruk lain. Namun, nilai diagonal
untuk Volume Penjualan tidak tersedia (0,000) dalam tabel, menunjukkan potensi kesalahan data atau
perhitungan.Secara keseluruhan, validitas diskriminan untuk sebagian besar konstruk dalam model tercapai,
kecuali Volume Penjualan yang memerlukan perhatian lebih. Korelasi tinggi antara Loyalitas Pelanggan dan
Volume Penjualan juga menunjukkan potensi tumpang tindih konsep yang perlu dievaluasi lebih lanjut. Revisi
atau konfirmasi data Volume Penjualan diperlukan untuk memastikan validitas diskriminan secara
menyeluruh.

Model Struktural (inner model)

Model struktural dalam PLS-SEM menguji hubungan antar variabel laten berdasarkan hipotesis
penelitian. Evaluasi model struktural melibatkan beberapa metrik utama, seperti nilai R? (R-Square), yang
mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Nilai R? dikategorikan
sebagai kuat (> 0,67), moderat (0,33 < R? < 0,67), atau lemah (R? < 0,33) (Hair et al., 2022). Koefisien jalur
(path coefficient) digunakan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan antar variabel laten, dengan
hubungan dianggap signifikan jika t-statistik > 1,96 (p < 0,05). Predictive relevance (Q?) digunakan untuk
mengevaluasi kemampuan prediktif model, dengan nilai Q2 > 0 menunjukkan model yang memiliki prediksi

yang baik (Sarstedt et al., 2019). Selain itu, effect size (f?) digunakan untuk menilai besarnya efek variabel
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independen terhadap variabel dependen, dengan nilai > 0,35 menunjukkan efek besar, 0,15 < > < 0,35
menunjukkan efek sedang, dan f2 < 0,15 menunjukkan efek kecil (Cohen, 1988; Hair et al., 2022).

Dalam beberapa aplikasi PLS-SEM, Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) digunakan
untuk mengevaluasi model fit secara keseluruhan. SRMR mengukur perbedaan antara matriks korelasi yang
diamati dan yang diprediksi. Nilai SRMR < 0,08 dianggap menunjukkan kecocokan model yang baik (Hu &
Bentler, 1999). Selain itu, Normed Fit Index (NFI) digunakan untuk mengukur kecocokan model relatif
terhadap baseline model. NFI memiliki nilai antara O dan 1, di mana nilai yang mendekati 1 menunjukkan
model yang baik. Penggunaan SRMR dan NFI sebagai pelengkap evaluasi model struktural membantu

memastikan kecocokan model secara keseluruhan dalam PLS-SEM.
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Gambar 2. Grafik Bootstrapping (Path Coefficient dan P Value)
Tabel 5. Evaluasi Model Struktural dan Pengujian Hipotesis

Hasil
. . Path T P " F Square/
Hipotesis Coefficient ~ Statistic ~ Values Fl’_ie_ngupa_m VIF Upsulin V
ipotesis
Pengaruh langsung (Direct Effect)
H1: Strategi pemasaran - Kepuasan 0.850 21.187  0.000  Mendukung 1.000 2.610
pelanggan
H2: Strategi pemasaran—>loyalitas 0.427 3278 0.001  Mendukung 3.610 0.207
pelanggan
H3: Strategi pemasaran—->volume penjualan 0.360 2418  0.016  Mendukung 3.610 0.127
H4: Kepuasan pelanggan->loyalitas 0.478 3.737  0.000  Mendukung 3.610 0.261
pelanggan
H5:Kepuasan pelanggan->volume penjualan 0.478 3733  0.000  Mendukung 3.610 0.262
Pengaruh tidak langsung (Indirect Effect)
H6a: Strategi pemasaran—>Kepuasan 0.406 1790  0.000  Mendukung 0.1648
pelanggan-> Loyalitas pelanggan
H6a: Strategi pemasaran—>Kepuasan 0.440 3450  0.001  Mendukung 0.193
pelanggan->Volume penjualan
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Sumber: Output PLS SEM:2024

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Strategi Pemasaran memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap Kepuasan Pelanggan dengan path coefficient sebesar 0,850 dan t-statistic 21,187 (p < 0,05). Nilai f2
2,610, sehingga H1 diterima (mendukung). Hasil ini menunjukkan bahwa Strategi Pemasaran memberikan
efek besar terhadap Kepuasan Pelanggan, yang menegaskan bahwa elemen seperti segmentasi pasar, promosi,
dan pelayanan efektif berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran berkontribusi besar pada pengalaman pelanggan
yang lebih positif (Hair et al., 2022).

