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PENDAHULUAN

Di Indonesia, bisnis dipandang sebagai sarana penting untuk meningkatkan
perekonomian. Dengan terbatasnya lapangan pekerjaan, individu termotivasi untuk
menciptakan bisnis sendiri. Tujuan utama dari bisnis-bisnis ini adalah untuk
menghasilkan keuntungan melalui penjualan barang dan jasa, mengikuti prinsip-prinsip
jual beli. Dalam lingkungan bisnis yang sangat kompetitif ini, keterampilan manajemen
yang efektif sangat penting bagi perusahaan untuk berhasil. Menurut Nazarpoori A.H et
al (2014) Perusahaan bertujuan untuk mengamankan posisi di pasar dengan mengungguli
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pesaing mereka dan memaksimalkan keuntungan. Oleh karena itu, keahlian yang kuat
dan kesadaran yang tajam akan persaingan sangat penting bagi manajemen perusahaan
dalam lanskap bisnis yang kompetitif di Indonesia.

Untuk berkembang di dunia bisnis, perusahaan tidak hanya berfokus untuk mendapatkan
pelanggan baru, tetapi juga mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Mereka
memprioritaskan untuk menjaga reputasi yang baik dengan masyarakat dan memenuhi
keinginan konsumen. Untuk mencapai keuntungan maksimal sambil meminimalkan
pengeluaran, bisnis menghadapi tantangan persaingan yang ketat dan menggunakan
strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning) dalam pemasaran. (Wijaya & Sirine,
2016) Pemasaran memainkan peran penting dalam mempertahankan dan
mengembangkan bisnis, dengan keberhasilan atau kegagalan tergantung pada
keterampilan wirausaha dalam pemasaran, produksi, dan manajemen keuangan.
Kemampuan untuk menggabungkan tugas-tugas ini secara efektif sangat penting untuk
kelancaran operasi bisnis.

Strategi pemasaran memainkan peran penting dalam bisnis, lebih dari sekadar menarik
perhatian konsumen. Tiga strategi utama dalam mengembangkan strategi pemasaran
adalah segmentasi, penargetan target pasar dan Positioning, serta menyelaraskan dengan
preferensi pemilik bisnis. Positioning mengacu pada bagaimana konsumen memandang
suatu layanan atau perusahaan. Strategi pemasaran yang efektif harus disesuaikan dengan
kebutuhan masyarakat dan dirancang untuk mengungguli para pesaing. Hal ini sejalan
dengan konsep inti pemasaran, yang melibatkan pemahaman dan respons terhadap
kebutuhan manusia dan sosial. Pemasaran yang sukses bergantung pada pemahaman dan
pemenuhan kebutuhan konsumen dengan cara yang menguntungkan. Dengan
menciptakan produk yang berpusat pada konsumen, tujuan pemasaran dapat dicapai
dengan lebih baik. Untuk memastikan keberhasilan, perusahaan harus terlebih dahulu
memprioritaskan segmentasi, penargetan, dan penentuan posisi yang jelas sebelum
menerapkan pendekatan dan promosi pemasaran lainnya.

Agar tetap kompetitif di dunia bisnis, perusahaan harus memiliki keunggulan kompetitif.
Salah satu aspek penting dalam hal ini adalah memiliki strategi pemasaran yang tepat,
yang melibatkan segmentasi, penargetan, dan penentuan posisi. Segmentasi mengacu
pada pembagian pasar berdasarkan target pelanggan dan target pasar yang dituju.
Penargetan melibatkan identifikasi pasar spesifik yang akan difokuskan. Positioning
mengacu pada perspektif perusahaan di pasar, yang membedakannya dari pesaing.
Penerapan strategi ini membutuhkan waktu dan pendekatan yang matang untuk
memastikan kegiatan pemasaran yang efektif. Dengan menggunakan strategi ini, bisnis
dapat memperkuat loyalitas konsumen dan menghindari kerugian yang disebabkan oleh
promosi yang tidak efektif. Strategi ini yang nantinya menjadi faktor untuk memetakan
posisi kompetitif perusahaan di pasar saat ini yang mana competitive positioning akan
berpengaruh pada kinerja perusahaan. (Korkmaz. S dan Messner, 2008). Artikel ini
bertujuan untuk menganalisis bagaimana penerapan strategi segmentasi, penargetan dan
positioning dapat meningkatkan kinerja pemasaran.
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Strategi Segmenting

