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Abstract 

SEGMENTASI, TARGETING DAN POSITIONING AKUN 

@PROMODAZZLE DI INSTAGRAM DALAM KEPUTUSAN MEMBELI 

 

In 2019 Internet users in Indonesia reached 171 million users. This number 

increased by more than 200% of the number of internet users five years before. The 

biggest contributor to the internet comes from social media users on Instagram. 

users of social media, many companies aim for Instagram as a marketing medium. 

As a result, competition occurs and there is a superior, there is a decline. One 

marketer that has experienced significant development is @promodazzle, an 

account that markets the product of cellphone accessories @promodazzle which has 

a tenfold increase in turnover and gained more than 70% additional followers for 

one year. 

This research examines how the marketing strategy used @promodazzle in 

getting consumers. The research method uses descriptive qualitative, which 

describes how @promodazzle uses marketing strategies to get buying decisions 

from consumers on Instagram. 

The results of this study are that @proodazzle uses the Segmentation, 

Targeting, and Positioning Methods to classify consumers into segments and then 

group them again based on more detailed segments. After obtaining a more detailed 

segment, @promodazzle seeks to understand potential markets and conduct 

research on markets to better understand more specialized characteristics. 

Marketing evaluation activities are one of the most important factors in 

understanding a growing market. at the positioning, stage @promodazzle focuses 

on building the mindset of consumers to be attracted by the price advantage at 

Dazzle Stores cheaper than other marketers. 

Keyword : Segmentating, Targeting, Positioning
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah Penelitian  

Tahun 2019 Pengguna Internet di Indonesia mencapai angka 171 juta 

pengguna. Angka ini meningkat lebih dari 200% dari jumlah pengguna 

internet lima tahun sebelumnya. Pada tahun 2018 Indonesia tercatat 

menepati rangking enam dengan pengguna internet terbesar di dunia 

(kominfo.go.id diakses pada 19/11/2019). Pada tahun 2019 awal, 

merdeka.com mengutip bahwa Indonesia sudah menepati peringkat empat 

pengguna internet terbesar di dunia, dan angka ini terus naik. Dalam 

Penelitian yang diterbitkan apjii.or.id pada tahun 2019 disebutkan bahwa 

masih 35,2% penduduk Indonesia belum melek internet (apjii.or.id diakses 

pada tanggal 29/11/2019).  

Pemakaian internet di Indonesia diawali pada tahun 1990, yang 

dilakukan di Institut Teknologi Bogor (ITB) dan Universitas Indonesia (UI). 

Pada era ini penggunaan internet masih sangat sederhana, yaitu ketika 

koneksi operasional pada sinyal Radio Amatir untuk empat kampus di 

Indonesia : ITB di Bogor, UI di Jakarta, UGM di Yogyakarta dan ITS di 

Surabaya (Jurnal Ilmu Komunikasi volume 10 no.1 Juni 2013 : 49-

62,Theresia D Wulandari. Hal 55). Pada awalnya pengguna internet 
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memanfaatkan komputer untuk mengakses internet (stei.ac.id diakses pada 

25/06/2019), kemudian berkembang inovasi ponsel dapat digunakan 

mengakses internet, pengguna internet berbasis ponsel di Indonesia mulai 

mendominasi penggunaan internet (apjii.or.id diakses pada 25/06/2019). 

Pengguna internet melalui ponsel pribadi dapat mengakses situs-situs dan 

aplikasi berbasis internet layaknya komputer. Basarkan survei yang 

dilakukan oleh We Are Sosial bekerja sama dengan Hotsuite pada tahun 

2018 menyebutkan bahwa dalam waktu 24 jam rata-rata orang Indonesia 

menghabiskan waktunya selama tiga jam 23 menit untuk mengakses 

internet dengan layanan media sosial (kompas.com diakses pada 

29/05/2019). Tingginya akses internet ini menjadikan media sosial sebagai 

situs dengan kunjungan internet paling tinggi di Indonesia dengan porsi 

18%. (antaranews.com diakses pada 29/05/2019). 

Dilihat dari sisi lain, tingginya pengakses internet di Indonesia 

didominasi oleh pengguna smartphone. Lebih dari setengah orang 

mengakses internet menggunakan smartphone. Dengan jumlah pengguna 

smartphone yang besar berdampak pada kebutuhan aksesoris smartphone. 

Aksesoris sebagai Pelengkap dan penghias smartphone menjadi komoditas 

yang menjadi pendamping smartphone. Di Yogyakarta terdapat toko 

penjual aksesoris smartphone bernama Dazzle yang memanfaatkan media 

sosial Instagram sebagai media pemasaran (Wasyi, 2005 : 95).  

Dazzle memasarkan produknya melalui beberapa pemasaran 

konvensional secara langsung, memasarkan berdasarkan dengan beriklan di 
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surat kabar, menggunakan media sosial Instagram dan Facebook, dan 

marketplace. Dazzle mempunyai akun Instagram @promodazzle untuk 

pemasaran. Akun Instagram @promodazzle mempunyai tingkat interaksi 

tinggi dengan konsumen.  

Instagram adalah salah satu media sosial berbagi foto dan video yang 

memungkinkan antar pengguna dapat berinteraksi. Akun @promodazzle 

menggunakan beberapa filtur Instagram untuk menjangkau pengguna 

smartphone diantaranya adalah “Postingan foto” yang berfungsi untuk 

membagikan gambar kepada pengikut dan pengunjung akun 

@promodazzle.  “Postingan video” membagikan video singkat kepada 

pengikut/user. “cerita” yang berfungsi untuk membagikan foto atau video 

@promodazzle pada kolom cerita, kemudian “profile” yang digunakan 

untuk membuat deskripsi singkat mengenai akun @promodazzle, 

“highlight” yang menampilkan cerita unggulan @promodazzle. “IG TV” 

digunakan untuk membagikan video dengan durasi lebih panjang. Dan 

“massage” digunakan untuk mengirim dan menerima pesan antar pengguna 

(Instagram.com diakses pada 21/11/2019).  

Dalam menggunakan Instagram, ketika pertama kali masuk di aplikasi 

Instagram pengguna diarahkan di menu Home, di menu ini pengguna 

disuguhkan postingan user yang diikuti (following) di Instagram. Kemudian 

pada menu pencarian Instagram, pengguna disuguhkan beberapa postingan 

yang disarankan Instagram kepada pengguna. Postingan yang disarankan 

terdiri postingan populer dan postingan dengan kriteria kusus yang 
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ditentukan Instagram. Antar pengguna Instagram disuguhkan Postingan 

yang berbeda-beda. pada tahun 2018 cnnindonesia.com pernah menerbitkan 

artikel bahwa yang mempengaruhi tampilan lini masa pada filtur pencarian 

ada tiga faktor utama, yakni minat, kebaruan, dan hubungan. Kemudian ada 

juga sinyal tambahan yang mempengaruhi lini masa pada filtur pencarian, 

diantaranya adalah: frekuensi, mengikuti orang lain dan pemakaian 

(cnnindonesia.com diakses pada 29/05/2019). 

Instagram sebagai media sosial mempunyai filtur yang dapat 

digunakan bisnis. Komunikasi bagi konsumen maupun pihak penyedia 

barang dapat terjalin dengan media sosial Instagram. Salah satu 

keuntungannya adalah adanya komunikasi dua arah, dimana calon pembeli 

dan penyedia barang dapat langsung berinteraksi dan saling menanggapi. 

Sistem komunikasi dua arah ini memberikan keluasan calon pembeli dalam 

menggali informasi barang yang di inginkannya, sehingga terjadilah 

kerelaan antar individu sebagaimana sabda Nabi Muhammad SAW dalam 

Hadits yang diriwayatkan Ibnu Majah : 

 

عليه  صلى الله   قال رسول الله   :لاق ري  سعيدٍ الخد   يب  اأعن 

  .ا ن مَا ال ييَ ع  عَن  ترََاضٍ  : وسلم
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Artinya “dari Abi Said Al Khudri berkata: Roshululloh SAW bersabda: 

“sesungguhnya jual beli itu berdasarkan dari adanya saling kerelaan 

(Ridho)” (Al-bani, 2007 :  313).  