Selanjutnya, Strategi Pemasaran juga berpengaruh positif terhadap Loyalitas Pelanggan dengan nilai
path coefficient sebesar 0,427 dan t-statistic 3,278. Nilai f2 0,20 dan hasil ini membuktikan bahwa H2 diterima
(mendukung). Hasil ini menunjukkan efek sedang, yang berarti strategi pemasaran yang dirancang dengan
baik dapat membangun loyalitas melalui elemen-elemen seperti kepercayaan dan komitmen pelanggan. Selain
itu, Strategi Pemasaran memiliki pengaruh signifikan terhadap Volume Penjualan dengan path coefficient
0,360 dan t-statistic 2,418. Meskipun efeknya kecil (f2 0,127) membuktikan H3 diterima (mendukung) dan
hasil ini menunjukkan bahwa implementasi strategi pemasaran yang efektif juga dapat meningkatkan frekuensi

penggunaan jasa dan permintaan layanan.

Kepuasan Pelanggan terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan dengan path
coefficient 0,478 dan t-statistic 3,737. Nilai 2 0,261dan hasil tersebut membuktikan bahwa H4 diterima
(mendukung). Hasil ini menunjukkan efek sedang, yang mengindikasikan bahwa tingkat kepuasan yang tinggi,
seperti kesesuaian harapan dan kualitas pelayanan, mendorong pelanggan untuk tetap setia. Selain itu,
Kepuasan Pelanggan berpengaruh positif terhadap VVolume Penjualan dengan nilai path coefficient 0,478 dan
t-statistic 3,733 (f2 0,262, efek sedang) dan H5 diterima (mendukung). Temuan ini mendukung argumen bahwa
pelanggan yang puas lebih cenderung untuk menggunakan layanan secara berulang dan merekomendasikannya
kepada orang lain. Pada pengaruh tidak langsung, Strategi Pemasaran memiliki pengaruh signifikan terhadap
Loyalitas Pelanggan melalui mediasi Kepuasan Pelanggan, dengan path coefficient 0,406 dan t-statistic 1,790.
Efek mediasi ini kecil hingga sedang (f2 0,1648) dan membuktikan H6a diterima (mendukung). Hasil ini
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memperkuat pengaruh strategi pemasaran terhadap loyalitas. Selain
itu, Strategi Pemasaran juga memengaruhi Volume Penjualan melalui Kepuasan Pelanggan dengan path
coefficient 0,440 dan t-statistic 3,450 (2 0,193, efek sedang) dan membuktikan H6b diterima (mendukung).
Hasil ini menegaskan bahwa peningkatan volume penjualan tidak hanya bergantung pada strategi pemasaran
langsung tetapi juga dipengaruhi oleh kepuasan yang dirasakan pelanggan. Dengan hasil pengujian ini, model
struktural memberikan bukti empiris bahwa Kepuasan Pelanggan memainkan peran penting sebagai mediator
dalam hubungan antara Strategi Pemasaran dengan Loyalitas Pelanggan dan Volume Penjualan. Pengaruh
langsung dan tidak langsung ini menggarisbawahi pentingnya kepuasan pelanggan sebagai elemen kunci

dalam meningkatkan loyalitas dan kinerja penjualan.
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Analisis R-Square Overview

Berdasarkan hasil evaluasi R-square, diperoleh bahwa Kepuasan Pelanggan memiliki nilai R-square
sebesar 0,723, yang menunjukkan bahwa 72,3% variabilitas dalam Kepuasan Pelanggan dapat dijelaskan oleh
Strategi Pemasaran. Nilai ini termasuk kategori kuat, yang berarti Strategi Pemasaran memiliki kontribusi
besar dalam membentuk Kepuasan Pelanggan, sementara sisanya sebesar 27,7% dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model. Selanjutnya, Loyalitas Pelanggan memiliki nilai R-square sebesar 0,757, yang mengindikasikan
bahwa 75,7% variabilitas dalam Loyalitas Pelanggan dijelaskan oleh Kepuasan Pelanggan dan Strategi
Pemasaran. Nilai ini juga berada dalam kategori kuat, yang menegaskan bahwa Kepuasan Pelanggan dan
Strategi Pemasaran berperan penting dalam mendorong Loyalitas Pelanggan secara signifikan.

