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KAJIAN PUSTAKA

A. Segmentasi pasar
1. Pengertian Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi-bagi pasar yang
bersifat heterogen dari suatu produk ke dalam satuan-satuan pasar
(segmentasi pasar) yang bersifat homogen.*

Segmentasi atau (pengelompokan) pasar adalah pembagian
daripada pasar secara keseluruhan kedalam kelompok-kelompok untuk
penyesuaiaan yang lebih tepat dan konkret dari suatu produk sesuai
dengan keinginan, kebutuhan serta karakteristik konsumen.?

Jadi, BMT membagi pasarnya ke dalam segmen-segmen pasar
tertentu di mana masing-masing segmen tersebut bersifat homogen. Hal
ini disebabkan karena dalam kenyataannya banyak produk yang bersifat
heterogen bagi seluruh pasar, atau produk tersebut hanya diperlukan oleh
kelompok pasar tertentu saja. Segmentasi ini merupakan proses yang
menyeluruh di mana BMT harus memperhatikan produk-produk yang
dibutuhkan oleh nasabah dari masing-masing segmen. Ini semua tidak
terlepas dari usaha untuk meningkatkan jumlah nasabah BMT. Tujuan

dari pengelompokan ini untuk menentukan perbedaan-perbedan di antara

! Basu swastha,Irawan, Menejemen Pemasaran Modern ,(Yogyakarta: Liberty Yogyakarta,
2005)hal 89
2 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara,2003)hal 33
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pembeli, yang mungkin mengakibatkan preferensi (pemilihan)
barang-barang yang mereka inginkan itu berbeda-beda pula.®

Dengan segmentasi pasar, suatu BMT dapat menentukan sasaran
pasar yang diterapkan atas dasar pilihan segmen pasar yang relatif
menarik.  Penetapan  pasar  tersebut  dilakukan  dengan
mempertimbangkan adanya potensial pasar dari alternatif segmen-
segmen pasar, tingkat pertumbuhan, itensitas persaingan dan faktor
lainnya. Disamping itu BMT perlu mempertimbangkann misi dan
kapasitas BMT agar mampu memenuhi keinginan pelanggan atas
penyampaian atau penyerahan layanan produk bagi setiap segmen
yang dipilih, terutama dalam pemilihan segmen pasar yang akan
dilayani sebagai sasaran pasarnya.

Segmentasi pasar dilakukan untuk meletakkan landasan kerja
bagi perumusan pasar sasaran dan penetapan strategi positioning.
Kajian dan wawasan pengetahuan harus digunakan dalam melakukan
segmentasi produk pasar, agar dapat memberikan keunggulann
bersaing. Dalam upaya mencapai keunggulan bersaing, maka BMT
melakukan identifikasi kelompok yang dapat tanggap secara baik dan
dapat menguntungkan atas upaya-upaya pemasaran BMT. Proses
segmentasi suatu pasr mencakup beberapa kegiatan yang saling terkait
dan keputusan yang ditetapkan, mulai dari perumusan pasar yang akan

disegmentasikan.

¥ Basu swastha, Irawan, Menejemen Pemasaran Modern..,hal 89
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Segmentasi pasar menjadi bertambah penting dalam upaya
pengembangan strategi pemasaran, terutama akibat perkembangan
atau perubahan populasi, perkembangan pasar, perubahan kondisi
sosial, perkembangan ekonomi dan persaingan, oleh karena itu
dibutuhkan langkah-langkah agar proses segmentasi pasar dapat
efektif yaitu melakukan secara segsama identifikasi segmen-segmen
yang homogen yang dapat jelas berbeda dengan segmen-segmen
lainnya. Disamping itu dapat pula dilakukan secara tepat spesifikasi
kriteria yang digunakan untuk merumuskan segmen yang akan
menjadi dasar pilihan. Selanjutnya ditentukan secara tepat besarnya
segmen dan tingkat potensialnya.*

Demikian pula uraian dan definisi diatas dapat kita ketahui
bahwa segmentasi pasar menerapkan inti dari strategi pemasaran,
karena strategi pemasaran menyangkut dua kegiatan yaitu :

1) Pemilihan pasar yang akan dijadikann sasaran penjualan
dimana suatu kegiatan yang menentukan kemampuan untuk
mengukur secara efektif kesempatan penjualan diberbagai
segmen pasar.

2) Dengan memakai strategi segmentasi pasar, sebuah
perusahaan dapat merancang produk yang benar-benar

cocok dengan permintaan pasar.

* Sofjan Assauri, Stategic Marketing..,39-40
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2. Tingkatan dan Jenis Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar merupakan landasan atau dasar bagi
pencapaian kinerja superior perusahaan. Hal ini karena pemahaman
tentang bagaimana kebutuhan dan keinginan pembeli merupakan
suatu yang penting bagi perancangan strategi pemasaran yang efektif.
Pendekatan yang efektif  dalam melakukan segmentasi pasar
merupakan faktor penting bagi keberhasilan pengembangan dan
implementasi strategi dorongan pasar.

Pada umumnya pembeli bervariasi dalam menggunakan produk
bagi kebutuhan dan preferensi mereka terhadap kepuasan atas suatu
produk, serta pola konsumsi mereka. Perbedaan-perbedaan tersebut
menjadi landasan bagi penciptaan segmen pasar. Berdasarkan uraian
ini dapat dinyatakan bahwa segmentasi pasar meupkan proses
identifikasi dan anlisis sub kelompok pembeli dalam suatu produk
pasar dengan ciri pola tanggap yang sama seperti misalnya tentang
frekuensi pembelian.

