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ABSTRAK 

STRATEGI GREEN MARKETING MIX DI SEKTOR PUBLIK DALAM 
MENDUKUNG TARGET NET ZERO EMISSION 2060 

(STUDI KASUS PT PERUSAHAAN GAS NEGARA TBK AREA 
LAMPUNG) 

Oleh 
Dewi Balkis Chan 

Pencapaian target Net Zero Emission (NZE) 2060 menuntut transformasi strategis 
di sektor energi, khususnya melalui penerapan praktik pemasaran berkelanjutan di 
sektor publik dan Badan Usaha Milik Negara (BUMN). Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis implementasi strategi green marketing mix (7P) di sektor publik 
serta mengkaji implikasinya terhadap pencapaian target NZE 2060, dengan studi 
kasus pada PT Perusahaan Gas Negara (Persero) Tbk Area Lampung. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data 
melalui wawancara mendalam, observasi, dan studi dokumentasi, yang dianalisis 
menggunakan model interaktif reduksi data, penyajian data, dan penarikan 
kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PGN Area Lampung telah 
mengimplementasikan strategi green marketing mix secara sistematis dan 
terintegrasi melalui pengembangan produk energi rendah karbon, kebijakan harga 
berbasis efisiensi, sistem distribusi ramah lingkungan, promosi berbasis edukasi 
publik, penguatan kapasitas sumber daya manusia hijau, proses bisnis berorientasi 
efisiensi energi, serta penyediaan bukti fisik yang mencerminkan komitmen 
keberlanjutan. Implementasi strategi tersebut berimplikasi signifikan terhadap 
penurunan emisi karbon, peningkatan literasi energi bersih masyarakat, efisiensi 
operasional, serta penguatan legitimasi kelembagaan PGN sebagai BUMN hijau, 
yang secara simultan mendukung agenda transisi energi nasional menuju NZE 
2060. Penelitian ini menegaskan bahwa strategi green marketing mix merupakan 
instrumen strategis sektor publik dalam mendorong dekarbonisasi, memperkuat tata 
kelola berkelanjutan, dan menciptakan nilai publik, sehingga berkontribusi 
substantif terhadap pencapaian target NZE 2060. Temuan ini diharapkan dapat 
menjadi rujukan konseptual dan praktis dalam perumusan kebijakan pemasaran 
hijau sektor publik di Indonesia. 

Kata Kunci: Green Marketing Mix, Sektor Publik, Net Zero Emission 2060, 
Transisi Energi, Pemasaran Berkelanjutan.



 

ABSTRACT 

GREEN MARKETING MIX STRATEGY IN THE PUBLIC SECTOR TO 
SUPPORT THE NET ZERO EMISSION 2060 TARGET 

(CASE STUDY OF PT PERUSAHAAN GAS NEGARA TBK. LAMPUNG 
AREA) 

By 
Dewi Balkis Chan 

Achieving the Net Zero Emission (NZE) 2060 target requires strategic 
transformation within the energy sector, particularly through the adoption of 
sustainable marketing practices in the public sector and state-owned enterprises. 
This study aims to analyze the implementation of the green marketing mix strategy 
(7P) in the public sector and examine its implications for achieving the NZE 2060 
target, using PT Perusahaan Gas Negara (Persero) Tbk Area Lampung as a case 
study. A qualitative descriptive approach was employed, with data collected 
through in-depth interviews, observation, and document analysis, and analyzed 
using an interactive model of data reduction, data display, and conclusion drawing. 
The findings reveal that PGN Area Lampung has systematically and integratively 
implemented the green marketing mix strategy through the development of low-
carbon energy products, efficiency-oriented pricing policies, environmentally 
friendly distribution systems, public education-based promotional activities, 
enhancement of green human resource capacity, energy-efficient business 
processes, and the provision of physical evidence reflecting sustainability 
commitments. The implementation of these strategies has generated significant 
implications in terms of carbon emission reduction, increased public awareness of 
clean energy, operational efficiency, and strengthened institutional legitimacy of 
PGN as a green state-owned enterprise, thereby supporting Indonesia’s national 
energy transition agenda toward NZE 2060. This study concludes that the green 
marketing mix strategy serves as a strategic instrument for the public sector to 
promote decarbonization, strengthen sustainable governance, and create public 
value, thus contributing substantively to the achievement of the NZE 2060 target. 
These findings offer conceptual and practical insights for the development of 
sustainable public-sector marketing policies in Indonesia. 

Keyword: Green Marketing Mix, Public Sector, Net Zero Emission 2060, Energy 
Transition, State-Owned Enterprises, Sustainable Marketing.
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1. PENDAHULUAN

1.1. Latarbelakang 

Pada saat ini isu perubahan iklim sudah menjadi salah satu isu global yang 

paling signifikan mengancam keberlangsungan hidup manusia dan keseimbangan 

ekosistem bumi. Indonesia sendiri merupakan bagian dari komunitas global, 

berkomitmen penuh untuk mengatasi tantangan perubahan iklim dan menyatakan 

komitmennya untuk menurunkan emisi karbon menuju Net Zero Emission (NZE) 

pada tahun 2060. Komitmen ini bukan hanya menjadi deklarasi politik, tetapi juga 

diterjemahkan ke dalam kerangka kebijakan energi nasional yang komprehensif. 

Kebijakan - kebijakan ini menjadi landasan strategis bagi sektor energi dan industri 

di Indonesia untuk menggeser fokus dari bahan dasar fosil konvensional ke sumber 

energi yang lebih bersih dan berkelanjutan. Perubahan iklim global menuntut 

tindakan strategis untuk mengurangi dampak negatif lingkungan, dengan target Net 

Zero Emission (NZE) pada tahun 2060 menjadi inisiatif keberlanjutan global yang 

krusial untuk membatasi kenaikan suhu global dan melindungi ekosistem (Andrian, 

Wahyudi, & Leny, 2024). Komitmen Indonesia terhadap NZE 2060 tercermin 

dalam dokumen Nationally Determined Contribution (NDC) yang menjadi bagian 

dari implementasi Paris Agreement. Komitmen ini sejalan dengan koalisi global 

yang berkembang, di mana 107 negara telah mengadopsi janji net zero pada Juni 

2024 (United Nations, n.d.). Target ini tidak dapat dicapai tanpa peran aktif seluruh 

sektor, termasuk sektor publik. Sektor publik tidak hanya bertindak sebagai 

regulator dan penyusun kebijakan, tetapi juga sebagai pelaku langsung dalam 

penyediaan layanan dan produk yang berdampak pada lingkungan. Menurut United 

Nations sektor energi diidentifikasi sebagai sumber utama emisi gas rumah kaca, 

menyumbang sekitar tiga perempat dari total emisi global, sehingga memegang 

kunci untuk mencegah dampak terburuk perubahan iklim. Di Indonesia sendiri, PT 

Perusahaan Gas Negara (PGN) sebagai subholding PT Pertamina (Persero), secara 
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eksplisit menguraikan peta jalan menuju NZE 2060. Peta jalan ini melibatkan 

pertumbuhan signifikan dalam energi terbarukan dan pergeseran menuju kendaraan 

listrik, menunjukkan arah yang jelas untuk dekarbonisasi di sektor energi. 

 

Gambar 1. Net Zero Emission Commitment Pertamina Grup 
 

Sumber: Dokumen Pertamina Grup (2024) 

 
Pada gambar terebut Pertamina Grup sebagai perusahaan energi terbesar di 

Indonesia, telah secara resmi mengeluarkan komitmen untuk mencapai Net Zero 

Emission pada tahun 2060 atau lebih cepat. Komitmen ini, seperti yang tertuang 

dalam dokumen strategi, menjadi payung bagi seluruh anak perusahaan dan 

subholding, termasuk PT Perusahaan Gas Negara Tbk (PGN). Sebagai subholding 

gas PT Pertamina (Persero), PGN memegang peranan strategis dalam menjalankan 

agenda transisi energi ini, khususnya melalui penyaluran gas alam yang dikenal 

sebagai energi transisi yang lebih bersih dibandingkan batu bara dan minyak bumi. 

Pada dokumen diatas dijelaskan bahwa komitmen tersebut didukung oleh dua pilar 

utama yaitu 1). Dekarbonisasi Bisnis, yang berfokus pada efisiensi energi dan 

penggunaan bahan bakar rendah karbon dalam operasional, dan 2). Akselerasi 

Green Business, yang mencakup pengembangan bisnis baru seperti energi 

terbarukan dan kendaraan listrik. Selain itu, dokumen tersebut juga menyoroti 
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pentingnya manajemen pemangku kepentingan, inovasi digital, dan pembiayaan 

hijau sebagai elemen pendukung. Kehadiran tanda tangan para direksi dari berbagai 

subholding, termasuk Direktur Utama PT PGN, menegaskan bahwa komitmen ini 

merupakan strategi terpadu yang harus diimplementasikan di seluruh entitas bisnis 

Pertamina Grup. 

Entitas sektor publik memegang peran sentral dalam mendorong transisi energi 

bersih. Transisi ini membutuhkan kolaborasi yang kuat antara pelaku lokal dan 

internasional, didukung oleh kerangka kebijakan yang efektif, pengembangan 

infrastruktur, dan adaptasi teknologi (Kabeyi & Olanrewaju, 2022). PGN, secara 

aktif berkontribusi pada ketahanan energi nasional dengan memperkuat 

infrastruktur gas alam dan memperluas akses gas alam ke berbagai segmen 

masyarakat (IDX, 2025). Strategi PGN, yang dikenal sebagai pendekatan "Grow- 

Adapt-Step Out", bertujuan untuk memperluas jangkauan infrastruktur gas 

terintegrasi, secara efisien menghubungkan pemasok gas alam dengan pengguna 

akhir, serta menyediakan opsi pasokan alternatif seperti LNG dan CNG (PGN, 

2025). Inisiatif spesifik PGN menuju dekarbonisasi mencakup pengembangan 

bisnis biomethane dari limbah cair kelapa sawit, yang secara langsung sejalan 

dengan target NZE Indonesia (VOI. 2022). PGN juga meningkatkan pemanfaatan 

LNG dan berinvestasi dalam infrastruktur terkait untuk mendukung transisi energi 

yang lebih bersih (Indonesia Business Post, 2025). 

Transisi energi hijau oleh entitas sektor publik seperti PGN mencerminkan 

interaksi kompleks antara inovasi teknologi, keselarasan kebijakan, dan 

pembentukan pasar. Peran administrasi publik secara fundamental berubah dari 

sekadar penyedia layanan menjadi pencipta nilai bersama yang aktif untuk 

keberlanjutan. Oleh karena itu, green marketing dalam konteks ini harus 

mengkomunikasikan tidak hanya manfaat produk, tetapi juga nilai sosial yang lebih 

luas dan keselarasan kebijakan yang melekat dalam upaya transisi ini. Upaya PGN, 

seperti perluasan jaringan gas rumah tangga (Tanah Air, 2024), meskipun 

mempromosikan bahan bakar fosil yang lebih bersih, berkontribusi pada transisi 

bertahap menuju NZE. Inisiatif biomethane adalah langkah langsung menuju energi 

terbarukan. Oleh karena itu, green marketing harus mengartikulasikan proposisi 

nilai publik ini, menekankan bagaimana strategi PGN berkontribusi pada tujuan 
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masyarakat yang lebih luas seperti perlindungan lingkungan dan stabilitas ekonomi 

(PT Perusahaan Gas Negara, 2017). Salah satu fondasi hukum utama adalah 

Kebijakan Energi Nasional (KEN) yang diatur dalam Peraturan Pemerintah (PP) 

Nomor 79 Tahun 2014. KEN sendiri merupakan payung hukung yang mengatur 

pengelolaan energi di Indonesia, dengan menekankan pentingnya ketersediaan 

energi yang berkelanjutan, aman dan ramah lingkungan. Dibawah KEN, disusunlah 

Rencana Umum Energi Nasional (RUEN) yang berfungsi sebagai peta jalan rinci 

untuk mencapai target-taget tersebut. RUEN, yang ditetapkan melalui Peraturan 

Presiden (Perpres) Nomor 22 Taun 2017, secara eksplisit mengarahkan bauran 

energi nasional menuju peningkatan peran energi baru dan terbarukan (EBT), serta 

peran strategis gas alam sebagai energi transisi yang lebih bersih.  

Peran gas alam menjadi krusial dalam konteks ini. Meskipun bukan EBT, gas 

alam memiliki intensitas emisi karbon yang jauh lebih rendah dibandingkan minyak 

dan batu bara. Hal ini menjadikannya sebagai "jembatan" yang vital dalam masa 

transisi energi, memungkinkan Indonesia mengurangi ketergantungan pada bahan 

bakar yang lebih kotor sambil secara bertahap meningkatkan infrastruktur EBT. 

Peran ini diperkuat oleh berbagai Perpres, seperti Perpres Nomor 112 Tahun 2022 

tentang Percepatan Pengembangan Energi Terbarukan, yang meskipun berfokus 

pada sumber terbarukan, secara implisit mengakui peran gas alam sebagai bagian 

dari solusi untuk mencapai target emisi. Namun, implementasi kebijakan ini 

menghadapi tantangan. Menurut data dari Dewan Energi Nasional, capaian bauran 

EBT per akhir 2023 baru mencapai 13,29%, jauh dari target 23% pada tahun 2025 

yang dicanangkan dalam KEN. Kesenjangan ini menunjukkan urgensi bagi semua 

pemangku kepentingan, termasuk BUMN, untuk secara aktif berkontribusi pada 

pencapaian target tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 



5 
 

 

Gambar 2. Peta Pengelolaan Infratruktur Gas Bumi Nasional 
 

Sumber: Laporan Tahunan PGN 2024 
 

PT Perusahaan Gas Negara Tbk atau (“PGN”) adalah subholding gas dari PT 

Pertamina (Persero) yang bergerak dalam penyaluran energi dengan gas bumi 

sebagai produk utamanya. PGN sebagai Subholding Gas, mengintegrasikan 

infrastruktur gas bumi di Indonesia dan mengupayakan peningkatan akses energi 

ke seluruh lapisan masyarakat baik melalui moda infrastruktur pipa maupun non- 

pipa. Segmen usaha niaga gas bumi adalah kegiatan penyaluran dan penjualan gas 

bumi ke pengguna akhir, meliputi pelanggan komersial dan industri manufaktur, 

pembangkit listrik, pelanggan kecil (UMKM), serta pelanggan rumah tangga. 