Terakhir, Volume Penjualan memiliki nilai R-square sebesar 0,716, yang berarti 71,6% variabilitas
dalam Volume Penjualan dapat dijelaskan oleh Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, dan Strategi
Pemasaran. Ini menunjukkan bahwa kombinasi variabel dalam model memiliki kontribusi yang signifikan
terhadap peningkatan Volume Penjualan, dengan sisanya sebesar 28,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak dimasukkan dalam model. Secara keseluruhan, nilai R-square untuk semua variabel dependen berada
dalam kategori kuat, yang menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik.
Perbedaan kecil antara nilai R-square dan R-square adjusted menunjukkan bahwa model tidak mengalami
overfitting, sehingga hasil analisis dapat dipercaya untuk mendukung interpretasi lebih lanjut. Hasil ini
menegaskan pentingnya Strategi Pemasaran, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Pelanggan dalam

memengaruhi Kinerja perusahaan, terutama dalam meningkatkan VVolume Penjualan.

Tabel 6. R-Square

Variabel R-Square R-Square adjusted
Kepuasan pelanggan 0.723 0.720
Loyalitas pelanggan 0.757 0.752
Volune penjualan 0.716 0.710

Sumber : Output PLS SEM:2024
Analisis Construct Cross-Validated Redundancy (Q?)

Hasil pengujian prediktif model menunjukkan bahwa nilai Q2 untuk variabel laten dependen dalam
model memiliki kemampuan prediktif yang baik. Nilai Q2 dihitung dengan rumus Q2=1 — (SSE/SSO), di mana
nilai Q2 > 0 mengindikasikan bahwa model mampu memprediksi variabilitas pada variabel dependen. Untuk
variabel Kepuasan Pelanggan, nilai Q? sebesar 0,533 menunjukkan bahwa 53,3% variabilitas Kepuasan
Pelanggan dapat diprediksi oleh model, yang mengindikasikan kemampuan prediktif yang baik. Hal serupa
terlihat pada variabel Loyalitas Pelanggan, dengan nilai Q? sebesar 0,530, menunjukkan bahwa 53,0%

variabilitas Loyalitas Pelanggan dapat dijelaskan oleh Strategi Pemasaran dan Kepuasan Pelanggan.

Pada variabel VVolume Penjualan, nilai Q2 sebesar 0,569 menunjukkan kemampuan prediktif yang sangat
baik, di mana 56,9% variabilitas VVolume Penjualan dapat dijelaskan oleh Kepuasan Pelanggan, Loyalitas
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Pelanggan, dan Strategi Pemasaran. Nilai ini menegaskan bahwa variabel-variabel independen dalam model
memiliki pengaruh yang kuat terhadap Volume Penjualan. Sebaliknya, variabel Strategi Pemasaran tidak
memiliki nilai Q?, karena berfungsi sebagai variabel independen dan tidak diprediksi oleh variabel lain dalam
model. Secara keseluruhan, nilai Q2 yang tinggi pada Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, dan VVolume
Penjualan menunjukkan bahwa model ini memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik dan valid untuk
menjelaskan hubungan antar variabel laten. Hal ini memperkuat keyakinan bahwa Strategi Pemasaran,
Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Pelanggan memainkan peran penting dalam memengaruhi kinerja

penjualan.

Tabel 7. Contruct Cross-Validated Redudancy-Total

Variabel SSO SSE Q*{=1-SSE/SSO)
Kepuasan pelanggan 530.000 247.609 0.553
Loyalitas pelanggan 530.000 249.047 0.530
Strategi pemasaran 530.000 530.000 0.000
Volume penjualan 530.000 220.411 0.569

Sumber : Output PLS SEM:2024
Analisis Model Fit

Hasil evaluasi model fit menunjukkan bahwa model memiliki kecocokan yang baik berdasarkan
beberapa metrik yang digunakan. Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) untuk saturated model
adalah 0,057, dan untuk estimated model adalah 0,068, keduanya berada di bawah batas toleransi < 0,08 (Hu
& Bentler, 1999). Hal ini menunjukkan bahwa model yang diestimasi memiliki selisih yang kecil antara

matriks korelasi yang diamati dan yang diprediksi, menandakan kecocokan model yang baik.

