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MOTTO 

 

ارَةً عَنْ ترََ    اَنْ تكَُوْنَ تَِِ يْنَ آمَنوُْالَا تأَكُُُْوْْٓااَمْوَامكَُُْ بيَنْكَُُْ بِِمبَْاطِلِ اِلاذ ِ اَاَلَّذ َيُّه نْكُُْ وَلَا يٰٓٓ اضٍ مِّ

    كََنَ بِكُُْ رَحِيْمًا تقَْتُلوُْْٓااَهفُْسَكُُْ اِنذ اللَ 

Artinya:  

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu 

dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan 

suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu: 

sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu” (QS. An-Nisa:29)
1
 

 

  

                                                           
1
 Departemen Agama RI, “Al-Quran Tajwid & Terjemah”, (Bandung: Diponegoro, 

2010), hlm. 80. 
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ABSTRAK 

Kholiswatul Musfiroh, Nim. 19102040028, 2023. Strategi Segmenting 

Targeting Positioning di PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022. 

Skrispsi: Program Studi Manajemen Dakwah Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga Yogyakarta.   

Permasalahan pada penelitian ini adalah menurunnya jumlah jemaah di 

PT. Zhafirah yang sangat signifikan pada tahun 2022, hal ini menjadi daya tarik 

peneliti untuk melakukan penelitian tentang strategi segmenting targeting dan 

positioning. Dengan banyaknya pesaing yang bergerak dibidang yang sama 

mengharuskan PT. Zhafirah menggunakan strategi pemasaran yang berbeda dari 

kompetitor agar bisnis yang dikelolanya dapat bersaing sehat dipasaran. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Hal ini digunakan untuk menggambarkan 

secara aktual tentang Strategi Segmenting Targeting Positioning di PT. Zhafirah 

Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022. Teknik pengumpulan data pada penelitian 

ini yaitu wawancara, observasi dan dokumentasi. Uji keabasahan data 

menggunakan triangulasi teknik pengumpulan data dan triagulasi sumber data. 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa segmenting PT. 

Zhafirah berdasarkan pada segmentasi psikografis, yaitu pada kelas sosial. 

Targetingnya yaitu pada kelas menengah ke atas. Sedangkan positioning yang 

dikenal dari Zhafirah yaitu sesuai dengan slogannya “kenyamanan ibadah bersama 

kami”.  

 

 

Kata Kunci: Strategi Segmenting, Targeting dan Positioning 
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ABSTRACT 

 

Kholiswatul Musfiroh, Nim. 19102040028, 2023. Segmenting Targeting 

Positioning Strategy at PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta in 2022. Thesis: 

Dakwah Management Study Program, Sunan Kalijaga State Islamic University, 

Yogyakarta. 

The problem in this study is the decrease in the number of congregations 

at PT. Zhafirah which is very significant in 2022, this is an attraction for 

researchers to conduct research on segmenting targeting and positioning 

strategies. With so many competitors engaged in the same field, PT. Zhafirah uses 

a different marketing strategy from competitors so that the business she manages 

can compete fairly in the market. 

The research method used in this research is qualitative research with a 

descriptive approach. This is used to describe the actual Segmenting Targeting 

Positioning Strategies  at PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta in 2022. Data 

collection techniques in this study were interviews, observation and 

documentation. Test the validity of the data using triangulation of data collection 

techniques and triagulation of data sources. 

Based on the results of the research, it can be concluded that segmenting 

PT. Zhafirah is based on psychographic segmentation. Namely social class. The 

targeting is the upper middle class. While the positioning chosen by Zhafirah is in 

accordance with the slogan “the comfort of worship with us”.   

 

Key Word : Segmenting Targeting and Positioning Strategies 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

   Persaingan bisnis sekarang ini sudah semakin mencekam bagi 

pelaku usaha. Hal ini wajar terjadi bagi sebuah usaha yang mengalami 

modernisasi dan masa pengembangan. Sebuah perusahaan sudah 

seharusnya memiliki strategi untuk tetap eksis dalam pasar target mereka.  

Sebuah strategi yang jitu sangat berpengaruh pada perkembangan 

perusahaan. Strategi sendiri diterapkan untuk mencapai tujuan perusahaan. 

Jika suatu perusahaan mampu mencapai tujuan perusahaan yang telah 

ditentukan, maka perusahaan tersebut dapat dikategorikan berhasil. Oleh 

karena itu, sebuah strategi dapat dipertimbangkan dalam proses 

pengambilan keputusan. Chandler dalam Tika Novi Alianti menyatakan 

sebagai betikut: 

            “Strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan perusahaan 

dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program tindak 

lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya”.
2
 

 Dalam pembuatan sebuah strategi tentu harus mengikuti 

perkembangan zaman. Salah satu strategi yang sangat berpengaruh pada 

keberlanjutan sebuah perusahaan adalah strategi pemasaran.  

   Untuk dapat memiliki strategi pemasaran yang sesuai dengan 

sasaran produk maka pelaku usaha harus menentukan terlebih dahulu 

                                                           
2
 Tika Novi Alianti, Implementasi Strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning) di 

PT. Mina Wisata Islami Surabaya, Skripsi (Surabaya: Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Ampel Surabaya, 2019), hlm. 2.  
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segmenting atau segmentasi pasar. Segmenting merupakan suatu strategi 

pemasaran yang dilakukan dengan sadar dan sengaja untuk membagi pasar 

ke dalam bagian-bagian, sebagai dasar untuk membina bagian-bagian 

tertentu untuk dijadikan pasar sasaran yang akan dilayani.
3
 Ketika 

segmentasi pasar telah dilakukan dengan baik dengan memperhatikan 4 

hal yaitu: demografis (umur, jenis kelamin, tingkat pendidikan, pekerjaan), 

geografis (wilayah dimana konsumen tinggal), psikografis (gaya hidup), 

dan segmnetasi perilaku.  

   Langkah selanjutnya yaitu menentukan target pasar (targeting). 

