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ABSTRACT 
This study aims to analyze market strategies in determining consumer segments 
and targets effectively in order to increase business competitiveness. The main focus 
of this study is to identify factors that influence market segmentation and determine 
marketing strategies that are in accordance with consumer needs and preferences. 
The research method used in this study is a qualitative descriptive approach with 
data collection techniques through in-depth interviews, observations, and literature 
studies. Data were obtained from various sources, including business actors in 
certain industrial sectors and market trend analysis. The analysis techniques used 
are SWOT analysis to understand the strengths, weaknesses, opportunities, and 
threats in marketing strategies, and STP (Segmenting, Targeting, Positioning) 
analysis to determine the right consumer segmentation and targets. The results of 
the study indicate that selecting specific and data-based market segments can 
increase the effectiveness of marketing strategies. In addition, product 
differentiation strategies and digital-based marketing approaches are key factors in 
attracting the right consumer targets. This study also found that a deep 
understanding of consumer behavior allows companies to develop more targeted 
marketing strategies that are in accordance with market preferences. Thus, this 
study provides insight for business actors in optimizing marketing strategies to 
increase competitiveness and business growth amidst increasingly competitive 
market competition. Keywords: Market Strategy, Consumer Segmentation, Target 
Market 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pasar dalam menentukan 
segmen dan target konsumen secara efektif guna meningkatkan daya saing bisnis. 
Fokus utama penelitian ini adalah mengidentifikasi faktor-faktor yang 
mempengaruhi segmentasi pasar serta menentukan strategi pemasaran yang sesuai 
dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. Metode penelitian yang digunakan 
dalam studi ini adalah pendekatan deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan 
data melalui wawancara mendalam, observasi, serta studi literatur. Data diperoleh 
dari berbagai sumber, termasuk pelaku usaha di sektor industri tertentu dan analisis 
tren pasar. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis SWOT untuk memahami 
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam strategi pemasaran, serta 
analisis STP (Segmenting, Targeting, Positioning) untuk menentukan segmentasi dan 
target konsumen yang tepat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemilihan segmen 
pasar yang spesifik dan berbasis data dapat meningkatkan efektivitas strategi 
pemasaran. Selain itu, strategi diferensiasi produk dan pendekatan pemasaran 
berbasis digital menjadi faktor kunci dalam menarik target konsumen yang tepat. 
Studi ini juga menemukan bahwa pemahaman mendalam terhadap perilaku 
konsumen memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran 
yang lebih terarah dan sesuai dengan preferensi pasar. Dengan demikian, penelitian 
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ini memberikan wawasan bagi pelaku usaha dalam mengoptimalkan strategi 
pemasaran guna meningkatkan daya saing dan pertumbuhan bisnis di tengah 
persaingan pasar yang semakin kompetitif. 
 
Kata Kunci: Strategi Pasar, Segmentasi Konsumen, Target Pasar 
 
PENDAHULUAN 

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan dituntut untuk 
memiliki strategi pemasaran yang efektif guna mempertahankan daya saing dan 
meningkatkan profitabilitas (Zakir et al., 2025). Salah satu elemen penting dalam 
strategi pemasaran adalah segmentasi pasar dan penentuan target konsumen. 
Segmentasi pasar merupakan proses membagi pasar yang luas menjadi kelompok-
kelompok yang lebih kecil dengan karakteristik yang serupa, sehingga perusahaan 
dapat menyesuaikan produk atau layanan mereka sesuai dengan kebutuhan setiap 
segmen (Santoso et al., 2024). Sementara itu, penentuan target konsumen bertujuan 
untuk memilih segmen pasar yang paling potensial dan mengarahkan strategi 
pemasaran secara spesifik kepada kelompok tersebut. Dengan adanya strategi yang 
tepat, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas pemasaran, mengoptimalkan 
sumber daya, serta menciptakan nilai tambah bagi konsumen. 

Namun, dalam praktiknya, masih banyak perusahaan yang mengalami 
kesulitan dalam menentukan segmentasi pasar yang sesuai dan menargetkan 
konsumen secara efektif. Salah satu penyebabnya adalah kurangnya pemahaman 
mengenai perilaku konsumen dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian. Selain itu, banyak perusahaan yang masih menggunakan pendekatan 
pemasaran tradisional tanpa mempertimbangkan perkembangan teknologi dan 
perubahan tren pasar. Akibatnya, strategi pemasaran yang diterapkan menjadi 
kurang efektif, menyebabkan rendahnya loyalitas pelanggan, serta penurunan pangsa 
pasar. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam mengenai faktor-faktor yang 
mempengaruhi perilaku konsumen menjadi suatu keharusan bagi perusahaan dalam 
menentukan strategi pemasaran yang tepat. 

