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abstrak —Salah satu faktor dalam memenangkan persaingan usaha adalah usaha
tersebut harus memiliki strategi marketing, salah satu strategi marketing adalah seg-
menting, targeting, positioning. Teras angkringan malo merupakan salah satu usaha
yang saat ini sedang berkembang di kecamatan malo. Peneliti melihat teras angkringan
belum menentukan strategi segmenting, targeting, dan positioning sehingga peneliti
ingin melaksanakan penelitian ini. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa segment-
ing, targeting, positioning pada Teras angkringan di kecamatan Malo. Metode penelitian
ini ialah penelitian yang menggunakan metode kualitatif . Teknik pengumpulan data
dengan observasi, wawancara, dokumentasi dan analisis data. Hasil penelitian ini
menunjukkan segmenting geografis adalah wilayah Bojonegoro, cepu dan sekitarnya,
segmenting demografi yaitu rentang usia 6-30 tahun, ada yang masih anak-anak dan
yang dewasa mempunyai penghasilanya antara Rp 1.000.000 - 3.000.000 dan pendidikan
sarjana dan berjenis kelamin laki-laki dan wanita. Sedangkan segmenting psikografis
adalah konsumen yang membeli sesuai yang diinginkan dan segmenting tingkah laku
konsumen yang loyalitasnya biasa. Adapun targeting dari teras angkringan malo meru-
pakan anak-anak dan remaja. Sedangkan positionignya adalah berbagai jenis bakaran
dan minuman yang disukai para anak-anak sampai remaja.
Kata kunci —segmentasi, targeting, positioning

Abstract —One of the factors in winning business competition is that the business must
have a marketing strategy, one of the marketing strategies is segmenting, targeting, posi-
tioning. Teras angkringan malo is one of the businesses that is currently developing in
Malo sub-district. Researchers see that the angkringan terrace has not determined the
segmenting, targeting, and positioning strategy so the researcher wants to carry out this
study. This study aims to analyze segmenting, targeting, positioning on the angkringan
terrace in Malo sub-district. This research method is research that uses qualitative meth-
ods. Data collection techniques with observation, interviews, documentation and data
analysis. The results of this study show that geographical segmenting is the Bojonegoro,
Cepu and surrounding areas, demographic segmenting is the age range of 6-30 years,
some are children and adults have incomes between Rp 1,000,000 - 3,000,000 and under-
graduate education and are male and female. While psychographic segmenting is con-
sumers who buy as desired and segmenting the behavior of consumers whose loyalty is
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usual. The targeting of the angkringan malo terrace is children and adolescents. While the
positionignya is a variety of burnt and drinks that are liked by children to teenagers.
Keywords —segmentation, targeting, positioning