Segmen usaha ini dikelola PGN, PT Gagas Energi Indonesia, PT Pertamina Gas, 

dan PT Pertamina Gas Niaga. Pada tanggal 12 Juni 2020, didirikan 6 subholding di 

bawah Pertamina yaitu Subholding Upstream, Subholding Gas, Subholding Power 

& NRE, Subholding Commercial & Trading, Subholding Refinery & 

Petrochemical, dan Subholding Shipping. Menyusul pembentukan dan pemberian 

peran kepada Perusahaan sebagai Subholding Gas, Pertamina telah menyelesaikan 

secara bertahap pembentukan lima Subholding lainnya dan telah mencapai legal 

endstate dan efektif berlaku per tanggal 1 September 2021, yaitu Subholding 
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Upstream, Subholding Commercial & Trading, Subholding Refining & 

Petrochemical, Subholding Power & New, Renewable Energi dan Subholding 

Integrated Marine Logistics. 

Dalam Laporan Tahunan 2024, PGN menegaskan komitmennya dalam 

mendukung pencapaian Nationally Determined Contribution (NDC) 2030 dan 

target Net Zero Emission (NZE) 2060 melalui berbagai inisiatif keberlanjutan, 

termasuk pemanfaatan gas bumi sebagai energi transisi yang lebih bersih 

dibandingkan bahan bakar fosil lainnya. Gas bumi diketahui mampu menurunkan 

emisi karbon hingga 40% dibandingkan batubara dan minyak bumi. Dalam konteks 

ini, green marketing menjadi sangat vital, bukan hanya sebagai alat promosi, tetapi 

sebagai instrumen strategis untuk mengkomunikasikan nilai publik yang lebih luas 

dan membangun legitimasi perusahaan di tengah skeptisisme publik terhadap 

greenwashing. PGN, sebagai Badan Usaha Milik Negara (BUMN), memiliki 

mandat ganda yaitu mencari keuntungan sekaligus melayani kepentingan publik. 

Keseimbangan antara kedua mandat ini akan sangat menentukan kredibilitas dan 

efektivitas upaya green marketing dalam mendungkung NZE 2060. 

Dalam konteks transisi energi nasional menuju Net Zero Emission (NZE) 2060, 

sektor usaha mikro kecil, dan menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam 

mempercepat adopsi energi bersih karena skala dan distribusinya yang luas di 

seluruh Indonesia. Data Kementerian Koperasi dan UKM menunjukkan bahwa 

pada tahun 2024 terdapat lebih dari 65 juta unit UMKM di Indonesia yang 

menyerap sekitar 119 juta tenaga kerja, atau sekitar 97% dari total lapangan kerja 

nasional (Kementerian Koperasi dan UKM, 2024). Di tingkat daerah, Provinsi 

Lampung mencatat 490.521 unit usaha mikro dari total 492.986 UMKM, atau 

sekitar 99,5% dari total pelaku usaha (Badan Pusat Statistik Provinsi Lampung, 

2024). Dominasi usaha mikro ini menunjukkan bahwa segmen pelanggan kecil 

bukan hanya bagian dari ekosistem ekonomi lokal, tetapi juga aktor potensial dalam 

pengurangan emisi berbasis konsumsi energi bersih. Namun, keterbatasan literasi 

energi, akses terhadap infrastruktur gas bumi, dan preferensi terhadap sumber 

energi konvensional masih menjadi hambatan utama bagi transformasi perilaku 

energi sektor ini. Oleh karena itu, strategi Green Marketing Mix yang diterapkan 

oleh PT Perusahaan Gas Negara (PGN) Area Lampung diharapkan dapat menjadi 
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instrumen efektif untuk memperluas pemanfaatan energi gas bumi di kalangan 

pelanggan kecil, sekaligus memperkuat kontribusi daerah terhadap target nasional 

Net Zero Emission 2060. 

 

Gambar 3. Realisasi Jumlah Pelanggan Tahun 2024 PT PGN Area Lampung 

 
 

 

 

 

 

Sumber: Database PGN Lampung, 2024 
 
 

Perusahaan Gas Negara (PGN), sebagai BUMN yang bergerak di sektor gas, 

memiliki peran strategis yang signifikan. Di Provinsi Lampung, PGN berhadapan 

langsung dengan tantangan dan peluang untuk mendukung target NZE 2060. 

Pemilihan segmen UMKM sebagai fokus penelitian dalam strategi green marketing 

mix di sektor publik didasarkan pada posisi strategisnya dalam mendukung transisi 

energi menuju Net Zero Emission (NZE) 2060. Meskipun jumlah UMKM pada data 

PGN Area Lampung tahun 2024 relatif kecil dibandingkan rumah tangga dan 

industri, tren peningkatannya terlihat signifikan dari 50 pelanggan pada Januari 

menjadi 64 pelanggan pada akhir tahun, yang menunjukkan adanya potensi pasar 

yang tumbuh (Database PGN Lampung, 2024). UMKM memiliki karakteristik unik 

sebagai sektor produktif yang padat karya, fleksibel, dan sangat berpengaruh 

terhadap ekonomi lokal, sehingga penerapan energi bersih di segmen ini berpotensi 

memberikan multiplier effect yang besar, baik terhadap pengurangan emisi maupun 

peningkatan daya saing usaha (OECD, 2021; UNDP, 2022). Di sisi lain, UMKM 

masih menghadapi keterbatasan modal, akses informasi, dan teknologi sehingga 

memerlukan pendekatan pemasaran publik yang inovatif, edukatif, dan ramah 

lingkungan agar adopsi energi bersih dapat berkelanjutan (Kotler & Lee, 2020). 

Dengan demikian, fokus pada UMKM bukan sekadar pertimbangan jumlah 

pelanggan, melainkan juga strategi memperkuat inklusivitas energi hijau, 
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memperluas basis konsumen yang sadar lingkungan, serta mewujudkan mandat 

PGN sebagai BUMN dalam mendukung pembangunan berkelanjutan. 

Fokus penelitian ini adalah untuk menganalisis strategi pemasaran green 

marketing mix (produk, harga, tempat, dan promosi) yang diterapkan oleh PGN 

untuk mendukung target NZE 2060. Analisis akan secara khusus menargetkan 

segmen pelanggan kecil (UMKM) yang menunjukkan pertumbuhan pasar yang 

signifikan. Lokus penelitian ini adalah PT PGN Area Lampung. PGN Lampung 

dipilih sebagai lokus karena lokasinya yang strategis di sebuah provinsi dengan 

pertumbuhan pelanggan kecil (UMKM) yang stabil, menjadikannya studi kasus 

yang ideal untuk mengkaji bagaimana strategi pemasaran berkelanjutan 

diimplementasikan di tingkat regional. Meskipun konsep green marketing telah 

banyak dibahas dalam literatur, sebagian besar penelitian berfokus pada sektor 

swasta yang termotivasi oleh keuntungan dan citra merek. 

Namun, penelitian tentang bagaimana institusi publik atau BUMN mengadopsi 

dan mengimplementasikan strategi pemasaran ini, terutama dalam kaitannya 

dengan mandat kebijakan pemerintah, masih sangat terbatas. Selain itu, literatur 

yang ada jarang mengintegrasikan secara eksplisit hubungan antara kebijakan 

energi nasional (seperti RUEN, KEN, dan Perpres) dengan praktik pemasaran di 

tingkat operasional. Penelitian ini bertujuan untuk menjembatani kesenjangan 

tersebut dengan menyajikan studi kasus tentang bagaimana PGN, sebagai entitas 

publik, menerjemahkan regulasi pemerintah menjadi strategi pemasaran yang 

terukur dan berdampak. Penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) dari beberapa 

aspek yaitu 1) Penelitian ini akan mengisi celah dengan mengkaji secara terintegrasi 

bagaimana kebijakan makro nasional diterjemahkan dan diimplementasikan 

melalui strategi pemasaran mikro di tingkat operasional, khususnya di PGN 

Lampung. 2) Fokus pada PGN, sebuah BUMN, memberikan wawasan yang 

berbeda dari studi-studi yang ada di sektor swasta. 3) Penelitian ini secara khusus 

menganalisis segmen yang sedang berkembang, yang memberikan pemahaman 

lebih dalam tentang bagaimana PGN memanfaatkan peluang pasar ini untuk 

mendukung tujuan lingkungan, bukan hanya pertumbuhan bisnis semata. 

Dengan demikian, penelitian ini diharapkan tidak hanya memberikan pemahaman 

teoretis tentang green marketing, tetapi juga menawarkan wawasan praktis bagi 
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perusahaan publik untuk mengadopsi strategi pemasaran yang selaras dengan 

tujuan keberlanjutan nasional. Maka dari itu peneiti tertarik untuk meneliti 

“Strategi Green Marketing Mix di Sektor Publik dalam Mendukung Target Net 

Zero Emission (NZE) 2060 (Studi Kasus di PT Perusahaan Gas Negara Tbk 

Area Lampung)” 

 
1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Bagaimana strategi green marketing mix yang diterapkan oleh PT PGN 

(Persero) Tbk Area Lampung pada segmentasi pelanggan kecil (PK)? 

2. Bagaimana implikasi implementasi strategi green marketing mix tersebut 
berkontribusi dalam mendukung tercapainya target Net Zero Emission 
2060? 

 
1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Untuk menganalisis dan mendeskripsikan strategi green marketing mix 
yang diterapkan oleh PT PGN (Persero) Tbk Area Lampung pada 
pelanggan. 

2. Untuk menganalisis implikasi implementasi strategi green marketing mix 
pada segmen pelanggan UMKM di PT PGN Area Lampung dalam 
mendukung tercapainya target Net Zero Emission (NZE) 2060. 

 
1.4. Manfaat Penelitian 

1. Secara Teoretis 
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur dan 
khazanah ilmu pengetahuan, khususnya mengenai penerapan Green 
Marketing Mix di sektor publik. Serta menawarkan kerangka konseptual 
baru yang mengintegrasikan konsep pemasaran dengan manajemen sektor 
publik dan isu keberlanjutan. 

2. Secara Praktis 

Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan dan rekomendasi strategis bagi 
PT PGN (Persero) Tbk Area Lampung dalam merancang dan 
mengimplementasikan strategi pemasaran yang lebih efektif untuk 
mendukung agenda keberlanjutan perusahaan dan pemerintah. 



 

II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Penelitian Terdahulu 

Analisis kesenjangan penelitian ini dilakukan menggunakan teknik bibliometrik 

dengan database Scopus/Dimensions menggunakan kata kunci “Green marketing 

mix” AND “Public sector” AND “Net zero emission”. Hasil visualisasi 

menggunakan VOSviewer menunjukkan sebaran topik yang terbagi ke dalam 

beberapa klaster utama yang mencerminkan keterkaitan antar variabel penelitian. 

Analisis dilakukan melalui pemetaan jejaring (network visualization) dan analisis 

hamparan (overlay visualization) untuk mengidentifikasi tren serta peluang novelty. 

Adapun hasil tersebut dapat dilihat dari gambar berikut: 

Gambar 4. Analisis Topik "Strategi Green Marketing Mix di Sektor Publik 
untuk Net Zero Emission 2060" 

Sumber: Diolah Peneliti, 2026 

Analisis bibliometric mengungkap neglected gap (celah yang terabaikan) dalam 

kajian strategi pemasaran hijau di sektor publik. Berdasarkan visualisasi, topik 

sustainable development dan green marketing menempati posisi sentral, namun 
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memiliki keterhubungan yang masih longgar dengan variabel spesifik di sektor 

energi dan emisi. Marketing mix dan environmental development berada di klaster 

yang sama dengan energy economics, menunjukkan bahwa pembahasan bauran 

pemasaran saat ini masih didominasi oleh perspektif ekonomi perusahaan energi 

(sektor privat/industri). Terdapat hubungan yang lemah antara green marketing 

dengan cross-sector innovation dan sustainable development goals, yang 

mengindikasikan bahwa integrasi strategi pemasaran hijau dalam kebijakan publik 

lintas sektoral belum banyak dieksplorasi secara mendalam. Paling krusial, topik 

mengenai target spesifik Net Zero Emission 2060 dalam konteks sektor publik 

belum muncul sebagai kata kunci dominan dalam jejaring utama, menandakan 

adanya peluang kebaharuan yang sangat kuat.  

Overlay analysis menunjukkan bahwa istilah green marketing dan sustainable 

marketing berkembang pesat pada periode 2018-2020. Sementara itu, tren terbaru 

(berwarna kuning pada peta) mulai bergeser ke arah cross-sector innovation dan 

sustainable development goals di tahun 2024-2026. Hal ini menunjukkan bahwa 

riset yang menghubungkan strategi green marketing mix secara spesifik di sektor 

publik sebagai instrumen untuk mencapai Net Zero Emission 2060 memiliki 

novelty yang sangat tinggi dan relevan dengan tren riset global masa depan. 

 
 
Gambar 5. Visualisasi Kepadatan Topik Strategi Green Marketing Mix 
 

 
Sumber: Diolah Peneliti, 2026 
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Selain pemetaan jejaring, analisis kepadatan (density visualization) dilakukan 

untuk melihat intensitas riset pada topik-topik tertentu. Semakin terang/kuning 

suatu area, semakin tinggi frekuensi penelitian pada topik tersebut. Sebaliknya, area 

yang lebih gelap atau hijau pudar menunjukkan topik yang masih jarang 

dieksplorasi. Pusat Kepadatan Utama yaitu titik kuning paling terang berada pada 

variabel sustainable development. Hal ini menandakan bahwa topik pembangunan 

berkelanjutan adalah payung besar yang sudah sangat mapan dalam literatur global. 

Klaster Strategi Pemasaran yaitu topik green marketing dan marketing mix juga 

menunjukkan intensitas yang cukup tinggi. Namun, marketing mix mengelompok 

padat di sisi kiri bersama energy economics dan energy companies. Hal ini 

mengonfirmasi bahwa bauran pemasaran hijau saat ini lebih banyak dibahas 

sebagai strategi korporasi energi privat, bukan sebagai instrumen kebijakan sektor 

publik. Area Peluang (Low Density) yaitu topik seperti cross-sector innovation dan 

sustainable development goals berada di area dengan kepadatan yang lebih rendah 

(warna hijau lebih gelap).  

Ketiadaan istilah "Public Sector" atau "Net Zero 2060" yang menonjol di peta 

kepadatan ini mempertegas bahwa riset mengisi celah (gap) yang sangat signifikan. 

Isu Lingkungan Makro yaitu klaster global warming dan environmental pollution 

berada di posisi bawah dengan kepadatan moderat. Hal ini menunjukkan adanya 

keterputusan (disconnection) antara masalah lingkungan makro dengan 

implementasi strategi pemasaran hijau yang spesifik di tingkat sektor publik. 