Menurut Kotler & Amstrong (2012) Segmentasi pasar adalah strategi penting untuk
program pemasaran yang sukses. Strategi ini melibatkan pengelompokan pasar yang
heterogen ke dalam segmen-segmen yang memiliki kebutuhan, keinginan, perilaku, dan
respons yang sama terhadap upaya pemasaran. Segmentasi ini memungkinkan
perusahaan untuk mencapai tujuan mereka secara efisien dan efektif. Dengan membagi
pasar menjadi beberapa kelompok pembeli yang berbeda dengan kebutuhan,
karakteristik, atau perilaku yang berbeda, perusahaan dapat menyesuaikan strategi
pemasaran mereka untuk menargetkan setiap segmen dengan tepat. (Solomon dan Stuart
2002). Segmentasi pasar melibatkan identifikasi dan analisis pembeli di pasar produk dan
menganalisis perbedaan. Proses ini membantu perusahaan memahami pelanggan dengan
lebih baik dan memungkinkan untuk mengembangkan program pemasaran yang sesuai
dengan target audiens. Secara keseluruhan, segmentasi pasar memainkan peran penting
dalam mengoptimalkan upaya pemasaran dan memaksimalkan efektivitas program
pemasaran.

Segmentasi pasar adalah proses membagi-bagi pasar yang heterogen menjadi beberapa
segmen yang homogeny (Tjiptono dalam Rahmawati & Aulawi 2020). Pendekatan ini
mengakui bahwa segmen pasar yang berbeda memiliki kebutuhan, karakteristik, dan
perilaku yang berbeda. Dengan melakukan segmentasi pasar, perusahaan dapat
menyesuaikan produk atau bauran pemasaran agar sesuai dengan kebutuhan spesifik dari
setiap segmen. (Lusinta dkk. 2019) mendukung perspektif ini, mendefinisikan segmentasi
pasar sebagai pembagian pasar ke dalam kelompok-kelompok pembeli dengan kebutuhan
dan preferensi yang berbeda yang mungkin memerlukan produk atau strategi pemasaran
yang berbeda. Pendekatan segmentasi ini memungkinkan perusahaan untuk lebih
memahami audiens target dan mengembangkan kampanye pemasaran bertarget yang
lebih  mungkin beresonansi dengan konsumen. Pada akhirnya, segmentasi pasar
memungkinkan organisasi untuk memaksimalkan upaya pemasaran dan memberikan
nilai kepada pelanggan.

Menurut May Sandy Br Ginting (2016) strategi penting dalam manajemen pemasaran
yang melibatkan pembagian konsumen ke dalam kelompok-kelompok homogen
berdasarkan kebutuhan, karakteristik, atau perilaku. Dengan demikian, pemasar dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang ditargetkan dan menggunakan sumber daya
perusahaan secara lebih efisien. Tujuan akhir dari segmentasi pasar adalah untuk
memfokuskan upaya pemasaran pada pembeli yang memiliki minat tinggi untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan. Pendekatan ini memungkinkan pemasar untuk
menghemat waktu dan sumber daya dengan menghindari kelompok target yang tidak
relevan. Dengan memahami kebutuhan dan preferensi unik dari setiap segmen,
perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran untuk memenuhi permintaan spesifik
dari kelompok konsumen yang berbeda dengan lebih baik. Secara keseluruhan,
segmentasi pasar adalah pendekatan yang berorientasi pada konsumen yang bertujuan
untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi kegiatan pemasaran.
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Menciptakan mendesain produk, perusahaan pasti mengutamakan kepuasan konsumen
dengan cara menyesuaikan penawaran untuk memenuhi kebutuhan konsumen.
Konsumen cenderung belajar tentang produk melalui pengenalan, mengikuti orang lain,
atau merasa membutuhkan barang tertentu (Rusmawati, 2017). Menurut Kotler dan
Armstrong dalam Ningsih (2020), Pemasar harus mengeksplorasi variabel segmentasi
yang berbeda, baik secara sendiri-sendiri maupun kombinasi, hal ini untuk menentukan
cara terbaik dalam memahami struktur pasar. Menurut Assauri (2012) Ada empat variabel
utama yang biasa digunakan untuk melakukan segmentasi pasar konsumen. Di antara
variabel-variabel tersebut, faktor demografi merupakan dasar yang paling populer untuk
membagi kelompok pelanggan

