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ABSTRAK 

Mia Yasinta, M.F Hidayatullah, M. S.I, 2022: Analisis Segmentasi, 

Targeting, Positioning (STP) CV. Agriosing Indonesia Kabupaten Banyuwangi.  

 

Strategi pemasaran merupakan salah satu ujung tombak dari sebuah 

perusahaan, strategi pemasaran penting bagi setiap perusahaan terutama bagi 

para pemula. Tujuan dari strategi pemasaran adalah untuk menentukan dan 

mencapai tujuan oraganisasi dan mengimplementasikan misinya.  

Fokus Penelitian yang diteliti dalam skripsi ini yaitu 1.) Bagaimana CV. 

Agriosing Indonesia menentukan Segmentasi pasar pada penjualan produk 

lemonto? 2.) Bagaimana CV. Agriosing Indonesia menentukan targeting pasar 

pada penjualan produk lemonto? 3).Bagaimana CV. Agriosing Indonesia 

memposisikan produk lemonto terhadap konsumen? 

Tujuan Penelitian ini adalah 1).Untuk mengetahui tentang perusahaan 

sari lemon dalam menentukan segmentasi pasar 2).untuk mengetahui tentang 

CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan targeting pasar 3.) untuk 

mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam memposisikan produk 

terhadap konsumen. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan dan 

jenis penelitian kualitatif, deskriptif dengan subyek penelitian dengan 

menggunakan Purposive dan metode pengumpulan data dengan observasi, 

wawancara dan dokumentasi. Sedangkan analisis data yang digunakan adalah 

analisis deskriptif, untuk menguji keabsahan data dan peneliti menggunakan 

trianggulasi sumber.  

Hasil Penelitian dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 1.) CV 

Agriosing dalam menentukan Segmentasi pasar pada penjualan Prduk lemonto 

mengelompokan segmentasi dalam tiga elemen Geografis, Demografis, dan 

berdasarkan Psikografis pada calon konsumen. 2.) CV Agriosing dalam 

menentukan Targeting Pasar pada penjualan produk lemonto ditargetkan 

diwilayah Banyuwangi, Bondowoso, Jember, Situbondo dengan jenis kelas 

sosialnya Kalangan atas (Middle Up) dan kalangan bawah (Middle Low) yang 

memiliki latar belakang pekerjaan dibidang Kesehatan seperti rumah sakit, 

puskesmas, ibu – ibu rumah. Jenis kelamin di fokuskan kepada perempuan yang 

berusia 20-29 Tahun untuk yang produk Lemonto kemasan Plastik dan berusia 

30-45 tahun untuk yang Produk Lemonto kemasan Kaca. 3.) Dalam 

memposisikan produk lemonto terhadap konsumen yang di lakukan CV. 

Agriosing yaitu dengan mengedepankan keunggulan produksi yang menerapkan 

konsep Zero Waste Sehingga menghasilkan produk praktis pure lemon tanpa 

pengawet bahan kimia berbahaya. Selain itu dalam pelayanan dalam 

dikedepankan dengan cara memberi edukasi tentang manfaat dan cara 

mengonsumsi produk lemonto.  

 

Kata Kunci: Segmentasi, Targeting, Positioning (STP). 
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ABSTRACT 

Mia Yasinta, M.F. Hidayatullah, M.S.I., 2022: Segmentation analysis, 

Targeting, Positioning (STP) CV. Agriosing Indonesia, Banyuwangi Regency.  

A company's marketing strategy is one of the spearheads of its operations. 

A marketing strategy is important for every company, especially for beginners. 

The purpose of a marketing strategy is to define and achieve the goals of an 

organization and implement its mission. 

The focus of research studied in this thesis is 1.) How does CV. Agriosing 

Indonesia determine market segmentation on sales of lemonto products? 2.) How 

does CV. Agriosing Indonesia determine the market targeting for sales of lemonto 

products? 3.) How does CV. Agriosing Indonesia position lemonto products for 

consumers? 

The purpose of this study is 1.) To know about the lemon juice company in 

determining market segmentation 2.) To know about CV. Agriosing Indonesia in 

determining market targeting 3.) To know about CV. Agriosing Indonesia in 

positioning products against consumers. 

The method used in this study is the approach and type of qualitative 

descriptive research with research subjects using purposive and data collection 

methods with observation, interviews, and documentation. While the data analysis 

used is descriptive analysis, to test the validity of the data, researchers use source 

triangulation. 

The results of the study in this study are as follows: 1.) CV Interested in 

determining market segmentation on lemonto product sales, segmentation into 

three elements: geographic, demographic, and psychographics of potential 

customers. 2.) CV Agriosing in determining the targeting of the market for the 

sale of lemonto products in Banyuwangi, Bondowoso, Jember, and Situbondo 

with the type of social class among the upper (middle-up) and the lower (middle-

low) who have a background of work in the field of health such as hospitals, 

health centers, and mothers' homes. Gender is focused on women aged 20–29 

years for the product Lemonto plastic packaging and aged 30–45 years for the 

product Lemonto glass packaging. 3.) In positioning lemonto products to non-CV 

consumers, arousing is achieved by prioritizing production excellence, which 

employs the Zero Waste concept to produce practical products pure lemon 

without preservatives or harmful chemicals.In addition, the service is put forward 

by providing education about the benefits of and how to consume lemonto 

products.  