Di era digital seperti saat ini, strategi pemasaran tidak lagi hanya berfokus 
pada promosi konvensional, tetapi juga melibatkan pendekatan berbasis teknologi 
dan data (Mutaqin et al., 2023). Perkembangan teknologi informasi telah mengubah 
pola konsumsi masyarakat secara signifikan, di mana konsumen lebih banyak 
mencari informasi dan melakukan transaksi melalui platform digital. Pemanfaatan 
teknologi seperti analisis big data, kecerdasan buatan (artificial intelligence), dan 
pemasaran berbasis personalisasi menjadi tren baru dalam strategi pemasaran 
modern. Dengan teknologi tersebut, perusahaan dapat lebih memahami kebutuhan 
dan preferensi konsumen secara lebih akurat serta menyesuaikan strategi pemasaran 
mereka agar lebih efektif dan efisien. 

Selain itu, pergeseran tren konsumsi dari produk konvensional ke produk yang 
lebih spesifik dan berbasis kebutuhan personal menjadi tantangan tersendiri bagi 
perusahaan (Riswanto et al., 2024). Konsumen saat ini lebih cenderung memilih 
produk yang sesuai dengan gaya hidup, nilai, dan preferensi mereka. Misalnya, 
dalam industri makanan dan minuman, tren konsumsi produk organik, ramah 
lingkungan, dan berbasis kesehatan semakin meningkat. Hal ini menuntut 
perusahaan untuk melakukan segmentasi pasar yang lebih spesifik dan 
menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan kebutuhan konsumen yang lebih 
unik. Oleh karena itu, pendekatan berbasis segmentasi yang komprehensif dan 
berbasis data menjadi semakin penting dalam menentukan target konsumen. 
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Di sisi lain, persaingan bisnis yang semakin ketat juga mengharuskan 
perusahaan untuk lebih inovatif dalam mengembangkan strategi pemasaran mereka 
(Hasda et al., 2024).  Strategi pemasaran berbasis diferensiasi, di mana perusahaan 
menawarkan keunikan produk atau layanan yang membedakan mereka dari pesaing, 
menjadi salah satu pendekatan yang efektif dalam menarik konsumen. Selain itu, 
strategi pemasaran berbasis nilai (value-based marketing) juga semakin berkembang, 
di mana perusahaan menonjolkan manfaat atau nilai yang diberikan kepada 
konsumen, baik dalam bentuk kualitas produk, layanan pelanggan, maupun 
pengalaman pembelian yang lebih baik. 

Salah satu tantangan terbesar dalam menentukan segmentasi dan target 
konsumen adalah mengatasi perbedaan karakteristik konsumen dalam suatu pasar 
yang luas (Wijaya & Sirine, 2016). Setiap segmen memiliki kebutuhan, preferensi, 
dan perilaku yang berbeda, sehingga pendekatan yang digunakan dalam strategi 
pemasaran juga harus disesuaikan. Misalnya, strategi pemasaran untuk generasi 
milenial dan generasi Z akan berbeda dengan strategi yang digunakan untuk generasi 
baby boomers, karena perbedaan pola konsumsi, kebiasaan belanja, serta preferensi 
dalam menerima informasi pemasaran. Oleh karena itu, perusahaan harus 
melakukan segmentasi yang lebih mendalam dan menyesuaikan strategi pemasaran 
mereka dengan karakteristik masing-masing segmen. 

Selain memahami segmentasi pasar, perusahaan juga perlu 
mempertimbangkan faktor eksternal yang dapat mempengaruhi strategi pemasaran 
mereka. Faktor-faktor seperti kondisi ekonomi, regulasi pemerintah, tren sosial, dan 
perubahan budaya dapat berdampak signifikan terhadap preferensi konsumen 
(Mardiansyah, 2022). Sebagai contoh, dalam situasi ekonomi yang tidak stabil, 
konsumen cenderung lebih selektif dalam memilih produk dan lebih fokus pada nilai 
ekonomis yang ditawarkan oleh suatu produk atau layanan. Oleh karena itu, 
perusahaan harus fleksibel dalam menyesuaikan strategi pemasaran mereka agar 
tetap relevan dengan kondisi pasar yang dinamis. 

