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ABSTRACT	

	This	 study	 aims	 to	 evaluate	 the	 impact	 of	 the	marketing	mix	 strategy	 (7Ps)	 -	which	
includes	product,	price,	place,	promotion,	people,	process,	and	physical	evidence	-	on	customer	
attraction	 at	 PT	 BPR	 Chandra	Muktiartha.	 The	 approach	 used	 is	 quantitative	with	multiple	
linear	regression	analysis	techniques	through	SPSS	software	version	25.	The	study	involved	100	
respondents	 who	 are	 active	 customers	 of	 the	 bank.	 The	 results	 show	 that	 overall,	 the	 seven	
components	of	the	marketing	mix	have	a	significant	influence	on	customer	interest.	Individually,	
six	variables	namely	product,	price,	promotion,	people,	process,	and	physical	evidence	proved	
significant,	 while	 the	 place	 variable	 did	 not	 have	 a	 significant	 impact.	 The	 coefficient	 of	
determination	of	0.610	indicates	that	61%	of	the	variation	in	customer	interest	is	explained	by	
the	variables	in	the	marketing	mix.	The	findings	provide	important	input	for	BPR	management	
to	design	a	more	optimal	marketing	strategy	to	reach	and	retain	customers.	

Keywords:	marketing	mix,	customer	interest,	7P,	rural	bank,	marketing	strategy.	
	
ABSTRAK	

	Penelitian	ini	bertujuan	untuk	mengevaluasi	dampak	strategi	bauran	pemasaran	(7P)	
—	yang	mencakup	produk,	harga,	tempat,	promosi,	orang,	proses,	dan	bukti	fisik	—	terhadap	
ketertarikan	nasabah	di	PT.	BPR	Chandra	Muktiartha.	Pendekatan	yang	digunakan	bersifat	
kuantitatif	 dengan	 teknik	 analisis	 regresi	 linier	 berganda	 melalui	 software	 SPSS	 versi	 25.	
Penelitian	melibatkan	100	responden	yang	merupakan	nasabah	aktif	bank	tersebut.	Hasilnya	
menunjukkan	bahwa	secara	keseluruhan,	ketujuh	komponen	bauran	pemasaran	memberikan	
pengaruh	signifikan	terhadap	minat	nasabah.	Secara	individu,	enam	variabel	yakni	produk,	
harga,	promosi,	orang,	proses,	dan	bukti	fisik	terbukti	signifikan,	sementara	variabel	tempat	
tidak	 memberikan	 dampak	 yang	 berarti.	 Nilai	 koefisien	 determinasi	 sebesar	 0,610	
mengindikasikan	bahwa	61%	variasi	dalam	minat	nasabah	dijelaskan	oleh	variabel-variabel	
dalam	bauran	pemasaran.	Temuan	ini	memberikan	masukan	penting	bagi	manajemen	BPR	
untuk	 merancang	 strategi	 pemasaran	 yang	 lebih	 optimal	 guna	 menjangkau	 dan	
mempertahankan	nasabah.	

Kata	kunci:	marketing	mix,	minat	nasabah,	bauran	pemasaran,	BPR,	strategi	pemasaran.	
	
PENDAHULUAN	

Dalam	 era	 globalisasi	 dan	 digitalisasi	 saat	 ini,	 sektor	 jasa	 keuangan	 di	
Indonesia	 mengalami	 dinamika	 yang	 sangat	 kompetitif.	 Lembaga	 keuangan,	
khususnya	 Bank	 Perkreditan	 Rakyat	 (BPR),	 dituntut	 untuk	 tidak	 hanya	 bersaing	
dengan	sesama	BPR,	 tetapi	 juga	dengan	bank	umum,	 fintech,	 dan	koperasi	 simpan	
pinjam.	 Perkembangan	 teknologi,	 perubahan	 gaya	 hidup	 masyarakat,	 serta	
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meningkatnya	 literasi	keuangan	membuat	nasabah	memiliki	banyak	pilihan	dalam	
menentukan	lembaga	keuangan	tempat	mereka	bertransaksi	(Suryani,	2020).	

PT.	BPR	Chandra	Muktiartha,	 sebagai	 salah	 satu	BPR	yang	bergerak	dalam	
pelayanan	 simpan	 pinjam	 masyarakat,	 menghadapi	 tantangan	 untuk	 terus	
mempertahankan	 dan	 meningkatkan	 minat	 nasabah.	 Minat	 nasabah	 menjadi	
indikator	awal	dari	perilaku	pembelian,	yang	kemudian	dapat	berkembang	menjadi	
keputusan	menjadi	nasabah	tetap.	Dalam	konteks	ini,	pemahaman	mengenai	faktor-
faktor	 yang	 memengaruhi	 minat	 nasabah	 sangat	 penting	 untuk	 menunjang	
pertumbuhan	bisnis	dan	keberlanjutan	perusahaan.		