Adanya perbedaan diantara segmen-segmen pasar dan
bagaimana agar para pembeli melakukan proses pertukaran secara
cepat dan lebih baik dibandingkan dengan dengan para pesaing,
menjadi dasar pertimbangan upayaa suatu BMT untuk meningkatkan
keunggulan bersaingnya. Pada dasarnya bentuk yang lebih spesifik
dari segi segmentasi pasar adalah dengan mempertimbangkan setiap

pembeli dianggap sebagai suatu segmen pasar. Pendekatan seperti ini
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dikenal sebagai model one to-one marketing, dan pendekatan ini
berkembang menjadi customer relationship managemen.

Pada dasarnya segmentasi adalah suatu kapabilitas penting
dalam pemasaran stratejik yang terkait dengan pemilihan sasaran
pasar dan positioning sebagai alternatif upaya untuk membangun
keunggulan bersaing. Dengan demikian yang penting adalah
bagaimana kita memahami tentang segmentasi yang dapat
memberikan beberapa maksud atas peran pada tingkatannya mulai
strategik sampai operasional. Oleh karena itu pendekatan segmentasi
sebenarnya terarah pada segmentasi pasar stratejik. Segmentasi ini
berbeda dengan pandangan tradisional yang mendasarkan segmentasi
sebagai suatu peralatan operasioanal yang mengaitkan efektifitas
advertensi dengan tipe-tipe pelanggan yang berbeda. Model
segmentasi yang berlaku adalah untuk pengembangan program
advertensi yang tentunya berbeda dengan pengembangan strategi
pemasaran.

3. Segmentasi atas jenis / tipe pasar.

Para pembeli yang terdapat dipasar dapat dikelompokkan,
kelompok mana yang akan mencerminkan jenis/tipe pasarnya. Pada
dasarnya pasar dapat dibedakan atau digolongkan ke dalam empat
jenis/tipe pasar. Keempat janis/tipe pasar tersebu adalah :

1. Pasar konsumen (consumer Market)
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Pasar ini terdiri perorangan atau rumah tangga yang
membeli atau memperoleh produk (barang atau jasa) untuk
dikonsumsi  atau dipakai sendiri dan tidak untuk
diperdagangkan. Para konsumen rasional akan membeli produk
dengan pertimbangan kualitas tyaitu dapat dipakai dengan baik,
dapat meningkatkan efisiensi atau harga yang murah.

. Pasar produsen (producer Market).

Pasar ini terdiri dari perorangan atau organisasi yang
membeli atau memperoleh produk (barang atau jasa) untuk
digunakan dalam proses produksi atau operasi lebih lanjut, yang
kemudian hasilnya dijual ataudisewakan kepada pihak lain. Pada
umumnya motif pembelian dari sebagian besar produsen bersifat
rasional, terutama pembelian dalam jumlah rupiah yang besar.
Hal ini disebabkan oleh faktor keinginan untuk memperoleh
laba dan mendapatkan kombinasi yang optimal atas harga,
kualtas dan pelayanan dari produk yang dibelinya.

. Pasar pedagang (Reseller Market)

Pasar ini terdiri dari perorangan atau organisasi yang bisa
disebut pedagang perantara yaitu dealer dan distributor, yang
terdiri dari pedagang besar, pengecer dan pedagang perantara
lainnya, yang membeli produk (barang/jasa) untuk dijual lagi
kepada produsen, pedagang lainnya atau konsumen akhir.

Dalam pasar ini biasanya diperdagangkankan barang jadi,
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sparepart atau komponen dan bahan-bahan baku, yang ditambah
dengan pelayanan, untuk kemudian dijual lagi, dengan tujuan
untuk mendapatkann keuntungan (laba).

4. Pasar pemerintah (Goverment Market)

Pasar ini terdiri dari instansi pemerintah yang membeli atau
menyewa produk untuk membantu atau melaksanakan fungsi
operasional dalam pemerintahan. Instansi pemerintah dalam hal
ini terdiri dari instansi pemerintah pusat, lembaga tertinggi dan
tinggi negara, instansi pemerintah daerah dan lainnya.”

4. Syarat-syarat untuk Mengadakan Segmentasi yang Efektif.
Ada tiga faktor yang harus dipertimbangkan untuk menunjang
usaha segmentasi secara efektif yaitu :

1) Measurability
Adalah tingkat informasi yang ada mengenai sifat-sifat
pembeli, sejauh mana sifat-sifat tersebut dapat diukur.

2) Accessibility
Adalah tingkat dimana perusahaan itu secara -efektif
memusatkan usaha pemasarannya pada segmen yang telah
dipilihnya.

3) Subtantiality

> Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran.., hal 146-149
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Adalah suatu tingkat dimana segmen itu yaitu luas dan
cukup menguntungkan untuk melakukan kegiatan pemasaran
tersendiri.’

4) Actionable

Adalah dapat dilaksanakan, sehingga suatu program yang
telah disusun untuk menarik dan melayani segmen pasar itu
dapat efektif.

Faktor-faktor tersebut dapat membantu untuk mennilai
kalyakan pasar dari produk perusahaan untuk disegmentasikan atau
tidak. Apabila telah dilakukan segmentasi atas pasar yang ada untuk
dilayani, maka dari segmen-segmen pasar yang telah ditentukan
tersebut dapat dipilih yang potensial diantaranya untuk dijadikan pasar
sasaran (target market). Hal ini merupakan dasar untuk menentukan
strategi pemasaran yang bagaimana yang akan dijalankan agar tujuan
pemasaran dapat dicapai.’