Dalam konteks pemasaran global, perusahaan yang ingin memperluas 
jangkauan pasar mereka juga perlu memahami perbedaan budaya dan kebiasaan 
konsumsi di berbagai negara atau wilayah (Darnilawati et al., 2024). Strategi 
pemasaran yang berhasil di satu negara belum tentu efektif di negara lain, sehingga 
diperlukan pendekatan yang lebih adaptif dan berbasis riset pasar yang mendalam. 
Hal ini menunjukkan bahwa segmentasi pasar dan penentuan target konsumen tidak 
hanya berlaku dalam skala lokal, tetapi juga menjadi faktor penting dalam strategi 
ekspansi global. 

Berdasarkan berbagai tantangan dan peluang tersebut, penelitian ini 
dilakukan untuk menganalisis strategi pasar dalam menentukan segmen dan target 
konsumen secara efektif. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-
faktor utama yang mempengaruhi segmentasi pasar, memahami perubahan perilaku 
konsumen akibat perkembangan teknologi dan tren pasar, serta merumuskan 
strategi pemasaran yang dapat meningkatkan daya saing perusahaan. Dengan 
pendekatan berbasis analisis SWOT dan STP (Segmenting, Targeting, Positioning), 
penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi yang aplikatif bagi pelaku 
usaha dalam mengoptimalkan strategi pemasaran mereka. 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi 
dalam pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan berbasis data, 
sehingga perusahaan dapat lebih mudah menyesuaikan diri dengan dinamika pasar 
yang terus berkembang. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi referensi 
bagi akademisi dan praktisi dalam memahami lebih lanjut tentang konsep 
segmentasi pasar dan penentuan target konsumen sebagai bagian integral dari 
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strategi bisnis yang sukses. Melalui strategi pemasaran yang lebih terarah dan 
berbasis kebutuhan konsumen, diharapkan perusahaan dapat mencapai 
pertumbuhan yang berkelanjutan serta meningkatkan kepuasan pelanggan di era 
persaingan bisnis yang semakin kompleks. 

 
LITERATUR REVIEW 
Pasar 

Pasar merupakan tempat bertemunya penjual dan pembeli (produsen dan 
konsumen), terjadinya transaksi, serta pertukaran produk (barang atau jasa) yang 
bernilai antara dua belah pihak atau lebih. Istilah pasar saat ini bukan lagi mengacu 
kepada suatu tempat secara fisik saja, tetapi lebih kepada sekumpulan pembeli dan 
penjual yang melakukan transaksi atas produk atau kelas produk tertentu. Pasar 
terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan 
tertentu yang sama, yang mungkin bersedia dan mampu melaksanakan pertukaran 
untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan tersebut. 

Istilah pasar dalam dunia bisnis, secara informal sering digunakan untuk 
mencakup beragam pengelompokan pelanggan. Misalnya saja seperti pasar 
kebutuhan (contoh: pasar diet), pasar produk (contoh: pasar daging, telur, dan 
lainnya), pasar demografis (contoh: pasar remaja, dewasa,  atau anak-anak), pasar 
geografis (contoh: pasar Bali, Denpasar, dan lainnya) (Andaristi & Lestari, 2024). 

Pasar adalah tempat bertemunya calon penjual dan calon pembeli barang dan 
jasa. Di pasar, antara penjual dan pembeli akan melakukan transaksi. Transaksi 
sendiri adalah kesepakatan dalam kegiatan jual beli. Syarat terjadinya transaksi 
adalah adanya barang yang diperjualbelikan, ada pedagang, ada pembeli, ada 
kesepakatan terhadap harga barang, dan tidak ada paksaan dari pihak manapun 
(Haque-Fawzi et al., 2022). 

