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BAB II

LANDASAN TEORI

2.1. Pengertian Segmentasi Pasar

Para pembeli pada umumnya berbeda antara satu dengan lainnya di pasar,

baik dalam motif dan perilaku maupun dalam kebiasaan pembelian yang

semuanya menunjukkan ciri atau sifat pembeli/konsumen tersebut. Perbedaan ini

menunjukkan bahwa pasar suatu produk tidak homogen, tetapi heterogen dengan

jumlah konsumen yang sangat banyak, tersebar secara geografis, dan mempunyai

aneka ragam kebutuhan, keinginan, kemampuan membeli, dan perilaku serta

tuntutan pembelian. Dengan dasar ini maka sangatlah sulit bagi suatu perusahaan

untuk melayani seluruh pasar yang ada sehingga dapat memberikan kepuasan

konsumen yang berbeda-beda ciri atau sifatnya.

Dalam upaya memberikan kepuasan konsumen sesuai dengan apa yang

terdapat dalam konsep pemasaran, perusahaan perlu melakukan usaha pembinaan

pelanggan melalui pengarahan tindakan strategi pemasaran yang tepat sesuai

dengan ciri atau sifat para pelanggan tersebut. Untuk dapat membina

pelangganatau pasarnya maka perusahaan juga perlu memberikan pelayanan

sesuai dengan kemampuannya sehingga terarah kepada pasar sasaran (target

market) yang dituju.

Dalam upaya ini, perusahaan harus mengelompokkan konsumen atau
pembeli ke dalam kelompok dengan ciri-ciri/sifat yang sama. Kelompok
konsumen yang disusun tersebut disebut segmen pasar, sedangkan usaha
pengelompokkannya dikenal dengan segmentasi pasar (Assauri, 1999:133).

Segmentasi pasar terdiri dari kelompok besar yang dapat diidentifikasi

dalam sebuah pasar dengan keinginan, daya beli, lokasi geografis, dan perilaku

pembeli yang serupa. Segmentasi pasar merupakan pendekatan yang berada di

titik tengah antara pemasaran massal dan pemasaran individual. Pembeli pada

masing-masing segmen diasumsikan cukup serupa dalam hal keinginan dan

kebutuhan walaupun tidak ada dua pembeli yang benar-benar serupa.

Menurut Kotler (2002:292), segmentasi pasar adalah suatu usaha untuk
meningkatkan ketepatan pemasaran perusahaan.
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Rismiati dan Suratno (2001:90) mendefinisikan bahwa segmentasi pasar
adalah usaha pemisahan pasar pada kelompok-kelompok pembeli menurut jenis-
jenis produk tertentu dan yang memerlukan bauran pemasaran sendiri (kegiatan
membagi-bagi pasar yang bersifat serba macam/heterogen dari suatu produk ke
dalam satuan-satuan pasar/segmen pasar yang bersifat homogen).

Lamb (2001:280) mendefinisikan segmentasi pasar sebagai suatu proses
membagi sebuah pasar ke dalam segmen-segmen atau kelompok-kelompok yang
bermakna, relatif serupa, dan dapat diidentifikasi.

Segmentasi pasar ini merupakan suatu falsafah yang berorientasi pada
konsumen. Jadi, perusahaan yang berorientasi pada konsumen akan
membagipasarnya ke dalam segmen-segmen pasar tertentu di mana masing-
masing segmen bersifat homogen. Homogenitas masing-masing segmen tersebut
disebabkan oleh adanya perbedaan-perbedaan dalam kebiasaan membeli, cara
penggunaan barang, kebutuhan pemakai, motif pembelian, tujuan pembelian, dan
sebagainya.

Hal yang sama dikemukakan oleh Smith yang kemudian dikutip oleh
Angipora (1999:82) bahwa segmentasi pasar adalah pembagian dari pasar secara
keseluruhan dalam kelompok-kelompok sesuai dengan kebutuhan dan ciri-ciri
konsumen.

Dengan penerapan segmentasi pasar, perusahaan yang memproduksi dan

memasarkan suatu produk dapat melakukannya dalam jangka waktu yang panjang

dengan biaya per unit yang lebih rendah. Selain itu, biaya periklanan per unitnya

juga lebih rendah untuk satu macam produk dibandingkan bila mempromosikan

beberapa macam produk. Segmentasi pasar sangat bermanfaat bagi setiap

perusahaan yang menerapkan karena segmentasi pasar dapat membuat kinerja

suatu pemasaran lebih efektif dan efisien.