Target pasar atau targeting adalah proses perusahaan menentukan pasar 

mana yang akan dituju untuk produk yang mereka ciptakan. Penargetan 

pasar ini sangat penting untuk keberhasilan penjualan produk yang 

dipasarkan, hal ini disebabkan karena ketika sasaran pasar sesuai dengan 

produk yang ditawarkan maka akan memiliki banyak peluang untuk 

diminati konsumen.  

   Setelah perusahaan melakukan penargetan pasar, tahap selanjutnya 

adalah memutuskan positioning di dalam benak konsumen. Untuk pada 

positioning ini perusahaan harus mendeklarasikan produk yang mereka 

ciptakan kepada sasaran pasar, sehingga konsumen mengetahui produk 

jasa yang ditawarkan dan sesuai dengan kebutuhan mereka. Penetapan 

positioning adalah membentuk dan mengkomunikasikan manfaat utama 

yang membedakan produk perusahaan dengan produk lain di pasar. Maka 

                                                           
3
 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2010),  

hlm 144. 
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dari itu STP (Segmenting Targeting Positioning) penting dilakukan oleh 

sebuah perusahaan dalam proses pemasaran. 

   Salah satu perusahaan penyedia jasa yang sangat dibutuhkan 

masyarakat Indonesia terutama yang beragama Islam adalah penyedia jasa 

Biro Perjalanan Haji dan Umrah. Sebagai negara dengan populasi muslim 

terbanyak didunia dengan jumlah populasi penduduk muslim Indonesia 

saat ini mayoritas mencapai 229 juta jiwa atau sekitar 87,2% dari total 

populasi Indonesia yang berjumlah 275,5 juta jiwa.
4
 Hal ini wajar apabila 

jasa Biro Perjalanan Haji dan Umrah banyak dicari oleh masyarakat yang 

beragama Islam untuk mempercayakan perjalanan ibadah haji atau umrah 

mereka pada sebuah biro perjalanan haji dan umrah.   

   PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta adalah salah satu biro 

perjalanan haji khusus dan umrah yang telah terdaftar di Penyelenggara 

Perjalanan Ibadah Umrah (PPIU) dan Penyelenggara Ibadah Haji Khusus 

(PIHK) dengan No SK Umrah 115 Tahun 2021 & No SK Haji Khusus 

2906 Tahun 2021.  

   Dalam pemasaran di PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta pada 

persaingan yang ketat ini harus dapat bersaing dengan 33 biro umrah di 

Yogyakarta dari 1905 Penyelenggara Perjalanan Ibadah Umrah (PPIU) di 

Indonesia.
5
  Salah satu PPIU yang setara dengan Zhafirah dan berlokasi di 

                                                           
4
World Population Review, Muslim Population by Country 2022, 

http://worldpopulationreview.com/country-rangkings/muslim-population-by-country, diakses 

pukul 15.05 WIB, tanggal 8 Desember 2022.  

5
 SISKOPATUH, Data PPIU (1905), https://umrahcerdas.kemenag.go.id/home/travel, 

diakses pukul 10.46, tanggal 26 Januari 2023. 
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daerah yang sama yaitu PT. Freshnel Kresindo Perkasa yang juga 

menjalankan bisnis dibidang yang sama yaitu jasa perjalanan umrah. 

Dengan banyaknya pesaing PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta harus 

serius dalam menaggapi hal tersebut agar perusahaan tidak mengalami 

kemunduran ditengah banyaknya bisnis yang bergerak dibidang yang 

sama. Apalagi dengan adanya covid-19 yang melumpuhkan bidang jasa 

terutama bagi penyelenggara perjalanan ibadah umrah atau haji selama 

kurang lebih dua tahun ini. Hal ini tentu memiliki pengaruh besar bagi 

peningkatan jumlah jemaah di PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta, 

melalui data yang telah peneliti dapatkan dari Kantor Zhafirah. Dapat 

dilihat bahwa PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta mengalami 

penurunan yang sangat signifikan.  

            Tabel 1.1  

Data Jemaah PT. Zhafirah Tahun 1440 H- 1444 H 

 

 

 

 

                  

Sumber: Dokumen PT. Zhafirah 

 Penurunan jumlah jemaah umrah yang sangat signifikan ini bukan 

hanya diakibatkan oleh covid-19 akan tetapi perusahaan memiliki banyak 

kompetitor yang bergerak dibidang yang sama. Dengan dikeluarkannya 

izin dari pemerintah tentang pemberangkatan jemaah ke Arab Saudi tentu 
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harus mewaspadai persaingan dengan kompetitor lain, hal ini dapat diatasi 

dengan melakukan segmentasi pasar agar lebih terarah. PT. Zhafirah Mitra 

Madina Yogyakarta sendiri dapat memilih satu atau dua segmen pasar 

berdasarkan demografis, psikografis, geografis dan segmen perilaku. 

Setelah melakukan segmentasi pasar dan menetapkannya bahwa PT. 

Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta juga akan mudah menetapkan target 

pasar yang akan dituju, lalu langkah selanjutnya yaitu positioning  produk. 

Ketiga hal ini akan membantu perusahaan dalam pemasaran yang tepat.    

    Hal yang penting lainnya yaitu penggunaan media online dalam 

digital marketing juga berpengaruh pada eksistensi perusahaan, maka dari 

itu sudah seharusnya PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta 

memanfaatkannya dengan baik untuk dapat bersaing dengan kompetitor 

lainnya. Dari permasalahan di atas peneliti memiliki keingintauan dalam 

hal strategi segmenting targeting dan positioning di PT. Zhafirah Mitra 

Madina Yogyakarta. 

Oleh karena itu dari latar belakang di atas peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Strategi Segmenting Targeting 

Positioning di PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini yaitu: 

Bagaimana Strategi Segmenting Targeting Positioning (STP) di 

PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022? 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian  

Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah untuk 

mendiskripsikan Strategi Segmenting Targeting dan Positioning (STP) 

di PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022. 