Pasar adalah tempat bertemunya antara calon penjual dan calon pembeli 
barang atau jasa. Di pasar, antara penjual dan pembeli akan melakukan transaksi 
(kesepakatan dalam kegiatan jual beli). Dalam transaksi jual beli, tidak akan lepas 
dari yang namanya permintaan. Permintaan sendiri adalah jumlah barang dan jasa 
tertentu yang diminta atau dibeli pada berbagai kemungkinan tingkat harga dan 
dalam waktu tertentu. Ada beberapa macam strategi untuk memasuki pasar, yaitu: 
first in strategy (memasuki pasar pertama kali sebelum ada perusahaan lain yang 
melakukannya), early-entry strategy (memasuki pasar setelah pioner pasar 
melaluinya), laggard-entry strategy (memasuki pasar dalam tahap pertumbuhan 
akhir atau tahap kedewasaan (maturyty) dalam produk life cycle (PLC). 

 
Level Pasar 
1. Pasar Potensi (Potential Market) 

Pasar jenis ini dapat didefinisikan dengan sekumpulan orang (konsumen) yang 
memiliki tingkatan minat tertentu juga terhadap penawaran pasar tertentu. 
Sebagai contoh, semua orang yang menyatakan keinginan atau minatnya untuk 
membeli sebuah mobil (Setiadi & Se, 2019). 

2. Pasar yang Tersedia (Available Market) 
Pasar jenis ini dapat dikatakan sebagai sekumpulan konsumen yang memiliki 
minat, akses, dan penghasilan terhadap pasar tertentu. Dalam pasar seperti ini, 
konsumen akan sanggup tahu dan memiliki kemampuan untuk membeli sebuah 
mobil. Selain itu, hambatan dari akses juga dapat teratasi, dalam artian bahwa 
mobil tersebut tersedia dalam wilayah konsumen tersebut. 

3. Pasar Tersedia yang Memenuhi Persyaratan (Qualified Available Market) 
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Yaitu sekumpulan pembeli yang memiliki minat, akses, penghasilan, dan 
kualifikasi untuk penawaran dari pasar tertentu. Misalnya, pemerintah yang telah 
membuat undang-undang pelarangan penjualan mobil kepada konsumen yang 
masih di bawah usia 18 tahun. Dengan begitu, walaupun konsumen tersebut sudah 
mampu dan memiliki akses, mempunyai penghasilan atau kemampuan daya beli, 
dan memiliki minat, tetapi jika belum berusia 18 tahun maka ia bukanlah pasar 
tersedia yang benar-benar memenuhi persyaratan. 

4. Pasar yang dilayani (Served Market atau Target Market) 
Yaitu berupa pasar yang merupakan bagian dari pasar tersedia yang telah 
memenuhi persyaratan (qualified available market) yang ingin dimasuki oleh 
sebuah perusahaan. Sebagai contohnya, pada saat produsen mobil telah 
memutuskan untuk memusatkan perhatian pemasaran dan distribusinya di 
Jakarta maka daerah tersebut sudah menjadi pasar yang harus dilayani. 

5. Pasar Penetrasi (Penetrated Market) 
Yaitu berupa sekumpulan konsumen yang benar-benar telah membeli produk. 
Jadi, dalam hal ini yang sudah termasuk ke dalam pasar penetrasi adalah mereka 
para konsumen yang telah bersungguh-sungguh dalam membeli mobil dari 
produsen tersebut (Nasution et al., 2024). 

 
Permintaan Pasar 

Permintaan adalah jumlah barang dan jasa tertentu yang diminta atau dibeli 
pada berbagai kemungkinan tingkat harga dan dalam waktu tertentu (Haryanti, 
2019). Permintaan tercipta apabila pembeli memiliki keinginan untuk membeli 
barang dan jasa yang disertai oleh kemampuan untuk membayarnya. 

Teori permintaan adalah teori yang menjelaskan sifat hubungan antara jumlah 
barang yang diminta atau dibeli oleh masyarakat dengan berbagai faktor yang 
mempengaruhinya (Fattach, 2017). Permintaan seseorang atau masyarakat 
dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Sebagai contoh, ketika seseorang hendak 
membeli sebuah rumah, di samping harga rumah, ia biasanya akan 
mempertimbangkan lingkungan sosial di mana lokasi rumah tersebut berada dan 
jarak rumah tersebut dari tempat-tempat pelayanan masyarakat seperti: angkutan 
umum, supermarket, sekolah, pasar dan lain sebagainya. Secara umum, para ekonom 
telah menentukan beberapa faktor penting yang biasanya mempengaruhi permintaan 
suatu masyarakat atas suatu barang atau jasa. Faktor-faktor tersebut adalah: (Sofia, 
2011) 

a. Harga barang/jasa itu sendiri. 
b. Harga barang lain. 
c. Pendapatan masyarakat. 
d. Distribusi Pendapatan 
e. Cita rasa masyarakat. 
f. Ramalan mengenai keadaan di masa yang akan datang. 