Kegiatan segmentasi yang dilakukan sering dipengaruhi oleh
unsur lingkungan dan kondisi dari pasar itu sendiri. Sehingga ada
beberapa faktor yang turut mempengaruhi kegiatan segmentasi pasar.®

Segmentasi perlu dilakukan karena dalam suatu pasar terdapat
banyak pembeli yang berbeda keinginan dan kebutuhannya. Setiap

perbadaan memiliki potensi untuk menjadi pasar tersendiri. Dalam

® Basu swastha, Irawan, Menejemen Pemasaran Modern..,hal 90-91
’ Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran..,hal 145-146
® Nirwana, Prinsip-Prinsip Pemasaran Jasa,(Malang: Dioma,2004) hal. 59
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melakukan segmentasi terdapat beberapa variabel yang perlu

diperhatikan.

Dalam praktiknya segmentasi pasar terdiri dari segmentasi

pasar konsumen dan segmentasi pasar industrial. Setiap segmen

memiliki variabel tertentu, namun pada dasarnya variabel yang

digunakan tidak jauh berbeda.’

Variabel utama untuk melakukan segmentasi pasar konsumen

terdiri dari berbagai sudut pandang seperti:

1) Segmentasi berdasarkan geografis

Segmentasi berdasarkan geogafik perlu membagi pasar
ke dalam unit-unit geografis yang berbeda. Mengharuskan
dilakukannya suatu segmen berdasarkan wilayah keberadaan
konsumen tersebut berada, baik dalam lingkup atau wilayah
yang kecil maupun yang lebih luas.

Sehingga pihak  pemasar dapat membedakan
konsumennya berdasarkan keberadaanya atau geografis.
Dengan demikian konsumen yang berada di daerah perkotaan
akan berbeda dengan konsumen yang berada di daerah
pedesaan. Hal ini dapat terjadi mengingat dalam jarak yang

berbeda akan memiliki pengaruh di dalam berkomunikasi.

2) Segmentasi berdasarkan demografis

® Ibid, hal 115.
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Segmentasi demografik merupakan pembagian pasar ke
dalam kelompok-kelompok berdasarkan variabel-variabel
demografi, seperti usia, jenis kelamin, jumlah keluarga, daur
hidup keluarga, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras
dan kewarganegaraan/ kebangsaan. Di dalam pendekatan
segmentasi berdasarkan karakteristik konsumen jika digunakan
segmen berdasarkan demografis, maka berarti pihak pemasar
harus dapat memilih keberadaan konsumen berdasarkan
stuktur demografi. Misalkan dalam hal ini tentang usia, dan
jenis kelamin.

Dengan demikian, segmentasi berdasarkan demografis
ini lebih menekankan pada segi struktur penduduk dan kriteria
penduduk yang sedang digunakan sebagai target penjualan jasa
tersebut.

Segmentasi berdasarkan psikografis

Memungkinkan bagi pemasar untuk memilah target
marketnya berdasarkan kondisi psikologi, dalam hal ini
karakter pembelian, kebiasaan pembelian, dan perilaku
pembeliannya. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
pendekatan psikografis mengharuskan pihak pemasar untuk
dapat benar-benar memahami kondisi psikologi yang ada di

target marketnya. Dalam segmentasi psikografik, para pembeli
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dibagi ke dalam kelompok yang berbeda-beda berdasarkan
kelas sosial, gaya hidup, dan/atau cirri-ciri kepribadian.

Segmentasi psikografis membagi pasar berdasarkan
gaaya hidup konnsumen. Pada umumnya, segmentasi ini
mengikuti model post hoc. Artinya konsumen disodori aneka
pertanyaan mengenai gaya hidup, kemudian dikelompokkan
menurut  kemiripan respons mereka. Sudi segmentasi
psikografis ini sering memasukkan ratusan pertanyaan
menyediakan banyak sekali informasi perihal konsumen.
Artinya segmentasi psikografis ini didasarkan gagasan bahwa
semakin banyak anda mengenal dan memahami konsumen,
semakin efektif berkomunikasi dan memasarkannya.™

4) Segmentasi berdasarkan perilaku

Pembagian pasar dilakukan hanya dengan melayani atau
menjual produk kepada pihak-pihak tertentu (orang yang
memiliki pengetahuan luas dan rasional) atau untuk kaum yang
peduli terhadap hal-hal tertentu.

Segmentasi perilaku berfokus pada apakah orang
membeli dan menggunakan suatu produk atau tidak, di
samping beberapa sering dan berapa banyak yang dipakainya.
Dengan demikian, konsumen bisa dikelompokkan berdasarkan

tingkat pemakaian menjadi: pemakai kelas berat, pemakai

19 paul peter, Perilaku Konsumen dan Strategi Pemasaran, (Jakarta : salemba empat, 2010)
hal.165
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sedang, pemakai ringan, dan bukan pemakai. Konsumen juga
bisa disegmentasikan berdasarkan status pemakai menjadi:
pemakai potensial, bukan pemakai, mantan pemakai, pemakai
pertama kali, dan pemakai produk pesaing.

Dalam hal melakukan segmentasi pasar, baik untuk pasar
konsumen maupun pasar industri bank dapat memilih beberapa
variabel sekaligus.

Gens berpendapat ada 4 segmen secara global dalam
berbagai industri yaitu :**

1. Company Loya
Artinya, nasabah atau pelanggan sekarang ini hampir
tidak akan beralih perusahaan lain (pesaing)

2. Compettive

Artinya, nasabah atau pelanggan sekarang ini memiliki

peluang atau berpotensi pindah atau beralih ke

perusahaan lain (pesaing)
3. Switehable

Artinya, nasabah atau pelanggan pesaing sekarang ini

memiliki peluang atau berpotensi pindah atau beralih ke

perusahaan lain (pesaing).

