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PENGARUH EVALUASI PROMOSI DIGITAL TERHADAP
PENINGKATAN PENJUALAN LISTRIK DENGAN BRAND AWARENESS
SEBAGAI VARIABEL MODERASI PADA PT PLN (PERSERO) ULP
TABING

SHERLY YASNITA
NIM : 22070012
Program Studi : Manajemen
Email : yyasnitasherly@gmail.com

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana Evaluasi Promosi Digital
berpengaruh pada Peningkatan Penjualan Listrik, dengan Brand Awareness
sebagai variabel moderasi pada PT PLN (Persero) ULP Tabing. Jenis penelitian ini
adalah kuantitatif dengan sampel 100 responden dengan menggunakan analisis
MRA. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Evaluasi Promosi Digital
berpengaruh terhadap Peningkatan Penjualan Listrik dengan nilai thiung 12,631 >
1,984 tpe dan dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Selain itu, variabel Brand
awareness berpengaruh terhadap peningkatan penjualan listrik, dengan nilai
thitung 4,594 > ttabel 1,984 dan signifikansi 0,000 < 0,05. Selain itu, hasil
pengujian moderasi menunjukkan bahwa Brand Awareness dapat memoderasi
nubungan antara Evaluasi Promosi Digital dan Peningkatan Penjualan Listrik,
dengan nilai thiwng 2,141 > 1,984 tpe dan signifikansi 0,035 < 0,05. Sebagai
kesimpulan, strategi Promosi Digital yang kuat bersama dengan Brand Awareness
yang tinggi secara signifikan dapat meningkatkan target penjualan perusahaan.

Kata Kunci : Evaluasi Promosi Digital, Peningkatan Penjualan Listrik,
Brand Awareness

viii


mailto:yyasnitasherly@gmail.com

THE EFFECT OF DIGITAL PROMOTION EVALUATION ON INCREASED
ELECTRICITY SALES WITH BRAND AWARENESS AS A MODERATING
VARIABLE AT PT PLN (PERSERO) ULP TABING

SHERLY YASNITA
NIM : 22070012
Study Program : Manajemen
Email : yyasnitasherly@agmail.com

ABSTRACT

This study aims to determine how Digital Promotion Evaluation affects the
Increase in Electricity Sales, with Brand Awareness as a moderating variable at
PT PLN (Persero) ULP Tabing. This study is quantitative in nature with a sample
of 100 respondents using MRA analysis. The test results show that Digital
Promotion Evaluation affects the Increase in Electricity Sales with a t-value of
12.631 > 1.984 t-table and a significance value of 0.000 < 0.05. In addition, the
Brand Awareness variable affects the increase in electricity sales, with a t-value
of 4.594 > t-table 1.984 and a significance value of 0.000 < 0.05. Furthermore,
the moderation test results show that Brand Awareness can moderate the
ielationship between Digital Promotion Evaluation and Increased Electricity
Sales, with a t-value of 2.141 > 1.984 t-table and a significance of 0.035 < 0.05.
In conclusion, a strong Digital Promotion strategy combined with high Brand
Awareness can significantly increase a company's sales targets.

Keywords: Digital Promotion Evaluation, Increase in Electricity Sales, Brand
Awareness
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Transformasi digital global telah merevolusi cara operasional bisnis,
termasuk dampaknya pada sektor industri energi. Strategi pemasaran berbasis
digital saat ini menjadi pilihan utama bagi perusahaan dalam memperluas pangsa
pasar dan meningkatnya penjualan produk atau layanan (Chaffey & Chadwick,
2022). Di Indonesia, perubahan digital terjadi dengan sangat cepat, terutama
setelah pandemi COVID-19, yang mendorong perusahaan utilitas seperti PT PLN
(Persero) untuk menerapkan promosi digital sebagai upaya untuk meningkatkan
penjualan listrik (World Bank Group, 2025). Penggunaan media sosial, aplikasi
Mobile, dan berbagai platform digital lainnya menjadi metode yang efektif untuk
menjangkau pelanggan secara lebih luas dan interaktif.

Secara regional, PT PLN (Persero) ULP Tabing yang beroperasi di Sumatera
Barat menghadapi tantangan unik dalam upaya meningkatkan penjualan listrik
melalui strategi promosi digital. Meskipun potensi pasar di daerah ini cukup besar,
peningkatan penjualan listrik di ULP Tabing belum mencapai hasil yang optimal.
Ini mungkin disebabkan oleh fakta bahwa promosi digital yang dilaksanakan
pelum dievaluasi secara menyeluruh, yang pada akhirnya kurang efektif dan
memiliki tingkat konversi yang rendah. Selain itu, kesadaran merek di wilayah
Tabing masih rendah, terutama di kalangan generasi muda akibatnya pesan
promosi belum memiliki dampak yang optimal. Rendahnya kesadaran merek di

kalangan pelanggan lokal, terutama para pemuda, menjadi hambatan dalam



4

U/

W

Ny
vd
vH3ILVUNS

\'4:

ypivg viapIng I Y vidiD YYH®

Buepun-3uepun dunpuryicy e3dr yey

mendapatkan respon yang positif terhadap promosi tersebut (Williams,
21). Situasi ini juga diperparah oleh tidak meratanya akses digital di wilayah
bing, sehingga target pengguna tidak dapat dijangkau secara maksimal.

