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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menentukan pengaruh bauran pemasaran 7P pada bank BUMN dan swasta
dalam hal pemasaran keberlanjutan. Bauran 7P adalah ide bauran pemasaran yang mempertimbangkan
hal-hal di luar produk. Diharapkan bahwa pemasaran hijau dapat meningkatkan kepedulian lingkungan
dalam semua aspek bisnis. Penelitian ini melibatkan 101 pengguna layanan dari kedua bank yang dipilih
melalui formulir Google dan diproses menggunakan instrumen SEM-PLS. Hasilnya menunjukkan bahwa
lokasi dan harga mempengaruhi pemasaran jangka panjang. Hasil ini dapat menunjukkan bahwa layanan
perbankan harus mempertimbangkan kebutuhan pelanggan untuk tempat layanan yang dekat, harga
yang terjangkau, dan pelayanan yang konsisten. Diharapkan bahwa ini akan meningkatkan kepuasan
pelanggan dan loyalitas mereka terhadap layanan perbankan, sehingga nasabah menggunakan layanan
tersebut untuk memenuhi kebutuhannya dalam jangka panjang.

Kata Kunci: Perbankan; Bauran Pemasaran 7P; Pemaasaran Hijau.

Abstract

The study aims to determine the impact of the 7P marketing mix on BUMN and private banks in terms of
sustainability marketing. The 7P Blend is a marketing blend idea that considers things beyond the product.
It is expected that green marketing can enhance environmental concern in all aspects of business. The study
involved 101 service users from both banks, selected through Google Forms, and processed using SEM-PLS
instruments. The results show that location and price influence long-term marketing. These results may
indicate that banking services should take into account customer needs for close service locations,
affordable prices, and consistent service. It is expected that this will increase customer satisfaction and their
loyalty to banking services, so customers will use the services to meet their needs in the long term.
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PENDAHULUAN

Saat ini, sektor bisnis berkembang dengan sangat pesat, baik bagi perusahaan manufaktur
maupun perusahaan jasa. Ketika kemajuan teknologi dan ilmu pengetahuan dibarengi dengan
pertumbuhan ekonomi secara umum, persaingan menjadi lebih ketat dan kompetitif baik di pasar
dalam negeri maupun global (Masnita dkk., 2019). Oleh karena itu, dalam persaingan seperti ini,
pelaku usaha harus mampu memberikan layanan pelanggan yang memuaskan kepada konsumen
(Saragih dkk., 2023). Dinamika bisnis bervariasi dan beragam jenis produk barang dan jasa terus
berkembang seiring inovasi yang ditumbuhkan oleh dunia industri dan dunia usaha (Nugraha,
Wahyudi, dkk.,, 2022). Keterhubungan antara pengembangan sektor keuangan dan dampak
lingkungan yang diakibatkan aktivitas usaha dan industri di kawasan ASEAN juga ikut disoroti
dalam upaya melihat keterlibatan lingkungan terhadap bisnis (Susanti dkk., 2020), khususnya di
Indonesia.

Bank adalah salah satu organisasi keuangan terpenting dalam perekonomian suatu negara
(Resmiatini & Imanika, 2020), di mana lembaga ini mengatur terkait transformasi perekonomian
masyarakat. Berdasarkan Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 10 Tahun 1998 tentang
perbankan (UU) bank adalah suatu badan usaha yang menghimpun simpanan masyarakat dan
menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan/atau bentuk lain dalam rangka
meningkatkan taraf hidup orang banyak. Kasmir (2014) mengatakan bahwa masyarakat dengan
pendapatan lebih akan cenderung menabung dan masyarakat dengan pendapatan tidak
mencukupi akan sering mengambil pinjaman bank untuk pendanaan perekonomiannya. Selain
itu, bank sangat penting bagi sistem keuangan karena memfasilitasi pergerakan aset, transaksi,
likuiditas, dan efisiensi (Susanti dkk., 2020).

Perbedaan struktur kepemilikan bank di Indonesia, akan menemukan bahwa bank-bank
tersebut dimiliki oleh pemerintah, perusahaan swasta nasional, koperasi, dan investor
internasional (Astuty et al., 2022; Masnita dkk. 2019; pratama et al.,, 2020). Modal dan akta
pendirian bank pemerintah adalah bank milik pemerintah, dan pemerintah juga menahan seluruh
pendapatannya. Bank swasta nasional memiliki seluruh atau sebagian besar kepemilikannya
adalah bank swasta nasional, termasuk akta pendirian dan pendapatan yang disalurkan kepada
swasta (Astuty et al,, 2022; Dasopang et al., 2019; Makitsuna & Nugraha, 2024; Pratama et al,,
2019). Saham bank yang dimiliki oleh badan usaha yang berbadan hukum koperasi disebut bank
milik koperasi. Sebaliknya, pemerintah asing atau badan usaha asing adalah pemilik nyata dari
bank milik asing, yang merupakan cabang dari bank asing yang sudah ada. Badan Usaha Milik
Negara (BUMN) atau bank milik negara seperti BRI, BNI, Bank Mandiri, dan BTN mendapatkan
seluruh modalnya dari aset milik negara lain dan para pendirinya dengan aturan berbeda (Kasmir,
2014; Nasution et al., 2021; Ruslan et al., 2023; Sibuea et al., 2022; Silviani et al., 2022). Salah satu
bank yang terdaftar di BEI, bank milik negara di Indonesia, dimiliki oleh pemerintah dan berhak
memberikan kontribusi kepada APBD melalui dividen yang dibayarkan kepada negara atas nama
lembaga tersebut. Sedangkan bank swasta merupakan bank yang kepemilikan saham dan akta
pendiriannya dipegang oleh pihak swasta dalam negeri atau nasional. Contoh dari bank swasta
adalah BCA, Bank Danamon serta Bank Muamalat.

