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Abstrak

Setiap perusahaan harus memikirkan aktivitas produknya, jauh sebelum produk dibuat
sampai dikonsumsi oleh konsumen. Untuk mencapai tujuannya, setiap perusahaan
mengarahkan usahanya ke menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan
pelanggan, dalam jangka panjang periode pengembalian yang diharapkan perusahaan.
Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode kuantitatif. Berdasarkan
penelitian yang telah dilakukan maka, dapat ditarik kesimpulan bahwa segmentasi pasar
adalah pengelompokkan pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen yang homogen,
dimana tiap kelompok (bagian) dapat dipilih sebagai pasar yang dituju (ditargetkan) untuk
pemasaran suatu produk.

Kata Kunci : Segmen Pasar, Pasar Sasaran

PENDAHULUAN

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk membuat produk yang mereka buat agar bisa
mencapai tujuan dan sasaran perusahaan, seperti halnya bank syariah. Dengan produk yang
bisa asalkan bank/perusahaan dapat mengamankan hidupnya atau menjaga stabilitas
usahanya Dan berkembang (Defia Riski Anggarini, 2020). Dalam konteks ini, setiap
perusahaan harus memikirkan aktivitas produknya, jauh sebelum produk dibuat sampai
dikonsumsi oleh konsumen (Permatasari & Anggarini, 2020). Untuk mencapai tujuannya,
setiap perusahaan mengarahkan usahanya ke menghasilkan produk yang dapat
memberikan kepuasan pelanggan, dalam jangka Panjang periode pengembalian yang
diharapkan perusahaan. Dengan produk yang dibuat, perusahaan membuat dan mengelola
langganan (Permatasari, n.d.). Oleh karena itu, sukses Sebuah perusahaan sangat
ditentukan oleh keberhasilan upaya pemasaran produk yang diproduksinya. Keberhasilan
ini ditentukan oleh ketepatan produk yang diproduksi untuk memberikan kepuasan
pelanggan. menargetkan konsumen yang diidentifikasinya (LIA FEBRIA LINA, 2019).
Dengan kata lain, upaya pemasaran harus menyasar konsumen yang ingin sebagai pasar
sasaran. Dalam hal ini, mendukung upaya pemasaran Keberhasilan bisnis harus dilandasi
oleh konsep pemasaran yang tepat untuk dapat menentukan strategi pasar dan strategi
pemasaran yang mengarah pada sasaran (Lina & Permatasari, 2020).

KAJIAN PUSTAKA

Segmen Pasar

Segmentasi pasar menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong adalah pembagian pasar

menjadi kelompok pembeli yang berbeda. Segmentasi pasar dapat berarti seperti

pembagian pasar yang berbeda (heterogen) ke dalam kelompok pasar yang berbeda

seragam, dimana setiap kelompok dapat menjadi sasaran untuk memasarkan suatu produk

sesuai dengan dengan kebutuhan, keinginan atau karakteristik pembeli di pasarPersyaratan

segmentasi pasar (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020).

1. Terukur (measurable) artinya segmen pasar harus dapat membantu ukuran bisnis
potensi pasar, daya beli konsumen dan ukuran alokasi sumber daya (Putri, 2021).
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4.

5.

Signifikan (banyak) Penting artinya segmen tersebut harus besar dan menguntungkan
untuk dilayani (Putri & Ghazali, 2021).

Dapat diakses Reachable artinya segmen tersebut harus mudah dijangkau agar dapat
dilayani (Ribhan & Yusuf, 2016).

Dapat dibedakan (distinguishable) Distinguishable artinya segmen dapat dibedakan
dengan jelas (Anggarini, Putri, et al., 2021).

Dapat ditindaklanjuti (dapat diservis) Dapat ditindaklanjuti berarti segmen dapat
dijangkau atau dilayani dengan sumber daya yang sama Perusahaan (Yusuf, 2021).

Adapun rincian segmen pasar tersebut antara lain:

1.

Segmen pasar konsumen Mengetahui bagaimana membentuk segmen pasar dengan
menggunakan karakteristik konsumen (consumers karakteristik), perusahaan akan
mempertimbangkan apakah segmen konsumen ini menunjukkan kebutuhan atau
tanggapan produk yang berbeda (Maryana & Permatasari, 2021).