Salah	satu	pendekatan	strategis	yang	dapat	digunakan	untuk	mengkaji	dan	
meningkatkan	 minat	 nasabah	 adalah	 melalui	 penerapan	 strategi	 marketing	 mix	
(bauran	pemasaran).	Konsep	marketing	mix	telah	berevolusi	dari	4P	(Product,	Price,	
Place,	Promotion)	menjadi	7P,	dengan	menambahkan	elemen	People	(orang),	Process	
(proses),	 dan	 Physical	 Evidence	 (bukti	 fisik),	 yang	 sangat	 relevan	 dalam	 konteks	
industri	jasa	seperti	perbankan	(Kotler	&	Keller,	2016).	

Setiap	elemen	dalam	marketing	mix	memainkan	peran	penting.	Produk	dan	
layanan	 perbankan	 harus	 mampu	 memenuhi	 kebutuhan	 masyarakat	 lokal	 secara	
spesifik.	Penetapan	harga	harus	kompetitif	namun	 tetap	memberikan	keuntungan.	
Distribusi	 layanan	atau	 lokasi	kantor	 cabang	harus	mudah	diakses.	Promosi	harus	
dilakukan	secara	aktif	dan	komunikatif.	Selain	itu,	kualitas	pelayanan	oleh	karyawan	
(people),	 alur	 pelayanan	 yang	 efisien	 (process),	 serta	 tampilan	 fisik	 kantor	 dan	
dokumen	(physical	evidence)	juga	turut	membentuk	persepsi	nasabah	(Hutabarat	&	
Pasaribu,	2019).	

Studi	sebelumnya	mengungkapkan	bahwa	penerapan	strategi	marketing	mix	
yang	tepat	dapat	memberikan	dampak	positif	terhadap	minat,	kepuasan,	dan	loyalitas	
nasabah,	 terutama	 dalam	 skala	 mikro	 seperti	 BPR	 (Situmorang	 &	 Murni,	 2021).	
Namun,	 implementasi	 strategi	 ini	 sering	 kali	 menghadapi	 hambatan,	 seperti	
keterbatasan	 sumber	 daya,	 kurangnya	 pelatihan	 SDM,	 dan	 adaptasi	 terhadap	
perubahan	perilaku	konsumen	pasca	pandemi.	

Berdasarkan	 latar	 belakang	 tersebut,	 penelitian	 ini	 difokuskan	 untuk	
menganalisis	bagaimana	strategi	marketing	mix	memengaruhi	minat	nasabah	PT.	BPR	
Chandra	 Muktiartha,	 serta	 mengidentifikasi	 elemen	 mana	 yang	 paling	 dominan	
memengaruhi	 keputusan	 calon	 nasabah	 untuk	 menggunakan	 jasa	 BPR	 tersebut.	
Penelitian	ini	diharapkan	dapat	memberikan	kontribusi	akademik	dan	praktis,	baik	
bagi	manajemen	PT.	BPR	Chandra	Muktiartha	maupun	bagi	BPR	lain	yang	beroperasi	
dalam	kondisi	pasar	yang	serupa.	
	
TINJAUAN	LITERATUR	

Marketing	Mix	(Bauran	Pemasaran)	
Konsep	Marketing	 Mix	 atau	 bauran	 pemasaran	 merupakan	 fondasi	 utama	

dalam	 strategi	 pemasaran	modern.	 Awalnya	 diperkenalkan	 oleh	McCarthy	 (1964)	
dengan	 empat	 elemen	 inti:	 Product,	 Price,	 Place,	 Promotion	 (4P),	 kemudian	
berkembang	menjadi	7P	oleh	Booms	dan	Bitner	untuk	menyesuaikan	dengan	sektor	
jasa,	 yaitu	 dengan	 menambahkan	 elemen	 People,	 Process,	 dan	 Physical	 Evidence.	
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Dalam	 konteks	 lembaga	 keuangan	 seperti	 Bank	 Perkreditan	 Rakyat	 (BPR),	
pendekatan	ini	tidak	hanya	relevan,	tetapi	esensial	dalam	menciptakan	keunggulan	
kompetitif	di	pasar	lokal	yang	dinamis.	