PENDAHULUAN

Perkembangan ekonomi di desa Malo saat ini telah berkembang ke arah yang
lebih baik. Hal ini terlihat sejalan dengan pesatnya perkembangan dunia bisnis,
dimana semakin banyak pelaku usaha membuka dan mengembangkan bisnis
mereka. Salah satu bisnis yang sedang berkembang di Malo saat ini adalah
angkringan. Banyaknya bisnis angkringan sesuai dengan data dari observasi desa
Malo yang diakses pada 7 mei 2023 tercatat terdapat sebanyak 8 unit. Persaingan
bisnis yang semakin ketat, membuat usaha untuk membuat strategi yang bagus dan
sesuai dengan keinginan pemilik usaha, sehingga usaha masih bisa berlanjut.
Perusahaan yang baik merupakan perusahaan yang menginginkan kehidupannya
berkelanjutan dan mendapatkan posisi terbaik didaerah kecamatan malo dari pada
hanya sekadar bertahan hidup. Oleh karena itu, perusahaan tidak hanya berusaha
mendapatkan konsumen yang baru tetapi juga berusaha keras untuk
mempertahankan pelanggan yang telah mereka dapatkan.Salah satu industri yang
berkembang pada usaha angkringan adalah makanan dan minuman yang harganya
terjangkau. Saat ini makanan yang berinovasi di usaha angkringan merupakan
bakaran dan juga nasi yangs ering disebut nasi kucing , juga minuman yang banyak
diminati para remaja . sehingga bisa menarik pelanggan Fakta pada saat ini bisnis
angkringan saling bersaing dengan ketat dalam hal layanan penjual kepada
konsumen. Sebelumnya pada bisnis angkringan kita hanya menikmati layanan dari
penjual. Tetapi sekarang, layanan yang diberikan sangatlah beragam. Seperti yang
terjadi dilapangan, layanan yang diberikan berupa penjual yang sopan dan tata
ruang angkringan yang membuat konsumen merasa nyaman. Selain dalam hal
layanan, bisnis angkringan biasanya hanya menyajikan makanan dan minuman
ringan saja tanpa adanya ciri khas produk. Namun kini produk bakaran menjadi
produk utama pada sebuah bisnis angkringan. Apalagi saat era globalisasi dan
milenial ini strategi marketing sangat dibutuhkan untuk memenangkan persaingan
dan meningkatkan volume penjualan. Keinginan dan kebutuhan pelanggan berbeda
antara satu pelanggan dengan yang lainnya, oleh karena itu diperlukan
pengelompokkan pelanggan yang mempunyai keinginan yang sama dengan cara
menganalisa segmenting, targeting dan positioning (STP). Segmentasi merupakan
penentuan pasar sasaran. Hal ini juga sesuai dengan Kotler dan Amstrong (2008:46)
segmentasi adalah membagi sebuah pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli
dengan keinginan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda-beda. Jadi segmenting
(segmentasi) bisa dikatakan dengan pasar yang terlalu banyak dan luas dibagi
menjadi beberapa kelompok pembeli berdasarkan keinginan, karakteristik pembeli
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dan juga perilaku pembeli itu sendiri. Kemudian dari beberapa kelompok terssebut,
perusahaan mendapatkan target pasar atau pembeli yang dituju. Dari pembagian
dan target pasar yang diinginkan perusahaan tersebut, perusahaan bisa fokus
melayani kebutuhan konsumen atau pembeli yang menjadi targetnya, sehingga
perusahaan bisa mencapai posisi yang diinginkan. Menurut kotler (2016) strategi
pemasaran terdiri atas tiga tahap yakni segmenting, targeting, positioning.
Segmentasi pasar pada dasarnya adalah suatu strategi untuk memahami kebutuhan
dan keinginan konsumen, sedangkan targeting adalah mengevaluasi kemudian
memilih, menyeleksi dan menjangkau konsumen yang akan menjadi sasaran. Proses
selanjutnya adalah melakukan positioning yaitu suatu strategi untuk memasuki
benak konsumen sehingga bisa membentuk sebuah persepsi baik tentang produk
pada konsumen. Menurut Sofjan Assauri (2015) segmentasi pasar merupakan
sebagai kegiatan membagi pasarkonsumen ke dalam kelompok-kelompok yang
berbeda. Masing-masing dari sebuah kelompok tersebut terdiri dari konsumen yang
mempunyai ciri sifat yang sama atau hampir sama.Sedangkan menurut Kotler,
dalam Ginting (2016) dan dikutip oleh Ahmadi (2017) mendefinisikan segmentasi
pasar adalah suatu usaha untuk mengelompokkan konsumen dalam beberapa
kelompok yang secara relatif orang-orang nya cukup homogen. Dalam melakukan
segmentasi itu merupakan sebuah kewajiban dan untuk itu dilakukan strategi yang
khusus pula dalam melakukan pendekatan kepada masing-masing segmen daerah
yang dijadikan sebagai target penjualan. Sedangkan segmentasi pasar menurut
Philip Kotler dan Gary Amstrong adalah pembagiansebuah pasar menjadi beberapa
kelompok pembeli yang berbeda. Segmentasi pasar dapat dimaksudkan sebagai
pembagian pasar yang berbeda-beda (heterogen) menjadi kelompok-kelompok
pasar yang homogen, di mana setiap kelompoknya bisa ditargetkan untuk
memasarkan suatu produk sesuai dengan kebutuhan, keinginan, ataupun
karakteristik pembeli yang ada di pasar tersebut. Ada beberapa syarat segmentasi
yang efektif, yaitu:

a. Dapat diukur (measurable) Ukuran, daya beli, dan profil pasar harus dapat
diukur dengan tingkat tertentu.

b. Dapat dijangkau (accessible) Segmen pasar dapat dijangkau dan dilayani secara
efektif. c. Cukup besar (substantial) Segmentasi pasar cukup besar atau cukup
memberi laba yang dapat dilayani. Suatu segmen merupakan kelompok
homogen yang cukup bernilai untuk dilayani oleh progam pemasaran yang
sesuai.