2.2. Pola Segmentasi Pasar

Menurut Tjiptono (2002:70), segmentasi pasar memiliki 3 (tiga) macam
pola yang berbeda, yaitu :

1. Preferensi Homogen
2. Preferensi Tersebar
3. Preferensi Terkelompok

Untuk lebih jelasnya, ketiga pola di atas akan diuraikan secara singkat sebagai
berikut :

1. Preferensi Homogen
Menunjukkan suatu pasar di mana semua konsumennya mempunyai
preferensi yang relatif sama terhadap produk dan jasa yang ditawarkan.
Pasar tidak menunjukkan segmen alami.

2. Preferensi Tersebar
Dalam pola ini, preferensi pelanggan sangat beraneka ragam dan berbeda-
beda. Berbeda dengan preferensi homogen, preferensi tersebar
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menunjukkan bahwa pilihan konsumen tersebut tersebar di seluruh bidang.
Merek pertama yang memasuki pasar kemungkinan mengambil posisi di
tengah sehingga menarik sebagian besar orang. Merek yang berada di
tengah akan meminimumkan jumlah total ketidakpuasan konsumen.
Pesaing kedua dapat berlokasi di sebelah merek pertama dan bertempur
untuk mendapatkan pangsa pasar atau dapat berlokasi di sudut untuk
menyerang kelompok pelanggan yang tidak puas terhadap merek yang
berada di tengah. Jika beberapa merek ada dalam pasar maka perusahaan
kemungkinan akan mengambil posisi di seluruh bidang dan menunjukan
perbedaan-perbedaan yang nyata untuk memenuhi perbedaaan preferensi
konsumen.

3. Preferensi Terkelompok
Preferensi Terkelompok merupakan pola yang menunjukkan bahwa
konsumen memiliki preferensi yang berkelompok-kelompok. Konsumen
yang berada dalam kelompok yang sama juga memiliki kesamaan
preferensi. Artinya konsumen yang berada dalam kelompok yang sama
cenderung memiliki selera yang sama terhadap suatu produk. Bagi
perusahaan yang pertama kali beroperasi di pasar memiliki 3 (tiga) pilihan
untuk memasuki preferensi ini,antara lain :
a. Perusahaan dapat menempatkan diri di tengah dengan harapan dapat

menarik semua kelompok yang ada.
b. Perusahaan dapat menempatkan produk pada segmen pasar yang

terbesar dan dinamakan pemasaran terpusat.
c. Perusahaan dapat mengembangkan beberapa merek dan masing-

masing diposisikan pada segmen yang berbeda-beda.

2.3.Dasar Penerapan Segmentasi Pasar

Pada umumnya dapat dikatakan bahwa perusahaan akan lebih berhasil

apabila membagi-bagi dan kemudian memilih salah satu atau beberapa bagian/

segmen pasar tertentu untuk dijadikan sasaran dan kemudian dilayani dengan

lebih baik. Cara ini lebih menjamin keberhasilan daripada hanya melayani

konsumen dengan cara seadanya.

Perusahaan yang mengadakan segmentasi terhadap pasarnya dapat

menempuh cara yang berbeda. Metode tersebut juga berbeda dari satu produk ke

produk lainnya. Salah satu cara yang penting dalam mengadakan segmentasi pasar

adalah dengan membagi pasar ke dalam beberapa jenis karena terdapat perbedaan

antara masing-masing jenis pasar tersebut maka program pemasaran perusahaan

(produk, harga, distribusi, dan promosi) juga berbeda tergantung pasar yang akan

dituju oleh perusahaan.
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Seperti yang dikemukakan oleh Sofjan Assauri (2004:155) bahwa
segmentasi pasar konsumen dapat dilakukan dengan mempertimbangkan
beberapa variabel, yaitu :
1. Segmentasi Berdasarkan Geografis

Kriteria geografis dipergunakan dalam segmentasi pasar karena
mengingat potensi pasar bagi produk perusahaan dapat dipengaruhi oleh
lokasi pasar di mana faktor biaya operasi dan besarnya permintaan dari
masing-masing wilayah berbeda-beda. Segmentasi geografis
mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang berbeda
seperti negara, negara bagian, wilayah, provinsi, kota, atau lingkungan.

Perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi dalam satu atau
sedikit wilayah geografis atau beroperasi dalam seluruh wilayah tetapi
memberikan perhatian pada variasi lokal dalam kebutuhan dan preferensi
geografis. Menurut Sofjan Assauri (2004:156), Segmentasi pasar ini
dilakukan dengan mengelompokkan konsumen menjadi bagian pasar
menurut skala wilayah atau letak geografis yang dapat dibedakan
berdasarkan :
a. Wilayah

Dapat diperoleh segmen pasar yang berupa pasar lokal, pasar
regional, pasar nasional, dan pasar luar negeri atau ekspor. Masing-
masing pasar berdasarkan wilayah ini berbeda-beda potensi dan
cara menanganinya.

b. Iklim
Dengan dasar ini, diperoleh segmen pasar yang berupa pasar
daerah pegunungan dan dataran tinggi serta pasar daerah pantai
dan dataran rendah. Masing-masing pasar berdasarkan iklim ini
berbeda kebutuhan, keinginan, dan preferensinya.

c. Kota atau desa
Dapat diperoleh segmen pasar yang berupa pasar daerah perkotaan
dan pasar daerah desa atau pertanian. Masing-masing segmen pasar
ini berbeda potensi serta motif, perilaku, dan kebiasaan
pembeliannyasehingga membutuhkan cara penanganan pemasaran
berbeda.

2. Segmentasi Berdasarkan Demografis
Dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi kelompok-

kelompok berdasarkan variabel-variabel demografis seperti usia, ukuran
keluarga, siklus kehidupan keluarga, jenis kelamin, penghasilan,
pekerjaan, agama, ras, generasi kewarganegaraan, dan kelas sosial.

Variabel-variabel demografis adalah dasar yang paling populer
untuk membedakan kelompok-kelompok pelanggan. Satu alasan adalah
bahwa keinginan, preferensi, dan tingkat pemakaian konsumen sangat
berhubungan dengan variabel-variabel demografis. Alasan lain adalah
bahwa variabel-variabel demografis lebih mudah diukur daripada sebagian
besar variabel. Bahkan jika pasar sasaran diuraikan dalam faktor-faktor
non-demografis (misalnya jenis kepribadian).

Hubungan dengan karakteristik demografis dibutuhkan untuk
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mengetahui ukuran pasar sasaran dari media yang digunakan untuk
menjangkaunya secara efisien. Misalnya segmentasi pasar berdasarkan
umur guna mengetahui preferensi pembelian antara konsumen dewasa
dengan konsumen anak-anak.

3. Segmentasi Berdasarkan Psikografis
Segmen pasar ini dilakukan dengan mengelompokkan konsumen

atau pembeli menjadi bagian pasar menurut variabel-variabel pola atau
gaya hidup (lifestyle) dan kepribadian (personality). Sebagai contoh,
segmen pasarmasyarakat yang bergaya hidup konsumtif dan mewah
berbeda dengan segmen pasar masyarakat yang bergaya hidup produktif
dan hemat yang mementingkan kualitas dengan harga yang relatif murah.

4. Segmentasi Berdasarkan Perilaku
Segmentasi menurut perilaku adalah pengelompokkan pasar yang

didasarkan kepada tingkah laku para pembeli yang dibagi dalam
kelompok-kelompok yang berbeda berdasarkan pengetahuan, sikap,
pemakaian, atau tanggapan mereka terhadap hasil produksi sesungguhnya
atau sikap pelengkapnya antara lain dikelompokkan dalam rata-rata
pemakaian, tingkat kesiapan, manfaat yang dicari, kepekaan terhadap
faktor pasar, dan loyalitas terhadap merek. Variabel-variabel yang sering
digunakan dalam segmentasi pasar tercermin dalam kelompok-kelompok :

a. Orang-orang atau masyarakat yang selalu merasa atau mempunyai
perasaan terpaksa (compulsive). Umumnya segmen pasar seperti ini
adalah masyarakat desa atau masyarakat yang berpendidikan
rendah.

b. Orang-orang atau masyarakat yang selalu terpengaruh oleh
pendapat orang lain (extrovert) atau hanya berpegangan pada
penilaian atau pendapat sendiri (introvert).