“Gregorius Chandra dkk, “Pemasaran Global:Internasionalisasi dan
Internetisasi”,(Yogyakarta: Andi Offset, 2004) hal.127



35

4. Competitir Loyal
Artinya, nasabah atau pelanggan pesaing sekarang ini
hampir tidak akan pindah atau beralih perusahaan lain
(pesaing).
5. Kriteria untuk menyeleksi sebuah segmen pasar
Ada beberapa kriteria yang digunakan untuk menyeleksi sebuah
segmen pasar yang tepat bagi sumber daya yang dimiliki
perusahaan yaitu :
1. Kriteria ukuran pasar
BMT harus menyeleksi segmen pasar yang memiliki ukuran
bagus untuk mendapatkan return yang diharapkan. Semakin
besar ukuran pasar, semakin menguntungkan segmen tersebut
bagi BMT.
2. Kriteria pertumbuhan pasar
Potensi pertumbuhan dari sebuah segmen pasar adalah hal
penting bagi perusahaa. Semakin bagus dan semakin besar
pertumbuhannya, segmen pasar itu pun akan semakin
menjanjikan bagi BMT.
3. Kriteria keunggulan kompetitif
Keunggulan kompetitif adalah suatu cara untuk mengukur
apakah sebuah perusahaan memiliki kekuatan dan keahlian
untuk menguasai segmen pasar yang telah dipilihnya.

4. Kriteria situasi persaingan
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BMT harus mempertimbangkan intensitas persaingan dalam
industri termasuk jumlah pemain, pemasok dan entry barriers.
Menggunakan kriteria utama ini, BMT harus menemukan

kecocokannya dengan segmen pasar yang tepat.*?

1. Targeting

a. Pengertian targeting

Targeting adalah persoalan bagaimana memilih, menyeleksi
dan menjangkau pasar. Bagaimana BMT itu menyeleksi pasar
sangat ditentuukan oleh bagaiman melihat pasar itu sendiri.
Dengan demikian pasar yangdilihat oleh dua orang yang berbeda,
yang didekati oleh metode segmentasi yang berbeda akan
menghasilkan peta yang berbeda pula. Oleh karena itulah penting
dipahami struktur-struktur atau kelompok yang ada dipasar.*®

Targeting adalah proses mengevaluasi setiap daya tarik
segmen kemudian memilih satu atau lebih karakteristik untuk
dilayani. Targeting adalah persoalan bagaimana memilih,
menyeleksi dan menjangkau pasar. Produk dari targeting adalah
target market (pasar sasaran) yaitu satu atau beberapa segmen pasar
yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran. Proses

targeting mencerminkan kenyataan bahwa perusahaan harus

2 Hermawan Kartajaya, MarkPlus on Strategy, (Jakarta : PT Gramedia Pustaka Utama, 2005)

hal 50-51

13 Rhenald Kasali, Membidik pasar indonesia segmentasi, targeting dan positioning, (Jakarta :
PT Gramedia Pustaka Utama, 2007) hal 49
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mengidentifikasi pelanggan yang dapat diakses dan dilayani secara
efektif dan efisien.
. Penetapan Target Pasar (Targeting)
Dalam menetapkan target market perusahaan (targeting) dalam
mempertimbangkan pola-pola dapat dijelaskan sebagai berikut :
1. Diferensiasi segmen
Bidang usaha yang membedakan segmen pasar sehingga BMT
menyediakan kebutuhan produk berbeda untuk tiap segmen
yang berbeda pula disesuaikan dengan kebutuhan tiap segmen
dan memberikan berbagai varian dari produk yang ditawarkan.
2. Undiferensiasi segmen
Bidang usaha yang tidak membedakan segmen pasar.
3. Consentrate marketing
Spesifikas usaha yang maksudnya adalah BMT berkonsentrasi
melayani kebutuhan dalam kelompok tertentu karena tidak
semua orang bisa menikmati produk yang tersedia.
4. Market coverage strategy
Merupakan strategi yang dilakukan dengan menggunakan
sistem membership serta produk tidak dijual bebas sehingga

dapat memudahkan konsumen dan produsen.
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c. Penentuan Sasaran Pasar (market targeting)

Ada tiga alternatif strategi yang dapat ditempuh oleh perusahaan

untuk memilih pasar yang dituju (dalam menghadapi heterogenitas

pasar) yaitu :

1. Indifferentiated marketing.
BMT berusaha meninjau pasar secara keseluruhan, memusatkan
pada kesamaan dalam kebutuhan nasabah.

2. Differentiated marketing.
BMT berusaha untuk memilih sub atau kelompok yang akan
dilayaninya dan merencanakan produk yang dapat memberikan
kepuasan kepada nasabah. Jadi strategi Differentiated marketing
ini dapat meningkatkan penjualan dan menaikkan biaya-biaya.

3. Concentrated marketing.
Tujuan ditempuhnyanya strategi ini oleh BMT antara lain untuk
memperoleh kedudukan yang kuat dalam suatu segmen yang
dilayaninya dan dapat memperoleh penghematan dalam
operasinya karena adanya spesialisasi dalam produksi, distribusi
dan promosi.**

d. Manfaat Market Targeting
Adapun beberapa manffat dari market targeting yaitu :

1. Mengembangkan posisi produk dan strategi bauran pemasaran

14 Basu swastha, Irawan, Menejemen Pemasaran Modern..,hal 91-93
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2. Memudahkan penyesuaian produk yang  dipasarkann dan
startegi bauran pemasaran yang dijalankan (harga yang tepat,
saluran distribusi yang efektif, promosi yang tepat) dengan
target pasar.

3. Membidik peluang pasar lebih luas, hal ini penting saat
memasarkan produk baru.

4. Memanfaatkan sumber daya perusahaan yang terbatas seefisien
dan seefektif mungkin.

5. Mengantisipasi persaingan dengan mengidentifikasikan bagian
pasar yang dapat dilayai secara efektif, perusahaan akan berada
pada posisi lebih baik dengan melayani konsumen tertentu dari
pasar tersebut.'®

e. Jenis-jenis pasar sasaran untuk membidik konsumen
dibedakan berdasarkan kategori waktu yaitu :
1) Pasar sasaran jangka pendek.