2. Manfaat Penelitian  

 Manfaat penelitian yang diharapkan dapat berguna untuk hal-hal 

berikut:  

a. Secara Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi, 

gagasan, inovasi pada ilmu pengetahuan, terkhusus pada Ilmu 

Manajemen Pemasaran yang telah diajarkan di Prodi Manajemen 

Dakwah  Fakultas Dakwah dan Komunikasi.   

b. Secara Praktis  

1) Bagi PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta 

Sebagai bahan evaluasi bagi PT. Zhafirah Mitra 

Madina Yogyakarta dalam implementasi  strategi segmenting 

targeting dan positioning yang digunakan pada lembaga 

tersebut dalam proses pemasaran, sehingga pada masa 

mendatang dapat meningkatkan kualitas strategi pemasaran 

di PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta. 
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2) Bagi Peneliti 

 Sebagai bahan untuk menambah wawasan tentang 

strategi segmenting targeting dan positioning dengan baik, 

sehingga dapat dijadikan data untuk penelitian selanjutnya.  

D. Kajian Pustaka 

  Berdasarkan hasil tinjauan peneliti mengenai kepustakaan yang 

berkaitan dengan tema penelitian ini, maka terdapat beberapa penelitian 

yang sesuai dan dapat dijadikan sebagai kajian pustaka. Adapun kajian 

pustaka dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

  Pertama, skripsi yang ditulis oleh Tika Novi Alianti dari Jurusan 

Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan 

Ampel Surabaya (2019), dengan judul “Implementasi Strategi STP 

(Segmenting, Targeting, Positioning) di PT. Mina Wisata Islami 

Surabaya”. Penelitian ini ditulis guna mengetahui implementasi strategi 

STP dan faktor pendukung dan penghambat dalam proses 

pengimplementasian strategi STP di PT. Mina Wisata Islami Surabaya. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa implementasi strategi STP di 

PT. Mina Wisata Islami Surabaya  meliputi pertama, segmentasi geografi 

dan psikografi. Kedua, targeting dilakukan perusahaan dengan membidik 

pasar yang memiliki daya tarik dan juga membidik semua pasar dengan 

menawarkan beberapa program yang dimiliki perusahaan (mass market 

targeting). Ketiga, positioning  yakni perusahaan mengeluarkan dan 

mendesain produk disesuaikan dengan permintaan pasar. Terdapat 
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beberapa faktor pendukung dan penghambat dalam implementasi strategi 

STP (Segmenting Targeting dan Positioning) di PT. Mina Wisata Islami 

Surabaya. Faktor pendukung tersebut diantaranya reward untuk anggota, 

promo yang sering diberikan perusahaan dan dengan adanya perwakilan. 

Sedangkan faktor penghambat implementasi strategi STP antara lain 

kebijakan pemerintah Arab Saudi dan pesaing.
6
 

 Kedua, skripsi yang ditulis oleh Fitriyah Anggraini dari Jurusan 

Manajemen Dakwah, Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan 

Ampel Surabaya (2019), dengan judul “Strategi Segmenting, Targeting, 

dan Positioning Pemasaran di PT. Nur Ramadhan Wisata Surabaya”. 

Penelitian ini ditulis guna mengetahui strategi pemasaran dan penerapan 

segmenting, targeting, dan positioning yang ada di PT. Nur Ramadhan 

Wisata Surabaya. Hasil pada penelitian ini menjelaskna bahwa terdapat 

strategi pemasaran di PT. Nur Ramadhan Wisata Surabaya meliputi 

strategi yang digunakan Nur Ramadhan Wisata Surabaya, penerapan 

implementasi, evaluasi dan pengendalian. Penerapan implementasi berupa 

proses untuk mewujudkan strategi dan proses pemasaran. Evaluasi dan 

pengendalian berupa agenda evaluasi setiap tahunnya dan setiap 

berjalannya proses pemasaran untuk memastikan apakah suatu 

perencanaan dan penerapan strategi berjalan dengan efektif dan efisien. 

Proses pemasaran di Nur Ramadhan Wisata Surabaya menggunakan 

langkah atau proses yang sistematis berupa segmentasi pasar (segmenting), 

                                                           
6
 Tika Novi Alianti, Implementasi Strategi STP (Segmenting, Targeting, Positioning) di 

PT. Mina Wisata Islami Surabaya, Skripsi (Surabaya: Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Ampel Surabaya, 2019), hlm. 137-138. 
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penentuan pasar sasaran (targeting), dan penentuan posisi pasar 

(positioning).
7
 

 Ketiga, skripsi yang ditulis oleh Diah Tri Wardani dari Jurusan 

Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Dakwah dan Komunikasi IAIN 

Purwokerto(2020), dengan judul “Strategi Segmenting Targeting dan 

Positioning (STP) pada Program Acara di Radio Dian Swara Purwokerto”. 

Penelitian ini ditulis guna mengetahui Strategi STP yang diterapkan Radio 

Dian Swara Purwokerto. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa, 

segmentasi pendengar menggunakan variabel demografis, geografis, 

psikografis, target pendengar usia 15 tahun ke atas dari intelektual muda 

sampai ibu rumah tangga, serta positioning dilakukan dengan cara 

publisitas agar mampu merebut pangsa pasar pendengar di Purwokerto.
8
 

 Keempat, skripsi yang ditulis oleh Ayu Anggraini dari Jurusan 

Ekonomi Syari’ah, Fakultas Ekonomi Bisnis Islam UIN Prof. K. H 

Saifuddin Zuhri Purwokerto (2021), dengan judul “Analisis Strategi 

Segmenting Targeting dan Positioning pada Cafe Berkonsep One Shop 

Service (Studi Kasus pada Sena Cafe Kroya)”. Penelitian ini ditulis guna 

mengetahui penerapan strategi Segmenting Targeting dan Positioning yang 

dilakukan oleh Sena Cafe Kroya di dalam penjualan produknya. Hasil 

                                                           
7 Fitriyah Anggraini, Strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning Pemasaran di PT. 

Nur Ramadhan Wisata Surabaya, Skripsi (Surabaya: Jurusan Manajemen Dakwah, Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Ampel Surabaya, 2019), hlm. 98. 