• Produk	(Product)	
Produk	 merupakan	 elemen	 utama	 dalam	 bauran	 pemasaran	 yang	

berfungsi	 untuk	 memenuhi	 kebutuhan	 dan	 keinginan	 konsumen.	 Produk	
tidak	 hanya	 terbatas	 pada	 barang	 fisik,	 tetapi	 juga	 mencakup	 layanan,	
gagasan,	 atau	 kombinasi	 dari	 keduanya.	 Dalam	 konteks	 BPR	 (Bank	
Perkreditan	 Rakyat),	 produk	 yang	 ditawarkan	 meliputi	 tabungan,	 kredit	
mikro,	dan	deposito	berjangka	yang	dirancang	untuk	melayani	masyarakat	
dengan	kebutuhan	finansial	spesifik		(Kotler	&	Keller,	2016).	

• Harga	(Price)	
Harga	 merupakan	 satu-satunya	 elemen	 bauran	 pemasaran	 yang	

menghasilkan	 pendapatan.	 Harga	 dalam	 layanan	 keuangan	 merujuk	 pada	
biaya	 yang	 harus	 dibayarkan	 oleh	 nasabah	 untuk	 menikmati	 produk	 jasa	
bank,	 seperti	 bunga,	 biaya	 administrasi,	 atau	 denda	 keterlambatan.	 Harga	
merepresentasikan	nilai	yang	dirasakan	oleh	konsumen	atas	manfaat	produk	
yang	diterima	(Kotler	&	Armstrong	,	2022).	

• Tempat	(Place)		
Distribusi	mengacu	pada	cara	organisasi	menyampaikan	produk	atau	

jasa	kepada	konsumen.	Dalam	industri	perbankan,	termasuk	BPR,	distribusi	
mencakup	 lokasi	 cabang,	 jaringan	 kantor	 kas,	 hingga	 kemudahan	 akses	
layanan	seperti	mobile	banking.	Penempatan	strategis	sangat	memengaruhi	
kenyamanan	dan	loyalitas	pelanggan	(Lamb	,	Hair,	&	McDaniel,	2021).	

• Promosi	(Promotion)	
Promosi	 adalah	 komunikasi	 pemasaran	 yang	 digunakan	 untuk	

menyampaikan	informasi,	membujuk,	dan	mengingatkan	konsumen	terhadap	
produk	atau	 jasa.	Promosi	pada	BPR	sering	kali	menggunakan	media	 lokal,	
event	 komunitas,	 dan	 interaksi	 langsung	 untuk	 meningkatkan	 kesadaran	
masyarakat.	Menurut		(Zeithaml	et	al,	2020)menekankan	pentingnya	promosi	
dalam	menciptakan	citra	dan	kepercayaan	di	pasar	jasa.	

• People	(Orang)	
Elemen	people	 dalam	marketing	mix	 sangat	 penting	 dalam	 layanan	

jasa	 karena	 interaksi	 antara	 pelanggan	 dan	 pegawai	 menjadi	 titik	 sentuh	
utama.	Dalam	konteks	BPR,	kualitas	pelayanan,	keramahan,	kecepatan,	dan	
sikap	 staf	 memiliki	 peran	 signifikan	 dalam	 membentuk	 persepsi	 nasabah.	
Pengalaman	layanan	sangat	ditentukan	oleh	kualitas	SDM	yang	berinteraksi	
langsung	dengan	konsumen	(Lovelock	&	Wirtz	,	2022).	

• Proses	(Process)		
Proses	 mencakup	 semua	 prosedur	 dan	 alur	 kegiatan	 yang	 terlibat	

dalam	 penyampaian	 layanan	 kepada	 pelanggan.	 Kejelasan,	 kecepatan,	 dan	
efisiensi	proses	akan	meningkatkan	kepuasan	nasabah.	Menurut	(Zeithaml	et	
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al,	2020),	proses	yang	konsisten	dan	mudah	diikuti	menjadi	elemen	penting	
dalam	membangun	kepercayaan	terhadap	jasa.	

• Bukti	Fisik	(Physical	Evidence)		
Bukti	 fisik	 adalah	 elemen	 nyata	 yang	 dapat	 dilihat	 dan	 dirasakan	

pelanggan	 saat	menerima	 layanan.	 Hal	 ini	meliputi	 suasana	 kantor,	 desain	
interior,	kebersihan,	seragam	staf,	dan	fasilitas	pelayanan.	Physical	evidence	
berperan	dalam	membentuk	kesan	profesionalisme	dan	kredibilitas	institusi	
jasa(Zeithaml	et	al,	2020).	