Penerapan keuangan berkelanjutan pada lembaga jasa keuangan dan perusahaan publik,
produk atau jasa keuangan berkelanjutan, produk keuangan ramah lingkungan (Green Financial
Product) merupakan produk jasa yang menambahkan aspek ekonomi, sosial, dan ekologi serta
tata kelola dalam karakteristiknya (Hernadi, 2012; Pratami & Pratama 2018; Sujianto et al., 2020;
Susilawati et al, 2023; Tambunan et al., 2023). Produk keuangan berkelanjutan hijau perlu
menerapkan aspek sosial, ekonomi, lingkungan hidup dan tata kelola. Di Indonesia, perkiraan
tingkat pinjaman ramah lingkungan pada tahun 2018 kurang dari 2% dari total pinjaman bank,
karena pendanaan perubahan iklim merupakan bidang yang relatif baru bagi perbankan di
Indonesia (Ali et al., 2016; Maulina, 2020; Pratama, 2022; Tambunan et al., 2022). Situasi tersebut
membuat perbankan semakin berlomba-lomba menarik perhatian masyarakat serta nasabahnya
dengan berbagai promosi produk dan layanan. Segala macam strategi bisnis menjadi pengaruh
yang besar untuk menjadikan produk dan layanan perbankan menjadi bervariatif dan aktor
utama dalam penggerak proses adalah sumber daya manusia (Amelia et al., 2022; Makitsuna dkk.,
2024; Pratama, 2015; Tambunan et al., 2022).

Bank diharapkan mampu menerapkan konsep yang berwawasan berkelanjutan (Green
Marketing). Green marketing telah memperkenalkan dimensi baru yang mengamati pentingnya
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isu-isu sosial-lingkungan sebagai peluang dan inovasi sehingga menjadi peluang bisnis. Green
marketing berfokus pada kinerja produk sebelum dibeli dan setelah digunakan, yang memerlukan
perspektif baru bagi pemasar (Kumar & Ghodeswar, 2015; Saragih et al., 2020). Produk dapat
dilihat secara keseluruhan dengan mengukur kinerja produk selama beberapa tahun kedepan.
Green Marketing menjadi pendekatan praktis dalam mengurangi konsumsi energi dan juga
meningkatkan konsumsi yang ramah lingkungan melalui perubahan desain produk, pemilihan
bahan baku, pengemasan, pemasaran dan aktivitas lainnya dari green marketing yang bertujuan
untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan keberlanjutan (Geng & Maimaituerxun, 2022). Hal
tersebut menjadi bagian penting dari penerapan strategi ramah lingkungan.

Penerapan green marketing mampu memberikan dampak positif tidak hanya terhadap
perusahaan melainkan terhadap lingkungan dan masyarakat. Penelitian Prabandari dan Suasana
(2016) mengamati bahwa marketing mix mengubah empat elemen bauran pemasaran sehingga
mampu mengelompokan bauran pemasaran menjadi 7P. Perlunya identifikasi green marketing
yang memiliki pengaruh terhadap bauran 7P yang dijelaskan beberapa peneliti terdahulu.
Penelitian Kumar dan Ghodeswar (2015) pemasaran ramah lingkungan diyakini memiliki
dampak signifikan terhadap kepercayaan merek = product. Penelitian Yahya (2022) menyatakan
bahwa green marketing mix memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian produk = price.
Penelitian Saragih dkk (2023) menyatakan bahwa lokasi usaha dapat menentukan keputusan
pembelian konsumen = place. Penelitian Sukotjo (2020) mengungkapkan bahwa penggunaan
iklan, harga, dan lokasi dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap proses pembelian
produk ramah lingkungan = promotion.

Peneliti lainnya mengamati bahwa green marketing dapat membantu proses transisi
menuju green banking = process. Dalam penelitian (Novela dkk. 2018) dalam penelitiannya
menyatakan bahwa penelitiannya menunjukan bahwa bauran green marketing dengan
pendekatan 7P memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan, dan hasil penelitiannya juga
menunjukkan bahwa physical evidence merupakan faktor terkuat terhadap kepuasan pelanggan
= people. Karena hal tersebut, banyak perusahaan yang telah menyadari pentingnya membangun
perusahaan yang berbasis hijau dan memperhatikan dampak lingkungan dalam operasional
bisnisnya (Song & Yu, 2018). Dalam upaya mencapai tujuan pembangunan berkelanjutan,
perusahaan-perusahaan termasuk instansi perbankan seperti bank BUMN dan bank Swasta,
memiliki peran penting dalam menerapkan green marketing. Green marketing pada Bank dapat
dikembangkan dengan mempromosikan produk yang memiliki tujuan mengurangi dampak pada
lingkungan dan meningkatkan kualitas produk (Siregar & Haryono, 2023).