Menurut Tjiptono dalam Widodo & Maryama (2021), para pelaku segmentasi pasar
mengikuti serangkaian langkah untuk mengidentifikasi segmen-segmen utama. Langkah-
langkah tersebut antara lain melakukan wawancara eksploratif dan kelompok fokus untuk
mengumpulkan informasi mengenai motivasi, sikap, dan perilaku konsumen. Setiap
segmen kemudian dibentuk berdasarkan perbedaan sikap, perilaku, demografi,
psikografi, dan kebiasaan konsumsi media (Rahmawati & Aulawi, 2020). Dengan
menyelaraskan kegiatan pemasaran dengan segmen yang telah diidentifikasi, perusahaan
dapat secara efektif dan efisien menjalankan upaya pemasaran. Menurut Prasetyo et al.,
(2017). Segmentasi pasar juga menawarkan berbagai manfaat, seperti mengidentifikasi
produk baru dan merancang program pemasaran yang paling efektif untuk menjangkau
kelompok pelanggan yang homogeny. Secara keseluruhan, segmentasi pasar membantu
perusahaan untuk lebih memahami target pelanggan dan menyesuaikan strategi
pemasaran.

Strategi Targeting

Pasar mengacu pada sekelompok pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan dan
keinginan spesifik serta bersedia dan mampu terlibat dalam jual beli. Namun, dengan
banyaknya pelanggan yang memiliki permintaan yang beragam, dapat menjadi tantangan
bagi bisnis untuk melayani semua orang. Target pasar, seperti yang didefinisikan oleh
Tjiptono (2017), adalah proses mengidentifikasi dan memilih satu atau beberapa segmen
pasar yang dianggap paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran spesifik
perusahaan. Artinya, perusahaan harus memilih dengan cermat segmen pasar mana yang
akan dimasuki. Dengan menargetkan segmen pasar tertentu, perusahaan dapat
memfokuskan upaya dan sumber daya pemasaran secara lebih efektif. Pada akhirnya,
menargetkan pasar tertentu memungkinkan bisnis untuk memenuhi kebutuhan pelanggan
dengan lebih baik dan meningkatkan peluang keberhasilan.

Penargetan adalah proses penting dalam pemasaran yang melibatkan evaluasi daya tarik
segmen pasar yang berbeda dan memilih satu atau beberapa karakteristik untuk
difokuskan. Hasil dari proses ini adalah identifikasi target pasar, yang akan menjadi fokus
utama kegiatan pemasaran perusahaan. Penargetan sangat penting karena memungkinkan
perusahaan untuk mengidentifikasi dan melayani pelanggan secara efektif dan efisien.
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Menurut Keegan & Green (2008) targeting melibatkan pemilihan satu atau beberapa
segmen pasar untuk dimasuki atau mengoptimalkan sebuah pasar. Proses ini
mengharuskan  pemasar untuk mempertimbangkan berbagai variabel untuk
mengidentifikasi kelompok target yang lebih kecil dan lebih jelas. Pada akhirnya,
penargetan membantu perusahaan mempersempit upaya pemasaran dan menyesuaikan
strategi dengan lebih baik dengan kebutuhan dan preferensi spesifik dari target pelanggan.
Penargetan dalam pemasaran mengacu pada proses mengevaluasi segmen pasar yang
berbeda dan memfokuskan strategi pemasaran pada negara, provinsi, atau kelompok
orang tertentu yang memiliki potensi untuk merespons secara positif. Hal ini melibatkan
pemilihan segmen pasar yang telah diidentifikasi sebagai yang paling menjanjikan dan
menggunakannya sebagai target pasar dengan kriteria tertentu. Dengan menargetkan
pasar yang spesifik, produsen dapat menjangkau audiens yang lebih spesifik dan
meningkatkan peluang untuk menjangkau konsumen potensial. Penargetan
memungkinkan pendekatan yang lebih terfokus dan efisien untuk pemasaran, memastikan
bahwa sumber daya dialokasikan ke pasar yang paling menjanjikan.