8
 Diah Tri Wardani, Strategi Segmenting Targeting dan Positioning (STP) pada Program 

Acara di Radio Dian Swara Purwokerto, Skripsi (Purwokerto: Jurusan Komunikasi dan Penyiaran 

Islam, Fakultas Dakwah dan Komunikasi IAIN Purwokerto, 2020), hlm. 99-100. 

 



10 
 

 

 

penelitian ini menjelaskan bahwa, Sena Cafe selalu melakukan inovasi  

terhadap produk penjualanya hal ini sesuai dengan QS. Al-Quraisy ayat 1-

2 bahwa terjadi analisis pasar dimana mereka bepergian untuk berdagang 

pada musim-musim tertentu. Segmenting pasar Sena Cafe adalah 

berdasarkan geografis yaitu Kecamatan Kroya, Kabupaten Cilacap. 

Segmen demografis dan psikografis  adalah semua usia dan semua kelas 

sosial. Targeting Sena Cafe adalah anak muda dengan kelas sosial 

menengah dan menengah ke atas. Positioning Sena Cafe pada penjualan 

produknya yaitu dengan cara menawarkan cafe yang dilengkapi dengan 

fasilitas dan pelayanan yang memudahkan konsumen yang tidak dimiliki 

oleh cafe yang lain. Untuk meningkatkan penjualan di Sena Cafe, strategi 

STP yang diterapkan menjadi pertimbangan untuk kedepanya dalam 

melakukan perkembangan café sehingga menjadi lebih terarah dan 

efisien.
9
 

 Kelima, penelitian dalam bentuk jurnal ilmiah ini dilakukan oleh 

Fitria Rismawati, Sri Wahyuni, dan Joko Widodo dari Pendidikan 

Ekonomi, Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas Jember 

(2018), dengan judul “Strategi Pemasaran STP (Segmenting, Targeting, 

Positioning) pada Larissa Aesthetic Center Cabang Jember”. Jurnal ini 

ditulis guna mengetahui Segmenting, Targeting, Positioning dalam 

pemasaran Larissa Aesthetic Center Cabang Jember.  

                                                           
9
 Ayu Anggraini, Analisis Strategi Segmenting Targeting dan Positioning pada Café 

Berkonsep One Shop Service (Studi Kasus pada Sena Cafe Kroya), Skripsi (Purwokerto: Jurusan 

Ekonomi Syari’ah, Fakultas Ekonomi Bisnis Islam UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto, 

2021), hlm. 78-79. 
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Hasil dari jurnal ini menjelaskan bahwa strategi Segmenting yang 

dilakukan Larissa Aesthetic Center Cabang Jember yaitu didasarkan pada 

segmentasi geografis dan demografis. Segmentasi geografis, wilayah yang 

dituju yaitu wilayah Tapal Kuda, meliputi: Jember, Bondowoso, dan 

Lumajang. Segmentasi demografisnya meliputi PNS, karyawan swasta, 

mahasiswa, ibu-ibu muda dengan usia 17-60 tahun, melayani perempuan 

dan laki-laki yang berpendapatan sedang dan menengah ke bawah. 

Targeting, target pasar yang utama yaitu mahasiswa, ibu-ibu muda, dan 

karyawan swasta. Strategi penetapan sasaran yang digunakan yaitu strategi 

penetapan sasaran majemuk yaitu menciptakan berbagai jenis perawatan 

dan produk yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen secara luas. 

Positioning yang dilakukan Larissa Aesthetic Center Cabang Jember yaitu 

menciptakan citra merek dan slogan dibenak konsumen, bahwa produk dan 

jasa yang ditawarkan memiliki manfaat kesehatan karena produk dan 

perawatan menggunakan bahan alami yang mudah diterima semua jenis 

kulit dan harga yang ditawarkan lebih terjangkau dibanding dengan yang 

lain.
10

 

  Hasil dari beberapa penelitian diatas terdapat perbedaan dari 

penelitian yang saat ini peneliti lakukan. Perbedaan dengan penelitian 

terdahulu yaitu pada subjek penelitian, waktu pelaksanaan penelitian dan 

lokasi penelitian. 

                                                           
10

 Fitria Rismawati, dkk, “Strategi Pemasaran STP (Segmenting, Targeting, Positioning) 

pada Larissa Aesthetic Center Cabang Jember”, Jurnal Pendidikan Ekonomi: Jurnal Ilmiah Ilmu 

Pendidikan, Ilmu Ekonomi, dan Ilmu Sosial, ISSN 1907-9990, vol 13: 2 (2018), hlm. 72. 
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E. Kerangka Teori 

1. Tinjauan Tentang Strategi Segmenting, Targeting, Positioning 

a. Segmenting 

1) Pengertian Segmenting 

Sebuah perusahaan tidak mungkin melayani para 

konsumennya pada pasar yang sangat luas, karena jumlah 

pelanggan yang sangat banyak dan kebutuhan yang beragam. 

Oleh karena itu sebuah perusahaan harus mengidentifikasi 

pasar sasaran yang tepat sesuai dengan produk yang diciptakan 

agar dapat melayani konsumen dengan efektif. Hal semacam 

ini disebut dengan segmentasi pasar atau proses segmenting.  

Segmenting pasar menurut Kotler dan Amstrong 

merupakan membagi suatu pasar menjadi kelompok-kelompok 

pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, 

atau perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan 

produk atau bauran pemasaran yang berbeda.
11

  

Segmenting sendiri penting bagi sebuah bisnis untuk 

menentukan target pasar yang sesuai dengan produk yang akan 

mereka pasarkan. Masing-masing dari sebuah kelompok 

tersebut terdiri dari konsumen yang mempunyai ciri sifat yang 

sama atau hampir sama. Setiap kelompok konsumen bisa 

                                                           
11

 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 

2001), hlm. 285.  
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dipilih dalam suatu pasar yang akan dicapai dengan strategi 

bauran pemasaran. 