Pada sektor jasa, terdapat tujuh unsur bauran pemasaran yang menyusun strategi
pemasaran 7P, yaitu product, price, place, promotion, process, people dan physical evidence (Catalin
dkk., 2016). Variabel 7p merupakan sekumpulan variabel yang dapat dikontrol dan dimanfaatkan
oleh perbankan untuk mempengaruhi respon nasabah (Resmiatini dkk., 2020). Perusahaan dalam
melaksanakan tugas dan aktivitas pemasaran perlu mengelola variabel atau kombinasi aktivitas
secara efektif. Perusahaan dalam melaksanakan tugas dan aktivitas pemasaran perlu mengelola
variabel atau kombinasi aktivitas secara (Nugraha, dkk., 2022). Pelaku ekonomi perlu
memperhatikan perkembangan lingkungan dan target pasar, serta lebih berhati hati dalam
memilih strategi agar pesaing tidak mudah menjiplak strategi yang dimiliki perusahaan (Fitri,
Nugraha, dkk., 2019). Sehingga bauran 7p diharapkan mampu mencegah kerusakan lingkungan
dan mampu mempengaruhi persepsi konsumen.

Kesadaran konsumen terhadap kualitas lingkungan hidup yang sehat dan perlindungan
sumber daya alam dapat menjamin keseimbangan dan kelestarian alam (Widiyanti dkk., 2020).
Ide untuk menggunakan bahan ramah lingkungan dalam membuat serta menjual produk dikenal
dengan green marketing. Penerapan green marketing perusahaan mengadopsi tujuh elemen
bauran pemasaran 7P untuk memenuhi kebutuhan lingkungan hidup yang sehat (Marecki, 2023).
Kebutuhan mengidentifikasi faktor-faktor penentu pertumbuhan ekonomi, aktivitas pengeluaran
rumah tangga yang padat aktivitas transaksi keuangan, serta gejala degradasi lingkungan
mendorong urgensi strategi mitigasi (Nugraha & Osman, 2019). Salah satu faktor yang paling
penting adalah pembangunan keuangan, namun penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
peran pembangunan keuangan masih belum jelas (Ginting, 2023). Beberapa peneliti telah
mengamati bahwa dampak negatif revolusi industri membuat menipisnya sumber daya alam yang
tidak terbarukan (Nugraha & Osman, 2017). Selain itu, penelitian lainnya mengamati tentang
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pemberian kredit oleh perbankan dapat mengakibatkan pencemaran atau perusakan lingkungan
hidup (Pada dkk., 2013).

Lembaga keuangan memiliki peran penting dalam pengelolaan lingkungan hidup untuk
mendorong pembangunan yang berkelanjutan dan tentunya hal ini tidak terlepas dari dukungan
teknologi dan kebijakan pemerintah (Masnita dkk. 2019). Peraturan yang dibuat oleh Bank
Indonesia mendefinisikan perbankan ramah lingkungan yang mewajibkan lembaga keuangan
menyadari pentingnya pembangunan berkelanjutan dan meningkatkan perhatian pada
pengelolaan bank yang memiliki dampak pada lingkungan (Siregar dkk., 2023; Susanti dkk,
2020). Berdasarkan uraian di atas, lembaga perbankan memiliki peran yang sangat penting dan
strategis untuk mengelola perekonomian Indonesia. Selain itu bertujuan untuk mendukung
pelaksanaan pembangunan nasional. Hal ini sejalan dengan penerapan green marketing dalam
bauran 7P pada lembaga keuangan. Selain itu, lembaga keuangan harus berfungsi sebagai agen
pembangunan untuk mencapai lingkungan yang sehat melalui penerapan green marketing dan
perlindungan lingkungan hidup melalui pemasaran yang ramah lingkungan.

KAJIAN LITERATUR

Manajemen Pemasaran

Banyak orang umumnya menganggap pemasaran hanya sejajar dengan kegiatan penjualan,
padahal konsep pemasaran memiliki cakupan yang lebih luas. Konsep pemasaran bermula dari
pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian berkembang menjadi keinginan (Siregar dkk.,
2023). Oleh karena itu, inti dari pemasaran melibatkan proses pemenuhan kebutuhan dan
keinginan manusia sebagai landasan utamanya, yang jauh melampaui arti sekadar melakukan
penjualan (Fitriani & Nugraha, 2024). Pemasaran diartikan sebagai serangkaian proses sosial di
mana individu dan kelompok memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka melalui penciptaan,
penawaran, dan pertukaran produk bernilai dengan pihak lain (Porcu dkk., 2019). Sebaliknya,
Manajemen pemasaran adalah pendekatan strategis yang mencakup perencanaan, pelaksanaan,
dan pengawasan semua aktivitas pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan atau organisasi.
Proses ini terdiri dari rangkaian langkah dan keputusan yang dirancang untuk memahami pasar
secara menyeluruh, menciptakan nilai yang signifikan bagi pelanggan, dan mengelola produk atau
layanan secara efektif (Nugraha, dkk., 2022). Dalam substansinya, manajemen pemasaran
menjadi kunci untuk membangun hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dan
pelanggan, sambil memastikan bahwa produk atau layanan sesuai dengan kebutuhan pasar.