Keywords: segmentation, targeting, positioning (STP). 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

   

A. Latar Belakang Masalah  

Perkembangan dunia usaha di Era globalisasi saat ini semakin pesat 

dan ketat dalam hal persaingan bisnis. Semakin meningkatnya kebutuhan 

hidup saat ini juga membuat konsumen semakin teliti dalam memilih barang 

yang akan dibeli. Persaingan antar perusahaan bukan hanya dari segi jenis 

produknya tetapi kualitas dari produk dan bagaimana perusahaan dalam 

memasarkan produknya ke konsumen. Pemasaran merupakan salah satu 

faktor penting guna menjaga kelangsungan hidup perusahaan yang 

menghadapi persaingan. Tujuan dalam mempertahankan pemasaran supaya 

perusahaan tetap hidup dan berkembang, tujuan tersebut dapat dicapai 

melalui usaha mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan/laba 

perusahaan. Usaha ini akan dicapai apabila perusahaan mempertahankan dan 

meningkatkan penjualannya. Melalui usaha mencari dan membina pelanggan, 

serta menguasai pasar. Tujuan ini hanya dapat dicapai apabila bagian 

perusahaan menggunakan strategi yang mantap untuk dapat menggunakan 

kesempatan atau peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi atau 

kedudukan perusahaan pasar dapat dipertahankan dan sekaligus 

ditingkatkan.1  

 

 
1 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, Konsep, Dasar, Strategi. (Jakarta: PT. Raja Grafindo 

persada 2011), 167. 
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Strategi pemasaran merupakan salah satu ujung tombak dari sebuah 

perusahaan, strategi pemasaran penting bagi setiap perusahaan terutama bagi 

para pemula. Tujuan dari strategi pemasaran adalah untuk menentukan dan 

mencapai tujuan organisasi dan mengimplementasikan visinya. Makna yang 

terkandung dari strategi ini adalah bahwa manajer memainkan peran aktif, 

sadar dan rasional dalam merumuskan strategi organisasi.2Agar strategi 

pemasaran yang digunakan dapat berjalan efektif dalam menghadapi 

persaingan, maka strategi pemasaran yang digunakan harus dikembangkan 

atas dasar segmentasi pasar, menentukan target (Targeting) pasar, dan 

menentukan posisi (positioning) pasar yang diharapkan perusahaan dapat 

membuka segmen pasar yang sebenarnya masih besar untuk menghindari 

persaingan. Segmentasi pasar yang dimaksudkan untuk melakukan 

pengelompokan pasar dengan memilah konsumen sesuai kesamaan mereka 

dengan sudut pandang yang kreatif agar bisa mengindentifikasikan dan 

memanfaatkan peluang yang muncul dengan melakukan segmentasi pasar ini 

pemasaran akan dilakukan lebih terarah dan sumber daya perusahaan akan 

digunakan secara efektif dan efisien untuk dapat memberikan kepuasaan 

kepada konsumen.3 

Sedangkan penentuan sasaran pasar (Targeting) dimaksudkan agar 

usaha – usaha pemasaran yang dilakukan akan lebih berhasil dengan memilih 

kelompok pasar tertentu saja, targeting merupakan hal penting dalam strategi 

pemasaran karena Targeting proses mengevaluasi setiap daya Tarik segmen 

 
2 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi 3 (Yogjakarta: Andi offset, 2008), 3. 
3 Kotler, Philip, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan Pengendalian. 

Salemba Empat: Jakarta 1995. 
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kemudian memilih satu atau lebih karakteristik untuk dilayani. Dalam proses 

ini perusahaan mempertimbangkan apakah memilih segmen massal, beberapa 

segmen, segmen kecil, dan segmen sangat kecil. Sementara penentuan posisi 

(positioning) penawaran dimaksudkan untuk menciptakan suatu kesan 

terhadap suatu produk sesuai dengan keinginan pasar sasaran. Dalam 

penentuan posisi pasar, strategi yang dapat digunakan adalah konsentrasi 

pada segmen pasar tunggal dan segmen pasar ganda. Pemilihan di antara 

strategi ini akan menentukan produk yang akan dibuat, calon pembeli yang 

akan dilayani, dan pesaing yang akan dihadapi perusahaan. Harus di ingat 

bahwa setiap produk memiliki segmenya sendiri – sendiri. Oleh karena itu 

harus disasarkan pada pasar tertentu. Dalam hal ini marketer perlu 

mengetahui bagaimana konsumen memproses informasi, menyimpan, dan 

membangkitkanya Kembali.4 

Segmentasi, Targeting, dan Positioning memiliki peranan penting 

dalam perusahaan karena beberapa alasan, pertama dengan adanya 

Segmentasi memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus dalam 

mengalokasikan sumber daya. Dengan membagi pasar menjadi segmen – 

segmen akan memudahkan untuk memberikan gambaran bagi perusahaan 

untuk menetapkan segmen mana yang akan dilayani. Selain itu segmentasi 

memungkinkan perusahaan mendapatkan gambaran yang lebih jelas 

mengenai peta kompetisi serta menentukan pasar perusahaan.5 kedua adanya 

 
4 Buchari Alma, Manjamen Pemasaran Dan Pemasaran Jasa CV, Alfabeta: Bandung 2018.  
5 H, Ravindra Safitra. 2017. Analisis Pengaruh Strategi Segmentasi, Targeting, dan Positioning 

Terhadap keputusan Pelanggan Membeli Nu Green Tea. Jurnal Ekonomika dan Manajemen. Vol 6 

No. 1. 
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Targeting memberikan peranan penting karena dengan menggunakan 

Targeting perusahaan akan dapat memilih satu atau lebih pasar yang akan 

dituju.  