Tabel 8. Model Fit

Saturated model Estimated Model
SRMR 0.057 0.068
Sumber : Output PLS SEM:2024
Pembahasan

Strategi Pemasaran Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, yang mengindikasikan pentingnya elemen-elemen seperti segmentasi pasar,
promosi, dan pelayanan dalam membangun pengalaman positif pelanggan. Strategi pemasaran yang dirancang
dengan memperhatikan kebutuhan dan preferensi pelanggan dapat menciptakan nilai tambah yang signifikan,
sehingga meningkatkan kepuasan mereka terhadap layanan yang diterima. Penelitian oleh Kotler dan Keller
(2020) mempertegas bahwa strategi pemasaran yang tepat mampu menciptakan persepsi nilai yang lebih baik,

yang menjadi dasar tercapainya kepuasan pelanggan. Pendekatan ini juga sejalan dengan hasil studi Panjaitan
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dan Setyorini (2019), yang menemukan bahwa strategi pemasaran yang dirancang secara efektif mampu
memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan tingkat kepuasan pelanggan.

Namun, efektivitas strategi pemasaran sangat bergantung pada kesesuaiannya dengan preferensi dan
harapan pelanggan. Penelitian Homburg et al. (2019) menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tidak
selaras dengan kebutuhan pelanggan dapat menyebabkan ketidakpuasan dan persepsi negatif terhadap layanan,
yang pada akhirnya mengurangi loyalitas mereka. Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran harus
berbasis data dan berorientasi pada pelanggan untuk memastikan bahwa kebutuhan pasar terpenuhi dengan
baik. Dengan demikian, keberhasilan strategi pemasaran dalam meningkatkan kepuasan pelanggan tidak hanya
bergantung pada kualitas elemen pemasaran, tetapi juga pada kemampuan perusahaan untuk memahami

dinamika kebutuhan pelanggan yang terus berubah.
Strategi Pemasaran Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran yang berfokus pada
kebutuhan dan keinginan pelanggan dapat membangun hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Elemen-
elemen seperti harga kompetitif, promosi menarik, dan pelayanan yang responsif memainkan peran penting
dalam memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap merek atau layanan yang ditawarkan. Penelitian oleh
Anderson dan Mittal (2020) mendukung temuan ini, dengan menyatakan bahwa bauran pemasaran yang
dirancang secara tepat tidak hanya meningkatkan kepercayaan pelanggan tetapi juga memperkuat komitmen
mereka terhadap merek. Demikian pula, Munir dan Rahmawati (2018) menemukan bahwa strategi pemasaran
yang mengutamakan kepuasan pelanggan mampu menciptakan loyalitas melalui hubungan emosional yang

lebih kuat dengan merek.

Namun, loyalitas pelanggan tidak akan terbentuk jika strategi pemasaran tidak sesuai dengan ekspektasi
dan preferensi mereka. Penelitian oleh Setiawan et al. (2019) mencatat bahwa meskipun elemen-elemen
pemasaran telah diterapkan dengan baik, loyalitas pelanggan tidak akan tercapai tanpa pemahaman yang
mendalam tentang kebutuhan pasar. Ketidaksesuaian antara strategi pemasaran dengan preferensi pelanggan
dapat menyebabkan pelanggan berpindah ke kompetitor yang menawarkan nilai lebih tinggi. Oleh karena itu,
perusahaan harus memastikan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan berbasis data dan disesuaikan dengan
tren kebutuhan pelanggan. Dengan pendekatan yang adaptif dan inovatif, loyalitas pelanggan dapat

ditingkatkan secara signifikan, menciptakan manfaat jangka panjang bagi perusahaan.
Strategi Pemasaran Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Volume Penjualan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap volume penjualan. Strategi pemasaran yang dirancang secara efektif, seperti penetapan harga yang
kompetitif, promosi yang relevan, dan pelayanan berkualitas, mampu meningkatkan jumlah pelanggan baru
serta mendorong pelanggan yang ada untuk terus menggunakan layanan. Penelitian oleh Hair et al. (2022)
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mendukung temuan ini, dengan menyebutkan bahwa strategi pemasaran yang diarahkan pada kebutuhan
pelanggan dapat memperluas pangsa pasar dan meningkatkan frekuensi pembelian. Promosi yang disesuaikan
dengan preferensi pelanggan juga menjadi kunci keberhasilan dalam mendorong volume penjualan.