Pemasaran Jasa

Saat ini, industri jasa telah menjadi sektor ekonomi yang besar dan mengalami
pertumbuhan pesat, tidak hanya karena perkembangan jenis layanan yang sudah ada
sebelumnya, tetapi juga karena munculnya layanan baru yang dipacu oleh tuntutan dan kemajuan
teknologi (Emia, 2023). Dalam konteks globalisasi, bisnis jasa antarnegara terus tumbuh melalui
peningkatan pemasaran lintas negara dan pembentukan aliansi global, khususnya pada kegiatan
rantai pasok keuangan (Fitri, dkk., 2019). Perkembangan ini mengakibatkan perubahan regulasi,
terutama dalam mengurangi proteksi dan mengadopsi teknologi baru, yang secara langsung
meningkatkan persaingan di industri ini (Masnita dkk., 2019).

Pemasaran jasa adalah pendekatan strategis yang digunakan oleh perusahaan yang
menawarkan layanan kepada pelanggan dengan tujuan meningkatkan kesadaran merek dan
penjualan (Budiyono dkk., 2021). Dibandingkan dengan pemasaran produk fisik, pemasaran jasa
melibatkan strategi yang berbeda karena sifat intangible dan karakteristik unik dari layanan
tersebut. Strategi pemasaran jasa lebih fokus pada pengalaman pelanggan dan nilai yang
diberikan melalui interaksi dengan penyedia layanan (Emia, 2023).

Strategi pemasaran jasa yang efektif harus mempertimbangkan karakteristik khusus dari
jasa, seperti intangible yang membuatnya tidak dapat disimpan, tidak dapat dipisahkan dari
penyedia layanan, dan tidak dapat diuji sebelum pembelian (Lahtinen dkk., 2020). Beberapa
langkah dalam pemasaran jasa mencakup segmentasi pasar untuk memahami kebutuhan
pelanggan, menentukan nilai unik yang membedakan bisnis dari pesaing, membangun merek
yang kuat, menggunakan komunikasi efektif melalui media sosial dan iklan, serta memberikan
promosi khusus untuk menarik perhatian pelanggan potensial (Nonthapot & Thomya, 2020).
Dengan memperhatikan karakteristik khusus ini, perusahaan dapat mengembangkan strategi
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pemasaran jasa yang sukses dan membangun hubungan positif dengan pelanggan (Atikawati &
Suwardi, 2019).

Bauran Pemasaran jasa

Sebuah organisasi, berdasarkan Kketerangan dari Zeithaml dalam tesis Sari dalam
berkomunikasi dengan pelanggannya dikendalikan oleh elemen yang disebut Bauran
Pemasaran/Marketing Mix (Darmawan & Grenier, 2021). Bauran pemasaran pada dasarnya
dibagi menjadi 4P (Anderson & Taylor, 1995). Seiring waktu, tingkat persaingan industri yang
semakin kompetitif mengharuskan pebisnis beradaptasi, salah satunya dengan meningkatnya
strategi pemasaran menjadi 7P yang terdiri dari people, price, place, promotion, process, product
dan physical evidence (Saragih dkk., 2023). 7P merupakan tools yang digunakan dalam pemasaran
dengan memperhatikan aspek-aspek yang membuat konsumen memahami produk yang
ditawarkan (Khorsheed dkk., 2020).

Marketing mix 7P memiliki variabel yang diurai dimulai dari product sebagai semua
komponen baik berupa barang atau jasa yang memberikan nilai tambah terhadap konsumen
(Purohit dkk. 2021). Tinggi rendahnya kualitas produk berpengaruh terhadap nilai produk
tersebut di mata konsumen. Variabel berikutnya adalah price yang merupakan uang, waktu dan
usaha yang harus yang dikeluarkan oleh pelanggan dalam memperoleh produk tersebut (Sudari
dkk., 2019). Harga suatu produk dapat mempengaruhi ketertarikan konsumen terhadap produk
tersebut (Hashim & Hamzah, 2014). Promotion diartikan sebagai semua aktivitas dan komponen
dalam menggugah komunikasi dengan tujuan sehingga pelanggan memiliki preferensi terhadap
penyedia jasa (Nonthapot dkk., 2020). Menurut Khorsheed dkk (2020) tujuan utama dari promosi
adalah sebagai metode untuk menjual produk dengan cara membuat potential customer sadar
akan produk yang ditawarkan, membuat pelanggan mengetahui tentang produk, mempengaruhi
pelanggan untuk tertarik terhadap produk dan membeli produk tersebut.