kemudian Di samping untuk dapat menempatkan sumber daya yang 

dimiliki secara efektif, targeting sebagai fitting strategy (strategi penempatan 

produk) memiliki keriteria utama yaitu besarnya ukuran pasar (size), 

pertumbuhan pasar (growth), keunggulan kompetitif yang dimiliki 

perusahaan dan situasi persaingan yang dihadapi perusahaan. Oleh karena itu 

dengan melakukan targeting perusahaan tidak akan membabi buta 

menyerang pasar dengan segala kemampuan.6 Setelah membagi pasar 

menjadi beberapa segmen pasar berdasarkan indikator – indikator tertentu 

dan memilih satu atau beberapa untuk dijadikan pasar sasaran, selanjutnya 

ketiga pentingnya menentukan posisi (positioning) yang ingin diwujudkan 

kepada konsumen untuk menciptakan citra baik produk di dalam benak 

konsumen sehingga produk tersebut terlihat lebih unggul dari pesaing, yang 

menjadi perhatian penting agar konsumen memiliki kesamaan persepsi 

dengan perusahaan tentang produk yang ditawarkan tersebut.  

 Dilingkup perusahaan Penting menerapkan strategi Segmentasi, 

Targeting, dan Positioning salah satunya di CV. Agriosing Indonesia, CV. 

Agriosing Indonesia merupakan Start Up Agribisnis yang menghasilkan 

produk inovasi yang bahannya berasal dari hasil pertanian lemon lokal. 

Berawal dari perubahan dan pola gaya hidup masyarakat dalam 

 
6 Hafizh, Hanafian Ruri, Jurnal e-Proceeding of Applied Science, “Tinjauan Strategi Segmentasi, 

Targeting, Positioning (STP) pada PT. Soka Cipta Niaga”, (Vol. 3 No. 2 Agustus 2017). 
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mengonsumsi makanan atau minuman sehat, CV. Agriosing dengan merk 

atau brand lemonto menghadirkan produk – produk alami, sehat dan bebas 

dari bahan kimia berbahaya yang berbahan baku lemon lokal untuk 

mendukung ekosistem gaya hidup sehat masyarakat Indonesia. Lemonto 

hadir sebagai solusi untuk menjawab peluang dan tantangan di masa 

pandemi. Produk lemonto memiliki peluang yang menjanjikan di masa 

pandemi karena masyarakat membutuhkan makanan atau minuman yang 

dapat meningkatkan imunitas tubuh.  Dalam proses produksi, CV Agriosing 

Indonesia menerapkan konsep Zero waste, sehingga semua bahan baku 

lemon dapat dimanfaatkan dan tidak menghasilkan limbah. Berdasarkan 

penelitian Pusat Studi Ekonomi Kerakyatan (PSEK) UGM, Catur Sugiyanto 

menyebutkan bahwa usaha dibidang pangan, terutama sektor pengolah 

produk pertanian, serta bidang Kesehatan, menjadi yang paling potensial 

untuk dikembangkan.   

      Tabel 1.1 

Laporan Penjualan CV. Agriosing Indonesia Tahun 2020 

No  Bulan  Jumlah 

Penjualan 

Reseller 

Jumlah 

Penjualan 

konsemen 

Total 

Penjualan  

        Omzset  

1. Juni        280             12      292        Rp. 7.420. 000 

2.  Juli         98            22      120        Rp. 3.220. 000 

3.  Agustus        534            19      553        Rp. 14.500.000 

4.  September         572            49      621        Rp. 16.015.000 

5.  Oktober        365            17      382        Rp. 9.720. 000 

6.  November        222            14      236        Rp. 6.040. 000 

7.  Desember        160            11      171       Rp. 4.385. 000 

Sumber: Laporan Data Penjualan CV. Agriosing Indonesia. 
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Tabel 1.2 

Laporan Penjualan CV. Agriosing Indonesia Tahun 2021 

No  Bulan  Jumlah 

Penjualan 

Reseller 

Jumlah 

Penjualan 

Konsemen 

Total 

penjualan  

         Omzet  

1.  Januari       45           22      67        Rp. 1.895.000 

2.  Februari       60           12      72        Rp. 1.920.000 

3.  Maret        66           29      95        Rp. 2.685.000 

4.  April       99           18     117        Rp. 3.100.000 

5.  Mei        58           18      76        Rp. 2.105.000 

6.  Juni      123           14     137        Rp. 3.575.000 

7.  Juli      455           40     495        Rp. 12.775.000 

8.  Agustus      314           23     337        Rp. 8.665.000 

 

Sumber: Laporan Data Penjualan CV. Agriosing Indonesia 

 

Meskipun terdapat beberapa usaha serupa yang menghasilkan produk 

sari lemon, Lemonto tetap mampu bersaing dengan brand besar di pasaran, 

Hal ini dapat dilihat Lebih dari 2.000 Pcs Produk Lemonto terjual yang 

berasal dari permintaan konsumen, adanya Reseller dan adanya permintaan 

dari luar kota. Selain itu, lemonto memiliki keunggulan menarik karena 

dikenal sebagai Produk yang bahannya berasal dari hasil pertanian lemon 

lokal Banyuwangi sehingga menambah daya tarik konsumen untuk membeli.  