Yaitu pasar yang ditekuni hari ini yang
direncanakan akan dijangkau dalam waktu dekat. Pasar ini
ditujukan untuk menghasilkan penjualan dalam waktu
dekat.

2) Pasar masa depan.
Yaitu tiga atau lima tahun dari sekarag. Dalam jenis

ini, dikemungkinkan pengubahan produk, dan pasar sasaran

1> Yossie Rossanty dkk, Consumer Behaviour in era Millennial, (Medan :Lembaga penelitian
dan penulisan ilmiah AQLI, 2018) hal 125-126
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dengan tujuan mendeteksi dan memenuhi perubahan
prioritas konsumen, mengatasi persaingan dan mencegah
bermigrasinya konsumen kepada para pesaing.
Selain itu, pasar sasaran juga dibedakan menjadi :
a. Pasar primer, yaitu sasaran utama produk. Target
primer adalah pengguna fanatik (heavy user).

Jumlah heavy user biasanya tidak banyak namun

mendekati menguasai 80% penjualan perusahaan

b. Pasar sekunder, yaitu pasar yang terdiri dari
konsumen yang dianggap tidak penting tetapi
jumlahnya cukup besar. Pasar sekunder dianggap
pentinng karena :

1. Konsumen memerlukan  waktu untuk
mengonsumsi lebih banyak.

2. Konsumen mengonsumsi sedikit, tetapii
memiliki indeks konsentrasi yang cukup
tinnggi.

3. Merupakan subset dari pasar sasaran primer.
Idealnya pasar sasaran memiliki heavy user.

4. Influencers.  Pasar  sasaran  sekunder

mengonsumsi sedikit tetapi dapat menjadi
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influencer (yang mempengaruhi) bagi orang
lain.*®
4. Positioning
a. Pengertian positioning
Positioning adalah suatu strategi untuk memasuki jendela
otak konsumen. Positioning biasanya tidak menjadi masalah dan tidak
dianggap penting selama barang-barang yang tersedia dalam suatu
masyarakat tidak begitu banyak, dan persaingan belum menjadi
sesuatu yang penting. Positioning baru akan menjadi penting bilamana
persaingan sudah sangat sengit.'’

Dengan demikian positioning adalah strategi komunikasi
untuk memasuki jendela otak konsumen agar produk atau merk
dapat mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi
mencerminkan keunggulan terhadp produk atau merk lain dalam
bentuk hubungan asosiatif. Upaya ini dianggap perlu karena situasi
masyarakat atau pasar konsumen sudah over comunicated
(masyarakat yang kebanjiran dan terkepung informasi).*®

Positioning adalah tentang bagaimana membangun rasa

kepercayaan, percaya diri dan kompetensi untuk pelanggan. Jika
perusahaan memiliki elemen tersebut nasabah lalu akan merasakan
kehadiran produk dalam benak mereka. Karena positioning adalah

tentang produk dalam benak pelanggan. la adalah upaya

16 Rama Kartamukti, Strategi Kreatif dalamm Periklanan..,hal.79-80
" Rhenald Kasali, Membidik pasar indonesia segmentasi, targeting dan positioning..,hal 49
'8 Freddy Rangkuti, marketing startegy & competitive positioning.., hal 2-3
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mendapatkan kepercayaan dari pelanggan untuk membuat mereka
secara sukarela mengikuti perusahaan.

Positioning adalah tindakan yang dilakukan marketer untuk
membuat citra produk dan hal-hal yang ingin ditawarkan kepada
pasarnya berhasil memperoleh posisi yang jelas dan mengandung
arti dalam benak sasaran konsumennya.*®

Jadi Positioning bukan hanya tentang membujuk dan
menciptakan citra dalam benak pelanggan. Positioning adalah
tentang mendapatkan  kepercayaan pelanggan, pencarian
kepercayaan, tentnag menciptakan eksistensi di benak nasabah.

Hal yang paling penting dalam proses STP (Segmenting,
targeting, positioming) adalah mencoba menempatkan produk di
benak konsumen dengan ciri-ciri yang untuk bisa dibedakan
dengan produk lainnya atau disebut dengan positioning.

Positioning adalah cara pemasar menanamkan citra, persepsi
dan imajinasi atas produk yang ditawarkan kepada konsumen
melalui proses komunikasi. Positioning tidak sama dengan
segmentasi  baik diferensiasi ataupun konsentrasi. Dengan
perkataan lain, positioning bukan menempatkan produk untuk
kelompok tertentu tetapi berusaha menanamkan citra produk

dibenak konsumen pada segmen yang telah dipilih.

!9 Rama Kartamukti, Strategi Kreatif dalamm Periklanan..,hal 80
2 Hermawan Kartajaya, MarkPlus on Strategy..,hal 51-52
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Positioning berhubungan bagaimana memainkan
komunikasiagar dalam benak konsumen tertanam suatu cittra
tertentu.

Dengan kata lain positioning adalah suatu tindakan atau
langkah-langkah yang dilakukan oleh perusahaan dalam upaya
penawaran naiali dimana dalam satu segmen tertentu konsumen
mengerti dan mengargai apa yang dialkukan suatu BMT
dibandingkan dengan pesaingnya. Jadi positioning bukan
menciptakan produk dnegan menempatkan pada segmen tertentu,
tetapi positioning menempatkan produk dibenak konsumen pada
segmen tertentu dengan cara komunika. Komunika yang dibangun
oleh pemasar harus menciptakan hubungan yang positif.

Positioning adalah core nya strategi periklanan. Strategi
sendiri adalah upaya untuk menghasilkan posisi yang unik dan
valuable di benak konsumen, oleh karena itu strategi positioning
hanya akan tepat diterapkan jika :

1. Strategi USP dan brand image tidak relevan dengan

kondisi produknya.