Untuk mencapai target pasar, menurut Kasali dalam Tumini et al., (2021) menyarankan
empat Kriteria yang harus dipenuhi. Pertama, perlu ada studi segmentasi yang jelas untuk
mengidentifikasi target pasar, karena beroperasi tanpa segmentasi akan menimbulkan
risiko yang signifikan. Kedua, potensi penjualan dari target pasar harus cukup luas, karena
semakin besar pasar, semakin besar pula nilainya. Ketika merancang strategi target pasar,
perusahaan harus mempertimbangkan untuk menggunakan strategi penargetan
terkonsentrasi, yang memfokuskan upaya pemasaran pada kelompok pembeli tertentu
atau segmen tertentu. Strategi ini juga merupakan komponen penting dari strategi
Segmentasi, Penargetan, dan Pemosisian (STP) perusahaan, yang membantu membentuk
citra merek perusahaan. Selain itu, perusahaan memiliki pilihan untuk memilih satu atau
beberapa segmen untuk dimasuki, berdasarkan tujuan dan peluang pasar.

Strategi Positioning

Menurut Kotler & Keller (2018) mendefinisikan bahwa positioning (pemosisian produk)
adalah suatu tindakan penentuan posisi pasar untuk menunjukkan bagaimana suatu
produk dapat dibedakan dari produk pesaing. Keberhasilan sebuah perusahaan dalam
pasar yang kompetitif bergantung pada strategi positioning dalam memasarkan
produknya. Untuk menarik perhatian konsumen, produk perusahaan tidak hanya harus
menawarkan atribut atau manfaat yang setara dengan produk pesaingnya, tetapi juga
harus memiliki atribut yang unik dan berbeda (Heriyadi 2018). Atribut yang unik ini
berfungsi sebagai pendorong bagi konsumen untuk melakukan pembelian. Oleh karena
itu, sebelum memasuki pasar, sebuah perusahaan harus memastikan bahwa produknya
memiliki titik kesamaan dan titik perbedaan yang cukup untuk tampil kompetitif dan
memenuhi target penjualan yang diinginkan. Ini berarti bahwa produk perusahaan harus
memiliki fitur yang sama dengan pesaing (poin of parity) dan juga menawarkan fitur yang
berbeda (poin of difference). Dengan merumuskan strategi positioning yang kuat yang
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menyoroti atribut-atribut unik ini, sebuah perusahaan dapat meningkatkan keunggulan
kompetitifnya dan mencapai target penjualannya.

Menurut Porter dalam James A dan Kalu T (2015), Tujuan dari strategi positioning
perusahaan adalah untuk menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif di
pasar. Hal ini dapat dicapai dengan menawarkan produk berkualitas tinggi, layanan
pelanggan yang unggul, biaya yang lebih rendah dari pada pesaing, lokasi geografis yang
nyaman, produk dengan kinerja yang lebih baik, daya tahan, dan memberikan nilai kepada
pembeli. Menurut Utami (2010) Menerapkan strategi positioning yang tepat sangat
penting untuk mendapatkan citra dan pangsa pasar, terutama bagi perusahaan baru yang
memasuki target pasar atau meluncurkan produk baru. Produk baru menghadapi
tantangan yang signifikan dalam mendapatkan pangsa pasar dari pesaing yang sudah
mapan, dan oleh karena itu, perusahaan perlu menawarkan pilihan yang lebih menarik
kepada konsumen untuk mengubah perilaku pembelian.