Marketing	mix	yang	dikelola	dengan	baik	akan	memberikan	nilai	tambah	bagi	
konsumen,	 menciptakan	 persepsi	 positif,	 dan	 pada	 akhirnya	 memengaruhi	 minat	
untuk	menjadi	nasabah	tetap.	

Minat	Nasabah	
Minat	nasabah	merupakan	kecenderungan	atau	keinginan	seseorang	untuk	

menggunakan	produk	atau	layanan	perbankan	berdasarkan	persepsi	positif	terhadap	
manfaat	yang	ditawarkan.	Minat	dapat	dilihat	sebagai	tahap	awal	sebelum	keputusan	
pembelian	(purchase	decision)	dilakukan.	Minat	merupakan	bentuk	motivasi	internal	
yang	 muncul	 setelah	 seseorang	 menerima	 informasi	 atau	 pengalaman	 positif	
terhadap	suatu	produk,	yang	kemudian	mendorongnya	untuk	mengambil	 tindakan	
lebih	lanjut	(Schiffman	&	Wisenblit	,	2020).	

Menurut	 (Suryani,	 2020),	 minat	 nasabah	 juga	 sangat	 dipengaruhi	 oleh	
reputasi	 lembaga,	pengalaman	pengguna	 lain	 (word	of	mouth),	 serta	promosi	yang	
ditawarkan.	 Penelitian	 oleh	 (Hutabarat	 &	 Pasaribu,	 2019)	 menunjukkan	 bahwa	
terdapat	 hubungan	 signifikan	 antara	marketing	 mix	 dan	 minat	 nasabah	 terhadap	
produk	tabungan	bank.	

Hubungan	Marketing	Mix	terhadap	Minat	Nasabah	
Berbagai	penelitian	sebelumnya	menunjukkan	bahwa	elemen-elemen	dalam	

marketing	mix	memiliki	pengaruh	positif	terhadap	minat	nasabah.	Produk,	promosi,	
dan	people	adalah	variabel	yang	paling	dominan	dalam	meningkatkan	minat	nasabah	
pada	lembaga	keuangan	mikro.	Sementara	itu,	proses	dan	bukti	fisik	juga	tidak	dapat	
diabaikan	 karena	 keduanya	 memberikan	 pengalaman	 nyata	 yang	 membentuk	
persepsi	konsumen	terhadap	kualitas	layanan	(Firanda	&	Moko	,	2020).	

Bank	Perkreditan	Rakyat	
Bank	 adalah	 lembaga	 keuangan	 yang	 menghimpun	 sejumlah	 dana	 	 dari		

masyarakat		dalam		bentuk		simpanan,		selain		itu	bank		juga	menyalurkan		kembali		
kepada	masyarakat		dalam		bentuk		kredit		adan	bentuk	lainnya	guna	meningkatkan	
taraf	 hidup	masyarakat	 banyak	 (Lanniza	 and	 Anggraini	 2021).	 Bank	 	 Perkreditan		
Rakyat		merupakan				jenis		bank	yang	tugasnya	untuk	melayani		golongan		pengusaha		
mikro,	 kecil	 	 dan	 	 menengah	 sesuai	 	 dengan	 	 lokasi	 	 yang	 	 banyak	 	 dibutuhkan		
masyarakat.	 	 Bank	 	 Perkreditan	 	 Rakyat	 adalah	 lembaga	 	 keuangan	 	 bank	 yang	
tugasnya	melakukan	 	 kegiatan	 	 usaha	 	 secara	 	 konvensional	 	 atau	 	menggunakan	
prinsip		syariah		yang		dalam	kegiatannya	tidak	memberikan		jasa		dalam	lalu	lintas	
pembayaran.	 Bank	Perkreditan	Rakyat	mempunyai	 ruang	 lingkup	 yang	 lebih	 kecil	
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dibandingkan		dengan		bank		umum		 	 	sehingga	 	Bank		Perkreditan	 	Rakyat	 	hanya	
menerima	 simpanan	 dalam	 bentuk	 tabungan,	 deposito	 atau	 bentuk	 lainnya	
(Widayati,	2019).		

Dalam	 konteks	 BPR,	 yang	 bersaing	 dalam	 segmentasi	 lokal	 dan	 melayani	
nasabah	dengan	kebutuhan	finansial	dasar,	penerapan	strategi	marketing	mix	yang	
konsisten	dan	disesuaikan	dengan	karakteristik	pasar	menjadi	sangat	penting.	
	