2. Adanya alasan untuk mengaitkan suatu produk atau jasa

dengan market leader.

3. Tidak melakukan hand on attack dengan market leader.

Dalam strategi positioning benak kkonsumenlah yang

menjadi medan perang. Positioning merupakan pernyataan yang



44

bisa menghasilkan keunggulan dibenak orang yang ingin dituju.
Maka dalam menciptakan positioning ada empat acuan yang harus
diperhatikan yaitu :

1. Positioning harus dipersepsi secara positif oleh konsumen

dan menjadi reason to buy.

2. Positioning mencerminkan kekuatan dan keunggulan

kompetitif produk atau perusahaan.

3. Positioning harus bersifat unik sehingga dapat dengan

mudah mendiferensiasikan diri dengan pesaing.

4. Berkelanjutan dan selalu relevan dengan berbagai

perubahan.

Positioning bukanlah strategi produk, tetapi strategi
komunikasi. la berhubungan dengan bagaimana produsen
mengommunikasikan produk melalui pesan-pesan yang dikemas
dalam kegiatan komunikasi pemasaran terpadu. Melalui kegiatan
komunikasi pemasaran seperti dalam periklanan, calon konsumen
dikondisikan untuk menangkap pesan-pesan tersebut sehingga
diharapkan calon konsumen memiliki penilaian tertentu dan
mengidentifikasi dirinya dengan produk itu.

. Bentuk-Bentuk Strategi Positioning

Beberapa cara product positioning yang dapat dilakukan

pemasar dalam memasarkan produk kepada konsumen yang dituju

antara lain:
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Penetapan posisi menurut atribut

BMT memposisikan dirinya berdasarkan atribut atau fitur
spesifik, misalnya ukuran, keamanan, komposisi bahan,
pengalaman dalam bidang yang digeluti.

Penentuan posisi menurut manfaat

Dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pemimpin
dalam suatu manfaat tertentu.

Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan

Produk diposiisikan sebagai alternatif terbaik untuk situasi
pemakaian atau aplikasi tertentu.

Penentuan posisi menurut pemakai

Produk diposisikan sebagai pilihan terbaik untuk kelompok
pemakain tertentu.

Penentuan posisi menurut pesaing

Klaim produk dihubungkan dengan posisi persaingan
terhadap pesaing.

Penentuan posisi menurut kategori produk

Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam kategori produk
tertentu.

Penentuan posisi menurut harga
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BMT berusaha menciptakan kesan atau citra berkualitas
tinggi liwat harga premium atau sebaliknya menekankan
harga murah sebagai indikator nilai.?

Positioning produk adalah cara pandang konsumen terhadao
produk tersebut pada atribut yang paling penting yang pada
akhirnya akan menghasillkan citra positif atau citra negatif dari
konsumen terhadap suatu produk.

Penetapan posisi produk dipandang sebagai salah satu elemen
yang amat penting dalam strategi pemasaran BMT, Kkarena
mengarahkan seluruh bauran pemasaran BMT. Laporan penetapan
posisi yang tepat dan jelas merupakan penentu arah aktifitas
promosi.

Fokus utama positioning adalah persepsi nasabah terhadap
produk yang dihasilkan dan bukan hanya sekedar produk fisik.
Keberhasilan positioning sangat ditentukan oleh kemampuan
sebuah BMT untuk mendiferensiasikan atau membersihkan nilai
superior kepada nasabah.?

c. Langkah-langkah dalam positioning

Dalam hal melakukan tampil beda bisa dari produk,

pelayanan (service) , citra (image) dan atau dari karyawan, yaitu :

1. Produk

2! philip Khotler Dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Jakarta : Erlangga, 2003),
hal 85
22 Hermawan Kartajaya, MarkPlus on Strategy..,hal 126-129
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Aspek-aspek yang bisa membuat produk kita berbeda
cukup banyak. Mulai dari bentuk, fitur, kinerja, kesesuaian,
hingga daya tahan dan lain-lain. Fitur adalah manfaaat
tambahan atas manfaat utama produk.

2. Pelayanan (service)

Perusahaan bisa berbeda dalam hal kemudahan
pemesanan, penyerahan barang. Mungkin bentuk pelayanan
bisa melalui jasa instalasi, seperti perusahaan Yyang
memasang jaringan komputer disebuah kantor. Atau dpat
pula lewat pelatihan pelanggan (customer trainning). Sebuah
produsen perangkat lunak mungkin bisa memberikan layanan
pelatihan dua kali seminggu selama satu bulan penuh untuk
penggunaan produknya.

3. Citra (image)

Perbedaan melalui citra mungkin bisa dianggap unsur
penting dalam positioning karena aspek citra mempunyai
peran penting dalam mendukung konsep positioning.
Semakin sesuai citra yang dibangun dengan positioning yang
ditetapkan, semakin mudah konsumen melihat perbedaan
yang diharapkan pelanggan.

4. Karyawan
Perusahaan-perusahaan tertentu menganggap karyawan

sebagai variabel yang sangat penting sebagai pembeda.
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5. Saluran
Ada pula perusahaan yang menonjol perbedaannya
lewat saluran. Misalnya, saluran yang peliputannya
(coverage) sangat luas.”®
d. Syarat Positioning yang baik
Saat mengembangkan positioning dan pembedaan
(diferensiasi) untuk mendukungnya, kita harus mewaspadai satu
hal, yaitu janganlah ingin berbeda hanya karena perbedaan itu
sendiri. Kita harus berbeda karena itu memang bermanfaat untuk
konsumen, yang akhirnya menguntungkan kita. Untuk itu,
perbedaan yang Kkita ingin dirasakan konsumen tetap harus
mempunyai syarat sebagai berikut :
1. Menguntungkan Kita.
Positioning yang Kkita jalankan haruslah pada akhirnya
menguntungkan kita. la mampu membedakan kita dengan
pesaing.
2. Penting bagi konsumen.
Ini masih ada kaitannya dengan yang pertama. Ketika
perbedaan yang kita tonjolkandianggap penting oleh
konsumen, dengan sendirinya ia akan membeli produk kita
(karena seharusnya menguntungkan).