Place digambarkan sebagai gabungan dari lokasi dan saluran distribusi terhadap pelanggan
(Saragih dkk. 2023). Penentuan place akan berpengaruh terhadap biaya dan jangkauan
penjualan. Lokasi/Place ditentukan secara strategis dengan tujuan menekan distribusi dan
memperbanyak pelanggan. People yang digambarkan sebagai individu yang berperan dalam
penyampaian jasa sehingga mempengaruhi persepsi pembeli (Anjani dkk., 2018). Individu yang
digambarkan olehnya yaitu personil perusahaan, pelanggan dan lainnya dalam lingkup industri
pelayanan (Makitsuna dkk. 2024). People berperan besar dalam kualitas pelayanan yang
diberikan berkaitan dengan internal marketing (Wahyudi dkk., 2021). Process atau prosedur,
mekanisme dan aliran dalam memberikan pelayanan (Brown dkk., 2019). Sedangkan menurut
[Soraité (2016), Process digambarkan sebagai langkah-langkah atau tata cara yang telah
ditetapkan sebelumnya. Berdasarkan kedua pendapat diatas, Process dijabarkan sebagai susunan
kegiatan yang ditetapkan sebagai mekanisme dalam melakukan sesuatu seperti pemberian
pelayanan. Sementara physical evidence digambarkan sebagai lingkungan fisik ketika pelayanan
diberikan ke pelanggan (Rynca & Ziaeian, 2021). Pelanggan cenderung bergantung pada petunjuk
yang dapat dilihat dalam pelayanan sebelum membeli sebuah produk dan juga menjadi referensi
pelanggan dalam melakukan penilaian terhadap kepuasan pelanggan terhadap pelayanan sesaat
dan setelah menggunakan produk ataupun jasa (ISoraité, 2016).

Green Marketing

Pemasaran hijau, juga dikenal sebagai "pemasaran ekologi”, berasal dari kekhawatiran
lingkungan pada tahun 1970-an. Istilah "pemasaran ekologi" terutama dikaitkan dengan industri-
industri yang memiliki dampak negatif terbesar terhadap lingkungan, serta dengan
pengembangan teknologi baru yang dapat mengatasi masalah lingkungan tertentu (Kumar dkk.,
2015). Dalam reaksi terhadap gerakan hijau saat ini, istilah "pemasaran hijau" telah berkembang
menjadi konsep yang menggabungkan dan memperluas konsep pemasaran ekologi dan sosial
(Prabandari dkk., 2016). Proses identifikasi, antisipasi, serta memuaskan kebutuhan pelanggan
dan masyarakat secara menguntungkan dan berkelanjutan adalah bagian dari proses manajemen
holistic (Purohit dkk. 2021). Pemasaran sosial dan pemasaran hijau berbeda dalam hal
penerapan keberlanjutan fisik dan penerimaan sosial, Hubungan antara ekonomi, masyarakat,
dan lingkungan dilihat dari perspektif yang lebih luas dan saling bergantung. perspektif yang lebih
terbuka daripada perspektif jangka panjang di atas dan di luar manfaatnya bagi masyarakat,
perlakuan terhadap lingkungan Fokus pada masalah yang berlaku di seluruh dunia, bukan hanya
di masyarakat tertentu. Pemasar berfokus pada masalah sosial-lingkungan karena biaya dan
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hambatan dalam kedua konsep pemasaran ekologi dan sosial. Pemasaran hijau telah
meningkatkan fokusnya pada masalah sosial-lingkungan, yang memungkinkan pemasar untuk
menghasilkan inovasi dan peluang baru (Panci¢ dkk., 2023).

Secara paradoks, menggabungkan masalah lingkungan yang secara tradisional melibatkan
dorongan untuk konservasi dengan praktik pemasaran yang bertujuan untuk merangsang dan
memfasilitasi konsumsi terlihat aneh (ISoraité, 2016). Filosofi pemasaran hijau bergantung pada
keberlanjutan, yang memecahkan paradoks ini. Menurut Ferawati (2018), pendekatan konsumsi
dan produksi berkelanjutan berarti menikmati standar hidup materi saat ini tanpa mengorbankan
standar hidup generasi berikutnya. Pemanfaatan sumber daya alam seharusnya berada pada
tingkat yang memungkinkan sistem lingkungan atau aktivitas manusia menggantinya, atau dalam
konteks sumber daya yang tidak dapat diperbaharui, pada tingkat dimana alternatif yang dapat
diperbaharui dapat diadopsi (Effendi, 2021). Penting untuk menghasilkan polusi dan limbah pada
tingkat yang dapat diserap oleh sistem lingkungan tanpa mengganggu kelangsungan hidupnya
(Susanti dkk., 2020). Pemasaran hijau berusaha mengubah teori dan praktik pemasaran dari
kerangka ekonomi hiperspasial di mana ia berkembang, untuk membawanya kembali ke realitas
dan pemahaman tentang bumi. Manajer pemasaran dihadapkan pada tantangan yang mendesak
baik secara internal terkait produk dan perusahaan, maupun secara eksternal terkait pelanggan
(Panci¢ dkk., 2023).

Lebih dari itu, analisis lingkungan melibatkan ekspansi ke luar melalui berbagai tingkat
lingkungan yang saling terkait. Setiap tingkat lingkungan memiliki dampak penting dalam konteks
pemasaran (Kaur dkk., 2019). Namun, menghadapi tingkat yang lebih dalam dan kompleks dapat
menjadi tantangan strategis yang lebih sulit. Keterkaitan yang semakin meluas dan kompleks
serta jarak yang semakin jauh dari keterlibatan langsung perusahaan membuat analisis pada
tingkat lingkungan yang lebih dalam menjadi kompleks (Davcik & Sharma, 2016). Meskipun
biosfera global fisik mungkin terasa jauh dari kegiatan sehari-hari banyak perusahaan, namun
pada kenyataannya, semua operasi bisnis bergantung padanya untuk keberlanjutan dan
kelangsungan hidupnya (Papadas dkk. 2019). Permasalahan dalam lingkungan fisik global
tersebut dapat berdampak langsung pada perusahaan, produk, dan strategi mereka melalui
interaksi dengan setiap lapisan dalam model tersebut (Fitri dkk., 2019).