Dari hadits di atas dijelaskan bahwa orang yang melalukan transaksi 

jual beli harus adanya faktor “kerelaan”. Faktor kerelaan ini dapat dicapai 

dengan calon pembeli mengetahui barang yang akan dibelinya. Salah satu 

cara untuk mengetahuinya adalah dengan berinteraksi langsung kepada 

penjual. Sebagaimana telah disebutkan di atas Instagram memiliki filtur 

chatting untuk memenuhi faktor kerelaan tersebut. 

Tingginya keunggulan akun Instagram sebagai media pemasaran 

berakibat pada persaingan semakin sengit sehingga ada yang unggul dan ada 

yang merosot. Salah satu akun pemasaran yang mengalami perkembangan 

signifikan adalah @promodazzle. Pada awal penggunaan akun 

@promodazzle sebagai media pemasaran, toko ini mempunyai pengikut 

yang kurang dari seribu, kemudian Pada kurun dua tahun setelah 

penggunaan Instagram, akun @promodazzle sudah memiliki pengikut 

sebanyak 183.000 pada 27 Mei 2019, dan setiap postingan memndapat like 

dan komentar lebih dari 200. Like dan komentar dapat mencerminkan sejauh 

mana ketertarikan konsumen terhadap konten (Alfajiri, 2019:8). 

Selain dapat digunakan untuk komunikasi dua arah, filtur sosial media 

yang  adalah memungkinkan konsumen menggali informasi produk-produk 
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lain yang dimiliki oleh toko online. Hal ini menambah minat konsumen pada 

produk lain yang mungkin memiliki daya tarik kepada konsumen.  

 

Gambar 1 

Halaman depan akun @promodazzle pada 27 Mei 2019 

 

Sumber : Dokumen Peneliti 

Apabila ditinjau dari segi pengguna aktif harian Instagram, remaja 

menempati urutan pertama (apjii.or.id diakses pada 27/05/2019). Suara.com 

menerbitkan artikel yang  menyebutkan bahwa di Indonesia pengguna 

Instagram terbanyak berasal dari usia 18 hingga 24 tahun (suara.com diakses 
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paada 29/11/2019). Hal ini memberikan tantangan tersendiri bagi 

@promodazzle dalam menarik konsumen dalam membeli aksesoris di toko 

Dazzle. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan karena banyaknya usaha 

yang menggunakan media Instagram dan juga melakukan beragam strategi 

yang dilakukan produk lain, peneliti merumuskan masalah penelitian 

sebagai berikut : Bagaimana Segmentasi, Targeting, dan Positioning yang 

dilakukan akun @Promodazzle? 

C. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana Segmentasi, 

Targeting, dan Positioning Akun @Promodazzle Di Instagram dalam 

memperoleh Keputusan Membeli. 

Penulis Berharap dengan hadirnya Penelitian ini dapat bermanfaat 

secara teoritis maupun secara praktis kepada Dazzle sebagai Pengelola 

@promodazzle dan masyarakat :  

1. Manfaat Teoritis 

 Pertama, dari segi teoritis dapat memperkaya wacana mengenai 

konsep Segmentasi Targeting dan Positioning yang sudah di 

implementasikan di dalam akun @promodazzle.  
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Kedua, untuk pengelola akun @promodazzle dapat digunakan 

untuk bahan perbandingan dan evaluasi mengenai konsep Segmentasi, 

Targeting dan Positioning yang sudah diterapkan di akun 

@promodazzle untuk mencapai tujuan yang hendak dicapai.  

Ketiga, penelitian ini di kalangan masyarakat dapat memberikann 

wawasan mengenai konsep Segmentasi Targeting dan Positioning  

yang dilakukan @promodazzle sehingga dapat dikembangkan. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian yang dilakukan dapat digolongkan ke dalam penelitian 

terapan, sehingga penelitian ini banyak tertuju pada bidang yang 

bersifat praktis, dalam hal ini dapat diterapkan pada pemasaran di 

semua bidang. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan sumbangan positif bagi pemasar yang memanfaatkan 

media sosial Instagram sebagai media pemasaran. 

D. Telaah Pustaka 

Sebagai pendukung penelitian ini, peneliti sudah menelaah beberapa 

penelitian yang masih mempunyai beberapa kesamaan. Penelitian-

penelitian ini akan menegaskan bahwa judul yang peneliti gunakan belum 

pernah dilakukan penelitian oleh peneliti lain. Adapun beberapa penelitian 

yang mempunyai kesamaan dalam beberapa aspek antara lain: 
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Penelitian Pertama berupa Jurnal Berjudul “Strategi Segmenting, 

Targeting, Positioning Serta Strategi Harga Pada Perusahaan Kecap 

Blekok Di Cilacap” yang diterbitkan Asian Journal of Innovation and 

Entrepreneurship oleh Hari Wijaya dan Hani Sirine pada tahun 2016. Jurnal 

ini sama-sama menggunakan Segmentasi, Targeting dan Positioning. 

Perbedaan dengan penelitian ini adalah subyek penelitian, jurnal ini 

perusahaan Kecap Blekok berbeda dengan peneliti yang menggunakan 

Akun Instagram @promodazzle. 

Penelitian kedua Skripsi berjudul “Pengaruh Postingan Akun 

Instagram @explorejogja Melalui Emotional Branding Terhadap Minat 

Berkunjung Youth Traveller Di Yogyakarta (Survey Pada Follower Akun 

Instagram @explorejogja)”. Oleh Tresna Khoirun mahasiswa Fakultas 

Sosial Humaniora Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

penelitian ini mengurai bagaimana postingan Instagram secara langsung 

mempunyai pengaruh yang lebih signifikan daripada emotional branding 

dalam mempengaruhi minat berkunjung Youth Traveller. Penelitian yang 

dilakukan Tresna ini sama-sama menggunakan variabel minat konsumen 

yang dipengaruhi media sosial Instagram. perbedaan paling mencolok 

adalah teori yang digunakan adalah Stimulus Organism Respon (SOR) 

sedangkan peneliti menggunakan Strategi Komunikasi Pemasaran 

Segmentasi, Targeting Dan Positioning (STP). 

Pada Penelitian ketiga “Pemilihan Dan Pemanfaatan Instagram 

Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Online (Studi Deskriptif Kualitatif 
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Pada @freezybrownies)” oleh Dewi Rahmawati mahasiswa Universitas 

Islam Negeri Sunan Kalijaga Fakultas Sosial Humaniora  tahun 2016. 

Penelitian ini difokuskan pada filtur-filtur Instagram yang digunakan akun 

@freezybrownies dalam melakukan komunikasi pemasaran online, hal ini 

menggambarkan teknis pemilihan channel komunikasi untuk pengiriman 

pesan. Berbeda dengan skripsi peneliti yang memberikan kajian strategi 

Segmentasi Targeting dan positioning (STP) dalam menentukan nilai dalam 

pemasaran . 

E. Landasan Teori 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran STP 

Philip Kotler (Kasali, 1998 :48) secara singkat menyebutkan 

bahwa STP adalah penggabungan proses penciptaan dan penyampaian 

nilai kepada konsumen. STP merupakan singkatan dari kata 

segmentasi, Targeting dan Positioning. ketiga proses ini segmentasi 

secara sederhana adalah strategi untuk memahami suatu pasar. 

Targeting adalah bagaimana memilih, menyeleksi dan mendapatkan 

pasar. Positioning adalah suatu strategi untuk memasuki jendela 

konsumen. 

Menurut Renald Kasali pemilihan pasar produk perusahaan saat 

ini tidak dapat didasarkan pada “semua kalangan”. Dalam buku 

Membidik Pasar Indonesia (Kasali, 1998)  disebutkan bahwa era 

segmen “semua kalangan” sudah berakhir di Indonesia. Segmen yang 
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dikatakan “semua kalangan” mempunyai imbas pada produk yang 

kurang memahami karakter segmen secara spesifik.  