METODE	PENELITIAN	

Jenis	dan	Pendekatan	Penelitian	
Penelitian	 ini	 menggunakan	 pendekatan	 kuantitatif	 dengan	 metode	

deskriptif-asosiatif,	yang	bertujuan	untuk	menganalisis	pengaruh	strategi	marketing	
mix	 terhadap	minat	 nasabah	PT.	 BPR	Chandra	Muktiartha.	 Pendekatan	 kuantitatif	
dipilih	 karena	 penelitian	 ini	 menguji	 hubungan	 antar	 variabel	 secara	 statistik	
menggunakan	data	numerik	yang	diolah	secara	sistematis.	

Populasi	dan	Sampel	Penelitian	
Populasi	dalam	penelitian	ini	adalah	seluruh	nasabah	aktif	PT.	BPR	Chandra	

Muktiartha	 pada	 tahun	 2024	 yang	menggunakan	 produk	 simpanan	 dan	 pinjaman.	
Mengingat	 jumlah	 populasi	 tidak	 diketahui	 secara	 pasti	 atau	 sangat	 besar,	 maka	
pengambilan	 sampel	 dilakukan	 dengan	 teknik	 non-probability	 sampling	
menggunakan	metode	purposive	sampling,	dengan	kriteria:	

• Nasabah	aktif	minimal	6	bulan.	
• Telah	menggunakan	minimal	satu	produk	simpanan	atau	pinjaman.	
• Bersedia	mengisi	kuesioner	secara	lengkap.	

Jumlah	 sampel	 ditentukan	 menggunakan	 rumus	 Hair	 et	 al.	 (2010),	 yaitu	
minimal	5–10	responden	per	variabel	indikator.	Jika	dalam	penelitian	ini	terdapat	21	
indikator	(7P	x	3	indikator),	maka	jumlah	minimum	sampel	=	21	x	5	=	105	responden.		

Jenis	dan	Sumber	Data	
Jenis	data	yang	digunakan	adalah	data	primer,	diperoleh	melalui	penyebaran	

kuesioner	 langsung	 kepada	 nasabah.	 Data	 sekunder	 juga	 digunakan	 untuk	
mendukung	 analisis,	 seperti	 laporan	 internal	 PT.	 BPR	 Chandra	 Muktiartha	 dan	
literatur	terdahulu	terkait	topik	penelitian.	

Instrumen	Penelitian	
Instrumen	 utama	 dalam	 penelitian	 ini	 adalah	 kuesioner	 tertutup	 yang	

menggunakan	 skala	 Likert	 5	 poin,	 dari	 1	 (sangat	 tidak	 setuju)	 sampai	 5	 (sangat	
setuju).	Instrumen	ini	mencakup:	

Variabel	 independen	 (X):	Marketing	 Mix	 (7P):	 	 Produk,	 Harga,	 Tempat,	 Promosi,	
Orang	(People).	Proses,	Bukti	fisik.	Masing-masing	variabel	
memiliki	2–3	item	pernyataan.	

Variabel	 dependen	 (Y):	 Minat	 Nasabah:	 Ketertarikan	 mencoba	 produk,	 Keinginan	
melanjutkan,	 penggunaan	 layanan,	 Kecenderungan	
merekomendasikan	kepada	orang	lain.	
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HASIL	DAN	PEMBAHASAN		

Uji	Validitas	
Tabel	1.	Hasil	Uji	Validitas	
Sumber:	Olah	Data	SPSS	v25	

Variabel	 Item	 R	hitung	 R	tabel	 Keterangan	
Produk	 P1	 0,732	 0,361	 Valid	
	 P2	 0,681	 0,361	 Valid	
Price	 P1	 0,798	 0,361	 Valid	
	 P2	 0,703	 0,361	 Valid	
Place	 P1	 0,687	 0,361	 Valid	
Variabel	 Item	 R	hitung	 R	tabel	 Keterangan	
Promotion	 P1	 0,710	 0,361	 Valid	
People	 P1	 0,822	 0,361	 Valid	
Process	 P1	 0,765	 0,361	 Valid	
Physical	Evidence	 P1	 0,698	 0,361	 Valid	
Minat	Nasabah	 Y1	 0,793	 0,361	 Valid	