Menurut Soegoto (2009), kemampuan untuk mengidentifikasi peluang positioning
merupakan tugas yang menantang bagi para pemasar. Keberhasilan strategi positioning
dipengaruhi oleh empat faktor: pasar sasaran, siklus hidup produk, strategi unit bisnis,
dan bauran pemasaran. Hasan (2008) lebih lanjut menekankan faktor-faktor ini dengan
memberikan wawasan tentang bagaimana masing-masing faktor mempengaruhi
pengembangan strategi positioning. Pertama, target pasar memainkan peran penting
dalam memperkirakan respon pasar, mempertimbangkan persaingan, dan menilai sumber
daya yang tersedia. Kedua, tahapan yang berbeda dari siklus hidup produk memerlukan
strategi positioning yang berbeda. Ketiga, strategi unit bisnis harus terkait erat dengan
strategi positioning. Terakhir, program pemasaran, khususnya program komunikasi dan
diferensiasi produk, membentuk persepsi pasar sasaran. Poin-poin penting ini menyoroti
pentingnya memahami dan memanfaatkan keempat faktor tersebut ketika
mengembangkan strategi positioning yang sukses dalam pemasaran.

Kinerja Pemasaran

Manajemen pemasaran memainkan peran penting dalam kinerja perusahaan, yang
melibatkan perencanaan produk baru dan pemilihan pangsa pasar yang tepat. Manajemen
pemasaran dipandang sebagai seni dan ilmu pengetahuan, yang bertujuan untuk
menargetkan, menarik, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan dengan
memberikan nilai pelanggan yang unggul. Proses manajemen pemasaran adalah proses
yang terintegrasi, yang dirancang untuk meningkatkan efisiensi dan efektivitas kegiatan
pemasaran. Dalam lingkungan yang kompetitif saat ini, pemasaran dianggap penting bagi
bisnis untuk memahami tren pasar dan keinginan konsumen. Dengan menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan yang kuat, perusahaan dapat mencapai kinerja
pemasaran, yang mengukur keberhasilan kegiatan pemasaran secara keseluruhan. Kinerja
pemasaran merupakan faktor penting dalam menilai dampak dari strategi yang diterapkan
perusahaan. (Mulyani dan Mudiantono, 2015)
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Kinerja pemasaran mengacu pada pencapaian yang diperoleh dari keseluruhan kegiatan
pemasaran suatu organisasi. (Maslucha dan Sanaji, 2013). Ferdinand dalam Mani, (2018)
berpendapat bahwa kinerja pemasaran yang baik dapat diukur melalui tiga nilai utama:
nilai penjualan, pertumbuhan penjualan, dan pangsa pasar. Tiga indikator yang umum
digunakan untuk mengukur Kinerja pemasaran: pertumbuhan pelanggan, yang
menunjukkan tingkat keberhasilan akuisisi pelanggan; profitabilitas, yang mengukur
jumlah keuntungan yang diperoleh dari penjualan produk; dan pangsa pasar, yang
merepresentasikan porsi organisasi dari total pasar. Indikator-indikator ini disoroti dalam
sebuah makalah penelitian yang merujuk pada pendapat Ferdinand. Dengan memantau
dan meningkatkan indikator-indikator ini secara efektif, perusahaan dapat menilai dan
meningkatkan kinerja pemasaran. Orientasi pasar disoroti sebagai konsep utama dalam
bidang pemasaran dan dipandang sebagai pilar utama untuk mencapai kinerja perusahaan
yang unggul baik dalam industri manufaktur maupun jasa. (Setyawati 2013). Inovasi
ditekankan sebagai aspek penting dalam meningkatkan kinerja pemasaran untuk
mencapai kinerja dan hasil keuangan yang baik. (Cahyani et al 2021). Definisi produk
dijelaskan sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian
dan memuaskan keinginan dan kebutuhan, yang melampaui barang berwujud (Merakati
et al, 2017). Penelitian yang dilakukan oleh Kotler dan Armstrong (2008)
mengeksplorasi hubungan antara inovasi dan kinerja pemasaran. Secara keseluruhan, teks
ini menekankan pentingnya strategi perusahaan yang berorientasi pada pasar, inovasi, dan
pemahaman konsep produk yang lebih luas dalam mencapai kesuksesan dalam bisnis.