Produk untuk usia anak-anak disamakan dengan produk untuk 

usia dewasa, masyarakat miskin disamakan juga dengan masyarakat 

kaya, pegawai disamakan dengan pemilik usaha, kebutuhan pria 

disamakan dengan kebutuhan wanita, kebutuhan kalangan perkotaan 

disamakan kalangan pedesaan. Tentu saja setiap segmen yang 

disebutkan jika dikatakan untuk semua kalangan akan menyamakan 

kebutuhan masing-masing segmen yang lebih terperinci. Dampaknya 

pesaing sangat banyak dan produk kurang spesifik memahami segmen 

yang lebih rinci.  

Siswanto Sutojo dalam bukunya Strategi Manajemen Pemasaran 

(Sutojo, 2012) mengutip tulisan bahwa keberhasilan pemasaran produk 

sangat dipengaruhi oleh keberhasilan perusahaan memilih segmen 

pasar. Demi memilih pasar yang tepat, banyak sekali perusahaan hanya 

memfokuskan produknya untuk satu segmen atau beberapa segmen 

yang dianggap paling potensial untuk produknya. Misalnya merek pasta 

gigi Kodomo memfokuskan segmen anak saja.  

Renald Kasali memberikan istilah STP untuk menyingkat tiga 

tahapan penting pemasaran “Segmentasi, Targeting, dan Positioning”. 

ketiga unsur ini diyakini sebuah segmentasi terpadu. Untuk 

mendapatkan hasil maksimal ketiganya tidak boleh terpisah. STP yang 
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tepat sasaran membuat kinerja perusahaan lebih bagus untuk 

mendapatkan penjualan dan persaingan perusahaan yang lebih sehat. 

Dengan menggunakan STP ini perusahaan tidak hanya mempu menjual 

produknya sekali beli saja, namun perusahaan mampu mengikat 

terjadinya pembelian berulang, bahkan membuat konsumen loyal untuk 

memilih produk tertentu. 

a. Segmentating (Segmentasi Pasar)  

Segmentating berasal dari bahasa Inggris yang diserap menjadi 

Bahasa Indonesia menjadi segmentasi. Renald Kasali (Kasali, 1998) 

mendefinisikan Segmentasi adalah pengetahuan untuk membagi-

bagi pasar heterogen ke dalam kelompok-kelompok lebih homogen, 

yang responsif terhadap produk. 

Pernyataan Renald Kasali ini sesuai dengan pernyataan 

Phillips Kotler bahwa segmentasi merupakan suatu aktifitas 

mengelompokkan pasar heterogen menjadi pasar homogen. Dari 

kedua pendapat ini dapat diberikan kesimpulan bahwa pasar 

merupakan seluruh populasi dengan keberagaman yang sangat 

komplek. Beberapa faktor pembeda ini dapat dipisah dan 

dikelompokkan dalam ciri-ciri tertentu. Kelompok yang terbentuk 

dari pengelompokan ini ada yang mempunyai respon tertentu pada 

produk. 
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Untuk memisahkan pasar heterogen, perusahaan dapat 

melihatnya dari berbagai sudut pandang yang menurut perusahaan 

dapat mewakili kebutuhan seseorang. Renald Kasali menyebutkan 

rata-rata segmentasi dikategorikan menjadi Demografis, Psikografis, 

dan Geografis. Perusahaan dapat memadukan dua unsur atau tiga 

unsur sudut pandang yang berbeda untuk membuat pasar lebih 

spesifik. Pasar spesifik memudahkan perusahaan dalam memahami 

kebutuhan pasar lebih spesifik. 

Proses segmentasi digunakan oleh perusahaan 

mempertimbangkan pemilihan segmen pasar tepat untuk dibidik dan 

bagaimana menjangkaunya. Bagi perusahaan baru, faktor pemilihan 

segmen ini berpengaruh pada penentuan karakteristik kusus produk 

yang akan diproduksi, biaya-biaya yang diperlukan, strategi yang 

digunakan menjangkau dan mendapatkan pasar, dan bagaimana 

persainganya. 

Bagi perusahaan lama, langkah-langkah pesaing baru yang 

menerapkan STP dapat menjadi ancaman yang sewaktu-waktu dapat 

menggeser perusahaan lama. Sehingga segmen-segmen lama yang 

dimiliki perusahaan juga harus dikaji untuk merawat dan 

mengembangkan segmen tersebut. berikut dua tipe pengelompokan 

segmen berdasarkan waktu pengkajian segmen menurut Renald 

Kasali : (1) Segmentasi Apriori. Segemntasi Apriori adalah 

pemilihan segmen sebelum pemasaran produk atau sebelum evaluasi 
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dari konsumen. Segmentasi apriori ini belum menentukan 

bagaimana kriteria produk yang akan diproduksi. (2) Segmentasi 

Post-hoc. Segmentasi post-hoc adalah segmentasi yang dilakukan 

setelah produk memasuki pasar dan mendapatkan pengalaman 

menghadapi pasar. Segmentasi jenis ini berbentuk evaluasi pada 

strategi pemasaran sebelumnya atau pengembangan penargetan 

sebelumnya. Segmentasi post-hoc sudah memiliki data-data 

konsumen terhadap produk yang diproduksi.  

Segmentasi Apriori pada mulanya hanya terdiri atas segmen 

demografis, kemudian berkembang menjadi  tiga kategori utama. 

Ketiga segmen Apriori tersebut adalah: 

1) Segmentasi berdasarkan demografis 

Segmentasi berdasarkan demografi adalah segmen 

dikelompokkan berdasarkan faktor-faktor sosial seperti usia, 

pengasilan, pekerjaan, jenis kelamin dan sebagainya.  

2) Segmentasi berdasarkan geografis 

Segmentasi berdasarkan geografis adalah segmen 

dikelompokkan berdasarkan faktor-faktor geografi berupa 

wilayah yang ditempati seperti desa, provinsi, negara, 

ketinggian dataran, suhu tempat dan sebagainya.  
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3) Segmentasi berdasarkan psikografis 

Wiliam Wells (Kasali, 1998 : 91) mengatakan bahwa 

psikografis adalah segmentasi berdasarkan gaya hidup dan 

kepribadian manusia. Sedangkan gaya hidup mencerminkan 

bagaimana manusia mneghabiskan waktu dan uangnya dalam 

aktifitas-aktifitas, minat-minat dan opini-opininya. 

Ketiga kategori pengelompokkan segmen di atas sering 

dipadukan untuk mengasilkan segmen yang lebih terfokus. Contoh 

penerapannya adalah demopsikografis. Perpaduan Segmentasi ini 

mengelompokkan pasar konsumen didasarkan demografi kemudian 

dipertajam pengelompokkan psikografi.  Berikut contoh Tahapan 

Pemetaan Segmen demopsikografi: (1) Tahap pertama pasar 

disegmentasikan menurut variabel-variabel demografi. Contoh : 

gender, lokasi, pendapatan, pekerjaan, usia, pendidikan, dan 

sebagainya. (2) Segmen demografi dipertajam segmen psikografis 

(perilaku) seperti orientasinya terhadap karier, keluarga dan 

komunitas, motivasinya, kecenderungan mode, dan lainnya. 

Pada segmentasi post-hoc pembagian segmen mengalami 

perbedaan dari pemetaan segmen apriori. Segmentasi post-hoc 

menerapkan segmentasi apriori ditambahkan data-data evaluasi dari 

penjualan sebelumnya. 
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b. Targeting (Target Pasar) 

Targeting atau mentarget pasar adalah mengolah segmen yang 

sudah diketahui kemudian dipilih satu atau lebih untuk dijangkau 

perusahaan. Dari targeting inilah perusahaan mencoba memahami 

bagaimana produk yang diinginkan segmen pasarnya, memahami 

produk diinginkan konsumen. Pemasar dapat menentukan nilai yang 

disampaikan pada segmen. Nilai ini dapat membawa segmen yang 

dipilih untuk melakukan sesuai pesan yang disampaikan. 