Kepuasan konsumen dan kualitas pelayanan

Kotler (2000) menyatakan bahwa konsumen akan merasa senang ataupun sedih setelah
membandingkan kinerja yang mereka terima dengan apa yang diharapkan. Hal ini selaras dengan
pendapat Saragih dkk (2023) yang mengatakan bahwa kepuasan konsumen diartikan sebagai
perbandingan dari kinerja yang diperoleh oleh konsumen terhadap kinerja yang diharapkan oleh
konsumen. Menurut Widyastuti dkk (2020) kepuasan pelanggan tercapai dengan cara memenuhi
harapan atau ekspektasi pelanggan. Kepuasan konsumen dalam hal ini, dapat berubah
berdasarkan faktor seperti kualitas produk, kualitas pelayanan, emosi, dan biaya . Namun, dalam
interaksi jual beli, sebagian besar pengaruh dimiliki oleh kualitas pelayanan yang diberikan
kepada konsumen, dikarenakan kualitas produk pada masa ini dapat dikendalikan oleh mesin.

Service Quality atau kualitas pelayanan, dikemukakan oleh Emia (2023) sebagai harapan
pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan. Secara eksternal, hal ini dipengaruhi oleh
komunikasi dan interaksi dan secara internal dipengaruhi oleh kebutuhan pribadi konsumen dan
pengalaman masa lalu. Kualitas pelayanan menurut (Bernik, 2019) menunjukkan pengaruh yang
positif terhadap kepuasan konsumen. Kualitas pelayanan menuntut inisiatif dan komitmen dari
penyedia layanan dalam memberikan kualitas layanan yang baik (Sipayung, 2022). Pendidikan
merupakan salah satu prinsip dalam kualitas pelayanan, hal tersebut meliputi konsep kualitas
yang harus didapatkan oleh semua personil perusahaan dimulai dari manajer hingga karyawan
operasional (Nugraha & Jabeen, 2020). Prinsip selanjutnya adalah perencanaan yang meliputi
pengukuran dan tujuan kualitas dalam rangka memenubhi visi perusahaan. Review menjadi prinsip
kualitas pelayanan karena review menjadi alat yang efektif dalam mengubah perilaku organisasi
dalam rangka meningkatkan kualitas kinerja (Nugraha & Igbal, 2023). Selanjutnya adalah prinsip
komunikasi yang menjadi implementasi strategi kualitas pelayanan dengan karyawan, pelanggan
dan stakeholder lainnya sebagai pelaku yang berinteraksi (Fitri, Nugraha, dkk., 2019). Prinsip
terakhir adalah penghargaan dan pengakuan yang harus diberikan kepada karyawan berprestasi
dengan tujuan untuk memberikan motivasi, rasa bangga dan hal positif lainnya kepada setiap
individu dalam organisasi (Nugraha dkk., 2023).
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan Mixed Method Research (MMR), yang
menggabungkan metode kualitatif dan kuantitatif. Data kualitatif dari tanggapan responden
terhadap pertanyaan kuesioner dijawab secara kuantitatif menggunakan skala Likert 5 poin.
Instrumen pengumpulan data dalah kuesioner online menggunakan platform Google Form,
dirancang berdasarkan literatur yang relevan, dengan pertanyaan tentang pandangan pengguna
jasa dari Bank BUMN dan Bank Swasta. Kerangka penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 1.

PROMOTION

PHYSICAL
EVIDENCE

Gambar 1 Kerangka Penelitian

Selanjutnya, berdasarkan Gambar 1 maka hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:
H1: Product memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.
H2: Process memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.
H3: Physical Evidence memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.
H4: People memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.
H5: Place memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.
H6: Promotion memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.
H7: Price memiliki hubungan yang signifikan dengan Green Marketing.

Responden penelitian dipilih dari berbagai kelompok usia, baik muda hingga tua, dengan
representasi baik dari laki-laki maupun perempuan. Selain itu, variasi jenis pekerjaan,
memberikan gambaran yang komprehensif terkait persepsi dan preferensi mereka terhadap
strategi pemasaran berkelanjutan dalam sektor perbankan yang berfokus pada green marketing.
Selanjutnya, analisis data menggunakan SmartPLS versi 3 untuk menganalisis model pengukuran
dan struktural. Hasil perhitungan dari data primer ini menjadi dasar untuk pengambilan
keputusan dan kesimpulan dalam penelitian. Metode ini diharapkan dapat memberikan wawasan
mendalam tentang pengaruh bauran pemasaran 7P (Production, Process, Physical Evidence,
People, Place, Promotion, dan Price) terhadap strategi pemasaran berkelanjutan, khususnya
terkait dengan pandangan pengguna jasa dari Bank BUMN dan Bank Swasta.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan layanan perbankan
baik dari bank yang dinaungi oleh BUMN maupun bank swasta nasional di Indonesia. Penulis
melakukan survei terhadap 100 responden dengan pengalaman menggunakan layanan
perbankan yang dibagi menjadi 3 kriteria responden yaitu usia, jenis kelamin dan pekerjaan.
Berdasarkan Tabel 1, sekitar 40% dari total responden berusia 21 hingga 25 tahun, diikuti
responden berusia berusia dibawah 20 tahun (23%), responden berusia 26-39 tahun (17%),
responden berusia 31-40 tahun (12%), serta responden berusia diatas 40 tahun. Lebih lanjut pada
Tabel 1 dapat dilihat bahwa sebagian besar responden adalah laki-laki (73%) dan sisanya adalah
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responden perempuan (27%). Sementara berdasarkan jenis pekerjaan, sebagian besar responden
adalah pelajar atau mahasiswa (53%), sementara sisanya bekerja sebagai pegawai pemerintah
(12%), pengusaha (12%), ibu rumah tangga (9%), dan lainnya (14%).