d. Dapat dibedakan (differentiable) Differentiable berarti segmen tersebut dapat
dibedakan dengan jelas.

e. Dapat dilaksanakan (actionable) Actionable berarti segmen tersebut dapat
dijangkau atau dilayani dengan sumber daya yang dimiliki perusahaan.
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METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini adalah penelitian kualitatif . Metode kualitatif untuk
memperoleh informasi dengan wawancara mendalam dengan informan sekaligus
dengan telaah dokumen dan observasi untuk mengkaji target pasar (targeting) dan
pemosisian produk (positioning). Pelaksanaan penelitian ini didahului dengan
menganalisis segmen pelanggan di teras angkringan Malo. Teknik Pengumpulan
Data Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
penelitian lapangan (field research) yang dilakukan dengan cara mengadakan penin-
jauan langsung pada usaha yang menjadi objek untuk mendapatkan data primer
dan data sekunder Penelitian ini menggunakan trianggulasi data untuk menggali
data atau informasi dengan menggunakan sumber data yang beragam (berbeda),
sehingga data atau informasi yang diperoleh lebih tepat dan valid. Dalam prak-
teknya, informasi didapatkan dari berbagai narasumber (informan) yang terdiri dari
pemilik, pelanggan dan penjual. Informasi lain berasal dari dokumen-dokumen
yang ada serta aktivitas khusus lainnya yang berhubungan dengan penelitian.
Teknik analisis data yaitu data kualitatif yang digunakan dalam penelitian ini ada-
lah teknik analisis interaktif, yaitu suatu teknik analisis data kualitatif yang terdiri
dari tiga alur kegiatan yaitu reduksi data, penyajian data, dan intepretasi data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Menurut Kotler, dalam Ginting (2016) dan dikutip oleh Ahmadi (2017)
mendefinisikan segmentasi pasar adalah suatu usaha untuk mengelompokkan kon-
sumen dalam beberapa kelompok yang secara relatif orang-orang nya cukup homo-
gen. Dalam melakukan segmentasi itu merupakan sebuah kewajiban dan untuk itu
dilakukan strategi yang khusus pula dalam melakukan pendekatan kepada masing-
masing segmen pasar yang dijadikan sebagai target pasar.

Adapun indikator segmentasi pasar konsumen dalam penelitian ini adalah:
segmentasi geografis, segmentasi demografi, segmentasi psikografik dan segmentasi
tingkah laku. Yang dijelaskan sebagai berikut:

Teras Angkringan Malo mempunyai segmenting gerografis paling banyak dari
daerah Cepu dengan presentasi 50%, kemudian disusul dengan daerah Bojonegoro
dengan 39% dan daerah lainnya selain kedua daerah tersebut adalah 11%. Hal ini
sesuai dengan wawancara dengan pemlik teras angkringan Malo.

...... Rata-rata yang datang kesini adalah pembeli dari Cepu, karena secara geografis dekat
dengan daerah Malo, kemudian Bojonegoro dan daerah lainnya.”

Begitu pula ketika peneliti bertanya kepada pengunjung, kebanyakan
pengunjung dari daerah Cepu dan Bojonegoro ada beberapa dari Tuban karena te-
man pemilik.
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Di teras Angkringan Malo mempunyai segmenting demografi rata-rata yaitu
anak-anak 37% dan remaja 58% Hal ini sesuai dengan wawancara dengan pemlik
angkringan teras Malo. Ia memiliki segmenting demografi banyak remaja
dikarenakan teras angkringan malo memiliki fasilitas yang cukup mewadahi yang
dibutuhkan para remaja. Hal ini sesuai dengan wawancara dengan pemilik teras
angkringan malo.

“Rata-rata pembeli yang datang di teras angkringan malo mulai dari anak-anak dan juga
remaja, tetapi kebanyakan para remaja karena disini memiliki fasilitas yang cukup mewadahi
bagi remaja khususnya ada wifi yang dibutuhkan para remaja yang sudah bekerja maupun
yang belum bekerja atau masih sekolah”

Karena ada pembeli yang masih anak-anak makaTeras Angkringan Malo dari
segi segmenting tingkah laku dari pembeli yaitu memiliki sikap 28%, peristiwa 32%,
dan manfaat 40%. Hal ini sesuai dengan wawancara dengan pemilik
terasangkringan Malo.