Adapun salah satu faktor yang mempengaruhi permintaan karena 

diawal berdirinya CV. Agriosing Indonesia memenangkan program yang 

diselenggarakan oleh bupati Banyuwangi yaitu jagoan tani, merupakan hasil 

transformasi dari kompetisi bisnis pertanian anak muda yang rutin digelar 

Banyuwangi sejak tahun 2018. Melalui kompetisi ini CV. Agriosing 

Indonesia dengan Brand Lemonto mendapatkan juara 1 sebagai usaha yang 

menerapkan bisnis pertanian dan melakukan pemberdayaan sosial bagi 

masyarakat sekitar dan petani lokal di Desa Jambearum. Sehingga peluang 
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ini dimanfaatkan untuk membranding produk terutama di banyuwangi agar 

dikenal lebih luas oleh masyarakat sehingga impact nya dapat meningkatkan 

penjualan.  

Dengan mempertimbangkan pentingnya melakukan Segmentasi, 

targeting, dan positioning dalam menghadapi persaingan, maka peneliti 

tertarik untuk menelaah lebih lanjut mengenai Segmentasi, targeting dan 

positioning CV. Agriosing Indonesia. Penelitian ini penulis beri judul 

“Analisis Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) Pada CV. Agriosing 

Indonesia di Kabupaten Banyuwangi “. 

B. Fokus Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dipaparkan di atas, maka fokus 

penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Bagaimana CV. Agriosing Indonesia menentukan segmentasi pasar pada 

penjualan produk Lemonto? 

2. Bagaimana CV. Agriosing Indonesia Menentukan targeting pasar pada 

penjualan produk Lemonto? 

3. Bagaimana CV. Agriosing Indonesia memposisikan produk Lemonto 

terhadap    konsumen? 

C. Tujuan Penelitian  

Tujuan Penelitian merupakan gambaran tentang arah yang akan dituju 

dalam melakukan penelitian. Tujuan penelitian harus mengacu kepada 

masalah-masalah yang telah dirumuskan sebelumnya.7 Berdasarkan fokus 

 
7 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, (Jember: IAIN Jember 2018),45. 
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penelitian tersebut, maka tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Untuk mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan 

segmentasi pasar pada penjualan produk Lemonto 

2. Untuk mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan 

Targeting pasar pada penjualan produk Lemonto 

3. Untuk mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam memposisikan 

produk Lemonto terhadap konsumen  

D. Manfaat Penelitian  

Manfaat penelitian berisi tentang kontribusi apa yang akan diberikan 

setelah selesai melakukan penelitian. Kegunaan dapat berupa kegunaan yang 

bersifat teoritis dan praktis, seperti kegunaan bagi penulis, instansi dan 

masyarakat secara keseluruhan. Kegunaan penelitian harus realistis. 

8Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat bagi pihak, antara lain 

sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis  

 Hasil yang didapatkan dari penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan manfaat yang baik bagi berbagai pihak serta dapat menambah 

wawasan dan pengetahuan mengenai teori yang berkaitan dengan 

bagaimana penerapan Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) sehingga 

penelitian ini dapat dijadikan sebagai referensi ataupun bahan bacaan.  

  

 
8 Tim Penyusun, pedoman Penulisan Karya Ilmiah,45. 
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2. Manfaat praktis  

a. Bagi CV. Agriosing Indonesia 

Hasil penelitihan yang dilakukan mampu memberi manfaat 

sebagai bahan informasi dan masukan bagi pihak manajemen instansi 

dalam melaksanakan strategi segmentation, targeting dan positioning 

pada Perusahaan Sari Lemon Banyuwangi. 

b. Bagi peneliti 

Hasil penelitian yang dilakukan diharapkan mampu 

memberikan manfaat berupa ilmu pengetahuan baru tentang 

bagaimana strategi Segmentation, Targeting, dan Positioning pada 

masa yang akan datang, dan juga untuk kelulusan studi.   

c. Bagi UIN KHAS Jember  

Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan bacaan 

maupun bahan referensi bagi mahasiwa UIN KHAS Jember guna 

menambah wawasan mengenai Segmentasi, Targeting, Positioning 

(STP) 

E. Definisi Istilah  

Tujuan diperlukan sebuah definisi istilah dalam penelitian adalah 

supaya tidak  terjadi kesalahpahaman  terhadap makna istilah sebagaimana 

yang dimaksud oleh peneliti.9 Istilah-istilah yang perlu diperjelaskan dalam 

penelitian ini sesuai dengan judul peneliti yaitu: 

  

 
9 Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, (Jember: IAIN Jember,2018), 45. 



10 
 

 
 

1. Segmentasi  

Segmentasi adalah kegiatan membagi pasar konsumen ke dalam 

kelompok – kelompok yang berbeda. Masing – masing dari sebuah 

kelompok tersebut terdiri dari konsumen yang mempunyai ciri sifat yang 

sama atau hampir sama. Setiap kelompok konsumen bisa di pilih dalam 

suatu pasar yang akan dicapai dengan strategi bauran pemasaran. 

Pembagian pasar tersebut sebagai dasar untuk di jadikan pasar sasaran 

yang akan dilayani.   

2. Targeting  

Target (Targeting) ialah proses yang dilakukan perusahaan untuk 

memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki. Targeting adalah 

proses mengevaluasi daya Tarik setiap segmen pasar dan memilih salah 

satu atau beberapa segmen pasar untuk dimasuki. Jadi yang dimaksud 

peneliti mengenai Targeting adalah suatu strategi menentukan tempat 

penjualan atau pemasaran suatu produk sesuai dengan segmen yang di 

kelompokan. 