3. Dapat dikomunikasikan.

2% Kartamukti Rama, Strategi kreatif dalam periklanan, (Jakarta : Rajawali Pers, 2015), hal.
127-130
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Tentu saja perbedaan yang inngin Kita tonjolkan harus dapat
dikkomunikasikan. Hendaknya berbagai alat dan saluran
komunikasi dapat kita manfaatkan untuk menyampaikan
perbedaan itu pada konnsumen. Mulai dengan beriklan,
promosi penjualan, sampai dengan desain, kemasan produk,
logo, karakter huruf, jinggle iklan.
4. Tidak mudahh untuk ditiru.

Sedapat mungkin buatlah perbedaan yang memang sulit
ditiru pesaing. Biasanya sebuah konsep, termasuk
positioning yang berhasil akan ditiru oleh pesaing.
Meskipun ini cukup sulit tetapi paling tidak kita sudah

mengarah kesana.?*

e. Strategi positioning produk

Kemampuan untuk mengidentifikasi peluang positioning
merupakan ujian yang berat bagi seorang pemasar. Keberhasilan
satu positioning biasanya berakar pada beberapa lama produk
tersebut mempunyai keunggulan bersaing.

Hal mendasar dalam membangun strategi positioning suatu
produk adalah :

1. Positioning pada fitur spesifikasi produk.

2. Positioning pada spesifikasi penggunaan produk.

? Taufik Amir, Dinamika Pemasaran, (Jakarta :PT Rajagrafindo Persada,2005), hal.126-131
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3. Positioning pada frekuensi penggunaan produk.
4. Positioning pada alasan mengapa memilih produk
tersebut dibanding pesaing.
5. Positioning melawan produk pesaing
6. Positioning dengan melakukan pemisahan kelas produk
7. Positioning dengan menggunakan simbol budaya/ kultur.
f.  Proses Positioning produk
Pada umumnya proses positioning produk melibatkan :
1. Mendefinisikan ke segmen pasar mana produk tersebut akan
disaingkan
2. Mengidentifikasikan dimensi atribut dan kemasan untuk
menentukan seberapa besar pasar.
3. Mengumpulkan informasi dari konsumen tentang persepsi
mereka terhadap produk dan produk pesaing.
4. Mengukur seberapa jauh persepsi konsumen terhadap produk
5. Mengukur seberapa besar pasar produk pesaing.?
g. Strategi Pemposisian (Positioning)
1) Diferensiasi merupakan alat pemposisian bagi keunggulan.
Diferensiasi merupakan upaya suatu perusahaan untuk
memberikan penampilan yang berbeda dimata dan benk pikiran
konsumen atau nasabah. BMT dalam menghadapi persaingan

dengan lawannya dapat membangun perbedaan dalam

% Eddy Soeryanto Soegoto, Marketing Research, (Jakarta : PT Elex Media Komputindo,2008),
hal 180
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pelayanannya. Dalam hal ini BMT dapat menciptakan nilai yang
sebanding dengan biaya yang lebih rendah.
2) Pemposisian fisik dan perseptual.

Pemposisian fisik merupakan cara penilaian posisi
kedudukan bersaing saat ini atas produk yang ditawarkan, secara
relatif terhadap para pesaing. Proses penilaian ini dibutuhkan
sebagai dasar untuk mengetahui bagaimana cara Yyang
ditawarkan untuk dibandingkan dengan sasaran yang diharapkan
dan ciri-ciri atau karakteristik fisik produk. Pemposisian
perseptual umumnya adalah penilaian yang dilakukan atas
banyak produk berupa barang atau jasa yang bersifat subjektif.
Hal ini dipengaruhi oleh faktor diluar dimensi fisik yaitu berupa
presentasi produk, pengalaman yang lalu dan opini lainnya.

3) Pemilihan konsep pemposisian dalam strategi pemposisian.

Langkah-langkah ~ pemposisian  dilakukan ~ dengan
mengidentifikasii sejumlah produk berupa barang atau jasa,
langkah selanjutnya melakukan pengumpulan informasi dari
sampel nasabah. Berikutnya dilakukan penentuan kombinasi
atribut yang sangat diinginkan oleh nasabah serta mengkaji
kesesuai dari suatu segmen pasar dengan posisi produk yang
ada.

4) Penetapan dan penilaian efektivitas strategi pemposisian
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Strategi pemposisian ini mencakup produk, jasa yang
mendukungnya, saluran distribusi, penetapan harga dan kegiatan
promosi yang dilakukan BMT. Strategi  pemposisian
harusbterintegrasi dengan seluruh komponen bauran dari
program pemasaran, kedalam sejumlah inisiatif guna mencapai
tujuan dan sasaran pemposisian BMT.

5) Pemposisian perusahaan dipasar.

Dalam upaya menjaga posisi BMT maka haruslah dapat
menentukan strategi yang tepat. Untuk menentukan strategi
yang pemposisian yang tepat pasar, maka manajemen haruslah
melakukan penganalisian dengan lima kekuatan porter. Lima
kekuatan persaingan tersebut adalah persaingan antar penantang,
ancaman dari pesaing atau pendatang baru, ancaman dari produk
substitusi, kekuatan tawar-menawar dari pemasok dan kekuatan
tawar menawar dari pembeli/pelanggan.