Namun, efektivitas strategi pemasaran dalam meningkatkan volume penjualan sangat bergantung pada
kualitas produk atau layanan yang ditawarkan. Penelitian Henseler et al. (2015) menekankan bahwa meskipun
strategi pemasaran yang baik dapat menarik perhatian pelanggan, dampaknya hanya optimal jika didukung
oleh produk atau layanan yang memenuhi ekspektasi mereka. Ketika pelanggan merasa bahwa kualitas layanan
tidak memadai, dampak dari strategi pemasaran cenderung menurun, sehingga perusahaan perlu

mengintegrasikan upaya pemasaran dengan peningkatan kualitas untuk mencapai hasil yang lebih maksimal.
Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Loyalitas Pelanggan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan. Kepuasan yang dirasakan pelanggan menciptakan hubungan emosional yang memperkuat
loyalitas mereka terhadap layanan yang diberikan. Penelitian Anderson dan Mittal (2020) mendukung hasil ini
dengan menyatakan bahwa pelanggan yang puas lebih cenderung melakukan pembelian ulang dan
merekomendasikan layanan kepada orang lain. Loyalitas pelanggan sering kali tumbuh dari pengalaman positif

yang berulang, sehingga kepuasan menjadi fondasi utama dalam membangun hubungan jangka panjang.

Namun, kepuasan pelanggan tidak selalu menjamin loyalitas jika perusahaan tidak mampu
mempertahankan keunggulan kompetitifnya. Munir dan Rahmawati (2018) mencatat bahwa meskipun
pelanggan merasa puas, mereka dapat berpindah ke pesaing yang menawarkan nilai yang lebih tinggi. Dengan
demikian, perusahaan perlu terus meningkatkan pengalaman pelanggan melalui inovasi dan layanan
berkualitas agar loyalitas dapat terjaga dalam jangka panjang. Faktor-faktor seperti kepercayaan, kemudahan

akses, dan respons terhadap keluhan juga harus menjadi prioritas untuk memperkuat loyalitas pelanggan.
Kepuasan Pelanggan Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Volume Penjualan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berdampak positif terhadap volume
penjualan. Pelanggan yang puas cenderung menggunakan layanan secara berulang dan memberikan
rekomendasi kepada orang lain, yang berdampak pada peningkatan jumlah pelanggan baru. Penelitian oleh
Sarstedt et al. (2019) mendukung temuan ini, dengan menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan adalah salah
satu pendorong utama pertumbuhan penjualan di berbagai industri. Ketika pelanggan merasa bahwa layanan
sesuai dengan harapan mereka, mereka lebih mungkin untuk meningkatkan konsumsi dan merekomendasikan

layanan tersebut kepada orang lain.

Namun, penelitian Hulland (1999) menunjukkan bahwa dampak kepuasan pelanggan terhadap volume
penjualan hanya dapat bertahan jika kepuasan tersebut dikelola secara konsisten. Pelanggan yang merasa puas

pada satu waktu, tetapi kecewa di waktu lain, cenderung menjadi kurang loyal dan mengurangi penggunaan
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layanan. Oleh karena itu, perusahaan perlu menjaga konsistensi kualitas layanan dan memastikan bahwa setiap
interaksi dengan pelanggan memperkuat pengalaman positif mereka untuk mempertahankan dan

meningkatkan volume penjualan.
Kepuasan Pelanggan Memediasi Strategi Pemasaran terhadap Loyalitas Pelanggan.

Penelitian ini menemukan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh strategi pemasaran terhadap
loyalitas pelanggan. Strategi pemasaran yang dirancang dengan baik mampu meningkatkan kepuasan
pelanggan, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas mereka. Penelitian Henseler et al. (2015) mendukung
hasil ini, menyatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah elemen kunci dalam menjembatani hubungan antara
strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan. Misalnya, promosi yang relevan dan harga yang kompetitif

menciptakan pengalaman positif, sehingga pelanggan lebih cenderung untuk setia terhadap layanan.