Tabel 1 

Mata rantai penciptaan dan penyampaian nilai kepada konsumen dalam buku 

Membidik Pasar Indonesia karya Renald Kasali 

 

Targeting atau penargetan pasar merupakan tahap setelah 

pemetaan segmentasi. Segmen yang sudah diketahui kemudian 

dianalisis menjadi beberapa segmen paling potensial dan dapat 
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dijangkau perusahaan. Targeting akan melahirkan target market 

(pasar sasaran) sebagai hasilnya. Target sasaran adalah satu atau 

beberapa segmen pasar yang menjadi target kegiatan-kegiatan 

pemasaran. Targeting juga banyak disebut dengan istilah selecting, 

karena pemasar harus menyeleksi dari semua segmentasi yang 

dipetakan. Dalam tahapan ini, pemasar harus mempunyai keberanian 

dalam memilih dan menyeleksi pasar yang sudah dikaji. Renald 

Kasali memberikan beberapa pilihan untuk menyeleksi segemen 

pasar, pilihan pertama hanya satu segmen dibidik, Pilihan kedua dua 

segmen dibidik dan pilihan terahir ada banyak segmen yang dibidik 

atau atomisasi. Pilihan-pilihan ini harus ditentukan berdasarkan 

kekuatan perusahaan dalam melayani segmen. 

Menurut Kasali, target pasar yang telah terbentuk dapat 

berubah seiring berubahnya struktur pasar. Sehingga segmentasi 

harus diperlakukan sebagai sesuatu dinamis dan terus menerus 

disesuaikan dengan keadaan pasar terbaru. Seorang pemasar dapat 

menemukan target pasar sesuai ketika pemasar menetapkan 

segmennya. Ketika ada faktor pemicu perubahan, segmen pilihan 

mempunyai kemungkinan berubah juga. Faktor pemicu dapat berupa 

faktor disadari ataupun yang tidak disadari sehingga solusi 

menghadapinya adalah penargetan secara dinamis.  
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Menurut Clancy & Shulman (Kasali, 1998 : 375) Ada empat 

kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan segmen pasar yang 

optimal antara lain : 

1) Responsif 

Pasar sasaran terpilih harus responsif terhadap produk 

yang dikembangkan. Dengan melihat kriteria ini perusahaan 

dapat menghindari resiko besar karena harus merubah 

konsumen yang kurang responsif menjadi konsumen responsif. 

Ketika sudah terlanjur memilih pasar tidak responsif pada 

Targeting sebelumnya, pemasar harus menentukan antara 

merubah segmen menjadi responsif atau memilih segmen lain. 

2) Potensi Penjualan 

Potensi penjualan harus cukup besar. Besar kecilnya pasar 

sasaran mempengaruhi nilainya. Semakin besar pasar sasaran, 

semakin besar pula nilainya. Dan semakin besar nilai yang 

tersampaikan ke konsumen, semakin besar pula potensi 

penjualan. Besar kecilnya pasar sasaran tidak hanya ditentukan 

oleh besar populasi, tapi juga daya beli dan keinginan  pasar 

untuk mendapatkan produk.  

3) Pertumbuhan Memadai 
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Pasar yang baru di target mempunyai kemungkinan besar 

tidak langsung memiliki aksi bagus. Pasar membutuhkan waktu 

untuk tumbuh secara bertahap hingga mampu meluncur pesat 

hingga pendewasaan pasar. Bila pertumbuhan pasar lambat, 

perlu dikaji ulang strategi agar produk mampu tumbuh secara 

pesat. Apakah faktor yang mempengaruhi pertumbuhan berasal 

dari internal seperti harga produk, fungsi distributor, atau 

kesesuaian produk dengan pasar. Atau faktor eksternal seperti 

loyalitas konsumen terhadap pesaing, produk tidak dikenal di 

pasar, penguasaan pasar oleh pesaing, strategi pesaing dan 

sebagainya.  

4) Jangkauan media 

Pemasar dapat menjangkau pasar sasaran secara optimal 

apabila produk yang dimiliki dapat dikenal oleh pasar sasaran 

dengan memilih media untuk kegiatan promosi dan pengenalan 

produk. Marketer harus kreatif dan tahu bagaimana menjangkau 

konsumen secara optimal.   

Apabila ada satu atau beberapa kriteria yang disebutkan di atas 

kurang memadai, pemasar mempunyai tugas untuk meningkatkan 

kriteria yang kurang.  

Dengan seimbangnya kriteria di atas dapat tercipta sebuah 

pasar yang optimal. Pada tahapan berikutnya, Pengoptimalan pasar 
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juga dikembangkan untuk menjangkau pasar masa depan, walau 

bukan segmen primer. Untuk pegoptimalan ini pemasaran marketer 

harus dapat membedakan antara pasar jangka pendek-pasar masa 

depan dan pasar primer-pasar sekunder. Pengetahuan ini dapat 

mendeteksi perubahan perubahan pasar dan pemilihan strategi 

pemasaran. 

1) Pasar jangka pendek dan pasar masa depan.  

Pasar jangka pendek adalah pasar yang potensial untuk 

penjualan waktu dekat. Pasar ini adalah pasar sasaran yang 

sedang di target pemasar masa sekarang. Pasar jangka pendek 

dapat berubah ketika sudah menjadi segmen pasar berbeda. 

Namun, pasar jangka pendek juga dapat menjadi pasar jangka 

panjang. 

Pasar jangka panjang adalah pasar sasaran yang menjadi 

target pasar di waktu mendatang. Pasar sasaran ini kemungkinan 

tidak mempunyai efek penjualan dalam waktu pendek, namun 

menjadi potensial di masa mendatang. Pasar ini mungkin belum 

menjadi target segmen penjualan, namun jangka panjang 

menjadi target market pemasar. pasar Karena segmen pasar 

bersifat dinamis, sehingga pengkajian segmen masa depan dan 

segmen jangka pendek akan membantu dalam memasarkan 

produk yang berkelanjutan.  
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2) Pasar sasaran primer dan pasar sasaran sekunder. 

Pasar sasaran primer adalah segmen sasaran yang sangat 

penting dalam kelangsungan hidup produk yang dipasarkan. 

Target primer ini umumnya terdiri atas konsumen-konsumen 

fanatik (heavy user). Atau ada kalanya target primer ini terdiri 

atas distributor-ditributor yang menguasai penyaluran produk. 

Pasar sekunder adalah pasar sasaran yang kurang begitu 

penting bagi perusahaan, namun mempunyai jumlah yang 

begitu besar. Menurut Hiebing & Cooper (Kasali, 1998 : 389) 

Pasar sekunder ini walaupun tidak begitu penting terkadang 

tidak boleh terabaikan karena beberapa alasan berikut: (1) 

Konsumen membutuhkan waktu lama dalam mengkonsumsi 

produk lebih banyak. Konsumen ini dalam jangka pendek 

umumnya tidak mengkonsumsi dalam jumlah banyak. 

Fenomena ini disebabkan beberapa faktor seperti daya beli, 

tingkat kebutuhan, atau faktor kebiasaan. Namun dalam jangka 

panjang, sebagian konsumen sekunder ini menjadi konsumen 

primer. (2) Konsumen mengkonsumsi produk sangat sedikit, 

namun mempunyai konsentrasi sangat tinggi. Tingkat 

popularitas konsumsi produk dipasarkan sangat tinggi dalam 

segmen tertentu walaupun hanya dapat mengkonsumsi produk 

tidak banyak. Keuntungan bagi produsen tidak memerlukan 

biaya mahal untuk menjangkau segmen ini. (3) Merupakan 
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subset dari pasar sasaran primer. Ada kalanya perusahaan tidak 

memiliki konsumen primer, namun terdiri atas subset dari 

pemakai sekunder yang semuanya adalah pemakai ringan. (4) 

Influencer.  Pasar sasaran sekunder mempunyai konsentrasi 

pemakaian rendah, tapi pasar ini dapat mempengaruhi pasar 

sasaran lain untuk menjadi pasar primer. Contoh dari influencer 

ini adalah anak-anak sering digunakan untuk mempengaruhi 

orang tua untuk membeli mainan anak atau barang untuk 

konsumsi anak. 