“...dari pembeli di teras angkringan Malo karena rata-rata ada anak-anak dan juga remaja
maka tingkah laku pembeli memiliki sikap yang terkadang menimbulkan peristiwa yang
terjadi entah itu peristiwa lucu yang berasal dari anak-anak dan juga ada manfaat tentunya
yang paling banyak dari pembeli di teras angkringan Malo ini”

Teras angkringan Malo juga sudah mempunyai targeting dalam penjualan.
Yang dimana teras angkringan malo ini memiliki beberapa menu dari makanan
ringan salah satunya bakaran dimana yang banyak di sukai anak-anak dan juga
minuman-minuman yang disukai para remaja khususnya yang suka bergadang
sampai tengah malam. Hal ini sesuai dengan wawancara yang dilakukan bersama
pemilik teras angkringan.

“makanan dan minuman ataupun cemilan di sini pada menu bakaran banyak dari anak-anak
dan untuk yang sering nongkrong sampai malam biasanya remaja yang dimana sampai
berjam-jam nongkrong sambil minum atau ngemil menu yang ada di teras angkringan ini ,
dan rata-rata dari mereka sudah ada yang berkerja sehingga malam ketika lelah bekerja
mereka sering nongkrong melepas lelahnya sambil bercanda dengan teman-temannya di teras
angkringan malo ini”

Selain memiliki targeting di teras angkringan malo juga memiliki posisis
tempat yang strategis yang dapat membuat pelanggan atau pembeli betah untuk
berkunjung di teras angkringan malo. Hal ini sesuai dengan hasil wawancara yang
dilakukan bersama pemilik teras angkringan malo.
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“selain membeli makanan dan minuman di teras angkringan dengan harga yang sangat
terjangkau , tetapi juga alesan pembeli suka datang di teras angkringan malo karena tempat
yang nyaman dan lokasinya yang strategis adalah salah satu banyak yang dicari pada saat
malamm-malam saat malam-malam selesai bekerja ataupun lagi bosan dirumah langsung
nongkrong di teras angkringan terasa nyaman karena ada fasilitas wifi yang memudahkan
kita saat kita butuh menguplod kerjaan saat ada kerjaan yang harus dikirimkan melalui
online”

Hasil paparan wawancara diatas bahwa teras angkringan Malo sudah
mempunyai segmenting geografis, demografi, tingkah laku, sedangkan targeting
dari teras angkringan Malo ini yaitu anak-anak sampai remaja berusia 6-30 tahun,
karena anak-anak yang suka membeli cemilan dan para remaja ini masih butuh ber-
gaul dengan teman-temannya bahkan begadang sampai pagi. Adapun positioning
teras angkringan Malo ini adalah produk bakaran yang dinantikan oleh konsumen
karena bumbunya yang meresap dengan kematangan bakaran yang sesuai keingi-
nan konsumen.

SIMPULAN

Dari hasil penelitian ini bahwa segmenting, targeting dan positioning memilik
peranan yang sangat di butuhkan dan juga strategi inilah yang dapat membedakan
suatu usaha dengan usaha lain(pesaing). Teras angkringan Malo ingin bisa
meningkatkan penjualan pada usahanya tersebut, maka yang dilaksanakan adalah
analisis strategi segmenting, targeting dan positioning. Segmenting dari segi
geografis adalah masyarakat bojonegoro , cepu dan sekitarnya dari segi demografis
adalah anak-anak dan para remaja yang berjenis kelamin laki-laki dan wanita, dari
segi psikografis adalah konsumen yang membeli makanan ataupun cemilan yang
ada di teras angkringan sesuai dengan yang diinginkan, sedangkan dari segi
psikografik adalah pada saat jam 20.00-00.00, sedangkan targeting adalah hasil dari
seleksi segmenting dan positioning dari teras angkringan Malo dan berbagai jenis
atau macam menu yang di jual di teras angkringan Malo. Berdasarkan hasil
penelitian dan kesimpulan diatas, maka saran peneliti adalah pada setiap usaha
harus memiliki strategi, targeting dan positioning, karena agar mendapatkan
konsumen yang bisa menajdi pelanggan pada usaha tersebut dan bisa untuk
membuat usaha menjadi tercapai sesuai dengan keinginan pemilik usaha tersbut.
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