Data kuantitatif dalam laporan PT PLN tahun 2024 yang menunjukkan
wa total penjualan listrik di tingkat nasional pada tahun 2023 meningkat 4,1%
i tahun sebelumnya mencapai 298,4 TWh. Namun, di wilayah Sumatera Barat
masuk ULP Tabing, pertumbuhan aktual hanya mencapai 2,5% atau sekitar
,5 TWh lebih rendah dari target yang ditetapkan oleh Manajemen ULP Tabing.
rdasarkan data Badan Pusat Statistik tahun 2024, tingkat kesadaran merek
anggan listrik di Sumatera Barat hanya 48% lebih rendah dibandingkan di
a. Situasi ini menyebabkan penurunan penjualan ULP Tabing sebesar 1,2%
da kuartal keempat tahun 2023. Selain itu, anggaran untuk promosi digital ULP
pbing di tahun 2023 tercatat sebesar Rp 550 juta, dengan tingkat konversi

jualan kurang dari 22%. Kondisi ini menunjukkan bahwa evaluasi yang lebih

nyeluruh diperlukan (PT PLN (Persero), 2023).
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Gambar 1.1
Perbandingan Penjualan Listrik 2023 (TWh)
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Perbandingan Target vs Realisasi Konversi Promosi Digital (%)
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Gambar 1.4
Anggaran Promosi Digital ULP Tabing vs Konversi

Meskipun penjualan dicatat secara teratur dalam data administratif
usahaan, keberhasilan promosi digital tidak dapat diukur hanya dengan jumlah
jualan. Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa proses afektif dan kognitif
alah bagian dari respons konsumen terhadap komunikasi pemasaran. Dalam
sus ini, kesadaran merek, atau kesadaran merek, adalah faktor psikologis yang
a di pikiran pelanggan dan tidak sepenuhnya diwakili oleh informasi sekunder
g diberikan oleh perusahaan. Oleh karena itu, pelanggan PT PLN (Persero)
P Tabing diberi kuesioner untuk digunakan dalam penelitian ini. Pendekatan
a primer digunakan. Ini dilakukan untuk mendapatkan penilaian yang lebih
jektif tentang sejauh mana konten promosi digital PLN sampai kepada
anggan.

Kondisi ini menyebabkan perbedaan antara strategi promosi digital PLN dan
Sil peningkatan penjualan listrik yang diharapkan. Sebagian besar promosi
ital fokus pada jangkauan tanpa mempertimbangkan keterlibatan pelanggan

konversi penjualan. Selain itu, penelitian sebelumnya biasanya hanya melihat
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hubungan langsung antara promosi digital dan penjualan, tanpa
mempertimbangkan kesadaran merek sebagai variabel moderasi. Ini terutama
berlaku untuk sektor utilitas publik seperti PLN. Ini menunjukkan bahwa ada
celah penelitian yang penting untuk dikaji agar strategi promosi digital PLN dapat
dievaluasi dengan lebih akurat dan berdasarkan bukti.

Secara teoritis, evaluasi promosi digital mencakup pengukuran efektivitas
kampanye melalui metrik seperti jangkauan (reach), keterlibatan (engagement),
dan pengembalian investasi (ROI) untuk mengukur efektivitas kampanye
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Kotler et al., 2019). Semua faktor ini
berkontribusi pada peningkatan penjualan listrik (Chaffey & Chadwick, 2022).
Menurut model Equity Brand Aaker tingkat kesadaran merek yang tinggi dapat
meningkatkan respons konsumen terhadap promosi (Keller, 2021). Hubungan
tersebut dapat diuji secara empiris menggunakan pendekatan kuantitatif untuk
analisis regresi moderasi (Kevin Lane Keller, 2013).

Kajian literatur menunjukkan bahwa penelitian telah dilakukan mengenai
pengaruh promosi digital terhadap penjualan di sektor utilitas (Hendro et al.,
2020). Namun tidak banyak penelitian yang secara khusus mempelajari peran
pengetahuan merek sebagai variabel moderasi terutama pada unit layanan lokal
seperti ULP Tabing. Penelitian Nugroho (2021), hanya berfokus pada variabel
mediasi dan tidak menggunakan data sekunder regional, sehingga tidak dapat
memenuhi kebutuhan untuk mengisi kekosongan. Selain itu, penelitian baru-baru

inl oleh Pratama et al. (2023) menunjukkan betapa pentingnya evaluasi digital di



sektor publik, tetapi belum mempertimbangkan Brand Awareness sebagai faktor
moderasi dalam penjualan listrik.