Segmentasi pasar dapat dilakukan berdasarkan berbagai 

macam variabel seperti demografis, geografis, psikografis, dan 

segmentasi perilaku. Dalam pemasaran segmentasi demografi 

dianggap sebagai metode segmentasi paling tua dan paling 

sederhana.  

Berdasarkan beberapa definisi tentang segmenting di 

atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa segmenting adalah 

mengelompokkan pasar menjadi kelompok-kelompok tertentu 

berdasarkan empat eleman, yaitu demografis, geografis, 

psikografis, dan perilaku. 

2) Dasar Segmentasi Pasar Konsumen 

a) Segmentasi Demografis 

Segmentasi demografis merupakan membagi pasar 

menjadi grup-grup berdasarkan pada variabel seperti usia, 

gender, siklus keluarga, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, 

agama, ras, dan kebangsaan. Faktor demografis adalah dasar 

paling popular untuk segmentasi grup konsumen, terutama 

karena kebutuhan, keinginan, dan tingkat penggunaan 

konsumen sering beragam sejalan dengan variabel 

demografisnya.  
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b) Segmentasi Geografis 

Segmentasi geografis merupakan membagi pasar ke 

dalam unit geografis yang berbeda-beda seperti negara, 

regional, negara bagian, kota, iklim atau lingkungan. 

c) Segmentasi Psikografis 

Segmentasi psikografis merupakan membagi 

pembeli menjadi beberapa grup yang berbeda, yang 

didasarkan pada kelas sosial, gaya hidup, atau karakteristik 

kepribadian.  

d) Segmentasi Perilaku 

Sementasi perilaku merupakan memilah pembeli ke 

dalam grup-grup yang didasarkan pada pengetahuan, sikap, 

penggunaan, atau tanggapan mereka terhadap suatu produk. 

Pada segmen ini sebagian pemasar percaya bahwa variabel 

perilaku adalah titik awal terbaik untuk membangun 

segmentasi pasar.  

b. Targeting 

1) Pengertian Targeting 

Sebuah perusahaan melakukan penargetan pasar 

setelah proses segmentasi/pengelompokkan pasar. Targeting 

adalah proses mengevaluasi daya tarik segmen pasar yang 

dihasilkan melalui kegiatan segmentasi pasar.  
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Menurut Kotler & Amstrong targeting adalah proses 

evaluasi daya tarik masing-masing segmen pasar dan 

pemilihan satu atau lebih segmen pasar untuk digarap.
12

 

Sedangkan menurut Hermawan Kartajaya, targeting 

merupakan strategi dalam mengalokasikan sumber daya 

perusahaan secara efektif. Strategi ini digunakan untuk 

mempermudah proses penyesuaian sumber daya-sumber daya 

yang dimilki ke dalam segmen-segmen pasar yang telah 

dipilih. Oleh Karena itu targeting  disebut juga sebagai fitting 

strategy.
13

 

Berdasarkan beberapa definisi tentang targeting di 

atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa targeting adalah 

menentukan sasaran pasar dari beberapa segmen yang dipilih.  

2) Pola Pemilihan Targeting 

Untuk dapat memilih pasar sasaran yang hendak 

dimasuki, maka pelaku usaha atau pebisnis dapat memilih 

lima pola pemilihan sasaran pasar, sebagaimana yang 

dikemukakan oleh Kotler dalam Lira Agusinta yaitu:
14

 

 

 

                                                           
12

 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, hlm. 285.  

13
 Hermawan Kartajaya, Hermawan Kartajaya on Targeting, (Bandung: Mizan Pustaka, 

2007), hlm. 16.  

14
 Lira Agusinta, Strategi Pemasaran Melalui pendekatan Blue Ocean Strategy, 

(Surabaya: CV. Jakad Media Publising, 2019), hlm. 22-23. 
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a) Konsentrasi pada Segmen Tunggal 

Apabila sebuah perusahaan memiliki keterbatasan 

dana untuk masuk pada segmen pasar, atau kurangnya 

pesaing, maka perusahaan dapat menetapkan satu 

segmen pasar sebagai sasarannya. 

b) Spesialis Terpilih 

Apabila perusahaan memiliki beberapa segmen, 

maka segmen tersebut harus dilihat secara objektif dari 

daya tariknya dan kesesuaiannya dengan tujuan serta 

sumber daya perusahaan. Meskipun hanya sedikit 

keterkaitan antara segmen atau bahkan tidak ada, namun 

setiap segmen memiliki potensi menguntungkan bagi 

perusahaan. 

c) Spesialisasi Produk 

Pada konteks ini perusahaan lebih fokus pada 

pembuatan produk untuk dipasarkan ke berbagai segmen.  

d) Spesialisasi Pasar 

Pada konteks ini perusahaan lebih fokus melayani 

kebutuhan kelompok konsumen tertentu. 

e) Jangkauan Pasar Secara Menyeluruh (Mess Marketing). 

Pada konteks ini perusahaan melayani semua 

kelompok konsumen dengan produk yang diperlukan. 
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c. Positioning 

1) Pengertian Positioning 

Setelah kegiatan targeting selesai, perusahaan perlu 

menentukan bagaimana produknya akan dipersepsikan oleh 

konsumen yang menjadi target marketnya. Kegiatan ini 

dinamakan sebagai positioning yang dapat didefinisikan 

sebagai tindakan merancang posisi produk dalam benak 

konsumen.  