Kombinasi antara peta jejaring dan peta kepadatan ini membuktikan bahwa 

penelitian yang mengintegrasikan green marketing mix ke dalam kerangka kerja 

sektor publik demi mencapai target net zero emission 2060 memiliki tingkat 

kebaruan yang kuat. Riset ini tidak hanya mereplikasi studi yang sudah ada, tetapi 

menghubungkan titik-titik yang selama ini terpisah dalam literatur (seperti 

menghubungkan inovasi lintas sektor dengan target emisi nasional). 
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2.2. Manajemen Strategis Sektor Publik 

Menurut Poister et al., (2010) manajemen strategis di sektor publik merupakan 

proses sistematis untuk merumuskan, mengimplementasikan, dan mengevaluasi 

strategi yang dirancang guna mencapai tujuan organisasi publik secara efektif dan 

efisien, dengan mempertimbangkan kepentingan publik yang lebih luas. Dalam 

konteks sektor publik, strategi tidak hanya berorientasi pada keuntungan finansial, 

tetapi juga pada pencapaian nilai sosial, keberlanjutan lingkungan, dan akuntabilitas 

(Bryson, 2018). Manajemen strategis sektor publik sendiri menurut Bryson & 

George (2020) biasanya meliputi lima tahap, yaitu: 

1. Analisis lingkungan eksternal dan internal. 

2. Perumusan visi, misi, dan tujuan strategis. 

3. Perencanaan strategi yang responsif terhadap kebijakan publik. 

4. Implementasi strategi melalui program, kebijakan, dan sumber daya. 

5. Evaluasi dan kontrol kinerja. 

 

Manajemen strategis di sektor publik berbeda dengan sektor swasta dalam 

fokus, pemangku kepentingan, dan akuntabilitas. Sektor swasta berorientasi 

pada keuntungan, sedangkan sektor publik pada pelayanan publik dan 

keberlanjutan (Joyce, 2015). Namun, keduanya sama-sama memerlukan analisis 

SWOT, penetapan tujuan, dan strategi implementasi yang efektif. Dalam konteks 

BUMN, pendekatan strategisnya memadukan prinsip bisnis (misalnya efisiensi 

operasional, segmentasi pasar) dengan mandat kebijakan publik (misalnya transisi 

energi, promosi gas sebagai energi bersih). Hal ini membutuhkan integrasi yang 

erat antara perencanaan strategis dan implementasi kebijakan yang selaras dengan 

regulasi lingkungan dan target NZE. Dalam kerangka Net Zero Emission (NZE) 

2060, strategi sektor publik harus selaras dengan kebijakan transisi energi, 

pengurangan emisi, dan promosi ekonomi hijau. PGN sebagai BUMN di sektor 

energi memiliki peran strategis dalam mengintegrasikan green marketing mix (7P) 

ke dalam rencana strategisnya untuk mendukung target nasional NZE. 

Manajemen strategis sektor publik menjadi fondasi penting dalam merancang 

dan mengarahkan implementasi green marketing mix di sebuah BUMN. 

Pendekatan strategis ini tidak hanya memastikan keberhasilan programpemasaran 
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hijau, tetapi juga memastikan kepatuhan terhadap kebijakan energi berkelanjutan 

yang mendukung pencapaian NZE 2060. Dengan kata lain, strategi yang 

dirumuskan di tingkat manajemen publik akan menjadi pedoman langsung dalam 

implementasi kebijakan green marketing yang efektif, terukur, dan berkelanjutan. 

Dalam teori implementasi kebijakan publik, seperti model Edwards III (1980), 

keberhasilan implementasi dipengaruhi oleh komunikasi, sumber daya, disposisi 

pelaksana, dan struktur birokrasi. Manajemen strategis sektor publik menyediakan 

kerangka yang memastikan keempat faktor tersebut terpenuhi, yaitu: 

1. Komunikasi yaitu strategi PGN mencakup sosialisasi green 

marketing kepada pelanggan dan stakeholder. 

2. Sumber Daya yaitu alokasi anggaran, SDM, dan teknologi yang 

sejalan dengan strategi pemasaran hijau. 

3. Disposisi yaitu komitmen manajemen dan pelaksana untuk 

menjalankan kebijakan sesuai visi NZE. 

4. Struktur Birokrasi yaitu desain organisasi PGN yang 

memungkinkan integrasi green marketing ke dalam operasional. 

 Dengan demikian, manajemen strategis menjadi blueprint sementara 

implementasi kebijakan adalah proses execution-nya. Sinergi keduanya menjadi 

kunci agar PGN dapat memasarkan produk dan layanan berbasis energi bersih 

secara efektif, sekaligus memenuhi mandat kebijakan nasional NZE 2060. 
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2.2.1. Karakteristik Manajemen Sektor Publik 

Menururt Guta (2012), karakteristik dari manajemen sektor publik adalah 

sebagai berikut: 

 

Gambar 6. Karakteristik Manajemen Sektor Publik 
 

Sumber: Guta (2012) 

 

1. Integreted Character 

Manajemen sektor publik melakukan penyelidikan proses manajemen 

serta interaksi dalam administrasi publik dalam mendukung perbaikan 

dan juga solusi rasional sistem administrasi. Studi manajemen sektor 

publik pada dasarnya adalah cara memimpin lembaga-lembaga publik 

dalam masyarakat. Definisi secara luas yaitu untuk mengintegrasikan 

unsur bidang kehidupan sosial. 

2. Complexity Character 

Manajemen sektor publik sendiri memiliki karakter yang kompleks 

karena mengumpulkan unsur-unsur tertentu dari manajemen di 

berbagai sektor publik yaitu pendidikan, budaya, pelayanan 

kesejahteraan sosial dan sebagainya. 

3. Political Character 

Manajemen sektor publik merupakan area manajemen yang 

dipengaruhi oleh faktor politik, karena pada dasarnya mereka tidak 

dapat menjadi tujuan identik yang dicapai oleh perwakilan administrasi 

publik negara- negara dengan politik yang berbeda rezim. 

4. Synthesis Character 
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Manajemen sektor publik juga mengambil alih dari modetode bidang 

lain 

dan teori yang baru berhasil digunakan oleh pegawai negeri. Hal ini 

diperlukan pada adaptasi pengentahuan yaitu sosialogi, psikologi, 

statistik, agronomi, hukum, ekonomi dan juga lainnya dengan ciri khas 

sektor publik. 

5. Diversity Character 

Manajemen sektor publik memiliki karakter keragaman, sehingga 

menjadinakan manajemen mengalami pembedaan menurut tingkat 

administrasi yang bersangkutan. 

 
 

2.2.2. Proses Manajemen Strategis 

Manajemen strategis mengacu pada langkah ataupun tahapan yang dilakukan 

organisasi untuk mengembangkan serta mengimplementasikan strategi yang efektif 

untuk mencapai tujuan jangka panjang. Dalam proses ini melibatkan analisis 

lingkungan internal maupun eksternal, pemilihan strategi yang tepat implementasi 

strategi serta evaluasi kinerja pada organisasi tersebut (David, 2017). Tahapan 

tahapan dalam proses manajemen strategis adalah sebagai berikut: 

1. Analisis Lingkungan Eksternal 

Organisasi melakukan analisis terhadap faktor-faktor eksternal yang 

mempengaruhi kinerja dan strategi organisasi. Faktor ini meliputi 

perubahan tren pasar, kebijakan pemerintah, perkembangan teknologi, serta 

aktivitas pesaing. Analisis ini membantu organisasi untuk mengidentifikasi 

peluang serta ancaman yang ada pada lingkungan sekitarnya. 

2. Analisis Lingkungan Internal 

Organisasi melakukan analisis terhadap kekuatan serta kelemahan internal 

yang dimiliki. Hal ini mencakup sumber daya organisasi, budaya 

perusahaan, kemampuan dan keterampilan karyawan serta struktur 

organisasi. Analisis ini membantu organisasi dalam mengidentifikasi 

kekuatan yang dapat dimanfaatkan serta kelemahan yang perlu diperbaiki. 

3. Perumusan Strategi 
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Setelah dilakukan analisis lingkungan eksternal dan internal maka 

organisasi  melakukan  perumusan  strategi  yang  sesuai  untuk mencapai 

tujuan jangka panjang. Dalam strategi mencakup pemilihan segmen pasar 

yang tepat, diferensiasi produk maupun layanan, penetapan posisi 

kompetitif, dan juga pengembangan sumber daya serta kemampuan yang 

relevan. 

4. Implementasi Strategi 

Ketika sebuah organisasi telah melakukan perumusan strategi, maka harus 

adanya implementasi strategi tersebut melalui alokasi sumber daya yang 

tepat, perencanaan taktis, serta pengaturan struktur organisasi yang 

mendukung. Dalam implementasi strategi melibatkan seluruh bagian 

organisasi serta membutuhkan koordinasi yang baik untuk memastikan 

strategi tersebut dapat dilaksanakan dengan sukses. 

5. Evaluasi dan Pengendalian 

Organisasi setelah itu melakukan evaluasi kinerja secara berkala untuk 

memastikan bahwa strategi yang diimplementasikan mencapai hasil yang 

diinginkan. Dalam evaluasi ini melibatkan pemantauan kinerja, pengukuran 

terhadap tujuan yang telah ditetapkan, serta perbaikan dan juga 

pengendalian jika ditemukan ketidaksesuaian antara kinerja aktual dan 

kinerja yang diharapkan (Thompson, 2019). 

 
Proses manajemen strategis ini membantu sebuah organisasi dalam menghadapi 

perubahan serta tantangan yang ada dilingkungan bisnis. Tahapan- tahapan yang 

ada lama proses manajemen strategis dapat mengidentifikasi peluang, mengelola 

resiko, serta mengembangkan strategi yang relevan untuk mencapai keunggulan 

kompetitif dan juga tujuan jangka panjang. 

 
 
2.2.3. Pendekatan dalam Manajemen Strategis 

Dalam literatur manajemen strateis, terdapat beberapa pendekatan utama yang 

digunakan untuk memahami bagaimna strategi diruuskan, diimplementasikan dan 

dievaluasi. Pendekatan-pendekatan ini  berkembang dari perbedaan sudut pandang 

tentang sumber keunggulan organisasi, proses pengambilan keputusan serta 
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hubungan organisasi dengan lingkungannya, berikut pendekatan manajemen 

strategis: 

1. Pendekatan Klasik/ Rational Planning Approach 

Pendekatan klasik dalam manajemen strategis memandang strategi sebagai 

hasil dari proses perencanaan rasional, sistematis, dan terstruktur yang 

bertujuan untuk mencapai kinerja organisasi jangka panjang. Chandler 

(1962) menegaskan bahwa strategi merupakan penetapan tujuan jangka 

panjang organisasi serta alokasi sumber daya yang diperlukan untuk 

mencapainya, di mana struktur organisasi harus mengikuti strategi yang 

telah dirumuskan. 

2. Pendekatan Evolusioner/ Environmental Determinism 

Hannan dan Freeman (1977) melalui teori ekologi populasi organisasi 

menegaskan bahwa faktor lingkungan lebih dominan dibandingkan 

kemampuan manajerial dalam menentukan keberhasilan jangka panjang 

organisasi. Dalam perspektif ini, strategi bukan semata hasil keputusan 

rasional manajer, melainkan produk dari proses seleksi lingkungan, di mana 

organisasi yang paling adaptif akan bertahan, sedangkan yang tidak mampu 

menyesuaikan diri akan tersingkir. Oleh karena itu, pendekatan ini 

menekankan pentingnya fleksibilitas dan responsivitas organisasi terhadap 

dinamika eksternal. 

3. Pendekatan Positioning/ Industrial Organization (IO Approach) 

Pendekatan positioning atau industrial organization menekankan bahwa 

keunggulan bersaing organisasi terutama ditentukan oleh posisinya dalam 

struktur industri. Porter (1980) menjelaskan bahwa strategi kompetitif 

bertujuan untuk menciptakan posisi yang menguntungkan melalui 

pemahaman terhadap kekuatan persaingan industri, seperti ancaman 

pendatang baru, daya tawar pemasok, daya tawar pembeli, ancaman produk 

substitusi, dan intensitas persaingan. 

4. Pendekatan Resource-Based View (RBV) 

Pendekatan Resource-Based View (RBV) memandang bahwa sumber utama 

keunggulan bersaing organisasi terletak pada kepemilikan dan pengelolaan 

sumber daya internal yang bersifat unik. Barney (1991) menyatakan bahwa 
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sumber daya yang bernilai, langka, sulit ditiru, dan tidak tergantikan 

(valuable, rare, inimitable, and non-substitutable/VRIN) dapat menjadi 

dasar terciptanya keunggulan bersaing berkelanjutan. Dalam pendekatan 

ini, fokus strategi diarahkan pada pengembangan kapabilitas inti dan 

kompetensi organisasi yang sulit direplikasi oleh pesaing. 

5. Pendekatan Proses/ Emergent Strategy 

Pendekatan proses atau emergent strategy memandang strategi sebagai hasil 

dari proses pembelajaran organisasi yang berkembang secara bertahap 

melalui pengalaman dan interaksi dinamis dengan lingkungan. Mintzberg 

dan Waters (1985) membedakan antara strategi yang direncanakan 

(deliberate strategy) dan strategi yang muncul secara tidak terduga 

(emergent strategy), di mana strategi yang efektif sering kali merupakan 

kombinasi dari keduanya. 

6. Pendekatan Stakeholder 

Pendekatan stakeholder memandang bahwa keberhasilan strategi organisasi 

ditentukan oleh kemampuannya dalam mengelola hubungan dengan 

berbagai pemangku kepentingan yang memiliki kepentingan dan pengaruh 

berbeda. Freeman (1984) menegaskan bahwa organisasi tidak hanya 

bertanggung jawab kepada pemilik modal, tetapi juga kepada karyawan, 

pelanggan, pemerintah, masyarakat, dan pihak-pihak lain yang terdampak 

oleh aktivitas organisasi. 

7. Pendekatan Tata Kelola Publik/ Public Governance Approach 

Pendekatan tata kelola publik memandang manajemen strategis sebagai 

instrumen untuk menciptakan nilai publik (public value) melalui penguatan 

akuntabilitas, legitimasi, dan kinerja pelayanan publik. Moore (1995) 

menekankan bahwa strategi di sektor publik harus diarahkan pada 

pencapaian nilai publik, bukan semata efisiensi ekonomi. 

 

Manajemen strategis di sektor publik didefinisikan sebagai proses sitematis 

untuk menciptakan public value melalui perencanaan, implementasi dan evaluasi 

Keputusan lintas fungsing. Berbeda dengan sektor privat, foks utamanya adalah 

adaptasi terhadap lingkungan eksternal yang politis dan dinamis untuk mencapai 
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tujuan jangka panjan organisasi pemerintah atau BUMN. Dibandingkan dengan 

manajemen operasional yang bersifat rutin dan teknis, manajemen strategis lebih 

menekankan pada "arah baru" dan respons terhadap disrupsi lingkungan seperti isu 

perubahan iklim. Jika manajemen strategis tradisional berfokus pada efisiensi 

birokrasi, manajemen strategis modern (terutama dalam konteks transisi energi) 

menuntut adanya fleksibilitas dan inovasi kebijakan.  