3. Positioning  

Penentuan posisi (Positioning) sebuah produk adalah strategi 

komunikasi untuk memposisikan produk yang dimiliki ke dalam otak 

calon konsumen yang di targetkan sesuai dengan segmen yang dipilih 

sehingga calon konsumen memiliki penilaian tertentu dan 

mengindentifikasikan dirinya dengan produk itu, sehingga dapat merebut 

kepercayaan pelanggan. 
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F. Sistematika Pembahasan  

 Sistematika pembahasan berisi tentang deskripsi alur pembahasan 

skripsi yang dimulai dari bab pendahuluan hingga bab penutup. Format 

penulisan Sistematika pembahasan adalah dalam bentuk deskriptif naratif, 

bukan seperti daftar isi.10 Adapun sistematika yang adalah sebagai berikut:  

Bab I: Pendahuluan 

 Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, rumusan atau 

fokus penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, definisi istilah, dan 

sistematika pembahasan. 

Bab II: Kajian Kepustakaan  

 Bab ini menguraikan tentang penelitian terdahulu yang 

mencantumkan berbagai penelitian terdahulu, serta kajian teori tentang 

Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) yang peneliti jadikan referensi 

sebagai landasan teori. 

Bab III: Metode Penelitian  

 Bab ini menguraikan tentang pendekatan dan jenis penelitian, lokasi 

penelitian, subyek penelitian, teknik pengumpulan data, Teknik analisis data, 

keabsahan data, dan tahap – tahap penelitian.  

Bab IV: Penyajian Data dan Analisis Data  

 Bab ini menguraikan dan memaparkan tentang gambaran objek 

penelitian, penyajian data dananalisis, serta pembahasan temuan hasil 

penelitian. 

 
10 Tim Penyusun Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, 48. 
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Bab V: Penutup atau Kesimpulan dan Saran  

 Bab ini berisi intisari atau kesimpulan hasil penelitian. Berdasarkan 

kesimpulan itulah penulis akan memberikan saran kepada pihak – pihak yang 

terkait dalam penelitian ini. Selanjutnya skripsi ini diakhiri dengan daftar 

pustaka dan berupa lampiran – lampiran sebagai pendukung pemenuhan 

kelengkapan data skripsi.  
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BAB II 

KAJIAN KEPUSTAKAAN 

 

A. Penelitian Terdahulu 

Pada bagiam ini peneliti mencantumkan berbagai hasil penelitian 

terdahulu yang terkait dengan penelitian yang hendak dilakukan, kemudian 

membuat ringkasannya, baik penelitian yang sudah terpublikasikan (skripsi, 

tesis, disertasi, dan sebagainya). Dengan melakukan Langkah ini, maka posisi 

penelitian yang hendak dilakukan.11 

Untuk mengindari terjadinya duplikasi terhadap penelitian ini, maka 

penulis melakukan pengkajian terhadap karya – karya yang telah ada. 

Penelitian yang berkaitan dengan Analisis Segmentasi, Targeting, Positioning 

Pada CV. Agriosing Indonesia Banyuwangi memang bukan yang pertama kali. 

Sebelumnya sudah ada penelitian yang berkaitan dengan hal tersebut, diantara 

penelitian yang sudah pernah dilakukan adalah: 

1. Anis Nur Azizah. 2019. “Analisis Strategi pemasaran Segmentasi, 

Targeting, positioning Dalam meningkatkan omzet produk pembiayaan 

Murabahah Di koperasi simpan pinjam Pembiayaan Syariah Baitul Maal 

wa Tamwil dinar Amanu dan Baitul Maal wa Tamwil istiqomah 

Tulungaggung” IAIN Tulungagung. 12 

 

 
11 Tim Penyusun, Pedoman Karya Ilmiah,45. 
12 Anis Nur Azizah, “Analisis Strategi pemasaran Segmentasi, Targeting, positioning Dalam 

meningkatkan omzet produk pembiayaan Murabahah Di koperasi simpan pinjam Pembiayaan 

Syariah Baitul Maal wa Tamwil dinar Amanu dan Baitul Maal wa Tamwil istiqomah 

Tulungaggung” (Skripsi: IAIN Tulungagung.2019).  
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Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode probablity 

dengan jenis random sampling. Teknis yang digunakan adalah statistik 

deskritif. Teknis pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan 

dokumentasi. Penentuan data menggunakan Teknik purposive. Jenis 

penelitian Field Research.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa dari hasil menerapkan 

segmentasi, targeting dan positioning dalam meningkatkan omzet 

pembiayaan produk Murabahah bahwa adanya peningkatan dan juga 

adanya penurunan jumlah nasabah pada tahun 2017. Kemudian pada tahun 

2018 mengalami kenaikan jumlah nasabah yang melakukan pembiayaan 

produk murabahah.  

  Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana dampak dari strategi pemasaran segmentasi, targeting dan 

positioning dalam meningkatkan omzet produk pembiayaan murabahah di 

BMT Dinar amanu dan BMT Istiqomah Tulungagung sedangkan 

penelitian yang akan peneliti lakukan lebih fokus kepada bagaimana 

analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Pada CV. Agriosing 

Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 
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dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

2. Diah Tri Wardani. 2020. “Strategi Segmentasi, Targeting dan positioning 

(STP) pada program acara di Radio swara purwokerto” IAIN 

Purwokerto.13      

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode probablity 

dengan jenis random sampling. Teknis pengumpulan data berupa 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Penentuan data menggunakan 

Teknik purposive. Jenis penelitian Field Research. 

Hasil penelitian ini menunjukan strategi segmentasi, targeting dan 

positioning pada acara Dian swara adalah segmentasi middle up yaitu usia 

15 tahun ke atas. Radio Dian swara purwokerto membidik pasar sasaran 

dengan program acara sesuai segmentasi yang dikelompokan. 