5. Nasabah atau anggota.

BMT dapat dikatakan sebagai pelaku usaha dan nasabah BMT
dapat dikatakan sebagai konsumen. Hal ini mengacu pada penegertian
konsumen dan pelaku usaha menurut Undang-Undang perlindungan
konsumen.

Menurut pasal 1 angka 2 undang-undang nomor 8 tahun 1999

tentang perlindungan konsumen bahwa, konsumen adalah setiap orang
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pemakai barang dan atau jasa yang tersedia dalam masyarakat baik
kepentingan diri sendiri dan orang lain.?®
F. Penelitian Terdahulu

RR. Kathrin Irviana dalam penelitiannya yang berjudul Analisis
segmen pasar dan perilaku nasabah terhadap bank syariah di wilayah DKI
Jakarta.?” Kesimpulan dari hasil penelitian tersebut adalah aspek segmentasi
karakteristik dan ukuran masing-masing segmen pasar bank syariah. Hasil
segmentasi pasar dan perilaku konsumen terhadap perbankan syariah
merupakan faktor penting untuk perbankan syariah dalam merumuskan
strategi pemasaran. Perbedaan dengan penelitian terdahulu adalah peneliti
ini yang digunakan yaitu dibank syariah sedangkan penelitian yang saya
gunakan di BMT. Sedangkan persamaannya yaitu sama-sama menggunakan
segmentasi pasar dalam peningkatan jumlah nasabah dalam merumuskan
strategi pemasaran.

Dimas Hendika Wibowo dalam penelitiannya berjudul Analisis
Strategi Pemasaran untuk Meningkatkan daya saing UMKM (studi pada
Batik Diajeng Solo).? Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa adanya
peningkatan total penjualan dari tahun ketahun dan dijadikan sebagai acuan
efektifitas strategi pemasaran dalam persaingan antar perusahaan. Perbedaan

dengan penelitian terdahulu adalah penelitian ini menggunakan hanya

% Neni Sri Imaniyati, Aspek-aspek hukum BMT, (Jakarta : PT Citra Aditya Bakti, 2015), hal.
144

" RR. Kathrin Irviana, Analisis segmen pasar dan perilaku nasabah terhadap bank syariah di
wilayah DKI Jakarta, VVol. 5 No. 2 Oktober (2008), hal. 67

% Dimas Hendika, Analisis Strategi Pemasaran untuk Meningkatkan daya saing UMKM (studi
pada Batik Diajeng Solo), Jurnal Administrasi Bisnis administrasibisnis.studentjournal.ub.ac.id
(JAB) Vol. 29.No. 1 (2015), hal 59
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menggunakan startegi pemasaran saja dalam melakukan peningkatan daya
saing. Sedangkan persamaannya terletak pada sama-sama menggunakan
strategi pemasaran.

Rahmi Yuliana dalam penelitiannya berjudul Analisis Strategi
pemasaran pada produk sepeda motor matik berupa segmentasi, targeting
dan positioning serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
konsumen di Semarang.” Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa
dalam strategi pemasaran segmentasi, targeting dan positioning
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Perbedaannya
dengan penelitian terdahulu adalah terletak pada produk-produk yang
ditawarkan, pada penelitian terdahulu ini menggunkan produk sepada motor
matik sedangkan yang saya gunakan yaitu produk tabungan dan
pembiayaan. Sedangkan persamaannya terletak pada sama-sama
menggunakan segmentasi, targeting dan positioning dalam melakukan
pemasaran.

Jon Predianto Sihotang, dalam penelitiannya yang berjudul analisis
strategi segmenting, targeting dan positioning pada perusahaan asuransi
PT.Persero Jiwasraya Pekanbaru.®® Hasil dari penelitian ini yaitu strategi
segmenting, targeting dan positioning dapat memposisikan produk-produk
dan citra di benak nasabah. Perbedaanya dengan penelitian terdahulu adalah

menggunakan strategi segmenting, targeting dan positioning hanya pada

» Rahmi Yuliana, Analisis Strategi pemasaran pada produk sepeda motor matik berupa
segmentasi, targeting dan positioning serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
konsumen di Semarang. Jurnal STIE Semarang, VVol. 5 No.2, (2013), hal. 83

% Jon Predianto Sihotang, analisis strategi segmenting, targeting dan positioning pada
perusahaan asuransi PT.Persero Jiwasraya Pekanbaru, JOM FISIP Vol.4 No.1, (2017), hal. 74
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perusahaan asuransi bukan BMT. Sedangkan persamaannya terletak pada

sama-sama menggunkan strategi segmenting, targeting dan positioning.

Dengan melihat terdapat persamaan dan perbedaan antara penelitian

terdahulu dengan penelitian yang sekarang akan dilakukan. Pesamaannya

yaitu dilihat dari metode penelitian ada yang menggunakan kualitatif dan

sama-sama membahas segmentasi pasar. Sedangkan yang membedakannya

antara penelitian sekarang dengan penelitian terdahulu yaitu, penelitian

sekarang memfokuskan pada pangsa pasar, penetapan pangsa pasar, dan

cara menghadapi persaingan.

G. Kerangka Konseptual

Segmentasi pasar
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Dalam kerangka konseptual ini kedudukan segmentasi pasar

digunakan untuk mengidentifikasi dasar segmentasi pasar dan

mengembangkan profil segmen yang dihasilkan. Kemudian pada

targeting ini kedudukannya sebagai mengembangkan ukuran daya tarik
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segmen dan memiilih segmen sasaran, kemudian pada positioning ini
untuk mengembangkan penetapan posisi masing-masing segmen dan
mengembangkan bauran pemasaran bagi masing-masing segmen. Dengan
begitu akan mempermudah BMT untuk melakukan peningkatan jumlah

nasabah atau anggota.