Penelitian ini sangat penting dalam mewujudkan target PT PLN untuk
mencapai penjualan listrik sebesar 300 TWh pada tahun 2025 serta mendukung
Sustainable Development Goals (SDG’s) nomor 7 tentang energi yang bersih dan
murah (Pemerintah Indonesia, 2022). Peningkatan penjualan ULP Tabing sebesar
5% dapat membantu pemulihan ekonomi lokal pasca-pandemi dengan

meningkatkan pendapatan hingga Rp 200 miliar (PT PLN (Persero), 2023).

Meskipun alokasi anggaran dan promosi digital dilaksanakan, hasilnya
belum menunjukkan peningkatan penjualan listrik yang optimal. Menurut data PT
PLN (Persero) ULP Tabing masalah ini diduga kuat berasal dari metode evaluasi
promosi digital yang tidak efektif, yang hanya berfokus pada jangkauannya tanpa
mempertimbangkan konversi dan keterlibatan merek. Tingkat kesadaran merek
pelanggan (brand awareness) memengaruhi efektivitas evaluasi tersebut. Dengan
kata lain, tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi dikaitkan dengan korelasi
yang lebih kuat antara evaluasi promosi dan peningkatan penjualan. Oleh karena
Itu, penelitian ini berjudul Pengaruh  Evaluasi Promosi Digital Terhadap
Peningkatan Penjualan Listrik yang di Moderasi oleh Brand Awareness.

1.2. Rumusan Masalah

Dengan memperhatikan latar belakang diatas, rumusan masalah dalam
penelitian ini meliputi :

1. Apakah Evaluasi Promosi Digital (X) berpengaruh terhadap

Peningkatan Penjualan Listrik (YY) pada PT PLN (Persero) ?



2. Apakah Brand Awareness (M) mempengaruhi hubungan antara
Evaluasi Promosi Digital (X) dan Peningkatan Penjualan Listrik (Y)?

3. Apakah Evaluasi Promosi Digital (X) yang dimoderasi oleh Brand
Awareness (M) secara simultan berpengaruh terhadap Peningkatan

Penjualan Listrik (Y)?

1.3. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan dari pelaksanaan penelitian ini yaitu :
1. Untuk mengetahui pengaruh Evaluasi Promosi Digital (X) terhadap
Peningkatan Penjualan Listrik (YY) pada PT PLN (Persero) ULP Tabing.
2. Untuk mengetahui fungsi Brand Awareness (M) sebagai variabel
moderasi yang mempengaruhi hubungan antara Evaluasi Promosi Digital
(X) dan Peningkatan Penjualan Listrik (Y).
3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Evaluasi Promosi Digital
dan Brand Awareness secara simultan terhadap Peningkatan Penjualan
Listrik secara bersama-sama.
1.4. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi yang terbagi menjadi
dua aspek utama yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis, berkaitan dengan
evaluasi promosi digital, Brand Awareness dan peningkatan penjualan :
1.4.1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dan menjadi

referensi akademis melalui :



1. Pengayaan Literatur Pemasaran Digital Sektor Utilitas
Penelitian ini berkontribusi dalam pengembangan ilmu pemasaran digital,
terutama dalam ranah sektor energi dan utilitas di Indonesia.
2. Penekanan Peran Variabel Moderasi
Penelitian ini mengisi celah teoritis dengan menelaah peran Brand Awareness
sebagai variabel moderasi dalam mekanisme pengaruh evaluasi promosi
digital terhadap penjualan ditingkat ULP sebelumnya .
3. Landasan Empiris untuk Studi Lanjutan
Hasil empiris penelitian ini dapat dijadikan landasan acuan untuk
pengembangan model pemasaran digital dengan pendekatan moderasi dimasa
depan, terutama bagi studi yang berfokus pada BUMN dan perusahaan sektor
utilitas.
1.4.2. Manfaat Praktis
Temuan dari penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pihak terkait yaitu:
1. Untuk ULP Tabing PT PLN (Persero)
Penelitian ini diharapkan dapat menyediakan basis data empiris yang
dapat diandalkan untuk manajemen PT PLN (Persero) ULP Tabing.
Hasilnya dapat digunakan untuk mengevaluasi seberapa efektif promosi
digital yang sedang berlangsung dan untuk membangun strategi
pengetahuan merek yang lebih terintegrasi yang berkontribusi langsung

pada peningkatan penjualan listrik dan efisiensi biaya.



referensi, khususnya bagi mahasiswa atau akademisi yang berfokus pada
studi, penelitian ini memberikan kesempatan kepada peneliti untuk

Studi ini dapat digunakan sebagai sumber penelitian komparatif dan
pemasaran digital, perilaku konsumen, dan manajemen pemasaran di
Selain memenuhi persyaratan akademis untuk menyelesaikan program
menerapkan pengetahuan teoritis yang mereka pelajari selama kuliah ke

industri utilitas yang berbasis jasa.

2. Bagi Para Peneliti dan Akademisi
situasi bisnis nyata.
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