Implementasi STP serta komunikasi pemasaranya juga sudah dilakukan 

dengan baik, dengan memposisikan dirinya sebagai radio keluarga dan 

memberikan program – program terbaik seperti acara musik dan Talkshow. 

Dari program on air maupun off air membuat Dian swara purwokerto 

berhasil menarik pangsa pasar di purwokerto.  

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana strategi STP Radio Dian Swara dalam memproduksi program 

acara sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan lebih fokus kepada 

bagaimana analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Pada CV. 

 
13 Diah Tri Wardani, “Strategi Segmentasi, Targeting dan positioning (STP) pada program acara di 

Radio swara purwokerto” (Skripsi: IAIN Purwokerto 2020).  
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Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

3. Fitri Nur Azizah. 2020. “Strategi segmenting, Targeting dan Positioning 

(STP) dalam meningkatkan jumlah nasabah di BPRS Bhakti sumekar 

Kantor Cabang jember tahun 2020 “IAIN Jember. 14 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode probablity 

dengan jenis random sampling. Teknis pengumpulan data berupa 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Penentuan data menggunakan 

Teknik purposive. Jenis penelitian Field Research. 

Hasil penelitian yang dilakukan di BPRS bakti sumekar kantor 

cabang jember tidak mengelompokan calon nasabah pada segmen tertentu 

secara detail akan tetapi ada beberapapa, dengan mengembangkan produk 

tunggal yang dapat memenuhi keinginan semua nasabah , selain itu dalam 

pemasaranya tidak memilih dan memilah nasabah akan tetapi marketing 

tetap menggunakan konsep 5C. selain itu BPRS Bakti sumekar dalam 

pelayanan dan kenyamanan dan kepuasan nasabahnya juga menciptakan 

produk ATM tanpa tabungan atau yang disebut dengan cordles, dengan 

 
14  Fitri Nur Azizah, “Strategi segmenting, Targeting dan Positioning (STP) dalam meningkatkan 

jumlah nasabah di BPRS Bhakti sumekar Kantor Cabang jember tahun 2020 “(Skripsi: IAIN 

Jember 2020). 
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cukup menggunakan nomor handphone yang sudah terdaftar BPRS tanpa 

memakai kartu ATM. 

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana strategi STP dalam meningkatkan jumlah nasabah di Bank 

Pembiayaan Rakyat Syariah Bhakti sumekar kantor cabang jember. 

sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan lebih fokus kepada 

bagaimana analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Pada CV. 

Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

4. Ashri quraisyin Assa’adiyah. 2018. “Analisis Segmentasi, Targeting, 

Poisitioning pada proses penyaluran produk pembiayaan murabahah di 

PT.  Bank Muamalat Indonesia TBK Kantor cabang Kediri” IAIN 

Tulungagung.15 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode probablity 

dengan jenis random sampling. Teknis pengumpulan data berupa 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Penentuan data menggunakan 

Teknik purposive. Jenis penelitian Field Research. 

 
15Ashri quraisyin Assa’adiyah, “Analisis Segmentasi, Targeting, Poisitioning pada proses 

penyaluran produk pembiayaan murabahah di PT Bank Muamalat Indonesia TBK Kantor cabang 

Kediri “, (Skripsi: IAIN Tulungagung 2018). 



18 
 

 
 

Hasil penelitian ini adalah penentuan segmentasi pada pasar pada 

pembiayaan murabahah di PT. Bank Muamalat TBK kantor cabang kediri 

berdasarkan segmentasi pasar psikografis yaitu dikelompokan berdasarkan 

strata kelas sosial. Dimana segmen pasar yang dituju adalah kelas 

menengah keatas, penentuan targeting pada produk pembiayaan 

murabahah PT Bank Muamalat TBK kantor cabang jember adalah 

konsentrasi pada pasar tunggal hanya memfokuskan pada kebutuhan satu 

segmen saja sehingga target pasarnya perorangan. Setelah itu positioning 

produk pembiayaan murabahah berdasarkan persepsi nasabah yaitu di 

posisikan pada kelas menengah keatas. Perbedaan pada penelitian ini 

terletak pada fokus penelitian bagaimana penentuan STP pada produk 

pembiayaan Murabahah di PT. Bank Muamalat TBK Kantor cabang 

kediri.  sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan lebih fokus 

kepada bagaimana analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Pada 

CV. Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 
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5. Nurul Istiqomah. 2017. “Analisis Segmen, Target, dan posisi pasar pada 

konveksi Amalika Jepang pakis “IAIN Kudus. 16 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode probablity 

dengan jenis random sampling. Teknis pengumpulan data berupa 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Penentuan data menggunakan 

Teknik purposive. Jenis penelitian Field Research. 

Hasil Penelitian penentuan segmentasi, targeting dan positioning 

pasar pada konveksi Amalika jepang pakis kudus yaitu dalam 

menentuakan segmen nya menggunakan tiga pola yaitu segmentasi 

Demografi, geografi segmentasi psikografi. Dan target pasar memiliki 3 

kriteria yaitu menentukan ukuran pasar, keunggulan pasar dan keunggulan 

pasar karena konveksi amalika dalam membuat produk selalu 

mengutamakan bentuk baru sesuai trend yang ada, karena hal ini sangat 

membantu dalam meningkatkan penjualan di konveksi Amalika.  

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana penentuan segmen pasar, target pasar dan posisi pasar pada 

konveksi Amalika di jepang pakis kudus. Sedangkan penelitian yang akan 

peneliti lakukan lebih fokus kepada bagaimana analisis Segmentasi, 

Targeting, dan Positioning Pada CV. Agriosing Indonesia di Kabupaten 

Banyuwangi. 