Tabel 1. Demografi Responden Penelitian

Jumlah | Kumulatif

Karakteristik Kriteria
(orang) | Persentase
< 20 Tahun 23 23%
21 Tahun - 25 Tahun 40 63%
Usia 26 Tahun - 30 Tahun 17 80%
31 Tahun - 40 Tahun 12 92%
> 40 Tahun 8 100%
Jenis Kelamin Laki-laki 73 73%
Perempuan 27 100%
Pelajar/Mahasiswa 53 53%
ASN/TNI/POLRI 12 65%
Pekerjaan Pengusaha/Pedagang 12 79%
Ibu Rumah Tangga 9 88%
Lainnya 14 100%

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas terhadap item-item dari setiap dimensi atau
variabel konstruk pada model penelitian dapat dilihat pada Tabel 2. Tabel 2 menunjukan bahwa
nilai cronbach’s alpha yang didapatkan dari keseluruhan variabel yang telah diuji adalah >0,70.
Berdasarkan Hair dkk (2019) maka disimpulkan bahwa seluruh variabel dinyatakan reliabel atau
konstan. Nilai yang tinggi pada composite reliability menunjukan variabel yang mengukur sebuah
konstruksi memperkuat validitas konstruksi yang diukur terhadap konsistensi antar variabel.
Sesuai dengan panduan PLS-SEM, nilai AVE minimal 0,5 atau lebih untuk dapat diterima (Hair
dkk. 2017). Setiap dimensi 7P telah memenuhi minimal nilai AVE untuk diterima sebagai
konstruksi variabel. Selain itu, nilai average variance extracted (AVE) yang signifikan dan nilai
Rho-A yang didukung menegaskan bahwa sebagian besar variasi variabel yang digunakan untuk
mengukur konstruk berasal dari konstruksi itu sendiri dan hasil yang diperoleh memberikan
bukti tambahan yang valid.

Tabel 2 Measurement Model

Dimensi [tems Outer Cronbach’s Rho A Reliabilitas Rerata Varians
Loading Alpha Komposit | Diekstrak (AVE)

Green GM1 0.794 0.760 0.760 0.862 0.676
Marketing GM?2 0.826
(GM) GM3 0.846
People (PP) PP1 0.802
PP2 0.720
PP3 0.860
PP4 0.878

PP5 0313 0.931 0.934 0.943 0.675
PP6 0.821
pPPr7 0.774
PP8 0.866
Physical PE1 0.802
Evidence (PE) | PE2 0.800

PE3 0316 0.805 0.813 0.871 0.629
PE4 0.753
Place (PLC) | PLC1 0.779
PLC2 0.760

PLC3 0747 0.756 0.757 0.845 0.576
PLC4 0.750

Price (PR) PRC1 0.853 0.851 0.855 0.900 0.694
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Dimensi [tems Outer Cronbach’s Rho A Reliabilitas | Rerata Varians
Loading Alpha Komposit | Diekstrak (AVE)
PRC2 0.835
PRC3 0.891
PRC4 0.747
Process (PRS) | PRS1 0.766
PRS2 0.726
PRS3 0.715
PRS4 0.854 0.907 0.964 0.922 0.628
PRS5 0.823
PRS6 0.856
PRS7 0.793

Product PRD1 0.721
(PRD) PRD2 0.788

PRD3 0.768
PRDA4 0.753
PRDS 0.750 0.900 0.907 0.920 0.589
PRD6 0.767
PRD7 0.817
PRDS8 0.772
Promotion PRM1 0.828
(PRM) PRM2 | 0.787
PRM3 0.805
PRM4 0.741
PRMG 0.751 0.902 0.904 0.921 0.593

PRM6 0.792
PRM7 0.735
PRMS 0.715

Tabel 3 menunjukan nilai yang didapatkan pada setiap variabel adalah hasil dari
perbandingan antara masing-masing konstruksi dengan nilai akar kuadrat average variance
extracted (AVE). Berdasarkan hasil pada Tabel 3 maka disimpulkan bahwa seluruh dimensi
dinyatakan valid, dimana nilai akar kuadrat masing-masing dimensi lebih besar dari akar kuadrat
pada dimensi-dimensi lainnya.