METODE PENELITIAN

Metode dalam artikel ini adalah metode kualitatif dengan studi literature atau Library
research. Tujuan utamanya adalah untuk menganalisis teori-teori yang ada dengan
memeriksa perbedaan yang ditemukan dalam literatur penelitian. Penelitian ini
menggunakan artikel yang diperoleh dari mesin pencari data literasi elektronik seperti
Mendeley dan Google Scholar. Tinjauan literatur konsisten dengan pendekatan
metodologis yang sesuai untuk penelitian kualitatif. Penelitian ini bersifat eksploratif, dan
metode kualitatif memungkinkan pendekatan induktif yang tidak menimbulkan
pertanyaan lebih lanjut. Secara khusus, artikel ini berfokus pada dampak penerapan
strategi segmentasi, penargetan dan positioning terhadap kinerja pemasaran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dampak Strategi Segmenting terhadap Kinerja Pemasaran

Segmentasi pasar adalah strategi penting bagi perusahaan untuk mencapai tujuan. Ketika
sebuah perusahaan berhasil menerapkan segmentasi pasar, perusahaan tersebut dapat
menarik konsumen yang beragam. (Rusmawati, 2017). Hal ini, pada gilirannya,
berdampak positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran perusahaan, seperti yang
didukung oleh penelitian. Menurut Sinurat, (2018) dalam penelitiannya menunjukkan
bahwa segmentasi pasar memiliki nilai signifikansi, menunjukkan bahwa hal tersebut
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap kinerja pemasaran. Selain itu, penerapan
strategi segmentasi pasar dengan pendekatan analisis SWOT merupakan formulasi
strategi yang efektif. Pendekatan ini membantu meningkatkan penjualan dengan
memanfaatkan kekuatan dan peluang perusahaan, memperbaiki sistem manajemen, dan
meningkatkan kemampuan tenaga kerja. Studi lain yang berfokus pada usaha kecil dan
menengah (UKM) menemukan bahwa penerapan segmentasi pasar secara signifikan
meningkatkan kinerja pemasaran, yang berujung pada peningkatan laba. Secara
keseluruhan, segmentasi pasar merupakan strategi efektif yang dapat mendorong
kesuksesan bisnis di berbagai industri. (Lusinta et al., 2019)

Menurut Prasetyo et al.,(2017). Segmentasi pasar memainkan peran penting dalam
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. Salah satu pendekatan untuk
segmentasi adalah segmentasi demografis, yang melibatkan pembagian pasar
berdasarkan variabel seperti usia, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, pendidikan,
agama, ras, dan kebangsaan. Jenis segmentasi ini dapat sangat mempengaruhi kinerja
pemasaran dan meningkatkan jumlah penjualan. Misalnya, saat menargetkan anak-anak
berusia 3-5 tahun, penting untuk mempertimbangkan konsumen wanita dan pria.
Pendekatan lain untuk segmentasi adalah segmentasi psikografis, yang
mempertimbangkan gaya hidup dan ciri-ciri kepribadian konsumen. Setiap segmen pasar
membutuhkan strategi pemasaran yang unik. Segmentasi ini dapat didasarkan pada
variabel seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup keluarga, jenis kelamin, pendapatan,
pekerjaan, pendidikan, agama, ras, kebangsaan, dan kelas sosial. Faktor demografis
biasanya digunakan dalam segmentasi karena berkaitan erat dengan kebutuhan,
keinginan, dan perilaku konsumen. Secara keseluruhan, segmentasi sangat penting dalam
lingkungan bisnis yang kompetitif untuk secara efektif memenuhi beragam preferensi dan
karakteristik kelompok konsumen yang berbeda.