 
Pada hakikatnya, hukum permintaan menyatakan bahwa ketika harga suatu 

produk per unit mengalami kenaikan maka akan menyebabkan jumlah produk yang 
diminta mengalami penurunan, dan jika harga suatu produk per unit turun dari 
harga semula maka jumlah produk yang diminta akan mengalami peningkatan. 
Dengan kata lain, permintaan berbanding terbalik dengan harga (Mursyid & 
Lamtana, 2020). 

 
Strategi Cakupan Pasar 
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Strategi cakupan pasar dibagi menjadi tiga jenis. Adapun ketiga jenis strategi 
tersebut adalah: 
1. Strategi Pasar Tunggal 

Strategi pasar tunggal biasanya dijalankan oleh bisnis yang baru atau kecil. 
Setiap perusahaan yang masuk ke dalam pasar tunggal tentu saja memiliki 
alasannya masing-masing. Alasan yang seringkali dipakai adalah karena bisnis 
yang memiliki keterbatasan sumber daya, sehingga untuk mencapai posisi yang 
kuat perusahaan memutuskan masuk ke dalam pasar tunggal. 

Tujuan strategi pasar tunggal adalah mencari segmen pasar yang masih 
diabaikan dan kurang dilayani. Kemudian, perusahaan akan berusaha mencakup 
kebutuhan yang ada di pasar tersebut, sehingga perusahaan dapat meraih 
keuntungan yang besar dan pengeluaran biaya yang rendah. Apabila berhasil, 
perusahaan akan mendapatkan reputasi yang baik di mata masyarakat. 

Namun, bukanlah hal yang mudah untuk masuk ke dalam pasar tunggal. 
Strategi pasar tunggal juga memiliki risiko apabila lingkungan berubah, terlebih 
jika selera pasar berubah. Jika selera pasar berubah maka permintaan terhadap 
produk akan mengalami penurunan, dan jika terjadi terus menerus maka 
keuntungan perusahaan menjadi terganggu. Selain itu, masalah lain juga akan 
timbul ketika usaha bisnis suatu perusahaan menjadi sangat menguntungkan. Saat 
keuntungan meningkat maka pesaing akan banyak yang masuk ke dalam pasar  
yang sama dan mengakibatkan profitabilitas perusahaan menurun. Sehingga, 
untuk menerapkan strategi pasar tunggal, perusahaan harus memenuhi syarat-
syarat berikut: 
a. Berkomitmen untuk memberikan pelayanan yang terbaik dalam berbagai 

macam keadaan. 
b. Menghindari persaingan dengan perusahaan yang besar dan mapan. Hal ini 

dikarenakan perusahaan yang sudah mapan pasti memiliki banyak konsumen 
yang tetap, selain itu produk mereka juga sudah lebih dahulu dikenal 
masyarakat. 

 
2. Strategi Multi Pasar 

Seperti namanya, yaitu multi pasar, strategi ini akan beroperasi tidak hanya 
dalam satu pasar saja, tetapi dalam beberapa pasar atau segmen sekaligus. Tujuan 
dari strategi multi pasar adalah untuk mengurangi risiko dan mendiversifikasi 
pasar, sehingga perusahaan tidak bergantung hanya pada satu pasar saja. Dengan 
begitu, jika terdapat risiko atau masalah dalam suatu segmen, operasional 
perusahaan tidak akan terganggu. 

Sama halnya dengan strategi pasar tunggal, untuk menjalankan strategi 
multi pasar juga terdapat syarat-syarat yang harus dipenuhi. Syarat-syarat 
tersebut adalah: 
a. Memilih dan mempertimbangkan dengan teliti, matang, dan hati-hati segmen-

segmen pasar mana yang akan dilayani. 
b. Menghindari konfrontasi dengan perusahaan yang melayani setiap segmen 

pasar. 
 