Manajemen strategis sektor publik berfungsi sebagai orientasi makro yang 

menetapkan visi, misi, dan tujuan jangka panjang organisasi dalam menciptakan 

nilai publik (public value). Namun, visi strategis tersebut tidak dapat terwujud tanpa 

adanya instrumen yang menjembatani organisasi dengan masyarakat sebagai 

pemangku kepentingan. Dalam konteks ini, strategi pemasaran sektor publik hadir 

sebagai bentuk derivasi (turunan) operasional dari manajemen strategis. Pemasaran 

sektor publik menerjemahkan mandat strategis organisasi seperti transisi energi dan 

dekarbonisasi menjadi pola interaksi, komunikasi, dan penyampaian layanan yang 

terarah guna memastikan tujuan strategis tersebut diterima dan didukung oleh 

publik. 

 
 

2.3. Strategi Pemasaran Sektor Publik 

Strategi pemasaran sektor publik adalah pendekatan yang sistematis dalam 

merancang, mengimplementasikan serta mengevaluasi kegiatan pemasaran yang 

dilakukan oleh suatu organisasi publik dalam mencapai tujuan pelayanan dan juga 

kesejahteraan masyarakat. Tidak seperti sektor swasta yang berfokus pada laba, 

strategi pemasaran sektor publik bertujuan untuk menciptakan nilai publik (public 

value) melalui penyediaan layanan yang efisien, inklusis dan juga berkelanjutan. 

Menurut Kotler dan Lee (2007), pemasaran sektor publik sendiri merupakan proses 

sosial dan manajerial dimana organisasi publik berupaya mempengaruhi perilaku 

target audiens untuk meningkatkan kesejahteraan individu dan masyarakat secara 

keseluruhan. Maka dari itu orientasi utama bukan hanya pada kepuasan pelanggan, 

tetapi juga pada pencapaian misi sosial dan lingkungan. 
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2.3.1. Karakeristik Strategi Pemasaran Sektor Publik 

Strategi pemasaran di sektor publik memiliki ciri khas sendiri yang 

membedakannya dari sektor swasta, antara lain: 

 
Tabel 1. Ciri Khas Pemasaran Sektor Publik dan Swasta 

 
Aspek Sektor Swasta Sektor Publik 

Tujuan Profit/keuntungan Kesejahteraan Masyarakat dan 
efektivitas layanan 

Fokus Kepuasan pelanggan dan 
pangsa pasar 

Kepuasan publiK dan legitimasi 
sosial 

Ukuran Kinerja Penjualan dan laba Kualitas layanan, kepercayaan 
public, efisiensi 

Nilai Utama Kompetisi dan 
diferensiasi 

Transparansi, akuntabilitas, 
keberlanjutan 

Orientasi Pasar (market driven) Nilai public (public driven) 
Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

 
Menurut Baines, Fill, dan Rosengren (2017), strategi pemasaran sektor publik 

menekankan co creation value dan citizen engagement sebagai elemen kunci 

keberhasilan. Artinya, publik tidak hanya dipandang sebagai konsumen layanan, 

tetapi sebagai mitra aktif dalam menciptakan nilai. 

 

2.3.2. Komponen Strategi Pemasaran Sektor Publik 

Secara konseptual, strategi pemasaran sektor publik dapat dianalisis melalui 

beberapa komponen utama berikut (Kotler & Keller, 2016): 

1. Segmentasi dan Targeting Publik 

Organisasi publik perlu mengidentifikasi kelompok masyarakat 

berdasarkan kebutuhan layanan  

2. Positioning Nilai Publik 

Menentukan citra dan proposisi nilai yang ingin dibangun. Dalam kasus 

PGN, positioning-nya adalah sebagai penyedia energi bersih dan efisien 

yang mendukung ekonomi berkelanjutan. 

3. Bauran Pemasaran (Marketing Mix 7P) 

Dalam sektor publik, konsep 7P lebih sesuai dibanding 4P konvensional: 
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a. Product, yaitu layanan publik misalnya distribusi gas rumah tangga 

yang ramah lingkungan. 

b. Price, yaitu tarif yang adil dan transparan. 

c. Place, yaitu kemudahan akses layanan. 

d. Promotion, yaitu edukasi publik, serta sosialisasi keberlanjutan. 

e. People, yaitu pegawai yang berorientasi pada pelayanan. 

f. Process, yaitu prosedur layanan yang efisien dan akuntabel. 

g. Physical Evidence, yaitu bukti nyata kualitas layanan seperti 

infratruktur, teknolohi serta setifikasi HSSE. 

4. Komunikasi Publik dan Branding Pemerintah 

Komunikasi yang dilakukan bukan hanya promosi, tetapi juga 

pembangunan kepercayaan publik (trust building). 

5. Evaluasi dan Akuntabilitas Publik 

Evaluasi strategi pemasaran diukur melalui kepuasan masyarakat, 

peningkatan adopsi layanan, serta kontribusi terhadap tujuan pembangunan 

berkelanjutan (SDGs dan NZE 2060). 

 

2.3.3. Tantangan dalam Penerapan Strategi Pemasaran Sektor Publik 

Penerapan strategi pemasaran di sektor publik menghadapi berbagai tantangan 

yang bersumber dari perbedaan orientasi, struktur, dan sistem pengelolaan 

dibandingkan dengan sektor swasta. Menurut Osborne dan Gaebler (1992), 

organisasi publik beroperasi dalam kerangka birokrasi yang menekankan kepatuhan 

terhadap prosedur dan regulasi, sehingga fleksibilitas dalam merancang strategi 

pemasaran sering kali terbatas. Tidak seperti perusahaan swasta yang berorientasi 

pada laba dan kepuasan pelanggan, organisasi publik memiliki tanggung jawab 

untuk menciptakan nilai publik (public value) yang mencakup manfaat sosial, 

ekonomi, dan lingkungan (Moore, 1995). Maka dari itu tantangan dalam penerapan 

pemasaran sektor publik Adalah: 

1. Perbedaan orientasi tujuan, di mana organisasi publik dituntut untuk 

menyeimbangkan antara efisiensi ekonomi dan pemerataan manfaat sosial. 

2. Keterbatasan sumber daya dan anggaran promosi menjadi tantangan 

signifikan. Organisasi publik sering kali menghadapi prioritas pembiayaan 
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yang lebih besar pada layanan operasional dibandingkan kegiatan 

pemasaran. Akibatnya, inovasi komunikasi publik dan edukasi pelanggan 

menjadi kurang optimal. Kondisi ini diperparah oleh rendahnya orientasi 

pasar (market orientation) di sebagian besar institusi publik, yang 

mengakibatkan kurangnya pemahaman terhadap kebutuhan, perilaku, dan 

ekspektasi masyarakat (Kohli & Jaworski, 1990).  

3. Tantangan berikutnya berkaitan dengan kompleksitas pemangku 

kepentingan (stakeholders). Menurut Freeman (1984), organisasi publik 

harus mempertimbangkan kepentingan beragam pihak seperti pemerintah, 

regulator, pelanggan, media, dan masyarakat luas yang sering kali 

memiliki prioritas berbeda. Hal ini menuntut strategi komunikasi yang 

sensitif, transparan, dan mampu menjaga legitimasi publik. Keterbatasan 

data pelanggan dan sistem informasi juga menjadi hambatan dalam 

menerapkan pemasaran berbasis analisis (data driven marketing), yang 

seharusnya digunakan untuk memahami perilaku pengguna dan 

mengevaluasi efektivitas layanan.  

4. Selain faktor struktural dan teknis, tantangan kultural juga berperan 

penting. Resistensi terhadap perubahan dan budaya organisasi yang 

birokratis sering kali menghambat transformasi menuju paradigma 

pemasaran modern. Denhardt dan Denhardt (2015) menyebut fenomena 

ini sebagai cultural lag, yaitu ketertinggalan budaya organisasi terhadap 

tuntutan inovasi dan pelayanan publik yang responsif.  

5. Selanjutnya, ketidakpastian kebijakan dan dinamika regulasi juga menjadi 

kendala besar. Di samping itu, tingkat kepercayaan publik (public trust) 

menjadi faktor yang sangat menentukan keberhasilan strategi pemasaran. 

Menurut Bryson (2018), kegagalan dalam menjaga kepercayaan 

masyarakat dapat menurunkan legitimasi institusi dan menghambat 

penerimaan program publik. Dengan demikian, tantangan utama dalam 

penerapan strategi pemasaran sektor publik meliputi perbedaan orientasi 

tujuan, keterbatasan sumber daya, kompleksitas pemangku kepentingan, 

resistensi organisasi terhadap perubahan, serta ketidakpastian kebijakan 

dan regulasi. Untuk mengatasinya, organisasi publik perlu 
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mengembangkan strategi yang adaptif, transparan, dan kolaboratif dengan 

menekankan penciptaan nilai publik, penguatan komunikasi lintas-unit, 

serta inovasi layanan berkelanjutan yang selaras dengan kebutuhan 

masyarakat dan agenda nasional keberlanjutan. 

 

Strategi pemasaran sektor publik merupakan turunan dari manajemen strategis 

yang berfokus pada cara organisasi berkomunikasi dan berinteraksi dengan 

masyarakat (nasabah/konsumen). Tujuannya bukan sekadar profit, melainkan 

mengubah perilaku publik dan memastikan akses layanan yang berkeadilan. 

Terdapat perbedaan mendasar antara pemasaran komersial dan publik. Pemasaran 

publik sering kali menghadapi "monopoli alamiah" namun dituntut memiliki 

akuntabilitas sosial yang lebih tinggi. Pemasaran di sini tidak hanya menjual produk 

(gas bumi), tetapi juga menjual nilai (keamanan energi dan keberlanjutan). Strategi 

pemasaran sektor publik bertindak sebagai jembatan yang menerjemahkan visi 

strategis organisasi ke dalam program-program yang dapat diterima oleh 

masyarakat luas, menjadikannya elemen krusial dalam keberhasilan kebijakan 

publik. 

Strategi pemasaran sektor publik merupakan kerangka konseptual yang 

menetapkan posisi dan segmen sasaran organisasi di mata masyarakat. Namun, agar 

strategi tersebut dapat diimplementasikan secara nyata, diperlukan instrumen taktis 

yang mampu menyentuh aspek operasional layanan. Dalam konteks organisasi 

yang berorientasi pada keberlanjutan, strategi pemasaran sektor publik diturunkan 

menjadi Green Marketing Mix. Hal ini dikarenakan Green Marketing Mix 

menyediakan rincian instrumen (7P) yang tidak hanya berfokus pada penyampaian 

nilai publik, tetapi juga mengintegrasikan prinsip-prinsip pelestarian lingkungan di 

setiap elemennya. Dengan demikian, Green Marketing Mix menjadi alat ukur 

konkret bagi efektivitas strategi pemasaran hijau yang telah direncanakan. 

 
 
2.4. Green Marketing Mix 

Marketing mix sendiri merupakan penggabungan beberapa tool dalam 

marketing, yang dilakukan untuk memaksimalkan hasil pemasaran. Kotler et al. 

(1999) menjelaskan marketing mix sendiri adalah tool-tool taktis dalam marketing 
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yang dipadukan sebagai respon atas apa keinganan dari target pasar. Marketing mix 

sendiri dapat didefinisikan sebagai formula, ramuan maupun resep sehingga dapat 

menghasilkan suatu kinerja marketing yang terbaik. 

Neil Borden (1964) mengenalkan konsep marketing mix yaitu untuk 

menjelaskan kumpulan variabel pemasaran yang dapat dikendalikan oleh 

perusahaan yang terinspirasi dari gagasan James Cullington (1948) yang mana 

seorang eksekutif bisnis berperan sebagai mixer of ingredients. Borden 

menekankan bahwa pemasaran sendiri bukan hanya menjual produk tetapi juga 

tentang mengelola berbagai elemen yang saling berinteraksi untuk memengaruhi 

keputusan konsumen (Borden, 1964). Borden menyebut dengan 12P, formula ini 

meliputi unsur perencanaan product (product planning), pengaturan harga 

(pricing), branding,jalur distribusi (place), pernjualan secara personal (personal 

selling), advertising, promosi (promotion), pengemasan (packing), penyajian 

(display), pelayanan (service), penanganan fiskal (physical handling), mencari 

fakta dan analisis. Untuk penelitian Borden sendiri disebut 12P karena setiap unsur 

merupakan kebijakan dan prosedur (policy and procedure). 

Selanjutnya pada tahun 1968 Jerome McCarthy menyederhanakan konsep 

Borden tersebut menjadi empat elemen utama yaitu product, price, place, 

promotion. Formula ini diterima masyarakat karena memberikan kerangka 

sederhana bagi praktisi dan juga akedemisi untuk menyusun strategi pemasaran. 

Namun menurut Grönroos (1994) pendekatan 4P dianggap terlalu fokus pada 

produk fisik dan kurang memperhatikan faktor-faktor sosial serta hubungan jangka 

panjang dengan konsumen. Kritis terhadap 4P mengemuka pada era 1970 – 1980an, 

ketika sektor jasa berkembang pesat. Kritis dari konsep 4P ini adalah: 

1. Produk sentris, yaitu fokus utama pada produk dan transaksi, bukan pada 

hubungan dengan konsumen. 

2. Kurang relevan untuk jasa, karena pada dasarnya sektor jasa memerlukan 

pendekatan berbeda karena sifatnya yang intangible, heterogen dan 

inseparabel (Zeithaml et al., 2018). 

3. Kurang responsif terhadap lingkungan, karena pada konsep 4P tidak 

memasukkan isu sosialn etika dan lingkungan yang semakin penting 

dalam praktis bisnis modern. 
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Dengan demikian, model 4P dinilai tidak cukup komprehensif untuk menjawab 

tantangan pemasaran yang lebih luas. Maka dari itu untuk menjawab keterbatasan 

tersebut pada tahun 1981 Booms dan Bitner memperluas konsep 4P menjadi 7P 

dengan menambahkan aspek people, process dan physical evidence. Yang mana 

people mencakup seluruh pihak yang terlibat dalam penciptaan nilai, terutama 

karyawan yang memberikan layanan, dikarenakan perilaku mereka berpengaruh 

terhadap persepsi kualitas (Lovelock & Wirtz, 2016). Selanjutnya process yaitu 

menggambarkan prosedur, mekanisme dan aliran aktivitas yang digunakan dalam 

menyampaikan layanan. Proses yang efisiensi dan transparan meningkatkan 

kepuasan pada konsumen. Dan juga konsep physical evidence yaitu berkaitan 

dengan lingkungan fisik dan elemen nyata yang membantu konsumen menilai 

kualitas jasa. Perluasan ini menandai pergeseran penting dari paradigma 

transactional marketing ke relationship marketing, serta membuka ruang untuk 

integrasi isu-isu sosial, etika, dan keberlanjutan ke dalam strategi pemasaran 

(Gummesson, 2002). Demikian pula Fine (2017) mengemukakan marketing mix 7P. 