Positioning atau posisi produk menurut Kotler & 

Amstrong adalah “the way the product is defined by customers 

on important attributes – the place the product occupies in 

consumers mind relative to competing product”. Pengertian ini 

menunjukkan bahwa positioning merupakan upaya perusahaan 

mendudukkan keunggulan produk pada persepsi konsumen 

diantara berbagai produk yang ditawarkan pesaing.
15

 

Sedangkan menurut Soegoto (2009) dalam Suherman 

Tjoe dkk, positioning adalah cara membangun citra atau 

identitas di benak konsumen untuk produk, merek, atau 

lembaga tertentu dengan membangun persepsi relative suatu 

produk terhadap produk lain.
16

 

                                                           
15

 Suherman Tjoe, dkk., Manajemen Pemasaran, (Sukoharjo: Pradina Pustaka, 2022), 

hlm. 42. 

16
 Ibid., hlm. 43. 
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Berdasarkan beberapa pengertian diatas peneliti dapat 

menyimpulkan bahwa positioning adalah cara sebuah 

perusahaan mengenalkan dan membangun persepsi dibenak 

konsumen mengenai sebuah produk. 

2) Langkah-Langkah Positioning 

Setiap perusahaan perlu memantau konsumen terhadap 

pesaing, di samping itu juga persepsi terhadap produk dan 

perusahaan produksinya. Terdapat beberapa hal harus 

diperhatikan dalam positioning, berikut strategi penempatan 

posisi (positioning). Langkah-langkah yang harus dilakukan 

yaitu:
17

 

a) Identifikasi Pesaing 

Identifikasi pesaing dilakukan di awal sebelum 

menentukan positioning. Hal ini dilakukan untuk 

mengetahui sejumlah pesaing yang ada di pasar. Untuk 

membedakan struktur persaingan terbagi menjadi tiga, 

yaitu superioritas, diferensiasi, dan paritas. Superioritas 

merupakan suatu struktur persaingan yang dialami 

perusahaan atau produk unggul di berbagai bidang 

terhadap para pesaingnya. Superioritas ini memberikan 

positioning berbeda atau bahkan belum ada sebelumnya. 

Pada diferensiasi ini sedikit berbeda dengan superioritas. 

                                                           
17

 Dwi Ekasari Harmadji, dkk.,  Manajemen Pemasaran Jasa (Konsep Dasar), (Padang: 

Get Press , 2022), hlm. 99-100. 
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Di sini perusahaan tidak ingin unggul dalam segala hal, 

tetapi membatasinya pada satu atau beberapa segi saja 

terhadap pesaingnya. Program paritas, dalam hal ini 

perusahaan produk dan produknya tidak bisa dibedakan 

satu dengan lainnya. Konsumen juga tidak membedakan 

antara perusahaan satu dengan perusahaan lainnya. 

b) Persepsi Konsumen 

Persepsi konsumen dilakukan untuk mengetahui 

manfaat produk bagi konsumen. 

c) Menentukan Posisi Pesaing 

Tahap ini dilakukan setelah mengetahui persepsi 

konsumen terhadap produk, dengan begitu perusahaan 

dapat mengetahui posisi yang diduduki pesaing. 

d) Menganalisa Preferensi Konsumen 

Langkah ini digunakan untuk mengetahui posisi 

yang dikendaki konsumen terhadap suatu produk. Pada hal 

ini dapat dilihat dari atribut yang belum dilakukan oleh 

pesaing.  

e) Ikut Perkembangan Posisi 

Mengikuti perkembangan posisi tentu perlu 

digunakan agar ketika terjadi kemungkinan-kemungkinan 

suatu perusahaan bisa menyesuaikan.  
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3) Pendekatan Positioning 

 Strategi positioning merupakan strategi yang berusaha 

menciptakan diferensiasi yang unik dalam benak pelanggan , 

sehingga akan terbentuk citra (image) merek atau produk lebih 

dikenal dari pada merek produk lain. Terdapat beberapa 

rancangan yang dapat digunakan untuk melakukan positioning, 

yaitu:
18

 

a) Positioning berdasarkan harga dan kualitas (price and 

quality positioning) 

Positioning yang berusaha menciptakan kesan/citra 

berkualitas tinggi dengan harga mahal atau sebaliknya 

menekankan harga murah sebagai indikator nilai.  

b) Positioning yang dilandasi aspek penggunaan atau aplikasi 

(use/application positioning) 

Produk diposisikan sebagai alternatif terbaik untuk 

kelompok pemakai tertentu. 

c) Positioning berdasarkan pemakai produk (user 

positioning) 

Pendekatan ini lebih menekankan pada siapa 

pengguna produk.  

 

                                                           
18

 Ibid., hlm. 100-101 
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d) Positioning berdasarkan kelas produk tertentu (product 

class positioning) 

Produk diposisikan sebagai pemimpin dalam 

kategori produk tertentu. 

e) Positioning berkenaan dengan pesaing (competitor 

positioning) 

Penekatan ini digunakan dengan membandingkan 

keunggulan yang dimiliki pesaing sehingga konsumen 

dapat memilih produk aman yang lebih baik. 

f) Positioning berdasarkan manfaat (benefit positioning) 

Manfaat produk dapat ditonjolkan sebagai 

positioning sepanjang dianggap penting oleh konsumen. 

Manfaat dapat bersifat ekonomis (murah, wajar, sesuai 

dengan kualitasnya), fisik, atau emosional.
19

 

F. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

  Jenis penelitian yang digunakan peneliti dalam penelitian ini 

yaitu menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan 

deskriptif. Penelitian kualitatif menurut pendapat Bogdan dan Taylor 

yang dikutip Lexi J Moleong mendefinisikan metodologi kualitatif 

                                                           
19

 Mariana Simanjuntak dkk, Kewirausahaab Berbasis Teknologi, (Medan: Yayasan Kita 

Menulis, 2021), hlm. 48. 
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sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data deskripstif yang 

berupa kata-kata tertulis atau lisan.
20

  

  Penelitian kualitatif deskriptif yakni peneliti harus 

mendeskripsikan suatu objek, fenomena, atau setting sosial yang akan 

dituangkan dalam tulisan yang bersifat naratif.
21

 

  Dalam hal ini peneliti melakukan penelitian di PT. Zhafirah 

Mitra Madina Yogyakarta dengan menggunakan metode kualitatif 

deskripstif untuk mendapatkan informasi-informasi yang dibutuhkan 

mengenai strategi segmenting targeting positioning (STP).  