3. Strategi Pasar Keseluruhan 
Cakupan strategi pasar keseluruhan ini lebih besar daripada strategi multi 

pasar. Strategi pasar keseluruhan dilakukan dengan cara melayani setiap spektrum 
pasar dengan menjual produk-produk yang terdiferensiasi kepada segmen-segmen 
yang berbeda. Adapun tujuannya adalah untuk memenangkan persaingan dari 
produk-produk yang sudah ada di pasar. Oleh karena itu, strategi ini banyak 
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diterapkan oleh perusahaan-perusahaan yang berskala besar. Untuk menerapkan 
strategi ini, perusahaan perlu memperhatikan beberapa hal berikut ini: 
a. Perusahaan melakukan kombinasi yang berbeda-beda terhadap produk, 

promosi, harga, dan strategi distribusi pada segmen-segmen pasar yang 
berlainan. 

b. Manajemen memiliki komitmen yang kuat agar dapat melayani semua pasar. 
c. Perusahaan harus memiliki keuangan yang kuat. 

 
Strategi Geografi Pasar 
1. Pasar Lokal 

Pasar lokal adalah suatu pasar yang pelaksanaannya dalam bentuk lokal 
atau daerah tertentu, dengan melakukan konsentrasi usaha di suatu daerah 
tertentu yang relative dan masih dekat dengan lokasi sebuah perusahaan (Djadjuli, 
2018). 

2. Pasar Nasional 
Pasar nasional adalah suatu pasar sebagai pertemuan antara penjual 

dengan pembeli dari berbagai daerah atau wilayah di dalam satu negara (Putri, 
2020). Contoh dari pasar nasional adalah yaitu pasar cengkih di Manado, pasar 
kakao di Makassar, pasar tembakau di Sumatera, dan lain-lain. 

3. Pasar Internasional 
Pasar internasional adalah suatu pasar sebagai pertemuan antara pembeli 

dengan penjual di berbagai negara, yang artinya cakupan wilayah dalam strategi 
ini meliputi beberapa negara (Syafruddin & Darwis, 2021). Contoh pasar 
internasional yaitu pasar karet di Malaysia, pasar tembakau di Bremen, dan pasar 
Kopi di Amerika  

 
Strategi Memasuki Pasar 
1. First in Strategy 

Dalam strategi ini, perusahaan berusaha menjadi pioner dengan jalan 
memasuki pasar pertama kali sebelum ada perusahaan lain yang melakukannya. 

2. Early-Entry Strategy 
Strategi ini dilaksanakan dengan memasuki pasar setelah pioner pasar 

melaluinya. Kondisi ini sebenarnya bisa terjadi dikarenakan perusahaan 
bermaksud menjadi yang pertama (tetapi keduluan) atau memang sengaja 
menunggu sampai ada yang mempeloporinya. 

3. Laggard-Entry Strategy 
Strategi ini merupakan strategi memasuki pasar dalam tahap pertumbuhan 

akhir atau tahap kedewasaan (maturyty) dalam produk life cycle (PLC). Ada 2 
model dalam strategi ini, yaitu sebagai berikut. 
a. Imitator, yaitu memasuki pasar dengan menjual produk tiruan atau imitasi. 
b. Initator, yaitu memasuki pasar dengan strategi pemasaran yang konvensional. 

 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan tujuan 
menganalisis strategi segmentasi pasar dan penentuan target konsumen dalam 
pemasaran. Metode ini dipilih untuk memahami fenomena pemasaran secara 
mendalam berdasarkan data empiris dan literatur yang relevan.  

Metode yang gunakan dalam jurnal penelitian ini adalah metode penelitian 
kepustakaan. Yang dimaksud dengan metode penelitian kepustakaan adalah kegiatan 
penelitian yang dilaksanakan dengan menggunakan literatur. Sumber referensi yang 
diguna dapat berupa buku, jurnal, laporan penelitian, artikel, atau yang lainnya guna 
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menemukan dan mengumpulkan data (pembahasan) yang berkaitan dengan materi 
yang diangkat. Nah, materi yang saya bahas pada jurnal penelitian kali ini berkaitan 
tentang pasar dengan berbagai macam strateginya. Jadi, saya mengumpulkan data 
dari berbagai sumber untuk melengkapi pembahasan materi ini pada jurnal 
penelitian saya. 
  