Segmentasi pasar adalah aspek penting dalam pemasaran dan perencanaan strategis untuk
bisnis. Variabel yang berbeda, seperti demografi, geografi, psikografi, manfaat, situasi
penggunaan, dan lainnya, berperan dalam menentukan strategi pemasaran yang tepat.
(Adiana et al., 2018). Keberhasilan atau kegagalan perusahaan sangat bergantung pada
strategi pemasarannya, karena strategi yang diformulasikan dengan baik dapat
menghasilkan keuntungan dalam industri. Segmentasi pasar diadopsi secara luas dan
dianggap sebagai elemen penting dalam dunia modern. (Rohimin,2020). Misalnya,
segmentasi pasar geografis mengelompokkan pasar ke dalam berbagai unit geografis
seperti negara, wilayah, negara bagian, kota, atau lingkungan. Dengan memahami
karakteristik dan kebutuhan spesifik dari unit geografis ini, bisnis dapat menyesuaikan
pendekatan pemasaran untuk secara efektif menargetkan dan menarik pelanggan
potensial, yang pada akhirnya mendorong kesuksesan kinerja pemasaran di pasar.

Dampak Strategi Targeting tehadap Kinerja Pemasaran

Penargetan adalah strategi penting yang dilakukan setelah segmentasi pasar. Strategi ini
melibatkan evaluasi dan pemilihan segmen pasar yang paling menarik untuk dilayani
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dengan program pemasaran spesifik perusahaan. Target pasar dapat didefinisikan sebagai
proses menilai daya tarik segmen pasar dan memilih satu atau beberapa untuk dimasuki.
(Kotler & Keller 2018). Hal ini sangat penting untuk mengembangkan rencana pemasaran
dan menentukan pasar mana yang akan menjadi fokus. Target pasar yang baik dan
penargetan yang efektif memudahkan perusahaan untuk mengalokasikan produk dan
layanan kepada konsumen yang memiliki kebutuhan dan keinginan yang spesifik.
Dengan mengidentifikasi target pasar, perusahaan dapat melayani pelanggan dengan
lebih baik dan memenuhi permintaan konsumen.

Strategi targeting yang tepat yang memungkinkan perusahaan untuk memilih satu atau
beberapa pasar untuk dijadikan target market. Strategi ini membantu perusahaan
mengalokasikan sumber daya yang dimiliki secara efektif. Ketika memilih target pasar,
perusahaan mempertimbangkan berbagai kriteria seperti ukuran pasar, pertumbuhan
pasar, keunggulan kompetitif, dan situasi persaingan yang mereka hadapi. Dengan
menggunakan penargetan, perusahaan menghindari serangan membabi buta ke seluruh
pasar dengan semua kemampuan yang dimilikinya. Pendekatan strategis ini
memungkinkan perusahaan untuk fokus pada segmen tertentu di mana mereka dapat
memiliki keunggulan kompetitif. (Safitri Ravindra, 2017). Penargetan yang tepat sasaran
memastikan bahwa perusahaan memanfaatkan sumber daya yang dimiliki sebaik
mungkin dan meningkatkan peluang keberhasilan di pasar yang dipilih.