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Menurut Tatang M. Amirin yang dikutip oleh Ayu 

Aggraini, subjek penelitian adalah sumber tempat memperoleh 

keterangan penelitian atau lebih tepat dimaknai sebagai seseorang 

atau suatu yang mengenainya ingin diperoleh keterangan.
22

 

Subjek pada penelitian ini yaitu Manager Operasional, Manager 

Marketing, Staff atau Karyawan di PT. Zhafirah Mitra Madina 

Yogyakarta dan jemaah Zhafirah. 
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 Lexi J Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosda Karya, 2010), 

hlm. 3.  

21
 Ayu Anggraini, Analisis Strategi Segmenting Targeting dan Positioning pada Cafe 

Berkonsep One Shop Service (Studi Kasus pada Sena Cafe Kroya), Skripsi (Purwokerto: Jurusan 

Ekonomi Syari’ah, Fakultas Ekonomi Bisnis Islam UIN Prof. K. H Saifuddin Zuhri Purwokerto, 

2021). hlm 49. 

22
 Ibid,. hlm 50.  
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b. Objek Penelitian 

Objek penelitian yaitu fokus masalah yang dicari 

jawabannya melalui penelitian. Objek penelitian ini adalah 

Strategi Segmenting Targeting Positioning (STP) di PT. Zhafirah 

Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022. 

3. Sumber Data  

a. Sumber Data Primer 

Sumber data primer adalah sumber data yang diperoleh 

secara langsung. Metode yang digunakan untuk mendapatkan data 

primer yaitu dengan melakukan wawancara dan observasi. 

Metode  wawancara dilakukan dengan tatap muka dengan 

informan yang terkait, sedangkan metode observasi dilakukan 

dengan datang langsung ke lokasi/tempat penelitian yaitu  di PT. 

Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta. 

b. Sumber Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah sumber data yang diperoleh 

secara tidak langsung. Dalam hal ini merupakan data pendukung 

yang diperoleh dari sumber-sumber yang tertulis yang terdapat 

pada buku, jurnal, literature-literatur yang relevan, dokumen-

dokumen resmi maupun dokumen pribadi yang terkait dengan 

penelitian ini. 
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4. Teknik Pengumpulana Data 

   Untuk mendapatkan hasil yang sesuai pada penelitian ini, 

maka metode yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah 

sebagai berikut: 

a. Observasi 

Observasi menurut kbbi online adalah peninjauan secara 

cermat.
23

 Observasi merupakan teknik pengumpulan yang 

mengharuskan peneliti turun ke lapangan mengamati hal-hal yang 

berkaitan dengan ruang, tempat, pelaku, kegiatan, waktu, 

peristiwa, tujuan dan perasaan.
24

 

Penelitian ini menggunakan teknik observasi non 

partisipatif yang mana peneliti tanpa terlibat langsung dan hanya 

sebagai pengamat independen, yaitu peneliti akan memperhatikan 

kondisi lingkungan kerja PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta. 

b. Wawancara  

  Wawancara menurut Moleong (1988:148) dalam Mamik 

adalah kegiatan percakapan dengan maksud tertentu yang 

dilakukan oleh kedua belah pihak yaitu pewawancara dan yang 

diwawancarai.
25

 

                                                           
23

 Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) dan kamus versi online atau daring (dalam 

jaringan), “Observasi”, Badan Pengembangan dan Pembinaan Bahasa (Pusat Bahasa), 

https://kbbi.kemendikbud.go.id/entri/Observasi, diakses pukul 21.15 WIB,  tanggal 20 November 

2022.   

24
 Mamik, Metodologi Kualitatif, (Sidoarjo: Zifatama Publisher, 2015), hlm, 104 

25
 Ibid., hlm. 108. 
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Adapun wawancara yang dilakukan terkait dengan 

segmenting targeting positioning (STP) yang digunakan oleh PT. 

Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta Tahun 2022. Narasumber 

yang berkaitan dengan objek penelitian ini yaitu Manajer 

Operasional, Manajer Marketing, Staff/Karyawan di PT. Zhafirah 

Mitra Madina Yogyakarta dan jemaah Zhafirah. 

c. Dokumentasi 

 Metode Dokumentasi merupakan studi dokumen yang 

berupa data-data tertulis yang mengandung keterangan dan 

penjelasan serta pemikiran tentang fenomena yang masih aktual. 

Dalam metode ini peneliti bertujuan mencari data berupa buku-

buku, bulletin, jurnal, foto-foto dan dokumen lainnya.   

5. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan upaya untuk mencari dan 

menyusun data-data yang telah diperoleh secara sistematis , sehingga 

dapat mudah difahami,dan temuannya dapat diinformasikan kepada 

orang lain.  Teori yang dikemukakan oleh Miles  and Huberman 

bahwa aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan secara 

interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, 

sehingga datanya sudah jenuh. Berikut  analisis data model Miles  and 

Huberman dalam Sugiono:
26

 

 
                                                           

26
 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 

2019), hlm 321. 
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a. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data ini dilakukan dengan menggunakan 

observasi, wawancara dan dokumentasi yang dilakukan selama 

masa pencarian data. Kemudian dilakukan penjabaran atas data 

yang diperoleh dan menulisan kembali hasil temuan lapangan, 

mentransipkan rekaman audio, dan mendokumentasikan foto. 

b. Data Reduction (Reduksi Data) 

 Reduksi data yaitu merangkum, memilah dan memilik hal 

yang pokok dalam penelitian, memfokuskan pada hal-hal penting, 

dicari tema dan polanya. Dengan demikian data yang telah 

direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan 

memudahkan peneliti dalam pengelolaan data, melakukan 

pengumpulan data selanjutnya dan mencarinya bila diperlukan.  

c. Penyajian Data (Data Display) 

 Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan 

dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori, 

flowchart dan sejenisnya. Model ini menjelaskan data dengan teks 

naratif yang diuraikan sesuai dengan kondisi yang ada di tempat 

penelitian. Dengan begitu memudahkan peneliti untuk 

merencanakan langkah selanjutnya. 

a) Penarikan Kesimpulan 

 Langkah ke empat dalam analisis data kualitatif menurut 

Miles and Huberman adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. 
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Kesimpulan dalam penelitain kualitatif sebisa mungkin dapat 

menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal. 