Pengoptimalan pasar dan mengetahui karakter konsumen 

merupakan hal yang dapat meningkatkan performa perusahaan masa 

mendatang. Perusahaan juga harus membuat strategi pemasaran 

untuk mendapatkan laju prtumbuhan pasar secara optimal masa 

mendatang dan mempunyai pertahanan baik terhadap pesaing.  

Dalam memilih strategi pemasaran, perusahaan perlu 

memperhatikan pasar jangka pendek dan pasar jangka panjang, juga 

pasar primer dan pasar sekunder. Faktor yang memperngaruhi 

pemilihan strategi pemasaran terdiri atas faktor dari dalam dan faktor 

dari luar perusahaan. Proctor (Kasali, 1998 : 391) memberikan daftar 

faktor yang harus diperhatikan dalam memilih  strategi pemilihan 

sasaran antara lain: 

1) Tahap Dalam Dalam Produc Life Cycle 
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Ketika pasar sasaran mengalami pendewasaan, penjualan 

produk cenderung mengalami penurunan atau perhentian. 

Faktor yang mempengaruhi tahapan ini seperti adanya pesaing-

pesaing baru berbeda saat terahir pengkajian segmen. Pesaing-

pesaing ini perlahan-lahan menggerogoti pasar sasaran 

perusahaan hal ini membuat nilai produk perusahaan dapat 

bergeser jauh dari pasar sasaran. Faktor lain dapat 

mempengaruhi pendewasaan produk adalah pesaing lama 

memperbarui strategi pemasarannya. Ketika mengalami situasi 

ini, diperlukan pengkajian ulang terhadap strategi pemasaran.  

2) Keinginan pasar dan keseluruhan pasar 

Keinginan pasar menjadi salah satu faktor yang 

memudahkan atau menghambat perusahaan dalam memperlebar 

pangsa sasaran. Target sasaran yang mempunyai permintaan 

homogen menghambat perusahaan untuk memperluas target 

pasarnya. Konsumen yang mempunyai permintaan homogen 

tidak terlalu membutuhkan strategi diferensiasi produk. 

Semakin komplek permintaan pasar semakin mudah melakukan 

diferensiasi produk. 

3) Potensi dalam pasar 

Posisi perusahaan atau produk relatif terhadap pesaing 

menentukan strategi pemasaran perusahaan. Bila pangsa pasar 
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yang dituju rendah, pemasar harus berani bersaing merebut 

pasar dimana produk tersebut memiliki keunggulan-keunggulan 

kompetitif terbaik, sehingga pesaing akan enggan untuk 

berkompetisi. 

4) Struktur dan intensitas kompetisi 

Bila pasar sasaran diperebutkan oleh banyak peminat, 

maka pemasar harus sangat selektif dalam menentukan target 

pasarnya. 

5) Sumber daya 

Sumber daya perusahaan mempengaruhi pemilihan target 

pemasaran. Perusahaan yang mempunyai sumber daya 

melimpah, meliputi pendanaan, ketenagakerjaan, keahlian dan 

teknologi semakin tinggi kemungkinan perusahaan beranak 

pinak. Segmen yang dituju juga semakin komplek. Bila 

perusahaan yang masih mempunyai sumber daya sedikit lebih 

baik untuk memilih satu atau dua segmen pasar saja. 

6) Skala ekonomis 

Skala ekonomis produksi menentukan perusahaan dalam 

menentukan target pemasaran. Perusahaan yang mempunyai 

mesin produksi dalam sekala besar dapat mendorong 
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perusahaan untuk melayani segmen lebih banyak. Hal ini 

berlaku sebaliknya. 

c. Positioning (Memposisikan Pada Pasar) 

Philip Kotler dalam Membidik Pasar Indonesia (kasali : 1998) 

mendefinisikan bahwa Positioning pada dasarnya adalah suatu 

strategi untuk memasuki jendela otak konsumen. Positioning tidak 

menjadi masalah dan tidak menjadi penting selama barang-barang 

yang tersedia dalam suatu pasar tidak terlalu banyak, dan persaingan 

belum begitu sengit.  Dan akan menjadi penting bila persaingan 

sudah banyak atau persaingan begitu sengit. 

Kotler mendefiniskan Positioning sebagai tindakan dilakukan 

marketer untuk membuat citra produk dan hal-hal yang ingin 

ditawarkan kepada pasarnya berhasil memperoleh posisi jelas dan 

mengandung arti dalam benak sasaran konsumennya.  

Menurut Renald Kasali definisi yang diungkapkan Kotler ini 

kurang lengkap. Kasali menegaskan bahwa Positioning dilakukan 

karena adanya pesaing. Kasali menambahkan definisi dari Hiebing 

& Cooper untuk melengkapi definisi yang dikemukakan oleh Kotler: 

Positioning membangun persepsi produk anda dalam pasar sasaran 

relatif terhadap persaingan. 

Setelah mengemukakan definisi dari tohoh-tokoh di atas 

kemudian Kasali memberikan definisi yang disarankan untuk 
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digunakan acuan yaitu: Positioning adalah strategi komunikasi 

untuk memasuki jendela otak konsumen agar produk/merek/nama 

pemasar mengandung arti tertentu, dalam beberapa segi 

mencerminkan keunggulan terhadap produk/merek/nama lain dalam 

bentuk hubungan asosiatif. 

Renald Kasali menekankan ada tujuh aspek hal yang harus 

diperhatikan dalam Positioning (Kasali, 1998 : 527), diantaranya 

adalah :  

1) Positioning adalah strategi komunikasi 

Komunikasi digunakan untuk menjembatani antara 

perusahaan dan konsumen. Meski komunikasi bukanlah hal 

yang harus dilakukan pemasaran terhadap produk, komunikasi 

dapat berhubungan dengan atribut-atribut terlihat maupun tak 

terlihat dan berhubungan dengan produk yang dicitrakan. 

Komunikasi tidak melulu pada periklanan, namun komunikasi 

menyangkut segala aspek untuk membentuk bagusnya citra 

produk. 

2) Positioning bersifat dinamis 

Positioning membangun persepsi konsumen terhadap 

suatu produk, perlu diingat bahwa persepsi mudah berubah 

setelah konsumen menerima informasi lain dari sumber 

berbeda, hal ini mengakibatkan Positioning bersifat dinamis, 
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Positioning bagus saat ini belum tentu relavan untuk masa akan 

datang. sifat Positioning yang dinamis ini membutuhkan 

evaluasi ketika Positioning prusahaan mulai bergeser atau 

berubah. Oleh karena itu perlu dipahami bahwa Positioning 

adalah hal yang perlu dijaga, dirawat, dikembangkan dan 

dibesarkan. 

3) Positioning berhubungan dengan event marketing 

Positioning berhubungan dengan citra yang terbangun di 

benak konsumen, oleh karena itu pemasar harus 

mengembangkan Marketing Public Relation melalui event 

marketing yang dipilih sesuai dengan karakter produk. Hal ini 

mempunyai fungsi untuk memelihara Positioning tetap dan 

menguat di benak konsumen. 

4) Positioning berhubungan dengan atribut-atribut produk 

Konsumen pada dasaarnya tidak membeli produk, tetapi 

mengkombinasikan atribut. Ekonom Kevin Lancaster (Kasali, 

1998 : 523) suatu barang tidak akan sendirinya memberikan 

utility (kepuasan dari mengkonsumsi produk/melakukan 

aktifitas tertentu). Produk itu mempunyai karakteristik, dan 

karakteristik-karakteristik itulah yang membangun utility. 