Tabel 3 Discriminant Validity

Variabel GM PE PLC PP PRM PRC PRD
GM 0,846
PE 0,365 0,790
PLC 0,216 0,180 0,873
PP 0,412 0,850 0,124 0,818
PRM 0,389 0,813 0,068 0,872 0,778
PRC 0,447 0,672 -0,019 0,742 0,684 0,835
PRD -0,111 -0,061 -0,101 -0,051 -0,059 -0,039 0,813
PRS 0,149 0,090 -0,016 0,008 0,051 0,128 0,144

Pada Tabel 4 dapat dilihat bahwa nilai SRMR sebesar <0.10, hal tersebut menunjukkan
bahwa kecocokan antara hubungan dengan model yang diamati. Nilai yang didapat pada kriteria
NFI menunjukkan bahwa nilai yang mendekati angka 1, maka nilai yang didapat pada kriteria NFI
cukup mewakili kecocokan dalam pengambilan sampel.

Tabel 4 Model Fit
Kriteria |  Estimated Model |
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SRMR 0,06780
d ULS 4,1514
d_G 2,5425
Chi-Square 1187,1476
NFI 0,6642

Tabel 5 menyajikan nilai R-square dan adjustment R-square dari hasil pengukuran model
penelitian. Nilai R Square green marketing sebesar 97%, hal ini menunjukkan bahwa seluruh
variabel mempengaruhi penggunaan jasa perbankan secara berkelanjutan. Sedangkan sisanya 3%
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti atau diperhitungkan dalam kerangka
model penelitian.

Tabel 5 R Square

Dependen Variabel R Square Adjusted R Square
Green Marketing 0.973 0.971

Tabel 6 menunjukan hasil pengujian hipotesis penelitian, dimana diperoleh hasil bahwa
product, promotion, people, dan physical evidence tidak mempengarubhi nilai pemasaran hijau pada
sektor perbankan. Hal ini disebabkan oleh konsumen yang lebih mementingkan aspek
kepentingan mereka secara finansial semata tanpa melihat faktor lingkungan yang juga ikut andil
dalam kegiatan pemasaran pada sektor perbankan. Lebih lanjut, variabel price dan place
ditemukan memiliki pengaruh positif terhadap pemasaran hijau. Temuan ini menunjukan bahwa
penting adanya pemasaran hijau yang berkelanjutan pada suatu pelayanan atau pemasaran
maupun produk pada industri perbankan. Hal ini sejalan studi Astuti dkk (2021) yang
menemukan bukti bahwa green price dan green place memiliki hubungan yang signifikan
terhadap green marketing atau pemasaran berkelanjutan. Variabel place juga ditemukan sejalan
dengan konsep green marketing dan hal ini menunjukan bahwa praktik bauran pemasaran
layanan perbankan sudah sejalan dengan konsep pemasaran hijau. Lebih lanjut, hasil temuan ini
juga sesuai dengan temuan Almaududi (2018) yang mengungkapkan bahwa place dan price
memiliki pengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

Tabel 6 Hubungan Langsung

Kriteria 0 M STDEV T Statistic P Values
PRD = GM -0,088 -0,103 0,110 0,805 0,421
PRC = GM 0,334 0,309 0,135 2,467 0,014
PRM = GM 0,119 0,129 0,168 0,708 0,479
PP = GM 0,136 0,120 0,214 0,639 0,523
PE = GM -0,128 -0,098 0,154 0,830 0,407
PRS = GM 0,127 0,144 0,124 1,017 0,309
PLC = GM 0,214 0,213 0,087 2,443 0,015
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil yang dilakukan oleh peneliti mengenai Bauran Pemasaran 7P pada Bank
BUMN dan Bank Swasta dalam Konteks Green Marketing, bank menjadi faktor pendukung
terciptanya lingkungan hidup yang berkelanjutan. Persepsi responden terhadap bauran
pemasaran 7P pada bank BUMN dan bank Swasta menghasilkan product, promotion, people, dan
physical evidence tidak memiliki hubungan terhadap konsumen yang ingin menggunakan jasa
perbankan. Price memiliki hubungan yang penting dengan konsumen pada saat menggunakan
jasa perbankan. Sedangkan place memiliki hubungan penting dengan konsumen yang
menggunakan jasa perbankan. Hal tersebut membuat layanan perbankan perlu memperhatikan
kebutuhan konsumen dari segi lokasi, harga dan pelayanan yang diberikan. Bank perlu
mempertimbangkan lokasi yang strategis bagi nasabah. Selanjutnya, bank perlu menetapkan
biaya transaksi dan layanan yang terjangkau sehingga nasabah mampu menggunakan layanan
perbankan dalam jangka panjang. Berdasarkan hasil penelitian ini maka diusulkan agar layanan
perbankan perlu memperhatikan kebutuhan konsumen akan keberadaan tempat layanan yang
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dekat, harga yang terjangkau, dan konsistensi pelayanan. Oleh karena itu, bank perlu
mempertimbangkan untuk membangun cabang-cabang baru di lokasi yang strategis agar lebih
dekat dengan nasabah. Selain itu, bank juga perlu memastikan bahwa biaya transaksi dan layanan
tetap terjangkau, serta konsistensi pelayanan di semua cabang tetap terjaga. Hal ini diharapkan
dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas nasabah terhadap layanan perbankan, sehingga
nasabah menggunakan layanan tersebut untuk memenuhi kebutuhannya dalam jangka panjang.
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