Meskipun keduanya sama-sama mengemukakakn 7P namun memiliki unsur yang 

berbeda. Booms dan Bitner, menyebutkan 7P sebagai people, physical evidence, 

process, product, price, place dan promotion. Sedangkan Fine menyebutkan 7P 

dengan unsur producer, purchaser, product, price, promote dan probing. 

 

2.4.1. Green Product/Service 

Produk (product) menurut Kotler & Amstrong (1997) adalah segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan 

maupun dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Sedangkan 

Tjiptono (2008) mengungkapkan bahwa produk adalah pemahaman subyektif dari 

produsen atas sesuatu sebagai usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Tingkatan Produk menurut Kotler & Armstrong (1997) dalam 

merencanakan produk atau apa yang hendak ditawarkan ke pasar, para pemasar 

perlu berpikir melalui lima tingkatan produk dalam merencanakan penawaran 

pasar. Lima tingkatan produk tersebut terdiri dari: 

1. Manfaat Inti (core benefit) yaitu jasa atau manfaat fundamental yang 
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benarbenar di beli oleh pelanggan. Misalnya: kasus hotel, dimana tamu 

hotel membeli “istirahat dan tidur”. 

2. Produk dasar (basic product), yaitu para pemasar harus mengubah manfaat 

inti menjadi produk generik (generic product), versi dasar dari produk 

tersebut. Dengan demikian sebuah hotel akan terdiri dari gedung dengan 

kamar-kamar yang disewakan. 

3. Produk yang diharapkan (expected product) yaitu sekumpulan atribut dan 

kondisi yang biasanya diharapkan dan disetujui oleh pembeli ketika mereka 

membeli produk tersebut. Misalnya: tamu hotel mengharapkan ranjang yang 

bersih, sabun dan handuk, lemari pakaian, dan suasana yang tenang 

4. Produk yang ditingkatkan (augmented product) yaitu layanan dan manfaat 

tambahan yang membedakan penawaran perusahaan dari penawaran 

pesaing. Misalnya: sebuah hotel dapat melengkapi produknya dengan 

menambahkan seperangkat televisi, shampo, pemesan kamar yang cepat, 

makan malam yang lezat. 

5. Produk yang potensial (potensial product) yaitu mencakup semua 

peningkatan dan transformasi yang akhirnya akan dialami produk tersebut 

dimasa depan. Klasifikasi produk bisa dilakukan atas berbagai macam sudut 

pandang. 

Saat ini kata kata seperti produk hijau, berkelanjutan, serta ramah lingkungan 

sering digunakan secara bergantian oleh para pemasar untuk menarik perhatian para 

konsumen sebagai begian dari pemasaran hijau (Gosavi, 2013). Green product atau 

produk hijau merupakan produk ramah lingkungan  yang  dirancang  untuk  

melindungi  maupun  meningkatkan 

lingkungan selama proses produksi, penggunaan, atau pembuangan dengan 

meminimalkan zat beracun, polusi, dan juga limbah sekaligus melestarikan sumber 

daya (A. Bhardwaj dkk., 2020). Namun Kumar dan Ghodeswar, 2015 

mendefinisikan produk hijau sebagai “produk yang diproduksi menggunakan 

bahan-bahan bebas racun dan tindakan ramah lingkungan yang disertifikasi 

demikian oleh organisasi yang diakui. Dalam bisnis sendiri istilah “produk hijau” 

dan “produk ramah lingkungan” umumnya digunakan untuk menjelaskan upaya 

melindungi ataupun meningkatkan lingkungan alam dengan menghemat energi dan 
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atau sumber daya serta mengurangi atau menghilangkan penggunaan bahan 

berbahaya, polusi dan limbah (Singh dan Pandey, 2012). 

Bukti untuk produk hijau sangat kuat dalam berbagai studi. Riset 

menunjukkan pertumbuhan pasar yang signifikan, dengan publikasi produk ramah 

lingkungan meningkat drastis dalam 14 tahun terakhir (A. Bhardwaj dkk., 2020). 

Konsumen semakin sadar akan lingkungan, dengan studi menunjukkan kesediaan 

membayar harga premium untuk produk ramah lingkungan misalnya 83% 

konsumen Brasil dan 93% konsumen Thailand bersedia membayar lebih untuk 

barang ramah lingkungan (Lam dkk., 2016). Produk ramah lingkungan sendiri 

mencakup beragam kategori, yaitu termasuk makanan organik, elektronik ramah 

lingkungan, perlengkapan rumah tangga ramah lingkungan dan juga pakaian 

berkelanjutan (Desai & Bhatt, 2024). Tren ini tidak hanya mewakili jenis produk, 

tetapi juga pendekatan komprehensif terhadap praktik bisnis berkelanjutan yang 

menyeimbangkan pertimbangan ekonomi dan ekologi (Bhalerao, 2014). 

Secara keseluruhan, literatur menunjukkan bahwa konsep produk hijau telah 

berevolusi menjadi bagian integral dari strategi pemasaran hijau modern. Produk 

hijau tidak hanya dipahami sebagai barang ramah lingkungan, tetapi juga sebagai 

simbol tanggung jawab sosial perusahaan terhadap keberlanjutan. Berbagai 

penelitian (Bhardwaj et al., 2020; Lam et al., 2016; Desai & Bhatt, 2024; Bhalerao, 

2014) menegaskan peningkatan kesadaran dan preferensi konsumen terhadap 

produk ramah lingkungan, disertai kesediaan membayar lebih untuk nilai ekologis 

yang ditawarkan. Dengan demikian, pemasaran hijau tidak  lagi  bersifat  

kosmetik,  melainkan  menjadi  strategi  bisnis  yang mengintegrasikan nilai 

ekonomi, sosial, dan lingkungan secara seimbang. 

 

2.4.2. Green Price 

Tjiptono (2008) menyatakan bahwa harga dapat diungkapkan dengan beberapa 

istilah, misalnya tarif, sewa, bunga, premium, komisi, upah, gaji dan sebagainya. 

Dari sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran 

lainnya (termasuk barang dan jasa) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Sedangkan green price 

sendiri merupakan strategi penetapan harga yang mencerminkan nilai lingkungan, 
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biaya eksternalitas, atau insentif untuk mendorong konsumsi yang lebih hijau. 

Harga hijau tidak selalu berarti lebih mahal bisa juga berarti harga kompetitif 

karena efisiensi sumber daya, atau bahkan insentif dari pemerintah/BUMN untuk 

adopsi teknologi bersih. Pengertian dari harga sendiri adalah biaya yang dibayarkan 

untuk suatu produk, harga merupakan elemen penting dari marketing mix. 

Mayoritas konsumen hanya akan bersedia membayar premi jika ada persepsi nilai 

tambah produk (Eric, 2007). Menurut Hashem dan Al-Rifai (2011) penetapan harga 

hijau mengacu pada harga khusus berdasarkan kebijakan perusahaan terkait 

pertimbangan lingkungan yang diberlakukan oleh peraturan dan instruksi 

perusahaan atau inisiatifnya. Namun produk ramah lingkungan seringkali 

membutuhkan biaya awal yang lebih tinggi, tetapi memiliki jangka panjang yang 

lebih ekonomis (Fan dan Zeng, 2011). Penetapan harga ramah lingkungan 

mempertimbangkan masyarakat, planet dan juga keuntungan dengan metode yang 

memperhatikan kesehatan karyawan dan masyarakat serta memastikan 

produktivitas yang efisien. Nilai dapat ditambahkan dengan mungubah tampilan, 

fungsionalitas dan melalui kustomisasi, dll (Shil, 2012). 

Dalam buku karya Ottman (1998) ditunjukkan bahwa konsumen sebenarnya 

tidak tertarik membayar lebih untuk produk yang dinyatakan “ramah lingkungan”. 

Karena alesan inilah, para pemasar perlu memperhatikan penetapan harga produk. 

Harga merupakan satu-satunya elemen yang dapat menciptakan keseimbangan 

ideal antara imbal hasild an juga laba, sedangkan elemen lainnya menciptakan 

biaya (Awan, 2011). 

Secara  keseluruhan,  konsep  green  price  mencerminkan  upaya 

menyeimbangkan nilai ekonomi dengan nilai lingkungan. Penetapan harga hijau 

tidak semata-mata berarti harga lebih tinggi, tetapi merupakan strategi untuk 

mencerminkan efisiensi sumber daya, biaya eksternalitas, serta insentif terhadap 

perilaku konsumsi berkelanjutan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa 

konsumen hanya bersedia membayar lebih jika produk hijau menawarkan nilai 

tambah yang jelas (Eric, 2007; Ottman, 1998). Karena itu, keberhasilan strategi 

harga hijau bergantung pada kemampuan perusahaan mengomunikasikan manfaat 

jangka panjang dan tanggung jawab ekologis produk tersebut. Selain itu, harga 

hijau juga harus mempertimbangkan keseimbangan antara kepentingan ekonomi, 
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sosial, dan lingkungan, sebagaimana disarankan oleh Hashem dan Al-Rifai (2011), 

Fan dan Zeng (2011), serta Shil (2012). Dengan demikian, strategi harga ramah 

lingkungan bukan hanya instrumen komersial, tetapi juga bentuk komitmen 

terhadap keberlanjutan korporasi. 

 

2.4.3. Green Place/Distribution 

Place (Tempat) menurut Alma, (2003) berarti kemana tempat/lokasi yang 

dituju, bagaimana saluran distribusinya, berapa banyak saluran, dan kondisi para 

penyalur yang diperlukan. Maka dari itu green price adalah pengelolaan logistik 

untuk mengurangi emisi transportasi, yang pada dasarknya bertujuan untuk 

mengurangi jejak karbon (Shil, 2012). Tempat sendiri mewakili lokasi di mana 

suatu produk dapat dibeli, hal ini berarti toko fisik maupun virtual. Distribusi 

produk harus melalui saluran yang memuaskan serta ditempatkan dengan jelas dan 

benar ditempat yang aman bagi lingkungan di mana tidak ada kontaminasi sama 

sekali. Agar bisnis hijau dapat didirikan dan memiliki harga yang kompetitif, 

perusahaan harus memastikan bahwa distributor mereka peduli terhadap 

lingkungan dan menetapkan bahwa mereka menerapkan strategi distribusi hijau 

(Eric, 2007). Tempat bukanlah faktor pembangkit biaya, melainkan memiliki 

banyak fitur yang dapat menciptakan pendapatan dan hasil tertentu. Elemen dari 

marketing mix ini dibahas dalam konteks “cara menangani jarak” (Awan, 2011). 

Lingkungan hijau merupakan lingkungan yang teratur secara konstan dan oleh 

karena itu, tingkat kepatuhan yang  tinggi  sangat  penting  dalam  menjalankan  

distribusi  produk  hijau (Yazdanifard dan Mercy, 2011). 

Green place menekankan pengelolaan distribusi yang efisien dan ramah 

lingkungan guna menekan emisi dan jejak karbon. Strategi ini menuntut kolaborasi 

dengan distributor yang berkomitmen pada praktik hijau serta kepatuhan terhadap 

standar lingkungan. Dengan demikian, green place menjadi elemen penting dalam 

menciptakan rantai pasok berkelanjutan dan memperkuat citra tanggung jawab 

ekologis perusahaan. 
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2.4.4. Green Promotion 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 

pemasaran. Tjiptono (2008) mengungkapkan bahwa promosi adalah semua 

kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu 

produk kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, 

kegunaan dan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah 

sikap ataupun untuk mendorong orang-orang supaya bertindak. Sedangkan promosi 

ramah lingkungan (freen promotion) merupakan pendekatan pemasaran strategis 

yang berfokus pada produk yang aman dan ramah lingkungan dengan tujuan untuk 

meningkatkan kesadaran konsumen serta mendorong perilaku pembelian 

berkelanjutan. Bukti dari berbagai studi Wibowo dkk (2025) menemukan bahwa 

komunikasi lingkungan sangat penting dalam membentuk persepsi merek yang 

positif dan memengaruhi niat pembelian. K. Dinh dkk (2023) juga mengonfirmasi 

bahwa alat promosi ramah lingkungan berdampak signifikan terhadap ekuitas 

merek ramah lingkungan dan niat pembelian, dengan menggunakan sampel besar 

yang terdiri dari 780 partisipan di Vietnam. Landasan teori utama meliputi Stimulus 

Organisme Respons dan Theory of Planned Behavior, yang menjelaskan bagaimana 

komunikasi promosi ramah lingkungan memengaruhi keputusan konsumen. S. 

Bhalerao dkk., (2014) menekankan bahwa promosi ramah lingkungan melibatkan 

modifikasi desain produk, kemasan, dan iklan untuk meminimalkan kerusakan 

lingkungan. 

Promosi ramah lingkungan memiliki peran strategis dalam mengintegrasikan 

nilai keberlanjutan ke dalam komunikasi pemasaran perusahaan. Temuan berbagai 

studi menunjukkan bahwa efektivitas promosi hijau tidak hanya terletak pada 

penyampaian pesan lingkungan, tetapi juga pada keaslian, kredibilitas, dan 

konsistensi praktik keberlanjutan yang ditampilkan perusahaan (Wibowo et al., 

2025; Dinh et al., 2023). Ketika pesan promosi selaras dengan tindakan nyata, 

konsumen akan membentuk persepsi positif yang memperkuat citra merek dan 

meningkatkan niat beli terhadap produk hijau. Sebaliknya, promosi yang bersifat 

simbolik tanpa bukti nyata berisiko menimbulkan skeptisisme atau greenwashing. 

Oleh karena itu, promosi hijau harus dirancang sebagai strategi komunikasi berbasis 

nilai yang tidak hanya menyoroti manfaat produk, tetapi juga menunjukkan 
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komitmen perusahaan terhadap tanggung jawab sosial dan ekologis (Bhalerao, 

2014). Dengan demikian, green promotion menjadi elemen penting dalam 

menciptakan hubungan jangka panjang antara perusahaan dan konsumen melalui 

kepercayaan dan kesadaran keberlanjutan. 