Karakteristik dalam Positioning disebut dengan atribut. Dalam 

membeli suatu benda, misalkan lemari konsumen akan membeli 
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atribut-atributnya seperti desain, bahan, kerapian, warna, tinggi, 

luas, harga dan sebagainya. Atribut atribut inilah yang 

ditonjolkan dalam Positioning. 

5) Positioning harus memberi arti, dan arti itu harus penting bagi 

konsumen 

Marketer pada dasarnya harus mencari atribut-atribut 

tertentu yang dianggap penting (bagi kepuasan konsumen). Dan 

atribut-atribut penting tersebut harus mengandung arti. misalnya 

ketika memasarkan elektronik, apakah harga jual akan 

mempunyai arti penting bagi konsumen.  

6) Atribut-atribut yang dipilih harus unik 

Selain harus unik, atribut-atribut yang akan ditonjolkan 

juga harus berbeda dengan apa yang dimiliki pesaing. Untuk 

beberapa produk yang pemainnya sedikit akan mudah untuk 

dikenali, namun untuk produk dengan persaingan sangat banyak 

akan membutuhkan atribut unik untuk menonjolkan produknya. 

Misalnya ketika ada dikerumunan di suatu tempat, apa yang 

mebedakan seseorang dengan orang lain? Hanya orang-orang 

uniklah yang menjadi perhatian bukan orang mirip-mirip massa.  

7) Positioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pernyataan 
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Pernyataan selain memuat atribut-atribut penting bagi 

konsumen juga harus dinyatakan dengan mudah, enak didengar, 

dan harus dapat dipercaya. Secara umum semaikn beralasan 

klaim yang diajukan, semakin objektif maka semakin dapat 

dipercaya. 

Ketujuh hal yang diungkapkan Renald Kasali dapat dijadikan 

acuan untuk merebut posisi dalam jendela otak konsumen. Tentu 

saja dalam memasuki jendela otak konsumen bukan hal yang 

dikatakan mudah, dalam melaksanakan diperlukan perencanaan dan 

pengkajian yang mendalam. oleh sebab itu, diperlukanlah penelitian-

penelitian untuk membantu pertimbangan dalam merencanakan 

positioning. 

Dalam perencanaan positioning Pemasar juga harus 

memperhatikan bagaimana konsumen menyimpan dan memproses 

pesan yang diterimanya. dalam menyimpan informasi, konsumen 

melakukan sebuah proses yang dikatakan “self exposure” dimana 

konsumen memilih pesan diinginkan dan konsumen menolak pesan 

tidak diinginkan selanjutnya dipadukan dengan pesan yang 

tersimpan sehingga membentuk sebuah hubungan asosiatif antar 

pesan. Hubungan asosiatif yang hendak dibangun pada benak 

konsumen adalah suatu hubungan yang mencerminkan sebuah 

keunggulan produk/merek terhadap produk lain. Maka dalam 

menyusun suatu pesan Positioning pemasar harus memperhatikan 
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bagaimana konsumen membedakan merek yang dipasarkan terhadap 

merek lain. Myers membedakan struktur persaingan ke dalam tiga 

tingkat antara lain: 

Pada tingkat-tingkat struktur persaingan di atas, Positioning 

sangat penting untuk dilakukan merebut pikiran konsumen. namun 

untuk tingkatan ketiga, Positioning susah untuk dilakukan 

diakibatkan produk relatif serupa dengan produk pesaing. Sehingga 

pemasar harus membuat sendiri perbedaan yang melekat pada 

produk. Positioning dibangun dalam sebuah produk harus 

dinyatakan dalam sebuah pernyataan. Ada beberapa hal yang 

diperhatikan dalam membuat pernyataan Positioning menurut 

Renald Kasali: 

1) Pernyataan Positioning berhubungan erat dengan strategi 

komunikasi yang membangun citra pada konsumen.  

2) Positioning yang baik harus mampu membalik hubungan 

konsumen terhadap pesaing, sehingga memperkuat posisi 

pasarnya. 

3) Kata-kata diragkai dalam kalimat yang menarik dan 

disampaikan dengan manis. 

4) Semua kata-kata harus didesain berdasarkan informasi pasar. 
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Pernyataan Positioning akan mempertegas apa yang dibangun 

pemasar kepada benak konsumen. Sehingga konsumen akan 

menyimpan informasi yang diterima dari pernyataan positioning. 

2. Keputusan Membeli 

Pengertian paling umum, sebuah keputusan dapat diartikan 

sebagai seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih (Schiffman & 

Kanuk, 2008 : 485). Dari pengertian paling umum ini dapat 

diasumsikan dalam mengambil keputusan harus ada pilihan alternatif. 

Ketika konsumen tidak diberikan alternatif pilihan maka tidak dapat 

dikategorikan dalam pengambilan keputusan.  

Pengambilan keputusan membeli pada suatu produk pada 

umumnya akan diawali dengan langkah-langkah berikut 

(Morissan,2010 : 86): 

a. Pengenalan masalah 

Pengenalan masalah muncul ketika konsumen menemui 

masalah yang menimbulkan kebutuhan dan konsumen tersebut 

termotivasi menyelesaikan masalah atau memenuhi kebutuhan.  

b. Pencarian Informasi 

Setelah konsumen mengevaluasi kebutuhan yang hanya bisa 

diselesaikan atau diatasi dengan pembelian suatu produk, maka 
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konsumen mengumpulkan informasi-informasi untuk membuat 

keputusan pembelian.  

c. Evaluasi Alternatif 

Pada tahapan ini konsumen mengevaluasi pilihan-pilihan 

produk yang diidentifikasi dapat menyelesaikan masalah atau 

mencukupi kebutuhan dilanjutkan alasan keputusan pembelian.  

d. Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan konsumen pada dasarnya berbeda-

beda tergantung pada jenis produk yang akan dibeli. Ada yang 

membutuhkan waktu dan informasi banyak dan ada yang tidak. 

e. Evaluasi Pasca Pembelian 

Proses keputusan membeli tidak hanya berhenti ketika 

produk sudah dibeli, namun proses ini akan berlanjut hingga 

periode pasca pembelian.  

Menurut Morrisan (2010 : 86) tahapan keputusan membeli ini 

tidak selalu memperhatikan urutan dan terkadang juga melewati 

beberapa tahapan.  
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F. Kerangka Pemikiran 

Tabel 2 

 Kerangka Pemikiran

 

Sumber : Olahan Peneliti 

Pemasaran @promodazzle  

pada Instagram  

Segmentasi 

- Demografis 

- Geografis 

- Psikografis 

Targeting 

- Responsif 

- Potensi Penjualan 

- Pertumbuhan Memadai 

- Jangkauan Media 

Positionig  

- Positioning Sebagai  

   trategi Komunikasi 

- Positioning Bersifat 

   Dinamis 

- Berhubungan Erat Dengan 

   Event Marketing 

- positioning berdasarkan  

   atribut Produk 

- Positioning Meberi Arti 

   Penting 

- Atribut Positioning Unik 

- Positioning Diungkapkan 

   dalam Penyataan 

Strategi Segmentasi, 

Targeting, dan 

Positioning 

Terlalu Banyaknya Persaingan 

Membutuhkan Strategi Promosi yang 

Berbeda 

Keputusan Membeli 

Konsumen pada Produk 

@promodazzle 

Strategi Yang Dilakukan 

@promodazzle Mampu Meningkatkan 

Penjualan 
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G. Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian  

Berdasarkan latar belakang masalah penelitian, rumusan masalah 

dan tujuan penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, peneliti melihat 

jenis penelitian deskriptif kualitatif dianggap lebih baik diguakan dalam 

penelitian ini. Jenis penelitian deskriptif berusaha memahami segala 

sesuatu sesuai keadaan alamiahnya, berusaha memahami atau 

memberikan pandangan secara teoritis mengenai fenomena yang terjadi 

dalam penelitian (Ahmadi 2016 : 14). Penelitian kualitatif 

memungkinkan peneliti untuk mengkaji fenomena secara lebih 

mendalam sehingga hipotesis dapat berkembang dalam penelitian yang 

sedang berlangsung. Metode deskriptif adalah suatu mode dalam 

meneliti fenomena yang terjadi pada masa sekarang. Metode deskriptif 

mempunyai tujuan untuk membuat deskripsi, gambaran atau lukisan 

secara sistematis faktual dan aktual mengenai fenomena yang ada 

dalam penelitian (Nazir 2011 : 54). Penelitian deskriptif kualitatif 

memungkinkan peneliti untuk menguraikan fenomena dalam penelitian 

secara faktual yang mengedepankan kualitas dibandingkan dengan 

kuantitas. 
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2. Subjek dan Objek penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek Penelitian adalah responden, narasumber, atau 

informan yang memberi data atau informasi kepada peneliti. 