c. Masyarakat yang tidak langsung bereaksi atau tidak terburu-buru
dalam mengambil keputusan (conservative), masyarakat yang bebas
memilih (liberal), dan masyarakat radikal yang cepat bereaksi
terhadap produkbaru.

d. Masyarakat yang selalu mengharapkan hasil yang sangat baik
(highachiever) dan yang mengharapkan yang biasa saja (low
achiever). Dengandasar ini dapat ditetapkan segmen pasar
masyarakat yang menyenangi produk dengan kualitas tinggi dan
segmen pasar yang merasa cukup dengan produk dengan kualitas
yang biasa saja.

e. Kelompok masyarakat yang menentukan dalam masyarakat
(leader), sedangkan yang lainnya hanya pengikut (follower).
Biasanya yang menentukan keberhasilan pemasaran adalah mampu
mendekati segmen pasar pemimpin dalam masyarakat tersebut.

f. Masyarakat yang selalu bertindak secara ekonomis dan senang
melakukan tawar-menawar (bargain) serta anggota masyarakat
yang selalu mengejar prestise.

2.4. Syarat-Syarat Segmentasi Pasar
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“Segmentasi merupakan suatu proses membagi-bagi suatu pasar yang

heterogen ke dalam kelompok-kelompok pembeli atau konsumen yang memiliki

ciri-ciri/sifat yang homogen dan dapat berarti bagi perusahaan” (Assauri,

1999:134).

Segmentasi pasar tersebut akan dinilai dan dipertimbangkan untuk dipilih

menjadi pasar sasaran yang dituju melalui usaha-usaha pemasaran perusahaan.

Dengan segmentasi pasar, perusahaan dapat menentukan dan membandingkan

kesempatan pasar yang ada serta dapat melakukan penyesuaian pada produk atau

program pemasaran dan penentuan anggaran usaha pemasaran sesuai dengan

segmen pasar tersebut. Pada umumnya dapat dikatakan bahwa perusahaan akan

lebih berhasil apabila membagi-bagi dan kemudian memilih salah satu atau

beberapa bagian/segmen pasar tertentu untuk dijadikan sasaran dan kemudian

dilayani dengan lebih baik. Cara ini lebih menjamin keberhasilan daripada hanya

melayani konsumen dengan cara seadanya.

Banyak cara yang dapat dilakukan untuk melakukan segmentasi pasar,
namun tidak semua segmentasi bisa berjalan efektif. Untuk mendapatkan
manfaatyang maksimal, menurut Rismiati dan Suratno (2001:91) segmentasi
pasar harusmemenuhi 5 (lima) syarat, yaitu :

1. Dapat diukur (Measurable)
Besarnya daya beli setiap segmen harus dapat diukur dengan tingkat
tertentu. Artinya bahwa pengelompokkan pasar hendaknya tidak terlalu
luas. Jika terlalu luas maka sifatnya masih heterogen sehingga reaksi
konsumen masih berbeda-beda terhadap kegiatan pemasaran.

2. Dapat dicapai (Accessible)
Seberapa jauh segmen dapat dijangkau dan dilayani dengan efektif
dalam arti bahwa secara wajar mereka akan mempunyai respon tertentu
jika mendapat perlakuan pemasaran tertentu pula. Namun perusahaan
tidak akan dapat menjangkau jika ternyata konsumen yang dibidik
sekarang lebih mementingkan harga dan terbuka pada merek apapun.

3. Dapat dibedakan (Differentable)
Segmen harus dapat dibedakan artinya dapat dipisahkan ke dalam
segmen atau kelompok-kelompok yang memiliki sifat yang berbeda
sehingga segmen-segmen tersebut akan mempunyai reaksi berbeda
terhadap perlakuan dan program pemasaran yang berbeda. Hal ini
bertujuan untuk membedakan preferensi pembelian setiap segmen
pasar.

4. Besar dan jumlahnya cukup berarti/luas (Substantial)
Jumlah segmen harus cukup berarti/luas sehingga penguasaan
terhadapnya akan dapat menguntungkan jika dilayani. Jadi, satu segmen
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harus merupakan kelompok homogen yang besar sehingga satu
program pemasaran khusus cukup memadai untuk disusun dan
dilakukan.

5. Dapat dilaksanakan (Actionable)
Hal ini berarti semua program yang telah disusun untuk menarik dan
melayani segmen pasar dapat berjalan efektif.