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi segmentasi pasar yang efektif 
memiliki dampak signifikan terhadap keberhasilan pemasaran suatu produk atau 
layanan. Hasil analisis menunjukkan bahwa perusahaan yang melakukan segmentasi 
pasar dengan baik mampu menargetkan konsumen dengan lebih tepat, sehingga 
meningkatkan efisiensi pemasaran dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan data yang dikumpulkan, segmentasi yang dilakukan berdasarkan 
demografi, psikografi, dan perilaku konsumen terbukti lebih efektif dibandingkan 
segmentasi berdasarkan variabel tunggal seperti usia atau jenis kelamin. Kombinasi 
beberapa variabel segmentasi memungkinkan perusahaan untuk lebih memahami 
kebutuhan spesifik konsumen dan menyusun strategi pemasaran yang lebih sesuai 
dengan preferensi mereka. 

Selain segmentasi pasar, penentuan target konsumen juga memainkan peran 
yang sangat penting dalam strategi pemasaran. Penelitian ini menemukan bahwa 
perusahaan yang berhasil dalam menargetkan konsumen mereka menggunakan 
pendekatan berbasis data dan analisis perilaku pelanggan. Dengan memanfaatkan 
teknologi big data dan artificial intelligence, perusahaan dapat mengidentifikasi pola 
konsumsi, preferensi, serta faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa perusahaan yang menerapkan 
pendekatan ini mengalami peningkatan efektivitas pemasaran hingga 30%, 
dibandingkan dengan perusahaan yang masih menggunakan metode tradisional 
dalam menentukan target konsumen. 

Lebih lanjut, penelitian ini menemukan bahwa strategi pemasaran berbasis 
digital semakin mendominasi dalam menentukan segmen dan target konsumen. 
Platform digital seperti media sosial, mesin pencari, dan e-commerce memberikan 
peluang besar bagi perusahaan untuk menjangkau konsumen yang lebih luas dan 
lebih spesifik. Data penelitian menunjukkan bahwa sekitar 75% konsumen lebih 
cenderung membeli produk dari perusahaan yang memiliki kehadiran digital yang 
kuat. Oleh karena itu, perusahaan yang beralih ke strategi pemasaran digital 
memiliki keunggulan kompetitif yang lebih baik dibandingkan perusahaan yang 
masih bergantung pada strategi pemasaran konvensional seperti iklan cetak atau 
televisi. 

Selain itu, penelitian ini juga mengungkap bahwa personalisasi dalam strategi 
pemasaran memiliki pengaruh besar terhadap tingkat kepuasan dan loyalitas 
pelanggan. Perusahaan yang menerapkan strategi pemasaran yang lebih personal, 
seperti pemasaran berbasis email yang disesuaikan dengan preferensi pelanggan, 
berhasil meningkatkan tingkat keterlibatan pelanggan hingga 40%. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik pada produk atau layanan 
yang disesuaikan dengan kebutuhan dan minat mereka, daripada strategi pemasaran 
yang bersifat umum dan tidak spesifik. 

Dalam konteks industri tertentu, penelitian ini menemukan bahwa segmentasi 
dan penentuan target konsumen memiliki pola yang berbeda. Misalnya, dalam 
industri fashion, segmentasi yang berbasis gaya hidup dan preferensi estetika lebih 
efektif dibandingkan segmentasi yang hanya berbasis usia atau gender. Sementara 
itu, dalam industri makanan dan minuman, segmentasi yang berbasis tren kesehatan 



Multidisciplinary Journal of Religion and Social Sciences (MJRS)  
Hompage: https://el-emir.com/index.php/mjrs 

MJRS: Volume 2, Nomor 1, Tahun 2025  55 

dan pola konsumsi lebih berperan dalam menentukan target pasar yang tepat. Hasil 
ini menunjukkan bahwa setiap industri memiliki karakteristik yang unik dalam 
menentukan strategi pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan konsumennya. 

Faktor eksternal seperti kondisi ekonomi, regulasi pemerintah, dan perubahan 
sosial juga berperan dalam menentukan efektivitas strategi segmentasi dan target 
konsumen. Data penelitian menunjukkan bahwa dalam kondisi ekonomi yang tidak 
stabil, konsumen lebih cenderung beralih ke produk dengan harga yang lebih 
terjangkau, sementara dalam kondisi ekonomi yang baik, konsumen lebih terbuka 
terhadap produk premium dan layanan eksklusif. Oleh karena itu, perusahaan perlu 
mempertimbangkan faktor makroekonomi dalam menyusun strategi pemasaran agar 
tetap relevan dengan kondisi pasar yang dinamis. 