Penentuan subjek pada penelitian atau responden dalam penelitian 

ini menggunakan teknik purposive sampling. Purposive sampling 

adalah tekmik pengambilan sampel sumber data dengan kriteria 

tertentu. Purposive sampling termasuk dalam Non probability 

sampling dimana teknik penentuan sampel yang tidak memberikan 

peluang sama pada setiap anggota populasi. Teknik ini hanya 

memilih pihak yang dianggap paling tahu mengenai fenomena yang 

terjadi (Sugiono, 2013 : 218). Dalam penelitian ini, peneliti memilih 

Direktur Dazzle  Bapak Ja’far Amir dan devisi Marketing Dazzle 

tanpa memberikan nama (permintaan Sumber/Informan) sebagai 

subjek penelitian. 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah kata kunci atau kata-kata kunci atau 

topik penelitian. Objek dari penelitian ini adalah Strategi Segmentasi 

Targeting dan Positioning akun @promodazzle. 
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3. Waktu dan Lokasi Penelitian.  

Waktu penelitian ini dilaksanakan 14 hari pada 

Tanggal 16 - 30 Januari 2020. sedangkan tempat penelitian 

ini adalah di kantor @promodazzle yang beralamat di Jl. 

Affandi (Gejayan) CT. X No. 8 Dusun Karang Gayam, Kel. 

Caturtunggal, kec. Depok Kab. Sleman dan toko Dazzle  di Jl. 

Kaliurang Km. 5,6 No. 25 Dusun Manggung kel. Caturtunggal, Kec. 

Depok Kab. Sleman. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik Pengumpulan data merupakan cara peneliti 

mengumpulkan data yang dibutuhkan untuk menjawab rumusan 

masalah penelitian. 

a. Wawancara 

Wawancara merupakan pertemuan antara dua orang atau lebih 

untuk bertukar informasi, ide, gagasan melalui tanya jawab, 

sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu 

(Sugiono, 2013: 231). Jadi dengan wawancara, peneliti dapat 

menggali informasi lebih spesifik dalam mengintrepretasikan 

sebuah situasi dan fenomena yang terjadi. Dimana perolehan data ini 

tidak dapat ditemukan melalui metode observasi. Jenis wawancara 

yang digunakan peneliti untuk menggali data adalah wawancara 
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pendekatan menggunakan petunjuk umum wawancara. Jenis 

wawancara ini mengharuskan pewawancara membuat kerangka 

wawancara dan garis besar pertanyaan namun tidak dipertanyakan 

secara berurutan. Petunjuk wawancara hanya berisi garis besar 

mengenai proses dan isi wawancara untuk menjaga supaya data 

dapat diperoleh secara menyeluruh dan dapat ditanyakan pada waktu 

dan situasi yang tepat (Basrowi & Suwandi, 2008 : 128).  

b. Observasi 

Metode observasi menuntut adanya pengalaman langsung 

peneliti terhadap objek penelitian. Metode observasi mengacu pada 

pengalaman indra manusia yang meliputi: peraba, penglihatan, 

pendengaran, pengciuman dan pengecap. Metode observasi juga 

dapat menggunakan teknik yang memperluas dari lima indra 

tersebut. Data yang dihasilkan dari observasi dapat berupa 

kuantitatif yang bisa menyatakan ukuran berdasarkan angka dengan 

tepat, namun juga dapat berupa kualitatif yang mengacu pada kata-

kata, gambar maupun objek (Neuman, 2013 : 11).  

5. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dilakukan setelah proses pengumpulan 

data selesai. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data 

yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman (Emzir, 2010 : 129). 
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a. Reduksi Data 

Reduksi data merupakan proses pemilihan data, 

pemfokusan, penyederhanaan, abstraksi, dan pentransformasian 

data mentah yang terjadi pada dalam catatan-catatan lapangan 

tertulis. Reduksi data adalah salah satu bentuk analisis yang 

mempertajam, memilih, memfokuskan, membuang, dan 

menyusun data dalam suatu cara dimana kesimpulan akhir dapat 

digambarkan dan diverifikasi. Peneliti akan melakukan editing 

dan peringkasan data sehingga dapat menemukan pola baru 

(Sugiono, 2013 :237). 

b. Penyajian Data 

Miles dan Huberman (Sugiono, 2013 : 249) menerangkan 

bahwa display data melibatkan langkah-langkah 

mengorganisasikan data yakni menjalin kelompok data satu 

dengan kelompok data lain sehingga data yang dianalisis benar-

benar dapat dilibatkan dalam satu kesatuan dan dapat dipahami 

untuk melihat suatu fenomena. 

6. Teknik Keabsahan Data 

Teknik keabsahan data dalam penelitian ini menggunkanan 

triangulasi sumber. Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan 

data dengan memanfaatkan sesuatu yang lain (Moloeng, 1993 : 330). 

Menggunakan metode triangulasi sumber, dengan membandingkan dan 
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mengecek informasi yang didapatkan. Peneliti akan membandingkan 

anatara hasil wawancara, temuan dilapangan dan pendapat ahli untuk 

mengetahui kebenaran suatu data. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat diambil 

kesimpulan bahwa Akun @promodazzle menggunakan Segmentasi, 

Targeting dan Positioning dalam memperoleh keputusan pembelian 

konsumen. Dazzle dalam membangun pemasaran melalui media Instagram 

mempunyai tahapan-tahapan tertentu yang sesuai dengan Strategi  

Segmentasi, Targeting dan Positioning.  

Ketiga unsur strategi Segmentasi, Targeting dan Positioning yang 

dilakukan @promodazzle tidak hanya sebatas strategi saja, namun 

mempunyai peran dalam menarik pasar pada keputusan pembelian yang 

melewati beberapa tahap. Tahapan evaluasi merupakan tahapan yang paling 

penting dalam keputusan pembelian sehingga @promodazzle dapat 

menyesuaikan strategi pemasaran dengan situasi pasar yang sedang 

dihadapi. Dengan pemasaran dinamis memungkinkan konsumen melakukan 

pembelian berlanjut dengan proses pengambilan keputusan yamg lebih 

singkat. 

B. Saran 

Memahami pemasaran tidak hanya berbasis pada strategi pemasaran 

Segmentasi, Targeting dan Positioning saja. Tidak dapat dipungkiri bahwa 
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dalam pemasaran membutuhkan Strategi dan  Taktik pemasaran. Kombinasi 

Keduanya akan mengungkap secara gamblang mengenai pemasaran yang 

dilakukan @promodazzle. Dalam penelitian selanjutnya peneliti 

menyarankan untuk mengkaji taktik pemasaran @promodazzle dalam 

keputusan pembelian konsumen. 