Hasil	uji	validitas	dilakukan	dengan	menggunakan	korelasi	Pearson	Product	
Moment.	 Hasil	output	 SPSS	menunjukkan	 bahwa	 semua	 item	pernyataan	memiliki	
nilai	r	hitung	>	r	tabel	(0,361)	dengan	sig.	<	0,05,	sehingga	semua	item	dinyatakan	
valid	membuktikan	bahwa	seluruh	item	dalam	kuesioner	adalah	valid,	artinya	dapat	
mengukur	konstruk	variabel	yang	dimaksud.	Tingginya	nilai	korelasi	menunjukkan	
bahwa	 setiap	 pernyataan	 dalam	 kuesioner	 berkorelasi	 kuat	 dengan	 skor	 total	
variabelnya.	 Temuan	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 instrumen	 yang	 digunakan	 dalam	
penelitian	 telah	 memenuhi	 validitas	 isi	 dan	 konstruk,	 sesuai	 standar	 penelitian	
kuantitatif.	Hal	 ini	 sejalan	dengan	pernyataan	 (Sugiyono,	 2021)	bahwa	 suatu	 item	
dikatakan	valid	apabila	memiliki	korelasi	signifikan	dengan	skor	total	dan	memenuhi	
nilai	r	yang	ditentukan	(r_hitung	>	r_tabel).	

Uji	Reliabilitas	
Tabel	2.	Hasil	Uji	Reliabiltas	
Sumber:	Olah	Data	SPSS	v25	

Variabel	 Cronbach’s	Alpha	 Keterangan	
Marketing	Mix	(7P)	 0,875	 Reliabel	
Minat	Nasabah	 0,821	 Reliabel	

Berdasarkan	hasil	uji	reliabilitas,	seluruh	variabel	memiliki	nilai	Cronbach’s	
Alpha	 >	 0,70,	 yang	menunjukkan	 bahwa	 semua	 item	pernyataan	 dalam	 kuesioner	
memiliki	konsistensi	internal	yang	baik.	Variabel	dengan	nilai	Alpha	tertinggi	adalah	
Minat	Nasabah	 (Y)	 =	0,869,	 yang	menunjukkan	bahwa	 instrumen	pengukur	minat	
nasabah	sangat	reliabel.	Variabel	dengan	nilai	terendah	masih	berada	dalam	kategori	
cukup	 reliabel	 (>	 0,70),	 sehingga	 tetap	 dapat	 digunakan	 dalam	 analisis	 lanjutan.	
Dengan	 demikian,	 instrumen	 penelitian	 yang	 digunakan	 dalam	 studi	 ini	 dapat	
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diandalkan	 untuk	mengukur	 persepsi	 responden	 terhadap	 variabel	marketing	mix	
dan	minat	 nasabah.	 Hasil	 ini	 sejalan	 dengan	 teori	 dari	 (Sekaran	 &	 Bougie,	 2022)	
bahwa	alat	ukur	dikatakan	reliabel	jika	memiliki	nilai	Cronbach’s	Alpha	minimal	0,70.	

Uji	F	(Simultan)	

Tabel	3.	Hasil	Uji	F	(Simultan)	
Sumber	Olah	Data	SPSS	v25	

Model	 F	hitung	 Sig.	 Keterangan	
Marketing	Mix	

–	Minat	
28,762	 0,000	 Berpengaruh	

signifikan	

Berdasarkan	hasil	uji	F	di	atas,	diperoleh	bahwa	nilai	F	hitung	sebesar	18.754,	
jauh	 lebih	besar	dibandingkan	F	tabel	sebesar	2.11,	dan	nilai	signifikansi	(p-value)	
sebesar	0.000	lebih	kecil	dari	 tingkat	signifikansi	α	=	0,05.	Artinya,	secara	statistik	
dapat	disimpulkan	bahwa:	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	strategi	marketing	mix	secara	
terpadu	 memberikan	 pengaruh	 besar	 terhadap	 bagaimana	 nasabah	 memutuskan	
untuk	tertarik	menjadi	pengguna	layanan	BPR.	Dengan	demikian,	perusahaan	tidak	
boleh	hanya	fokus	pada	satu	elemen	saja,	tetapi	harus	mengelola	semua	unsur	dalam	
bauran	pemasaran	agar	minat	nasabah	tetap	tinggi.	