Segmen pasar perusahaan Secara khusus, membentuk segmen pasar dengan

memperhatikan reaksi konsumen (konsumen) umpan balik) sehubungan dengan

manfaat, durasi penggunaan, dan merek yang diinginkan. Segmen pasar Efektif

(Ahluwalia et al., 2021).

a) Terukur: ukuran, daya beli, profil segmen. Segmentasi pasar misalnya dapat
diukur seperti ketika seorang konsumen membeli suatu produk elektronik karena
termotivasi atau tertarik oleh spesifikasi tinggi, harga rendah dan model yang
elegan (Damayanti et al., 2020).

b) Segmen besar (signifikan): besar dan cukup menguntungkan untuk dilayani.
Segmen Pasarnya harus cukup besar. Meskipun segmentasi pasar pada dasarnya
membagi kelompok, lebar menjadi sempit, tetapi bukan berarti kelompok bisa
sangat sempit dan dengan jumlah konsumen yang sedikit. Segmen pasar juga
harus cukup luas untuk dapat bermanfaat bagi bisnis jika segmentasi pasar
dilayani oleh bisnis (Anggarini, 2021).

c) Dapat diakses: dapat dijangkau dan dilayani secara efektif. Segmen Pasar harus
dapat diakses dengan baik. Artinya segmentasi pasar telah dilakukan oleh
perusahaan dapat dijadikan sebagai target pasar (Riski, 2018).

d) Dapat dibedakan (differentiable): secara konseptual dapat dipisahkan dan
memberi tanggapan yang berbeda terhadap elemen dan program bauran
(Anggarini, Nani, et al., 2021).

e) Dapat diambil tindakan (actionable): program yang efektif dapat dirumuskan
untuk menarik dan melayani segmen tersebut. Segmentasi pasar harus dapat
dilaksanakan. Dengan demikian, semua program pemasaran yang telah disusun
dapat dijalankan dan dapat melayani segmen pasar secara efektif dan efisien.
dasar segmentasi (Octavia et al., 2020).

METODE

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode kuantitatif. Penelitian
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan
data menggunakan instrument penelitian, Analisis data bersifat kuantitatif atau statistik,
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2018). Jenis data
yang digunakan Data panel. Data panel menurut Basuki dan Prawoto (2017) merupakan
gabungan dari data runtut waktu (time series) dan data silang (cross section). Sumber data
Sekunder. Adapun sampel yang digunakan yaitu Purposive Sampling.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Berdasarkan peneliti yang telah dilakukan bahwa dasar-dasar menentukan segmentasi:

1.
2.

3.
4.

Geografi : daerah, iklim, kepadatan penduduk

Deinografi : usia, jenis kelamin, jabatan, agama, ras, nasionalitas, ukuran keluarga,
gaya hidup keluarga

Perilaku : sikap, pengetahuan, manfaat, status pemakai, loyalitas, kesediaan membeli.
Psikografi : kepribadian, gaya hidup, kelas social (Agustini, 2003). Strategi
pemasaran tiga tahap yaitu :

a. Membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok yang homogen.

b. Memilih satu segmen atau lebih yang dijadikan target. Pemasar harus
mengambil keputusan atas dasar bauran pemasaran yang khusus yaitu produk,
harga, saluran, dan/atau daya tarik promosi khusus untuk setiap segmen yang
berbeda (Khamisah et al., 2020).

c. Menentukan product positioning (posisi produk) sehingga dirasakan oleh para
konsumen di setiap segmen yang dibidik sebagai produk yang memberikan
kepuasan lebih baik daripada berbagai penawaran bersaing lainnya (Fitranita &
Wijayanti, 2020).

Segmentasi pasar banyak digunakan oleh para pelaku bisnis, diantaranya:

a.

Para pemasar, karena strategi segmentasi pasar menguntungkan kedua belah pihak di
pasar, para pemasar barabg-barang konsumen menjadi bergairah untuk
melaksanakannya (Nani & Lina, 2022).

Para pengecer, contohnya The Gap membidik berbagai segmen umur, pendapatan, dan
gaya hidup di berbagai toko eceran yang berbeda.

Hotel-hotel, membagi pasar mereka dan menargetkan jaringan hotel yang berbeda ke
segmen pasar yang berbeda (Larasati Ahluwalia, 2020).

Perusahaan manufaktur industry, membagi pasar-pasar mereka, seperti yang dilakukan
organisasi nirlaba dan media (Fadly et al., 2020).

Badan-badan amal, seperti Palang Merah memfokuskan usaha-usaha pengumpulan
dana pada “para penyumbang besar”.

Beberapa Pusat Seni Drama, Musik, dan Seni Tari, membagi para pelanggan atas
dasar pencarian manfaat dan telah berhasil meningkatkan pengunjung melalui daya
Tarik promosi khusus (Nani & Ali, 2020).