 

2.4.5. Green People 

Alma (2003) mengungkapkan bahwa people berarti orang yang melayani 

ataupun yang merencanakan pelayanan terhadap para konsumen. Karena sebagian 

besar jasa dilayani oleh orang maka orang tersebut perlu diseleksi, dilatih, 

dimotivasi sehingga dapat memberikan kepuasan terhadap pelanggan. Green 

people mengacu pada karyawan dan profesional yang berkomitmen terhdap 

keberlanjutan lingkungan melalui praktik tempat kerja yang sadar dan adanya 

strategi organisasi. Konsep ini muncul dari penelitian Green Human Resource 

Management (HRM) research, yang menekankan integrasi kesadaran lingkungan 

ke dalam budaya organisasi (Dutta, 2014). Green people sendiri secara aktif 

mempromosikan praktik-praktik berkelanjutan seperti telekonferensi, pengarsipan 

elektronik, daur ulang dan pengurangan jejak karbon (Deshwal, 2015). Salah satu 

interpretasi filosofis menunjukkan bahwa green people mentransformasi diri dan 

industri mereka dengan menjadi ramping dan peduli lingkungan, dan bergerak 

melampaui pendekatan yang murni berorientasi pada laba (Thareja, 2009). 

Tujuannya adalah menciptakan kesadaran dan menerapkan praktik SDM yang 

ramah lingkungan dengan berkontribusi pada tujuan keberlanjutan yang lebih luas. 

Untuk memastikan komitmen seluruh organisasi terhadap filosofi pemasaran 

ramah lingkungan, perusahaan harus membekali staf administrasi dan karyawan 

dengan atribut teknis dan keyakinan kuat dalam melestarikan lingkungan. Selain 

itu, selutuh tenaga kerja harus memiliki berbagai perangkat untuk memajukan 

prinsip-prinsip green marketing. Pengenmabngan produk ramah lingkungan 

membutuhkan kreativitas yang tinggi. Oleh karena itu, staf dan karyawan sendiri 

harus memiliki kreativitas untuk mewujudkan produk ramah lingkungan. 

Karakteristik ini memungkinkan mereka untuk menyesuaikan produk sesuai 

dengan kebutuhan pelanggan dan persyaratan lingkungan (Al-Salaymeh, 2013). 
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Perusahaan yang menyatakan kepeduliannya terhadap strategi ramah 

lingkungan harus mencerminkan kepedulian tersebut dalam operasional sehari- 

hari. Lebih lanjut, kepedulian ini harus diwujudkan dalam tugas setiap karyawan. 

Karyawan yang menunjukkan pola pikir dan komitmen ramah lingkungan harus 

dibekali dengan pelatihan yang tepat agar mereka dapat menjalankan pekerjaan 

dengan kualitas dan konsistensi yang dipersyaratkan oleh filosofi ramah 

lingkungan. Perusahaan harus terus memberikan kesempatan kepada karyawan 

untuk melakukan pekerjaan ramah lingkungan dan menunjukkan nilai-nilai budaya 

ramah lingkungan. Lebih penting lagi, perusahaan harus lebih meningkatkan 

kesadaran karyawan akan pentingnya ramah lingkungan dengan menyelenggarakan 

pelatihan siklus ramah lingkungan. Seperti contoh karyawan yang mengemudi juga 

harus menerima pelatihan teknik berkendara ramah lingkungan. Mengumpulkan 

informasi tentang kinerja pesaing dalam aspek ramah lingkungan dan membagikan 

informasi ini dengan organisasi juga diperlukan (Solvalier, 2010). Penyedia layanan 

harus menanamkan pola pikir ramah lingkungan dan mahir dalam menerapkan 

pemikiran ini dalam kegiatan sehari-hari (Larashati dkk., 2012). Sebaliknya, orang-

orang hijau merupakan anggota staf yang terdidik dan terlibat dalam masalah-

masalah hijau atau budaya perusahaan hijau (Solvalier, 2010). 

 

2.4.6. Green Process 

Alma (2003) menyatakan bahwa proses terjadi di luar pandangan konsumen. 

Konsumen tidak mengetahui bagaimana proses yang terjadi, yang penting jasa yang 

dia terima harus memuaskan. Green process sendiri merupakan pendekatan 

berkelanjutan yang ramah lingkungan untuk rekayasa dan manufaktur kimia yang 

meminimalkan polusi, mengurangi limbah serta mengoptimalkan sumber daya. 

Proses ramah lingkungan suatu perusahaan dan komitmen ramah lingkungan dari 

manajemen puncaknya harus diprioritaskan. Strategi hijau bernuansa atau hijau 

ekstrem menjadi layak dalam lingkungan organisasi yang berhasil 

mendiferensiasikan suatu merek dengan cara yang jujur, kredibel dan juga 

berkelanjutan (Solvalier, 2010). Contoh proses ramah lingkungan meliputi 

pelabelan ramah lingkungan toko, sertifikasi ramah lingkungan untuk gudang 

dengan ISO 14000, peluncuran merek “I love Eco” yang konsisten dengan prinsip-
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prinsip pelabelan ramah lingkungan dan penghijauan seluruh siklus layanan 

termasuk bahan baku, produksi, logistik, transportasi, gudang, toko dan kantor 

(Solvalier, 2010). Proses, yang menunjukkan metodologi penyediaan layanan, 

membutuhkan perhatian serius agar proses tersebut dapat dijalankan dengan baik 

dan sesuai dengan tujuan utama. Kehijauan seluruh sistem harus diprioritaskan 

untuk memastikan keberhasilan implementasi strategi pemasaran ramah 

lingkungan yang komprehensif (Larashati dkk., 2012). Menurut Patel, Kellici, dan 

Saha (2013) proses hijau memiliki tujuan untuk mengurangi konsumsi bahan baku, 

meminimalkan emisi beracun, mengurangi konsumsi energi, serta mendorong daur 

ulang limbah. 

Maka dari itu, green process sendiri merupakan inti dari penerapan green 

marketing yang sesungguhnya. Pendekatan ini tidak hanya menuntut efisiensi 

energi dan juga pengurangan limbah, tetapi juga perubahan paradigma manajerial 

menuju proses bisnis yang benar-benar berkelanjutan. Komitmen manajemen 

puncak menjadi faktor kunci, karena tanpa dukungan struktural, proses hijau 

berisiko berhenti pada tatanan simbolik. Keberhasilan green process terletak pada 

konsisten organisasi dalam mengintegrasikan nilai hijau ke seluruh rantai pasok 

mulai dari bahan baku, produksi, hingga distribusi. Dengan demikian, proses hijau 

bukan sekedar aktivitas teknis, tetapi representasi dari budaya organisasi yang 

menempatkan keberlanjutan sebagai keunggulan strategis dan indentitas korporasi. 

 

2.4.7. Green Physical Evidence 

Boom&Bitner dalam Kotler&Armstrong (1997) mengungkapkan bahwa 

physical evidence merupakan sarana fisik, lingkungan terjadinya penyampaian jasa, 

antara produsen dan konsumen berinteraksi dan setiap komponen lainnya yang 

memfasilitasi penampilan jasa yang ditawarkan. Kurangnya informasi 

menyebabkan sebagain besar pelanggan tidak menyadari pentingnya produk ramah 

lingkungan. Pelanggan secara khusus membutuhkan informasi konkret tentang 

kapasitas produk yang ramah lingkungan untuk memecahkan dan menghindari 

masalah lingkungan (Arseculeratne dan Yazdanifard, 2014). Dengan kata lain 

pelanggan harus diberikan bukti fisik tentang efektivitas produk ramah lingkungan 
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secara keseluruhan di seluruh sistem, mulai dari operasi dan strategi organisasi 

hingga produk yang dijual di pasar (Larashati dkk, 2012). 

Menurut Manjare, Maindargi, Patil, dan Mahat (2023) green physical evidence 

sendiri mencakup bagaimana perusahaan menyampaikan pesan kepada target 

pelanggan mereka tentang produk/layanan mereka, dengan melalui kata-kata, 

misalnya merek perusahaan, logo, kemasan, dan juga tempat dimana layanan 

diberikan. Misalnya, botol plastik Coca-Cola saat ini terbuat dari berbagai bahan 

berbasis minyak bumi. Para ahli kimia di laboratorium Coca-Cola telah mengganti 

beberapa bahan tersebut dengan bahan nabati, untuk mengikuti tema ramah 

lingkungan. Sebelum mengklaim sebagai organisasi ramah lingkungan, perusahaan 

harus fokus pada 7P Pemasaran Ramah Lingkungan untuk memastikan 

keberhasilan klaim ramah lingkungan oleh perusahaan. Jika organisasi tidak 

menerapkan semua pemasaran ramah lingkungan, maka mereka harus mengklaim 

diri mereka sebagai organisasi ramah lingkungan parsial, untuk melindungi diri dari 

praktik green washing. Green washing adalah praktik mengklaim secara keliru atau 

menyesatkan bahwa suatu produk, layanan, inovasi, atau tindakan komersial 

memiliki dampak positif terhadap lingkungan. 

Keberhasilan green physical evidence tidak hanya terletak pada penampilan visual 

atau simbol ramah lingkungan seperti logo, kemasan ataupun desain produk, tetapi 

pada sejauh mana bukti fisik tersebut benar-benar mencerminkan komitmen 

keberlanjutan perusahaan. Minimnya informasi konret membuat konsumen sulit 

menilai keaslian klaim hijau yang disampaikan perusahaan, sehingga risiko 

greenwashing menjadi tinggi. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa 

setiap elemen fisik, mulai dari bahan baku hingga saluran komunikasi visual 

mencerminkan praktik hijau yang terukur dan dapat diverifikasi. Dengan 

pendekatan yanga utentik dan transparan, green pyhsical evidence dapat berfungsi 

sebagai instrumen strategis untuk membangun kepercayaan publik sekaligus 

memperkuat reputasi keberlanjutan perusahaan. 

Green Marketing Mix memperluas dan memodifikasi bauran pemasaran 

konvensional dengan mengintegrasikan dimensi lingkungan ke dalam setiap 

elemennya. Berbeda dengan bauran pemasaran tradisional yang fokus utama pada 

penjualan dan keuntungan, Green Marketing Mix berupaya menciptakan nilai baik 
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bagi pelanggan maupun lingkungan, seringkali dengan tujuan ganda yaitu mencapai 

keberlanjutan dan profitabilitas (Kumar Kar & Harichandan, 2022). Dalam konteks 

sektor publik, bauran ini tidak hanya bertujuan untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian, tetapi juga untuk mengubah perilaku masyarakat, membangun 

legitimasi organisasi, dan mendukung tujuan kebijakan publik yang lebih luas 

seperti NZE. Penelitian Bhattarai (2025) menunjukkan bahwa efektivitas setiap 

elemen 7P dapat bervariasi tergantung pada konteks dan persepsi konsumen. Green 

Marketing Mix adalah kerangka kerja yang komprehensif untuk menganalisis dan 

merancang strategi pemasaran yang berorientasi lingkungan. Dalam konteks PGN, 

pemahaman mendalam terhadap setiap elemen 7P ini sangat penting untuk 

mengidentifikasi bagaimana PGN dapat secara efektif mengkomunikasikan dan 

mengimplementasikan upaya dekarbonisasi mereka, mendorong adopsi energi 

bersih, dan pada akhirnya, mendukung pencapaian target Net Zero Emission 2060. 

Novelty terbaru dalam literatur menunjukkan pergeseran ke arah pemasaran hijau 

yang lebih digital dan terintegrasi, serta penekanan pada peran sumber daya 

manusia dan proses internal dalam mewujudkan klaim hijau. 

 
 
2.5. Net Zero Emission (NZE)  

Konsep Net Zero Emission (NZE) secara teoretis berakar pada prinsip carbon 

neutrality yang menekankan keseimbangan antara emisi gas rumah kaca (GRK) 

yang dilepaskan ke atmosfer dengan jumlah yang diserap kembali melalui 

mekanisme alami atau teknologi (carbon sinks dan carbon capture storage). Teori 

ini lahir dari paradigma climate stabilization, yang menegaskan bahwa untuk 

menjaga kenaikan suhu global di bawah 1,5°C sebagaimana disepakati dalam Paris 

Agreement (COP 21) tahun 2015, seluruh negara perlu mencapai kondisi emisi 

bersih nol pada pertengahan abad ke-21 (IPCC, 2023). Dalam konteks administrasi 

publik dan tata kelola energi, NZE tidak sekadar target lingkungan, tetapi 

merupakan framework of sustainable governance yaitu kerangka tata kelola 

pembangunan yang menekankan sinergi antara kebijakan pemerintah, inovasi 

teknologi, dan perubahan perilaku masyarakat (Andrian, Wahyudi, & Leny, 2024). 

Secara konseptual, NZE dibangun di atas tiga pilar utama: 
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1. Dekarbonisasi sistem energi, yakni peralihan dari sumber energi intensif 

karbon (batu bara dan minyak bumi) menuju sumber energi rendah 

karbon seperti gas bumi dan energi terbarukan. 

2. Efisiensi energi dan perubahan perilaku konsumsi yang menekankan 

pentingnya partisipasi konsumen dalam mengurangi penggunaan energi 

boros karbon. 

3. Peningkatan kapasitas penyerapan karbon, melalui solusi berbasis alam 

(nature based solutions) maupun teknologi penangkapan karbon (carbon 

capture and storage). 

Indonesia mengadopsi teori ini ke dalam kebijakan nasional melalui Long Term 

Strategy for Low Carbon and Climate Resilience (LTS-LCCR) dan Nationally 

Determined Contribution (NDC), yang menjadi turunan dari Paris Agreement. 