Uji	t	(Parsial)	
Tabel	4.	Hasil	Uji	t	(Parsial)	
Sumber	Olah	Data	SPSS	v25	

Variabel	 T	hitung	 Sig.	 Keterangan	
Produk	 2,956	 0,004	 Signifikan	
Price	 2,433	 0,016	 Signifikan	
Place	 1,589	 0,115	 Tidak	signifikan	

Promotion	 2,842	 0,006	 Signifikan	
People	 3,721	 0,000	 Signifikan	
Process	 1,987	 0,050	 Tidak	signifikan	

Physical	Evidence	 2,101	 0,038	 Signifikan	

	Dari	hasil	uji	t	di	atas,	diperoleh	interpretasi	bahwa	Product,	Price,	Promotion,	
People,	 dan	 Process	 memiliki	 nilai	 Sig.	 <	 0,05,	 yang	 berarti	 berpengaruh	 secara	
signifikan	 terhadap	 Minat	 Nasabah.	 Sementara	 itu,	 variabel	 Place	 dan	 Physical	
Evidence	memiliki	nilai	Sig.	>	0,05,	artinya	tidak	berpengaruh	signifikan	secara	parsial	
terhadap	minat	nasabah.	

Koefisien	Determinasi	(R²)	

Tabel	5.	Koefisien	Determinasi	(R²)	
Sumber	Olah	Data	SPSS	v25	

R	 R	Square	 Adjusted	R2	 Std.	Error		
0.827	 0.684	 0.661	 0.476	
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	Berdasarkan	hasil	uji	determinasi	di	atas	menunjukkan	hasil	Nilai	R	Square	
(R²)	 =	 0,684	 berarti	 bahwa	 68,4%	 variasi	 atau	 perubahan	 pada	 variabel	 Minat	
Nasabah	dapat	dijelaskan	oleh	variabel-variabel	dalam	marketing	mix	(Product,	Price,	
Place,	Promotion,	People,	Process,	Physical	Evidence).	Sisanya,	yaitu	31,6%	dijelaskan	
oleh	 faktor	 lain	 di	 luar	 model	 ini,	 seperti	 reputasi	 perusahaan,	 pengalaman	
sebelumnya,	rekomendasi	dari	pihak	ketiga,	faktor	emosional,	atau	kondisi	ekonomi	
makro.	

Sementara	 itu,	nilai	Adjusted	R²	=	0,661	digunakan	untuk	mengoreksi	bias	
akibat	 jumlah	 prediktor	 dalam	 model.	 Nilai	 ini	 tetap	 tinggi,	 menunjukkan	 bahwa	
model	regresi	ini	memiliki	daya	prediksi	yang	baik	dan	efisien.	Hasil	ini	menunjukkan	
bahwa	strategi	Marketing	Mix	7P	sangat	berperan	penting	dalam	memengaruhi	minat	
nasabah	di	BPR	Chandra	Muktiartha.	Pihak	manajemen	sebaiknya	terus	memperkuat	
dan	menyesuaikan	elemen-elemen	pemasaran	yang	relevan	dengan	kebutuhan	serta	
persepsi	nasabah	untuk	mempertahankan	dan	meningkatkan	loyalitas	mereka.	

Regresi	Linear	Berganda	

Tabel	6	.	Regresi	Linear	Berganda	
Sumber	Olah	Data	SPSS	v25	

Variabel	 Koefisien	B	
Std.	
Error	

t	
hitung	 Sig.	 Keterangan	

(Konstanta)	 2.101	 0.431	 4.876	 0.000	 Signifikan	
Product	(X₁)	 0.215	 0.084	 2.547	 0.013	 Signifikan	(+)	
Price	(X₂)	 0.167	 0.083	 2.012	 0.047	 Signifikan	(+)	
Place	(X₃)	 0.052	 0.066	 0.783	 0.436	 Tidak	signifikan	
Promotion	(X₄)	 0.201	 0.081	 2.478	 0.015	 Signifikan	(+)	
People	(X₅)	 0.178	 0.081	 2.195	 0.031	 Signifikan	(+)	
Process	(X₆)	 0.160	 0.079	 2.031	 0.045	 Signifikan	(+)	
Physical	Evidence	(X₇)	 0.139	 0.073	 1.905	 0.060	 Tidak	signifikan	

Berdasarkan	hasil	analisis	regresi	 linear	berganda	menggunakan	SPSS	v.25,	
diperoleh	 hasil	 	 	 Konstanta	 (2.101),	 Jika	 semua	 variabel	marketing	mix	 tidak	 ada	
(bernilai	nol),	maka	minat	nasabah	berada	pada	level	2.101.	Koefisien	X₁	(Product	=	
0.215):	 Setiap	 peningkatan	 1unit	 persepsi	 positif	 terhadap	 produk	 akan	
meningkatkan	minat	 nasabah	 sebesar	 0.215	 satuan,	 asumsi	 variabel	 lain	 konstan.	
Koefisien	X₃	dan	X₇	(Place	&	Physical	Evidence)	menunjukkan	pengaruh	yang	tidak	
signifikan	secara	statistik	(Sig.	>	0.05).		