Segmentasi pasar membutuhkan tiga langkah dari :

a.

tahap pengumpulan Fase Investigasi adalah saat Anda melakukan penelitian melalui
diskusi kelompok terfokus. atau diperoleh dengan mensurvei beberapa kelompok
konsumen Informasi tentang motivasi, sikap dan perilaku konsumen (Fauzi et al.,
2021).

Fase analisis Tahap analisis merupakan tahap analisis dari informasi yang diperoleh.
Penyelidikan. Investigasi dengan analisis faktor dimungkinkan Cari tahu variabel
mana yang sangat berkorelasi dan kemudian terapkan analisis klister Buat atau
identifikasi kelompok pasar utama memiliki karakteristik yang berbeda (Strategi
Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang Dengan
Pendekatan Business Model Kanvas, 2020).

Tahap pembuatan profil Fase profiling adalah fase di mana profil untuk setiap cluster
diidentifikasi (Ahluwalia, 2020). Berpendidikan. Ini mengidentifikasi perbedaan
antara kelompok individu berdasarkan sikap atau perilaku, demografi, psikografis,
prestasi atau nilai Setiap cluster diberi nama, seperti yang diharapkan oleh program
MM. Berdasarkan fitur yang menonjol (Rahmawati & Nani, 2021).
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Segmentasi pelanggan

Segmentasi pelanggan adalah cara mengelompokkan pelanggan Beberapa grup (cluster),

setiap grup berisi banyak anggota properti yang sama. Mencoba untuk mengklasifikasikan

objek yang mirip dengan Dalam kelompok disebu juga dengan clustering. analisis klaster

Membangun cluster yang baik jika setiap anggota cluster memiliki beberapa tingkat

kesamaan tinggi (Lina & Nani, 2020) (Fauzi et al., 2020).

Targeting (Penetapan Sasaran Pasar)

Perusahaan tidak memancarkan usaha pemasaran mereka, tetapi memfokuskan diri pada

konsumen yang mempunyai perluang terbear untuk mereka puaskan (Khoir, 2016).

Pemasaran sasaran yang efektif mengharuskan pemasar :

a. Mengidentifikasi dan menentukan profil berbagai kelompok pembeli yang mempunyai
kebutuhan dan preferensi berbeda (segmentasi pasar) (Nani, 2020).

b. Memilih salah satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki (penentuan sasaran/ target
pasar) [26].

c. Untuk setiap segmen sasaran, menentukan dan mengkomunikasikan berbagai manfaat
penawaran pasar perusahaan (positioning pasar) (Nani et al., 2021).

Positioning

Positioning adalah image atau citra yang terbentuk di benak seorang konsumen dari sebuah

nama perusahaan atau produk (Nani, 2019). Posititioning adalah bagaimana sebuah

produk dimata konsumen yang membedakannya dengan produk pesaing (Nani, 2020).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil yang telah dilakukan peneliti maka dapat ditarik kesimpulan bahwa
Segmentasi pasar adalah pengelompokkan pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen
yang homogen, dimana tiap kelompok (bagian) dapat dipilih sebagai pasar yang dituju
(ditargetkan) untuk pemasaran suatu produk.Pembagian segmen pasar: (Suwarni et al.,
2021).

1) Segmentasi pasar konsumen.

2) Segmentasi pasar bisnis

3) Segmentasi pasar yang efekti

Targeting (Penetapan sasaran pasar)

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang segmen pasar, selanjutnya adalah
mengevaluasi beragam segmen tersebut untuk memutuskan segmen mana yang menjadi
target market (View of Exploring the Relationship between Formal Management Control
Systems, Organisational Performance and Innovation_ The Role of Leadership
Characteristics.Pdf, n.d.). dan perusahaan harus memperhatikan lima pola pemilihan pasar
sasaran:

1) Konsentrasi segmen tunggal

2) Spesialisasi selektif

3) Spesialisasi pasar

4) Spesialisasi produk

5) Pelayanan penuh (full market coverage) (Novita & Husna, 2020b).

Positioning

Adalah image atau citra yang terbentuk di benak seorang konsumen dari msebuah nama
perusahaan atau produk (Novita et al., 2020). Posititioning adalah bagaimana sebuah
produk dimata konsumen yang membedakannya dengan produk pesaing (Novita & Husna,
2020a). Penentuan posisi dimulai dengan produk, suatu barang, jasa, perusahaan, lembaga,
atau bahkan orang. Tetapi penentuan posisi bukanlah sesuatu yang anda lakukan terhadap
produk (Pratama et al., 2022). Penentuan posisi adalah apa yang anda lakukan terhadap
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pikiran calon pelanggan. Jadi, Anda memposisikan produk itu di dalam pikiran calon
pelanggan (Sedyastuti et al., 2021).
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