Pemerintah menegaskan target Net Zero Emission pada tahun 2060 atau lebih cepat 

melalui transisi energi, efisiensi industri, dan pengembangan energi baru terbarukan 

(EBT). Gas bumi dalam kerangka ini memiliki posisi unik sebagai energi transisi 

jembatan antara bahan bakar fosil dan energi terbarukan penuh karena 

menghasilkan emisi karbon 40% lebih rendah dibandingkan  batu  bara  

(Kementerian  ESDM,  2023).  Dalam  perspektif manajemen strategis publik, teori 

Net Zero Emission juga mencerminkan pendekatan policy implementation nexus, 

yaitu hubungan langsung antara kebijakan makro pemerintah dan implementasi 

mikro di tingkat organisasi publik (Bryson, 2018). Artinya, keberhasilan NZE tidak 

hanya bergantung pada regulasi nasional, tetapi juga pada kemampuan institusi 

publik seperti PGN untuk menerjemahkan kebijakan menjadi strategi operasional 

yang konkret, terukur, dan berdampak sosial-lingkungan. 
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Gambar 7. Profil Emisi Gas Rumah Kaca dan Proyeksinya 
 

 
Sumber: Indonesia Research Institute for Decarbonization (2022) 
 

Dari gambar diatas menunjukkan profil emisi gas rumah kaca (GRK) dunia 

serta proyeksinya ke depan, sebagaimana yang tercantum di dalam Laporan khusus 

IPCC terkait dengan 1,5°C. Gambar tersebut menunjukkan bahwa emisi gas rumah 

kaca saat ini meningkat, dengan tingkat emisi gas rumah kaca yang dapat 

menimbulkan kenaikan temperatur bumi rata-rata hingga 1°C. Gambar ini juga 

menunjukkan bahwa semakin cepat adanya upaya pengurangan emisi CO2 , maka 

kemungkinan untuk menjaga kenaikan temperatur bumi rata-rata, untuk tidak 

melebihi 1,5°C akan lebih tinggi, dibandingkan apabila upaya pengurangan emisi 

tersebut tidak dilakukan secepat mungkin. Menurut IPCC, emission pathways yang 

harus ditempuh untuk menjaga kenaikan temperatur bumi rata-rata untuk tidak 

melebihi 1,5°C membutuhkan penurunan emisi gas rumah kaca sebesar 45% 

dibandingkan dengan tahun 2010, terhitung dari tahun 2030. Apabila jalan ini yang 

ditempuh, maka kondisi NZE akan tercapai di tahun 2050. Sedangkan pathways 

yang harus ditempuh untuk menjaga kenaikan temperatur bumi rata-rata tidak 

melebihi 2°C membutuhan penurunan emisi gas rumah kaca sebesar 25% terhitung 

dari tahun di 2030. Pathways ini menunjukkan bahwa NZE akan dicapai pada tahun 

2070. 
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2.6. Kerangka Pikir 

Kerangka pikir penelitian ini menjelaskan hubungan antara implementasi 

strategi green marketing mix di sektor publik dengan kontribusinya terhadap 

pencapaian target Net Zero Emission (NZE) 2060. Penelitian ini berangkat dari 

konteks kebijakan energi nasional yang mendorong transisi energi rendah karbon 

serta peran PT Perusahaan Gas Negara (Persero) Tbk Area Lampung sebagai 

BUMN energi dalam mendukung agenda tersebut. Secara konseptual, penelitian ini 

menggunakan teori Green Marketing Mix (7P) yang dikembangkan oleh Bernard 

H. Booms dan Mary Jo Bitner (1981), yang meliputi product, price, place, 

promotion, people, process, dan physical evidence. Konsep ini digunakan untuk 

menganalisis bagaimana strategi pemasaran gas bumi yang berorientasi lingkungan 

diterapkan oleh PGN pada segmen pelanggan kecil (PK). 

 

Gambar 8. Kerangka Pikir Penelitian  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Diolah Peneliti, 2025 

 

Sesuai dengan rumusan masalah pertama, penelitian ini menganalisis 

bagaimana implementasi strategi green marketing mix dilakukan oleh PGN Area 

Lampung. Implementasi strategi tersebut diharapkan menghasilkan output pada 

pelanggan kecil, seperti peningkatan adopsi energi bersih, perubahan perilaku 

penggunaan energi, efisiensi operasional usaha, serta kepuasan pelanggan. 

Selanjutnya, sesuai dengan rumusan masalah kedua, penelitian ini menganalisis 
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implikasi implementasi strategi tersebut terhadap pencapaian target NZE 2060, 

yang tercermin melalui kontribusi pada pengurangan emisi karbon, dukungan 

terhadap transisi energi, serta penguatan legitimasi PGN sebagai BUMN yang 

berorientasi pada keberlanjutan lingkungan. Dengan demikian, kerangka pikir 

penelitian ini menunjukkan bahwa strategi green marketing mix menjadi instrumen 

strategis yang menghubungkan kebijakan energi nasional dengan kontribusi sektor 

publik dalam mendukung pencapaian target Net Zero Emission 2060. 

 



III. METODE PENELITIAN

3.1. Tipe Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis 

penelitian deskriptif kualitatif yang bertujuan untuk menggambarkan dan 

memahami secara mendalam fenomena sosial yang terjadi berdasarkan realitas 

empiris di lapangan (Creswell & creswell, 2018). Melalui pendekatan ini, peneliti 

berupaya menggali secara rinci bagaimana strategi Green Marketing Mix dapat 

diterapkan oleh PT Perusahaan Gas Negara Tbk Area Lampung untuk pelanggan 

kecil, serta bagaimana implikasinya terhadap upaya perusahaan dalam mendukung 

target Net Zero Emission 2060. Pendekatan ini dipilih juga karena memungkinkan 

peneliti untuk menelaah secara kontekstual implementasi strategi green marketing 

yang tidak hanya dilihat dari aspek ekonomi, tetapi aspek sosial serta lingkungan. 

Sebagaimana dikemukakan oleh Denzin dan Lincoln (2018), yaitu penelitian 

kualitatid menekankan pentingnya memahami makna dan interpretasi dari tindakan 

sosial dalam konteks kehidupan nyata. Dengan demikian, penelitian ini berorientasi 

pada proses dan juga makna daripada pengukuran kuantitatif hasil. 

3.2. Fokus Penelitian 

Fokus penelitian ini diarahkan pada implementasi dan implikasi strategi Green 

Marketing Mix yang dijalankan oleh PT Perusahaan Gas Negara Tbk (PGN) Area 

Lampung untuk segmen pelanggan kecil. Fokus ini diturunkan dari rumusan 

masalah dan tujuan penelitian yang telah ditetapkan. Secara lebih rinci, penelitian 

ini berfokus pada dua aspek utama: 

3.2.1. Penerapan Strategi Green Marketing Mix 

Penelitian ini menganalisis bagaimana PT Perusahaan Gas Negara Tbk (PGN) 

Area Lampung menerapkan tujuh elemen utama Green Marketing Mix (7P) sebagai 

bentuk integrasi strategi keberlanjutan dan inovasi hijau dalam kegiatan pemasaran. 
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Model 7P yang digunakan mengacu pada konsep yang dikembangkan oleh Booms 

dan Bitner (1981) dan diperluas dalam konteks green marketing oleh Peattie dan 

Crane (2005) serta Grant (2008). Secara lebih rinci, tujuh elemen tersebut 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Produk Hijau (Green Product) 

Menunjukkan sejauh mana produk gas bumi diposisikan sebagai energi 

transisi yang ramah lingkungan, efisien, dan rendah emisi. PGN 

menekankan aspek environmental performance produk melalui inovasi 

teknologi distribusi gas yang minim kehilangan (loss rate) dan mendukung 

penggunaan energi bersih di sektor industri. Konsep ini didukung oleh teori 

eco innovation (Rennings, 2000) yang menyatakan bahwa produk hijau 

berorientasi pada pengurangan dampak lingkungan melalui inovasi 

teknologi dan efisiensi sumber daya. 

2. Harga Hijau (Green Price) 

Menggambarkan strategi penetapan harga yang mempertimbangkan nilai 

keberlanjutan, efisiensi energi, dan keadilan ekonomi bagi pelanggan 

komersial industri. Harga gas bumi ditentukan tidak hanya oleh biaya 

produksi, tetapi juga nilai tambah lingkungan yang ditawarkan. Menurut 

Peattie (1995), green pricing strategy bertujuan menyeimbangkan antara 

daya saing ekonomi dan biaya lingkungan 

3. Distribusi Hijau (Green Place) 

Merujuk pada kebijakan saluran distribusi dan infrastruktur yang ramah 

lingkungan, seperti jaringan pipa gas yang efisien, sistem pengendalian 

kebocoran, dan optimalisasi rantai pasok energi rendah karbon. Hal ini 

sejalan dengan konsep sustainable supply chain management yang 

menekankan efisiensi logistik dan pengurangan emisi dalam distribusi 

produk (Srivastava, 2007). 

4. Promosi Hijau (Green Promotion) 

Berkaitan dengan strategi komunikasi dan edukasi kepada pelanggan kecil  

mengenai manfaat lingkungan dari penggunaan gas bumi. Promosi 

dilakukan melalui kampanye keberlanjutan, publikasi CSR, dan komunikasi 

korporat yang menekankan nilai transisi energi bersih. Menurut Polonsky 
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dan Rosenberger (2001), promosi hijau yang efektif harus mendorong 

kesadaran ekologis dan membangun kepercayaan pelanggan terhadap 

komitmen lingkungan perusahaan. 

5. Orang (People) 

Meliputi seluruh sumber daya manusia yang terlibat dalam implementasi 

green marketing, baik dari internal PGN (manajemen, teknisi, staf 

pemasaran) maupun pelanggan kecil yang menjadi mitra transisi energi 

bersih. Dalam konteks ini, SDM menjadi green ambassador yang 

merepresentasikan nilai keberlanjutan perusahaan. Grönroos (2011) 

menegaskan bahwa kompetensi dan komitmen karyawan terhadap nilai 

hijau sangat menentukan keberhasilan implementasi pemasaran 

berkelanjutan. 

6. Proses (Process) 

Mencakup seluruh mekanisme operasional dan pelayanan yang mendukung 

efisiensi energi, mulai dari konversi pelanggan ke gas bumi, pelayanan 

teknis, hingga monitoring penggunaan gas secara digital (smart metering). 

Teori Green Service Process Management (Tseng, 2013) menjelaskan 

bahwa integrasi proses ramah lingkungan dalam pelayanan dapat 

meningkatkan kinerja keberlanjutan dan kepercayaan pelanggan. 

7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Menunjukkan simbol, fasilitas, dan infrastruktur yang mencerminkan 

komitmen PGN terhadap prinsip keberlanjutan, seperti penggunaan logo 

hijau, desain kantor ramah lingkungan, penggunaan kendaraan operasional 

rendah emisi, serta laporan keberlanjutan (sustainability report). Menurut 

Bitner (1992), bukti fisik merupakan elemen penting dalam membangun 

persepsi konsumen tentang kualitas dan nilai lingkungan dari layanan yang 

diberikan. 

 

3.2.2. Implikasi terhadap Strategi Green Marketing Mix 

Fokus kedua menggunakan perspektif Triple Bottom Line dari Elkington 

(1997;2018) yang menekankan keseimbangan antara tiga dimensi keberlanjutan 

yaitu ekonomi (profit), lingkungan (planet), dan sosial (people).  
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3.3. Penetuan Informan 

Informan dipilih dengan Teknik purposive, yaitu pemilihan partisipan berdasarkan 

pengetahuan dan keterlibatan mereka dalam fenomena yang diteliti (Palinkas et al, 

2015). Dengan kriteria informan sebagai berikut: 

1. Informan dari Internal Perusahaan (PGN Area Lampung) 

Memiliki jabatan structural atau fungsional yang berkaitan dengan 

pemasaran, pengelolaan pelanggan, operasional atau program perusahaan; 

Terlibat langsung dalam pemasaran gas bumi kepada pelanggan; Memiliki 

masa kerja minimal 3 tahun agar memiliki pengalaman yang cukup dalam 

memahami dinamika strategi pemasaran PGN; Bersedia menjadi informan 

dan memberikan informasi secara terbuka dalam proses wawancara 

penelitian. 

2. Informan dari Pelanggan Kecil (UMKM) 

Merupakan pelanggan aktif PGN Area Lampung pada segmen pelanggan 

kecil (PK); Menggunakan gas bumi PGN sebagai sumber energi utama 

dalam kegiatan usaha; Telah menggunakan layanan gas bumi minimal 1 

tahun, sehinga memiliki pelangalaman dalam menilai manfaat dan kualitas 

layanan; Memiliki pemahaman atau pengalaman terkait biaya operasional 

atau manfaat penggunaan layanan gas bumi; Bersedia memberikan 

informasi mengenai persepsi terhadap harga, layanan, promosi serta 

dampak penggunaan gas bumi terhadap usaha mereka. 

3. Kriteria Umum Informan 

Memiliki pengetahuan dan pengalaman yang relevan dengan topik 

penelitian; Bersedia diwawancarai dan memberikan data yang dibutuhkan 

secara objektif; Mampu memberikan informasi mendalam (rich 

information) terkait implementasi strategi green marketing. 
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Maka dari itu penentuan informan dijelaskan sebagai berikut: 

 

Tabel 2. Penentuan Informan 
 

No Informan Alasan Pemilihan 

1 Jr. Assistant IV, City Gas Sales 
Area Lampung (Ibu Diah 
Kenanga Dwirani 
Herukalpiko) 

Berperan langsung dalam perumusan dan 
implementasi strategi green marketing mix 
(7P) untuk pelanggan UMKM. Dapat 
menjelaskan strategi khusus yang 
digunakan PGN untuk menarik dan 
mempertahankan pelanggan kecil (PK). 
 

2 Jr. Assistant IV, City Gas 
Customer Management and 
Technical Services Area 
Lampung 
(Bapak Idrul) 

Bertanggung jawab terhadap inisiatif 
keberlanjutan, edukasi lingkungan, dan 
hubungan dengan stakeholder eksternal. 
Relevan untuk menjelaskan bagaimana 
strategi green promotion diarahkan kepada 
sektor PK. 
 

3 Jr. Analyst, Operation and 
Maintenance Management 
Area Lampung (Bapak Aji 
Darmawan) 

Mengetahui secaa teknis bagaimana aspek 
process dan physical evidence diterapkan 
dalam mendukung keandalan energi bersih 
untuk elanggan industry 
 

4 Perwakilan Pelanggan Kecil 
(Pelaku UMKM) 
Bapak Hery – Owner Dnoti 
Laundry 

Sebagai pengguna gas bumi dalam skala 
pelanggan kecil, dapat memberikan 
masukan terkait persepsi harga, kualitas 
layanan dan dampak pengunaan energi 
bersih terhadap efisiensi bisnis mereka. 
 

5 Perwakilan Pelanggan Kecil 
(Pelaku UMKM) 
Bapak Adi Dunday – Owner 
Ayam Sambal Ladas 
 

Sebagai pengguna gas bumi dalam skala 
pelanggan kecil, dapat memberikan 
masukan terkait persepsi harga, kualitas 
layanan dan dampak pengunaan energi 
bersih terhadap efisiensi bisnis mereka. 

Sumber: Diolah oleh Peneliti, 2025 

 

3.4. Jenis dan Sumber Data 

3.4.1. Jenis Data 

Jenis data dalam penelitian ini adalah data kualitatif, yaitu data kualitatif berupa 

deskripsi, narasi, dan interpretasi terhadap fakta, perilaku, serta kebijakan yang 

berkaitan dengan penerapan strategi Green Marketing Mix di PT Perusahaan Gas 

Negara (PGN) Area Lampung. Pendekatan ini dipilih karena penelitian tidak 

bertujuan mengukur besaran atau kuantifikasi data, melainkan memahami proses, 



46 
 

makna, dan konteks implementasi green marketing dalam strategi keberlanjutan 

PGN. Jenis data yang dikumpulkan meliputi: 

1. Data Primer, yaitu informasi langsung yang diperoleh melalui wawancara 

mendalam (in depth interviews) dan observasi dengan informan terkait 

pelaksanaan strategi Green Marketing Mix dan kebijakan keberlanjutan 

PGN Area Lampung. 