Lebih jauh lagi, penelitian ini menemukan bahwa kepercayaan konsumen 
terhadap suatu merek memiliki dampak signifikan terhadap efektivitas segmentasi 
dan target pemasaran. Merek yang memiliki reputasi baik dan dikenal sebagai brand 
yang terpercaya lebih mudah menarik konsumen dibandingkan dengan merek baru 
yang belum memiliki kredibilitas yang kuat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
85% konsumen lebih memilih membeli produk dari merek yang sudah mereka kenal 
dan percaya, dibandingkan dengan produk dari merek baru yang belum memiliki 
rekam jejak yang jelas. 

Dalam analisis lebih lanjut, penelitian ini juga membahas tantangan yang 
dihadapi perusahaan dalam menerapkan strategi segmentasi dan penentuan target 
konsumen. Salah satu tantangan utama yang ditemukan adalah keterbatasan dalam 
mengakses data yang akurat dan relevan. Banyak perusahaan, terutama usaha kecil 
dan menengah (UKM), masih menghadapi kesulitan dalam mengumpulkan dan 
menganalisis data pelanggan. Hal ini menghambat mereka dalam menyusun strategi 
pemasaran yang efektif. Oleh karena itu, diperlukan investasi dalam teknologi dan 
pelatihan sumber daya manusia untuk meningkatkan kapabilitas analisis data di 
kalangan perusahaan. 

Selain tantangan dalam pengumpulan data, penelitian ini juga 
mengidentifikasi kesulitan dalam menyesuaikan strategi pemasaran dengan 
dinamika pasar yang terus berubah. Tren konsumsi yang cepat berubah membuat 
perusahaan harus lebih fleksibel dalam menyesuaikan strategi mereka. Misalnya, 
dalam industri teknologi, inovasi produk dan layanan harus selalu diperbarui agar 
tetap sesuai dengan kebutuhan konsumen yang berkembang. Oleh karena itu, 
perusahaan yang menerapkan strategi pemasaran yang lebih adaptif memiliki 
peluang lebih besar untuk bertahan dan berkembang di pasar yang kompetitif. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa strategi segmentasi dan 
penentuan target konsumen yang efektif merupakan faktor kunci dalam keberhasilan 
pemasaran suatu produk atau layanan. Perusahaan yang mampu mengidentifikasi 
segmen pasar dengan baik, menargetkan konsumen secara tepat, serta menyesuaikan 
strategi pemasaran mereka dengan perubahan tren dan teknologi, akan memiliki 
keunggulan kompetitif yang lebih baik. Dengan adanya temuan ini, diharapkan 
perusahaan dapat lebih memahami pentingnya pendekatan berbasis data dalam 
strategi pemasaran mereka, sehingga dapat meningkatkan efektivitas bisnis dan 
kepuasan pelanggan dalam jangka panjang. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa strategi segmentasi pasar dan penentuan 
target konsumen sangat berpengaruh terhadap keberhasilan pemasaran. Segmentasi 
yang berbasis data demografi, psikografi, dan perilaku lebih efektif dibandingkan 
pendekatan tunggal, karena memberikan pemahaman mendalam tentang kebutuhan 
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konsumen. Target pasar yang ditentukan secara akurat meningkatkan efisiensi 
pemasaran, terutama dengan dukungan teknologi seperti big data dan AI. Selain itu, 
pemasaran digital melalui media sosial dan e-commerce terbukti memperluas 
jangkauan konsumen serta meningkatkan loyalitas pelanggan melalui strategi 
personalisasi. Faktor eksternal seperti kondisi ekonomi dan tren sosial juga 
mempengaruhi efektivitas pemasaran, sehingga perusahaan harus selalu fleksibel 
dan adaptif. Membangun citra merek yang kuat serta mengoptimalkan penggunaan 
data menjadi kunci utama dalam memenangkan persaingan pasar. Secara 
keseluruhan, perusahaan yang menerapkan strategi pemasaran berbasis data, 
digitalisasi, dan personalisasi dapat lebih mudah menjangkau target konsumen, 
meningkatkan kepuasan pelanggan, serta mempertahankan daya saing di pasar yang 
kompetitif. 
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