Proses memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki dan dioptimalkan oleh
perusahaan sangat diperlukan dipertimbangkan, adapun pertimbangan pertimbangan
yang perlu diperhatikan diantaranya prioritas, variabilitas, dan fleksibilitas saat
menentukan target pasar. Dengan menyediakan lebih banyak variasi, perusahaan dapat
melayani konsumen dengan lebih baik dan mencapai tujuan. Target pasar yang tepat
sangat mempengaruhi kesuksesan perusahaan. Menurut Tjiptono (2017) Mengevaluasi
daya tarik segmen pasar dapat dilakukan dengan menggunakan sembilan kriteria yang
dikelompokkan ke dalam tiga faktor utama: ukuran dan potensi pertumbuhan, intensitas
dan dinamika persaingan, dan hambatan untuk masuk dan keluar. Perusahaan perlu
menilai faktor-faktor seperti ancaman pendatang baru, tekanan dari produk atau layanan
pengganti, dan hambatan untuk masuk dan keluar. Dengan memahami daya tarik segmen
pasar, perusahaan dapat membuat keputusan yang tepat mengenai segmen mana yang
akan ditargetkan dan bagaimana memposisikan diri di pasar. Sehingga strategi targeting
dapat mendorong terciptanya kinerja pemasaran yang memiliki daya saing dan tepat
sasaran dipasar

Dampak Strategi positioning tehadap Kinerja Pemasaran

Menurut Lauran (2021) Strategi positioning adalah serangkaian tindakan pemasaran yang
digunakan untuk mendemonstrasikan konsep positioning kepada pembeli yang
ditargetkan. Strategi ini sangat penting untuk memperkuat posisi pasar perusahaan.
Semakin besar perbedaan positioning dibandingkan dengan kompetitor, semakin tinggi
peluang untuk menciptakan kerumitan di antara para kompetitor di pasar. Keberhasilan
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sebuah perusahaan sangat bergantung pada upayanya untuk mencapai perbedaan
positioning dalam kaitannya dengan para pesaing di industri. Hal ini dapat dilakukan
dengan menonjolkan atribut atau manfaat yang dianggap sesuai dengan kepentingan pasar
sasaran. Konsep positioning dapat bersifat simbolis, fungsional, atau pengalaman.
Strategi positioning memandu perusahaan dalam memutuskan bagaimana membedakan
diri dalam promosi, dengan mempertimbangkan faktor-faktor seperti target pasar,
keterbatasan sumber daya, dan kualitas produk (Utami 2010). Merek produk sering kali
memainkan peran sentral dalam strategi positioning, membantu menentukan bagaimana
merek tertentu dapat menonjol dari pesaing sambil memandu keputusan positioning di
luar konsep fungsional dan pengalaman.

Penempatan produk secara strategis dalam persaingan dan pengembangan bauran
pemasaran yang komprehensif bertujuan untuk menciptakan kesan dan persepsi tertentu
di benak konsumen. (Wijaya dan Sirine, 2016). Positioning, di sisi lain, berfokus pada
bagaimana komunikasi digunakan untuk menanamkan citra tertentu di benak konsumen.
Ini adalah tentang menawarkan nilai kepada konsumen di segmen pasar tertentu dan
memastikan bahwa memahami dan menghargai apa yang ditawarkan perusahaan
dibandingkan dengan pesaing. Positioning bukan hanya tentang menciptakan produk
untuk segmen pasar tertentu, tetapi juga tentang mengkomunikasikan nilai produk secara
efektif kepada konsumen di segmen tersebut. Dengan Komunikasi yang baik merupakan
kunci dalam penentuan posisi, dan pemasar harus berusaha untuk menciptakan hubungan
yang positif dengan konsumen. Dari gabungan itu semua akan menciptakan suatu power
yang dapat mendorong tercapainya kinerja pemasaran yang optimal.

KESIMPULAN

Tinjauan literatur review menyimpulkan bahwa menerapkan strategi segmentasi,
penargetan dan posisioning sangat penting bagi pemilik bisnis untuk meningkatkan nilai
pemasaran produk. Hal ini dikarenakan strategi segmentasi, penargetan dan posisioning
memiliki dampak positif terhadap Kkinerja pemasaran. Semakin baik strategi ini
dijalankan, semakin tinggi penjualan yang dihasilkan.
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