Namun, efektivitas mediasi ini dapat berkurang jika strategi pemasaran tidak sesuai dengan harapan
pelanggan. Penelitian Setiawan et al. (2019) menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tidak relevan atau
tidak berbasis pada kebutuhan pelanggan dapat menyebabkan pelanggan merasa tidak puas, sehingga
melemahkan hubungan antara strategi pemasaran dan loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memastikan bahwa strategi pemasaran tidak hanya menarik, tetapi juga relevan dan responsif terhadap

kebutuhan pelanggan untuk mempertahankan loyalitas.
Kepuasan Pelanggan Memediasi Strategi Pemasaran terhadap Volume Penjualan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh strategi pemasaran
terhadap volume penjualan. Strategi pemasaran yang baik, seperti promosi yang menarik dan segmentasi pasar
yang tepat, mampu meningkatkan kepuasan pelanggan, yang kemudian mendorong peningkatan volume
penjualan. Penelitian oleh Hair et al. (2022) mendukung temuan ini, dengan menyebutkan bahwa kepuasan
pelanggan menciptakan kepercayaan dan meningkatkan penggunaan layanan, yang pada akhirnya berdampak

pada pertumbuhan volume penjualan.

Namun, penelitian Sarstedt et al. (2019) mencatat bahwa efek mediasi ini dapat melemah jika pelanggan
tidak mendapatkan nilai yang mereka harapkan dari layanan. Ketika strategi pemasaran berhasil menarik
pelanggan tetapi kualitas layanan tidak memenuhi harapan, kepuasan pelanggan dapat menurun, sehingga
dampaknya terhadap volume penjualan menjadi tidak signifikan. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memastikan bahwa strategi pemasaran selaras dengan upaya peningkatan kualitas layanan untuk

memaksimalkan efek positif pada volume penjualan.

E. KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
Penelitian ini mengungkapkan temuan utama bahwa strategi pemasaran berpengaruh positif dan
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, loyalitas pelanggan, dan volume penjualan. Selain itu, kepuasan

pelanggan juga ditemukan sebagai faktor mediasi yang signifikan antara strategi pemasaran dengan loyalitas
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pelanggan dan volume penjualan. Hasil ini menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran yang efektif, berbasis
pada kebutuhan dan preferensi pelanggan, dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan serta

mendorong pertumbuhan volume penjualan di sektor energi.

Implikasi Praktis

Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola perusahaan di sektor energi, khususnya
dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Perusahaan harus fokus pada elemen-elemen kunci
seperti promosi relevan, harga kompetitif, dan pelayanan berkualitas untuk meningkatkan kepuasan pelanggan.
Selain itu, perusahaan perlu membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui program
loyalitas yang berfokus pada pengalaman pelanggan. Strategi pemasaran yang adaptif terhadap tren kebutuhan
pelanggan juga dapat memperkuat loyalitas dan meningkatkan volume penjualan secara berkelanjutan.

Kontribusi Teoretis

Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan literatur pemasaran di sektor energi, khususnhya
mengenai peran kepuasan pelanggan sebagai mediator dalam hubungan antara strategi pemasaran dengan
loyalitas pelanggan dan volume penjualan. Penelitian ini memberikan bukti empiris yang mendukung teori
pemasaran berbasis nilai pelanggan dalam konteks sektor energi, yang sebelumnya kurang dieksplorasi dalam

literatur.
Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, terutama pada fokus geografis yang terbatas pada wilayah
tertentu, sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasikan untuk seluruh sektor energi di Indonesia atau
wilayah lain. Selain itu, penelitian ini tidak mengeksplorasi variabel lain yang mungkin relevan, seperti peran
teknologi digital atau inovasi dalam pemasaran, yang dapat memengaruhi hubungan antara variabel yang
diteliti.

Saran Untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan geografis dengan melakukan studi di
wilayah lain guna memperkuat generalisasi hasil penelitian. Selain itu, pendekatan kualitatif dapat digunakan
untuk mendukung dan memperkaya hasil penelitian kuantitatif ini, dengan menggali perspektif pelanggan
secara lebih mendalam. Peneliti juga dapat mempertimbangkan eksplorasi variabel tambahan, seperti teknologi
digital atau media sosial, untuk memahami bagaimana inovasi pemasaran dapat meningkatkan kepuasan dan

loyalitas pelanggan di sektor energi.
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