Dari pembelajaran taktik pemasaran @promodazzle ini peneliti 

berharap dapat mengetahui  pemasaran @promodazzle secara utuh sehingga 

dapat dikembangkan utuk pemasaran yang lebih baik. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 



 

 

 

Interview guide 1 

 

Nama : Ja’far Amir 

Jabatan : Direktur Dazzle 

Pertanyaan 

Bagian Gambaran Umum 

1. Bagaimana sejarah Dazzle? 

1. Bagaimana Logo dan Penamaan Dazzle? 

2. Apa Visi Dan Misi Dazzle? 

3. Bagaimana Struktur Organisasi Dazzle? 

4. Apa itu @promodazle? 

5. Apa saja produk Dazzle? 

6. Ada berapa dan dimana saja cabang Dazzle? 

7. bagaimana perkembangan dazzle dari masa ke masa? 

8. bagaimana perbedaan saat awal berdiri dan saat ini? 

9. apa keunggulan yang membedakan dazzle dibanding yang lain? 

10. Media apa saja yang digunakan dazzle untuk melakukan pemasaran? 

  

Bagian segmentasi 

1. Apakah dazzle menerapkan segmentasi dalam strategi pemasaran? 

2. Kalau iya, Bagaimana dazzle melakukan segmentasi? 

3. Segment apa saja yang dapat dijangkau dazzle? 

4. Apakah @promodazzle melakukan segmentasi berkala? 

5. Apa keuntungan dazzle melakukan segmentasi? 

6. Segment apa yang paling potensial bagi dazzle? 

7.  apakah mensegmentasi pasar dazzle tahu perusahaan/toko yang menjadi 

ancaman dan yang bukan merupakan ancaman? 

8. apakah dengan mensegment pasar dazzle mendapatkan peluang baru di 

instagram? 

9. apakah dengan mensegment pasar, dazzle tahu bagaimana pergerakan 

minat konsumen di instagram? 

10. apakah dengan mensegment pasar, dazzle mendapatkan cara dan strategi 

supaya komunikasi pemasaran lebih efektif dan efisien di instagram? 

Bagian targeting 

1. apakah Dazzle melakukan targeting/membidik segment tertentu? 

2. Bagaimana Dazzle menetapkan kriteria segment yang dipilih?  

3. Bagaimana potensi penjualan produk @promodazzle? 



 

 

 

4. Bagaimana respon segmen yang dibidik @promodazzle? 

5. Apakah dazzle memperhatikan ukuran besar kecilnya segmen dalam 

memilih target pasar di instagram? 

6. apakah pertumbuhan pasar menjadi acuan Dazzle dalam memilih sebuah 

segment pasar di instagram? 

7. Bagaiman @promodazzle menjangkau segmen pasar? 

8. apakah biaya dalam menjangkau pasar juga diperhatikan Dazzle dalam 

menjangkau pasar di instagram? 

9. Apakah segment yang dibidik @promodazzle mengalami pertumbuhan? 

10. apakah tujuan dan kemampuan perusahaan menjadi acuan dalam 

menentukan target pasar di Instagram? 

11. Bagaimana persaingan dalam merebut segment pilihan @promodazzle? 

12. apakah posisi Dazzle dalam persaingan pasar turut menentukan target 

pasar di instagram? 

13. Selama ini,  adakah segment yang paling dominan yang menjadi 

konsumen dazzle? 

14. Apakah @promodazzle pernah merubah segmen yang di bidik? 

Bagian positioning 

1. Apakah @promodazzle menerapkan positioning? 

2. Posisisioning apa yang sedang dibangun @promodazzle? 

3. Bagaimana @promodazzle memposisikan produknya di instagram? 

4. Atribut apa yang paling diperhatikan @promodazzle dalam membangun 

positioning? 

5. Apakah @promodazzle memposisikan waktu durasi upload postingan di 

instagram? Jam/hari/tangga/event dll 

6. Apakah dazzle menggunakan desain tertentu untuk memposisikan diri? 

7. Apakah dazzle menggunakan seorang ikon model tertentu untuk 

memposisikan diri? 

8. Apakah @promodazzle melakukan evaluasi pada positioning yang 

dilakukan? 

Keputusan membeli 

1. Apakah Strategi STP mempengaruhi keputusan membeli konsumen pada 

produk @promodazzle? 

2. Bagaimana @promodazzle mempengaruhi keputusan mebeli konsumen? 

3. Apakah segmentasi membantu pada efisiensi penyajian informasi 

konsumen? 

4. Apakah segmentasi memudahkan menentukan value/nilai yang di inginkan 

konsumen? 

5. Apakah segmentasi dapat memudahkan konsumen berkomunikasi ?  

 



 

 

 

Interview guide 2 

 

Nama : - (Dirahasiakan) 

Jabatan : Ketua Tim Pemasaran Dazzle 

Pertanyaan 

Bagian segmentasi 

11. Apakah dazzle menerapkan segmentasi dalam strategi pemasaran? 

12. Kalau iya, Bagaimana dazzle melakukan segmentasi? 

13. Segment apa saja yang dapat dijangkau dazzle? 

14. Apakah @promodazzle melakukan segmentasi berkala? 

15. Apa keuntungan dazzle melakukan segmentasi? 

16. Segment apa yang paling potensial bagi dazzle? 

17.  apakah mensegmentasi pasar dazzle tahu perusahaan/toko yang menjadi 

ancaman dan yang bukan merupakan ancaman? 

18. apakah dengan mensegment pasar dazzle mendapatkan peluang baru di 

instagram? 

19. apakah dengan mensegment pasar, dazzle tahu bagaimana pergerakan 

minat konsumen di instagram? 

20. apakah dengan mensegment pasar, dazzle mendapatkan cara dan strategi 

supaya komunikasi pemasaran lebih efektif dan efisien di instagram? 

Bagian targeting 

15. apakah Dazzle melakukan targeting/membidik segment tertentu? 

16. Bagaimana Dazzle menetapkan kriteria segment yang dipilih?  

17. Bagaimana potensi penjualan produk @promodazzle? 

18. Bagaimana respon segmen yang dibidik @promodazzle? 

19. Apakah dazzle memperhatikan ukuran besar kecilnya segmen dalam 

memilih target pasar di instagram? 

20. apakah pertumbuhan pasar menjadi acuan Dazzle dalam memilih sebuah 

segment pasar di instagram? 

21. Bagaiman @promodazzle menjangkau segmen pasar? 

22. apakah biaya dalam menjangkau pasar juga diperhatikan Dazzle dalam 

menjangkau pasar di instagram? 

23. Apakah segment yang dibidik @promodazzle mengalami pertumbuhan? 

24. apakah tujuan dan kemampuan perusahaan menjadi acuan dalam 

menentukan target pasar di Instagram? 

25. Bagaimana persaingan dalam merebut segment pilihan @promodazzle? 

26. Apakah posisi Dazzle dalam persaingan pasar turut menentukan target 

pasar di instagram? 



 

 

 

27. Selama ini,  adakah segment yang paling dominan yang menjadi 

konsumen dazzle? 

28. Apakah @promodazzle pernah merubah segmen yang di bidik? 

Bagian positioning 

9. Apakah @promodazzle menerapkan positioning? 

10. Posisisioning apa yang sedang dibangun @promodazzle? 

11. Bagaimana @promodazzle memposisikan produknya di instagram? 

12. Atribut apa yang paling diperhatikan @promodazzle dalam membangun 

positioning? 

13. Apakah @promodazzle memposisikan waktu durasi upload postingan di 

instagram? Jam/hari/tangga/event dll 

14. Apakah dazzle menggunakan desain tertentu untuk memposisikan diri? 

15. Apakah dazzle menggunakan seorang ikon model tertentu untuk 

memposisikan diri? 

16. Apakah @promodazzle melakukan evaluasi pada positioning yang 

dilakukan? 

Keputusan membeli 

6. Apakah Strategi STP mempengaruhi keputusan membeli konsumen pada 

produk @promodazzle? 

7. Bagaimana @promodazzle mempengaruhi keputusan mebeli konsumen? 

8. Apakah segmentasi membantu pada efisiensi penyajian informasi 

konsumen? 

9. Apakah segmentasi memudahkan menentukan value/nilai yang di inginkan 

konsumen? 

10. Apakah segmentasi dapat memudahkan konsumen berkomunikasi ?  
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