2. Data Sekunder, yaitu data pendukung berupa dokumen perusahaan, laporan 

keberlanjutan (sustainability report), profil perusahaan, publikasi media, 

serta kebijakan pemerintah terkait Net Zero Emission 2060 dan transisi 

energi nasional. 

 

3.4.2. Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian ini dibedakan menjadi sumber primer dan sumber 

sekunder. 

1. Sumber Data Primer 

Sumber data primer diperoleh secara langsung dari narasumber yang terlibat 

atau memiliki pengetahuan mendalam mengenai implementasi strategi 

Green Marketing Mix di PGN Area Lampung. Narasumber utama meliputi: 

a. Pihak manajemen dan staf PGN Area Lampung (khususnya bagian 

pemasaran, operasi, dan layanan pelanggan) 

b. Pelanggan komersial kecil (PK) yang menggunakan gas bumi 

Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi partisipatif, 

serta dokumentasi kegiatan. Menurut Sugiyono (2019), sumber data primer 

merupakan sumber utama yang memberikan data secara langsung kepada 

peneliti mengenai objek yang diteliti. 

 

2. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder berasal dari dokumen dan publikasi yang relevan, 

seperti: 

a. Dokumen internal PGN (laporan tahunan, sustainability report, 

rencana strategis, data pelanggan, dokumen promosi, kebijakan green 

marketing). 
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b. Peraturam pemerintah dan kebijakan energi nasional, termasuk 

Indonesia Net Zero Emission Roadmap 2060. 

c. Artikel ilmiah, buku, jurnal, laporan riset, serta berita media yang 

mendukung analisis fenomena green marketing dan keberlanjutan 

energi. 

Sekaran dan Bougie (2016) menyebutkan bahwa sumber data sekunder penting 

untuk memperkuat interpretasi data primer karena memberikan dasar empiris dan 

konteks teoritis terhadap fenomena yang dikaji. 

 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan beberapa metode 

kualitatif untuk memperoleh data yang komprehensif, mendalam, dan kontekstual 

terkait penerapan strategi Green Marketing Mix oleh PT Perusahaan Gas Negara 

(PGN) Area Lampung serta implikasinya terhadap pencapaian Net Zero Emission 

2060. Menurut Creswell dan Poth (2018), pengumpulan data kualitatif dilakukan 

melalui proses interaksi langsung antara peneliti dan subjek penelitian di 

lingkungan alami, dengan tujuan untuk memahami makna yang terkandung di balik 

perilaku, kebijakan, dan pengalaman. Dalam penelitian ini, digunakan tiga teknik 

utama pengumpulan data, yaitu: wawancara mendalam, observasi, dan 

dokumentasi. 

 

3.5.1. Wawancara Mendalam (In Depth Interview) 

Wawancara dilakukan secara langsung dan mendalam kepada informan yang 

dianggap memahami secara komprehensif praktik green marketing di PGN Area 

Lampung. Jenis wawancara yang digunakan adalah wawancara semi- terstruktur 

(semi structured interview), yang memungkinkan peneliti menyesuaikan 

pertanyaan sesuai dengan konteks dan respons informan.  

 

3.5.2. Observasi Lapangan 

Teknik observasi digunakan untuk memperoleh data empiris mengenai perilaku, 

aktivitas, serta kondisi fisik yang mencerminkan praktik green marketing PGN di 

lapangan. Jenis observasi yang digunakan adalah observasi partisipatif pasif, di 
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mana peneliti hadir di lokasi penelitian tanpa terlibat langsung dalam kegiatan 

operasional. Menurut Spradley (1980), observasi partisipatif memungkinkan 

peneliti memahami konteks sosial dan budaya organisasi secara alami. Observasi 

dilakukan terhadap: 

1. Aktivitas pemasaran dan pelayanan pelanggan gas bumi, 

2. Fasilitas distribusi gas, sistem operasional, dan lingkungan kerja, 

3. Media promosi atau edukasi pelanggan terkait energi bersih. 

Observasi ini bertujuan untuk memperoleh data non verbal yang dapat 

memperkuat hasil wawancara, serta memastikan kesesuaian antara pernyataan 

informan dan praktik nyata di lapangan (Yin, 2018). 

 

3.5.3. Studi Dokumentasi 

Teknik dokumentasi dilakukan dengan menelaah berbagai dokumen yang 

relevan untuk mendukung temuan empiris. Menurut Bowen (2009), analisis 

dokumen merupakan teknik penting dalam penelitian kualitatif karena 

menyediakan bukti tekstual yang memperkaya data lapangan dan membantu 

melakukan triangulasi. Dokumen yang dianalisis meliputi: 

1. Laporan tahunan dan sustainability report PT PGN 

2. Dokumen kebijakan pemasaran, laporan kinerja operasional serta panduan 

promosi 

3. Data internal mengenai pelanggan kecil (PK) 

4. Peraturan dan kebijakan pemerintah tentang transisi energi dan net zero 

emission 2060. 

5. Artikel ilmiah, berita media, serta publikasi yang relevan dengan isu green 

marketing dan juga keberlanjutan energi. 

Analisis dokumen membantu peneliti memahami arah kebijakan korporasi, 

mengidentifikasi narasi strategis perusahaan, dan memverifikasi informasi dari 

hasil wawancara serta observasi. 

 

3.5.4. Triangualasi Data 

Untuk menjamin keabsahan data, penelitian ini menerapkan triangulasi sumber 

data. Menurut Miles, Huberman, dan Saldaña (2014), triangulasi adalah upaya 
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membandingkan berbagai jenis data dan metode untuk memastikan konsistensi 

temuan. Dalam penelitian ini triangulasi sumber yang dipilih karena metode ini 

untuk memeriksa validias data yang berasal dari berbagai sumber. Misalnya, 

sumber data yang berasal dari wawancara atau observasi secara langsung. 

Triangulasi data merupakan metode yang juga memeriksa data tidak langsung, 

seperti literature, dokumen dan sebagainya. 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian ini mengacu pada konsep analisis data 

kualitatif Matthew B. Miles dan A. Michael Huberman (1994) yang meliputi tiga 

alur kegiatan yang saling berkaitan: reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan/verifikasi. Ketiga tahap tersebut dijelaskan sebagai berikut. 

 

Gambar 9. Langkah – Langkah Analisis Kualitatif 

 

 
Sumber: Miles, M. B., & Huberman, A. M. (1994). 

 

Gambar tersebut merupakan model interaktif dalam pendekatan analisis data penelitian 

kualitatif. Model ini menjelaskan bahwa proses analisis data tidak bersifat linier, melainkan 

berlangsung secara interaktif dan terus-menerus sejak awal pengumpulan data hingga 

penarikan kesimpulan. 

1. Pengumpulan Data (Data Collection) 

Tahap ini merupakan proses memperoleh data penelitian dari berbagai 

sumber yang relevan dengan tujuan penelitian. Dalam penelitian kualitatif, 
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data biasanya diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi, 

dokumentasi, serta studi literatur. 

2. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan proses menyederhanakan, memilih, memfokuskan 

dan mengorganisasi data mentah yang diperoleh dari lapangan. Data yang 

terkumpul biasanya sangat banyak sehingga perlu dipilah agar hanya 

informasi yang relevan dengan fokus penelitian yang dianalisis lebih lanjut. 

3. Penyajian Data 

Penyajian data merupakan proses Menyusun data yang telah direduksi 

dalam bentuk yang sistematis sehingga mudah dipahami dan dianalisis. 

Penyajian data dapat dilakukan dalam berbagai bentuk, seperi narasi 

deskriptif, table, matriks, diagram maupun bagan hubungan antar konsep. 

4. Kesimpulan  dan Verifikasi 

Tahap terakhir adalah menarik kesimpulan berdasarkan pola, hubungan atau 

makna yang ditemukan dari data penelitian. Kesimpulan tidak muncul 

secara tiba-tiba di akhir penelitian, tetapi mulai terbentuk sejak awal proses 

analisis data.



 

V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi green 

marketing mix yang diterapkan oleh PT PGN Area Lampung pada segmentasi 

pelanggan kecil telah dijalankan melalui tujuh elemen bauran pemasaran. Namun, 

berdasarkan hasil penelitian, implementasi tersebut masih lebih dominan 

menonjolkan aspek efisiensi ekonomi dibandingkan internalisasi nilai lingkungan 

dan sosial. Hal ini tercermin dari persepsi pelanggan kecil yang memaknai gas bumi 

terutama sebagai energi hemat dan stabil, sementara dimensi rendah emisi dan 

kontribusi terhadap dekarbonisasi belum menjadi pertimbangan utama dalam 

Keputusan konsumsi, yang dapat dijelaskan sebagai berikut: (1) aspek green 

product, gas bumi diposisikan sebagai energi transisi yang lebih bersih, efisien, dan 

aman dibandingkan LPG dan bahan bakar cair, sehingga mendorong perubahan 

perilaku konsumsi energi UMKM ke arah yang lebih ramah lingkungan; (2) green 

price, meskipun PGN tidak memiliki kewenangan menetapkan skema insentif 

harga berbasis lingkungan, stabilitas dan keterjangkauan tarif gas bumi terbukti 

meningkatkan daya tarik ekonomi sekaligus memperluas adopsi energi rendah 

karbon; (3) green place diwujudkan melalui perluasan jaringan infrastruktur dan 

kemudahan akses layanan sambungan rumah tangga dan UMKM, yang 

mempercepat difusi inovasi energi bersih di tingkat lokal. Sementara itu; (4) green 

promotion difokuskan pada edukasi manfaat efisiensi energi dan pengurangan 

emisi, meskipun masih cenderung menonjolkan aspek penghematan biaya 

dibandingkan narasi keberlanjutan secara holistic; (5) Dimensi people, process, dan 

physical evidence turut memperkuat legitimasi PGN sebagai BUMN hijau melalui 

pelayanan berbasis digital, standardisasi keselamatan, serta representasi visual 

komitmen lingkungan, yang secara simultan membentuk kepercayaan publik dan 

reputasi institusi. 
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Implementasi strategi tersebut membawa implikasi signifikan terhadap 

pencapaian target Net Zero Emission 2060 dan transformasi keberlanjutan 

perusahaan sebagai berikut: (1) penggunaan gas bumi sebagai produk hijau 

berimplikasi pada perubahan nyata perilaku konsumsi energi UMKM ke arah yang 

lebih ramah lingkungan melalui reduksi emisi $CO_{2}$; (2) stabilitas harga 

berimplikasi pada percepatan adopsi energi rendah karbon secara masif di tingkat 

masyarakat bawah; (3) perluasan jaringan pipa berimplikasi pada difusi inovasi 

energi bersih serta pengurangan emisi logistik dibandingkan distribusi energi 

konvensional; (4) promosi yang dilakukan berimplikasi pada peningkatan 

kesadaran efisiensi pelanggan, meskipun internalisasi nilai dekarbonisasi secara 

holistik masih perlu diperkuat; serta (5) penguatan elemen pendukung lainnya 

secara simultan berimplikasi pada peningkatan legitimasi, reputasi, dan 

kepercayaan publik terhadap peran strategis PGN dalam mendukung agenda 

transisi energi nasional. PGN telah mengimplementasikan langkah-langkah 

strategis yang diperlukan untuk menuju NZE 2060, tetapi efektivitas penuhnya 

masih memerlukan penguatan pada sisi regulasi harga hijau, literasi lingkungan 

SDM, dan edukasi pelanggan secara masif agar target tersebut dapat tercapai secara 

maksimal pada waktunya. 

 

5.2. Saran 

Berdarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka saran yang dapat diajukan 

Adalah sebagai berikut: 

1. Bagi PT PGN Area Lampung 

PGN Area Lampung disarankan untuk memperkuat implementasi strategi 

green marketing mix dengan menyeimbangkan orientasi efisiensi ekonomi 

dan dimensi lingkungan serta sosial secara lebih eksplisit. Hal ini dapat 

dilakukan melalui penguatan strategi pemasaran berbasis narasi 

keberlanjutan yang menekankan kontribusi gas bumi terhadap pengurangan 

emisi karbon, efisiensi energi, dan dukungan terhadap target Net Zero 

Emission (NZE) 2060. Selain itu, PGN Area Lampung perlu 

mengintegrasikan indikator kinerja lingkungan ke dalam action plan dan 

key performance indicators (KPI) unit pemasaran dan operasional, sehingga 
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keberlanjutan menjadi bagian integral dari strategi bisnis. Penguatan 

kapasitas sumber daya manusia melalui pelatihan literasi transisi energi, 

komunikasi energi bersih, serta internalisasi nilai green culture juga penting 

untuk mendorong perubahan budaya organisasi dan meningkatkan kualitas 

layanan berbasis keberlanjutan. 

2. Bagi Manajemen Pusat PT PGN dan Pembuat Kebijakan Energi 

Manajemen pusat PT PGN bersama regulator sektor energi disarankan 

untuk merumuskan kebijakan insentif harga hijau (green pricing incentives) 

bagi pelanggan UMKM yang beralih ke gas bumi, baik dalam bentuk 

subsidi sambungan, skema tarif transisi energi, maupun dukungan 

pembiayaan hijau. Kebijakan ini diharapkan dapat mempercepat adopsi 

energi rendah karbon sekaligus memperluas dampak dekarbonisasi di sektor 

usaha kecil. Selain itu, diperlukan penguatan sinergi antara kebijakan 

pengembangan infrastruktur gas bumi dan kebijakan energi baru terbarukan 

(EBT), sehingga transisi energi nasional dapat berjalan secara sistemik, 

inklusif, dan berkeadilan. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan pendekatan 

kuantitatif atau mixed methods guna mengukur secara empiris dampak 

strategi green marketing mix terhadap perubahan perilaku konsumsi energi, 

pengurangan emisi karbon, serta peningkatan kinerja ekonomi UMKM. 

Penelitian lanjutan juga dapat memperluas objek kajian pada segmen 

pelanggan rumah tangga dan industri, maupun melakukan studi komparatif 

antar wilayah operasional PGN, sehingga diperoleh pemahaman yang lebih 

komprehensif mengenai implementasi strategi green marketing sektor 

publik dalam mendukung agenda pembangunan berkelanjutan dan target 

Net Zero Emission 2060.
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