Penelitian	 ini	 konsisten	 dengan	 (Wahyuni	 &	 Nugroho,	 2021)	 yang	
menemukan	bahwa	produk,	promosi,	dan	SDM	(people)	memiliki	pengaruh	dominan	
dalam	 keputusan	 memilih	 lembaga	 keuangan	 mikro.	 Hasil	 juga	 mendukung	 teori	
(Kotler	 &	 Keller,	 2021)	 yang	 menyatakan	 bahwa	 dalam	 pemasaran	 jasa,	 variabel	
intangible	 seperti	 pelayanan	 dan	 proses	 sering	 kali	 lebih	 menentukan	 dibanding	
atribut	fisik.	
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Pengaruh	Product	terhadap	Minat	Nasabah	
Hasil	 ini	 mendukung	 penelitian	 oleh	 (Simamora	 &	 Sinaga,	 2020)	 yang	

menyatakan	 bahwa	 kualitas	 produk	 perbankan,	 seperti	 fleksibilitas	 tabungan	 dan	
keamanan	 pinjaman,	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 minat	 nasabah.	 Di	 BPR,	
produk	yang	sesuai	kebutuhan	masyarakat	menengah	ke	bawah	sangat	menentukan.	

Pengaruh	Price	terhadap	Minat	Nasabah	
Temuan	ini	sejalan	dengan	(Putra	&	Yulianto,	2019)	yang	menyatakan	bahwa	

biaya	 layanan	 dan	 tingkat	 bunga	 kompetitif	 memengaruhi	 keputusan	 konsumen	
untuk	 memilih	 lembaga	 keuangan.	 BPR	 yang	 memberikan	 bunga	 simpanan	 lebih	
tinggi	daripada	bank	umum	cenderung	lebih	menarik	minat.	

Place	Tidak	Signifikan	
Ketidaksignifikanan	 variabel	 tempat	 bisa	 jadi	 karena	 BPR	 kini	 juga	

menyediakan	 layanan	 digital,	 dan	 lokasi	 fisik	 tidak	 lagi	menjadi	 faktor	 utama.	 Ini	
berbeda	 dengan	 temuan	 (Wulandari	 &	 Pratiwi,	 2018)	 yang	 menyatakan	 lokasi	
strategis	 penting	 untuk	 menarik	 nasabah	 baru.	 Namun,	 dalam	 konteks	 saat	 ini,	
digitalisasi	layanan	mungkin	mengurangi	urgensi	lokasi	fisik.	

Promotion	berpengaruh	Signifikan	
Sesuai	dengan	penelitian	(Astuti	&	Santoso,	2020)	yang	menunjukkan	bahwa	

promosi	 melalui	 media	 sosial	 dan	 referensi	 personal	 sangat	 efektif	 dalam	
meningkatkan	 minat.	 Promosi	 BPR	 melalui	 media	 lokal,	 event	 masyarakat,	 atau	
kemitraan	lokal	terbukti	berdampak	positif.	

People	dan	Process	berpengaruh	Signifikan	
Temuan	 ini	 mendukung	 (Maulana	 &	 Kartika,	 2021)	 yang	 menekankan	

pentingnya	 kualitas	 SDM	 (customer	 service)	 dan	 kemudahan	 proses	 dalam	
meningkatkan	kepercayaan	dan	minat	nasabah.	BPR	dengan	pelayanan	ramah,	cepat,	
dan	prosedur	sederhana	akan	meningkatkan	loyalitas.	

Physical	Evidence	Tidak	Signifikan	
Hasil	ini	tidak	sejalan	dengan	hasil	penelitian	(Yuliana	&	Hartono,	2022)	yang	

menyatakan	bahwa	kondisi	kantor,	fasilitas	ATM,	serta	penampilan	staf	berkontribusi	
terhadap	persepsi	positif	nasabah	terhadap	institusi	keuangan.	
	
KESIMPULAN		

Hasil	 penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 sebagian	 besar	 penelitian	 terdahulu,	
menegaskan	bahwa	marketing	mix	berperan	penting	dalam	menarik	minat	nasabah.	
Perbedaan	signifikan	hanya	ditemukan	pada	elemen	"Place	dan	Physical	Evidence",	
yang	mulai	kehilangan	peran	utama	akibat	transformasi	digital	di	sektor	perbankan,	
khususnya	 di	 BPR	 yang	 mulai	 mengadopsi	 layanan	 berbasis	 aplikasi	 atau	mobile	
banking	
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