Penarikan kesimpulan ini dilakukan dengan melihat kembali pada 

data-data yang telah ditemukan di lapangan.  

 Peneliti kemudian mengambil kesimpulan terkait dengan 

strategi segmenting targeting positioning yang diterapkan oleh 

PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta berdasarkan bukti 

empiris, temuan yang benar berdasarkan pengumpulan data yang 

telah dilakukan di lapangan.  

6. Uji Keabsahan Data  

 Uji keabsahan data dalam penelitian ini yaitu menggunakan  

Triangulasi. Triangulasi ialah usaha mengecek kebenaran data atau 

informasi yang diperoleh peneliti dari berbagai sudut pandang yeng 

berbeda. Penggunaan triangulasi yang digunakan untuk pengumpulan 

data sekaligus menguji kredibilitas data atau mengecek dari sumber 

data dengan teknik pengumpulan yang berbeda untuk mendapatkan 

data dari sumber yang sama. Oleh karena itu peneliti akan 

menggunakan triangulasi teknik pengumpulan data dan triangulasi 

sumber data yang dikemukakan oleh Sugiono dalam bukunya:
27

  

a. Triangulasi Teknik Pengumpulan Data 

 Triangulasi ini berarti membandingkan dan mengecek data 

yang telah diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda. 

                                                           
27

 Ibid., hlm. 367-369. 
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Kemudian data yang diperoleh diuji kebenarannya menggunakan 

observasi, wawancara dan dokumentasi.  

          Gambar 1.1  

        Triangulasi Tehnik Pengumpulan Data 

                                                                                     

 

                                 

 

         

      Sumber: Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D 

 

b. Triangulasi Sumber Data 

   Teknik triangulasi sumber untuk menguji kredibilitas data 

dilakukan dengan mengecek data yang diperoleh dari beberapa 

sumber.  Pada penelitian ini peneliti membandingkan informasi 

yang diperoleh dari Manajer Operasional, Manajer Marketing, 

Staff/Karyawan PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta dan 

jemaah Zhafirah untuk memastikan data yang didapat tersebut valid 

atau tidak. 

          Gambar 1.2 

Triangulasi Sumber Data 

    

 

      

 

           Sumber: Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D 

Observasi Wawancara 

Dokumentasi 

Manajer Operasional Manajer Marketing 

Staff/Karyawan dan 

Jemaah 
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G.  Sistematika Pembahasan 

 Untuk memudahkan dalam alur pembuatan skripsi, maka penelitian 

akan ditulis dengan sistematis sebagai berikut: 

 Bab I menyajikan pendahuluan, yang menjelaskan latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kajian pustaka, 

kerangka teori, metode penelitian, dan sistematika pembahasan. 

 Bab II, berisi tantang gambaran umum PT. Zhafirah Mitra Madina 

Yogyakarta, yang meliputi profil perusahaan, sejarah berdirinya, letak 

geografis, visi dan misi, struktur organisasi, program pelayanan yang 

dimiliki perusahaan, dan gambaran umum lainnya yang berkaitan dengan 

PT. Zhafirah Mitra Madina Yogyakarta. 

 Bab III, berisi tentang hasil dan pembahasan segmenting targeting 

dan positioning yang diimplementasikan  oleh PT. Zhafirah Mitra Madina 

Yogyakarta. 

 Bab IV, berisi tentang kesimpulan, saran-saran dan kata penutup. 

Kemudian dibagian akhir dari skripsi ini  terdapat daftar pustaka, lampiran 

dan daftar riwayat hidup. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan uraian penyajian data hasil penelitian dan analiais di 

atas tentang strategi segmenting targeting positioning di PT. Zhafirah 

Mitra Madina tahun 2022, peneliti dapat mengambil kesimpulan bahwa 

segmenting atau segmentasi pasar yang dilakukan PT. Zhafirah yaitu pada 

segmentasi psikografis, dengan mengelompokkan pasar berdasarkan kelas 

sosial, seperti kelas atas, menengah dan bawah. Lalu pada targeting di PT. 

Zhafirah yaitu pada kelas menengah ke atas. PT. Zhafirah menggunakan 

pemasaran mess marketing. Dan positioning PT. Zhafirah dikenal 

masyarakat dari slogannya yaitu “Kenyamanan Ibadah Bersama Kami”. 

PT. Zhafirah juga menggunakan rancangan positioning yaitu berdasarkan 

harga dan kualitasnya dan manfaatnya. 

B. Saran  

Dalam penulisan skripsi ini, terdapat saran yang diberikan oleh 

peneliti kepada PT. Zhafirah: 

1. Memaksimalkan strategi segmenting targeting positioning (STP) pada 

proses pemasaran di PT. Zhafirah Mitra Madina. 

2. PT. Zhafirah perlu menambah jumlah karyawan pada devisi 

marketing, agar kerja perusahaan berjalan dengan baik dalam 

memasarkan produk.  
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3. Selalu meningkatkan pelayanan dengan baik agar jemaah merasa 

nyaman dan berdampak baik bagi reputasi perusahaan.  

4. Memilih kantor di lokasi yang lebih strategis, sehingga memudahkan 

jemaah saat akan mengunjungi perusahaan.   
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