 

 
16  Nurul Isitiqomah, “Analisis Segmen, Target, dan posisi pasar pada konveksi Amalika Jepang 

pakis, “(Skripsi: IAIN Kudus, 2017).  
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Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

6. Hafsari Dwi Tafana. 2020. “Analisis strategi pemasaran dalam penentuan 

Segmentasi, target dan posisi pasar Dealer Honda” IAIN Ponorogo. 17 

 Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode 

probablity dengan jenis random sampling. Teknis yang digunakan adalah 

statistik deskritif. Teknis pengumpulan data berupa observasi, wawancara, 

dan dokumentasi. Penentuan data menggunakan Teknik purposive. Jenis 

penelitian Field Research.  

Hasil Penelitian strategi pemasaran dalam penentuan segmentasi, 

target pasar dan posisi pasar PT Nusa Motor Dolopo yaitu membagi 

segmentasi dibagi beberapa jenis dan yang digunakan adalam segmentasi 

geografis dan demografis dan membagi pasar target menjadi beberapa 

Jenis dan yang digunakan di lapangan adalah pasar jangka Pendek, pasar 

sasaran primer dan pasar sasaran sekunder. Untuk memnentuan posisi 

pasar yang digunakan di lapangan berdasarkan maanfaat produk. 

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana Analisis strategi pemasaran terhadap segmen, target dan posisi 

 
17  Hafsari Dwi Tafana, “Analisis strategi pemasaran dalam penentuan Segmentasi, target dan 

posisi pasar Dealer Honda” (Skripsi:  IAIN Ponorogo 2020). 
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pasar dealer honda PT. Nusa motor Dolopo Madiun. Sedangkan penelitian 

yang akan peneliti lakukan lebih fokus kepada bagaimana analisis 

Segmentasi, Targeting, dan Positioning CV. Agriosing Indonesia di 

Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Jenis penelitian Field Research.  

7. Sulistiyowati. 2017. “Analisis Strategi Segmentasi, target dan posisi pasar 

dalam pemasaran Syariah (Studi pada toko pusar Gamis Terbaru 

Semarang “UIN Walisongo Semarang.18 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan metode deskritif analisis. Melalui metode probablity 

dengan jenis random sampling. Teknis yang digunakan adalah statistik 

deskritif. Teknis pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan 

dokumentasi. Penentuan data menggunakan Teknik purposive. Jenis 

penelitian Field Research.  

Hasil penelitian strategi segmentasi, target dan posisi pasar dalam 

pemasaran Syariah oleh Toko gamis Terbaru juga meliputi karakteristik 

pemasaran islami yaitu “Rabbaniyah, akhlakqiyyah, al-wakqiyah dan al – 

insaniyyah. Melakukan penerapan strategi segmentasi berdasarkan 

 
18 Sulistiyowati “Analisis Strategi Segmentasi, target dan posisi pasar dalam pemasaran Syariah 

(Studi pada toko pusar Gamis Terbaru Semarang “(Skrips:  UIN Walisongo Semarang 2017). 
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demografis geografis, sikologis dan perilaku pada calon konsumen, 

melakukan target pasar pada konsumen yang meliputi jenis jenis kelamin 

perempuan yang berusia 22-45 tahun dan perpenghasilan Rp. 1.000.000 

per bulan serta beragama islam, sedangkan dalam penetapan posisi pasar 

memposisikan sebagai toko terlengkap dalam koreksi produk gamis.  

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana Toko pusat Gamis Terbaru dalam menentukan strategi 

segmentasi, target dan posisi pasar dalam pemasaran Syariah. Sedangkan 

penelitian yang akan peneliti lakukan lebih fokus kepada bagaimana 

analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Pada CV. Agriosing 

Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 

dokumentasi. Jenis penelitian Field Research 

8. Abdul Azis Subkan. 2019 “Analisis Strategi Segmentasi, targeting dan 

positioning untuk meningkatkan daya saing produk pembiayaan di 

Koperasi Syariah BMT Saharan kauman dan BTM An – nuur Karangrejo 

“IAIN Tulungagung. 19 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan menggunakan jenis penelitian diskritif. Informasi di 

 
19 Abdul Azis Subkan, “Analisis Strategi Segmentasi, targeting dan positioning untuk 

meningkatkan daya saing produk pembiayaan di Koperasi Syariah BMT Saharan kauman dan 

BTM An – nuur Karangrejo “(Skripsi:  IAIN Tulungagung 2019). 



23 
 

 
 

peroleh dari observasi, dokumentasi dan wawancara langsung. Teknis 

analisis data dengan model interaktif. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa penerapan segmentasi, 

targeting dan positioning yang dilakukan BMT sahara dan BMT An- Nuur 

dilakukan dengan menentukan segmen pasar lalu menciptakan produk 

yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Kendala yang dihadapinya 

yakni kurangnya kesadaran masyarakat akan transaksi yang halal, 

banyaknya masyarakat yang cenderung menggunakan jasa bank umu, 

sulitnya merubah mindset masyarakat. Upaya yang dilakukan BMT dalam 

mengatasi kendala tersebut yakni memberikan infromasi terkait 

keuntungan yang di dapatkan nasabah dan memberikan edukasi kepada 

masyarakat, menjelaskan alur dana yang diolah dengan sistem Syariah.  

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana strategi segmentasi, targeting dan positioning untuk 

meningkatkan daya saing pembiayaan, daya saing produk pembiayaan, 

kendala dan upaya kopsyah BMT Sahara kauman dan BMT An- Nuur 

Karangrejo. Sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan lebih fokus 

kepada bagaimana analisis Segmentasi, Targeting, Positioning Pada CV. 

Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, penentuan data menggunakan Teknik 

purposive, pengumpulan data berasal dari observasi, wawancara dan 
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dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

9. Tika Novi Aliyanti. 2019. “implementasi Strategi Segmentasi, Targeting, 

dan positioning di PT. Mina Wisata islami Surabaya “UIN Sunan Ampel 

Surabaya.20  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis 

penelitian deskriptif. Teknik pengumpulan data diperoleh dari wawancara, 

dokumentasi dan observasi. Teknik pengumpulan analisis data dilakukan 

dengan cara reduction, data display dan conclusion drawing atau 

verification.   

Hasil penelitian ini menunjukan 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, postioning yakni perusahaan mengeluarkan dan 

mendesain produk disesuaikan dengan permintaan pasar. Terdapat faktor 

pendukung dan penghambat dalam implementasi STP di PT. Mina Wisata 

Islami Surabaya. Faktor pendukung diantarnya reward untuk anggota. 

promo yang sering diberikan perusahaan dan dengan adanya perwakilan. 

Sedangkan faktor penghambatnya antara lain kebijakan pemerintah arab 

Saudi dan para pesaing.  

  

 
20 Tika Novi Aliyanti “implementasi Strategi Segmentasi, Targeting, dan positioning di PT. Mina 

Wisata islami Surabaya “(Skripsi: UIN Sunan Ampel Surabaya 2019). 
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Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana impelementasi Strategi STP (Segmentasi, Targeting dan 

positioning) Serta faktor pendukung dan penghambatnya di PT Mina 

Wisata Islami Surabaya. Sedangkan penelitian yang akan peneliti lakukan 

lebih fokus kepada bagaimana analisis Segmentasi, Targeting, dan 

positioning Pada CV. Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, pengumpulan data berasal dari observasi, 

wawancara dan dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

10. Ahmad Sukri. 2020. “Analisis startegi Segmentasi, Target dan posisi 

pasar di toko Mebel samsuri Ponorogo “IAIN Ponorogo. 21 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

kualitatif dengan menggunakan jenis penelitian diskritif. Informasi di 

peroleh dari observasi, dokumentasi dan wawancara langsung. Teknis 

analisis data dengan model interaktif. 

Hasil penelitian segementasi pasar toko mebel samsuri Ponorogo 

menggunakan segmentasi geografis dan segmentasi demografis. Target 

pasar Toko Mebel Samsuri Ponorogo adalah pasar jangka pendek. Pasar 

sasaran primer dan pasar sekunder. Dan posisi pasar Toko Mebel Samsuri 

Ponorogo yaitu positioning berdasarkan manfaat produk, dan positioning 

berdasarkan masalah dengan teori service value added (jasa – jasa yang 

 
21 Ahmad Sukri, “Analisis startegi Segmentasi, Target dan posisi pasar di toko Mebel samsuri 

Ponorogo “(Skripsi: IAIN Ponorogo 2020). 
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memberikan nilai tambah). 

Perbedaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian 

bagaimana Analisis Pemasaran terhadap segmentasi, target dan posisi 

Toko Mebel Samsuri Ponorogo. Sedangkan penelitian yang akan peneliti 

lakukan lebih fokus kepada bagaimana analisis Segmentasi, Targeting, dan 

Positioning Pada CV. Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. 

Persamaanya yaitu sama – sama mengkaji tentang Analisis strategi 

pemasaran Segmentasi, Targeting, dan Positioning dan keduanya 

menggunakan metode kualitatif, pengumpulan data berasal dari observasi, 

wawancara dan dokumentasi. Jenis penelitian Field Research. 

Tabel 2.1 

Persamaan dan perbedaan Penelitian Terdahulu 

 

No NAMA  JUDUL PERSAMAAN PERBEDAAN 

1.  Anis Nur Azizah 

2019 

Analisis 

strategi 

pemasaran 

Segmentasi, 

Targeting, 

positioning 

Dalam 

meningkatkan 

omzet produk 

pembiayaan 

Murabahah 

Di koperasi 

simpan 

pinjam 

Pembiayaan 

Syariah BMT 

dinar Amanu 

dan BMT 

istiqomah 

Tulungaggung 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data  

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian  

2. Diah Tri 

Wardani. 2020 

Strategi 

Segmentasi, 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Tahun 

penelitian, 
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Targeting dan 

positioning 

(STP) pada 

program 

acara di 

Radio swara 

purwokerto 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian  

3. Fitri Nur Azizah 

2020 

Strategi 

segmenting, 

Targeting dan 

Positioning 

(STP) dalam 

meningkatkan 

jumlah 

nasabah di 

BPRS Bhakti 

sumekar 

Kantor 

Cabang 

jember tahun 

2020 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

4. Ashri quraisyin 

Assa’adiyah. 

2018 

Analisis 

Segmentasi, 

Targeting, 

Poisitioning 

pada proses 

penyaluran 

produk 

pembiayaan 

murabahah di 

PT Bank 

Muamalat 

Indonesia 

TBK Kantor 

cabang Kediri 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

5. Nurul Istiqomah 

2017 

 Analisis 

Segmen, 

Target, dan 

posisi pasar 

pada konveksi 

Amalika 

Jepang pakis 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 
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data metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

6. Hafsari Dwi 

Tafana 2020 

Analisis 

strategi 

pemasaran 

dalam 

penentuan 

Segmentasi, 

target dan 

posisi pasar 

Dealer Honda 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

7. Sulistiyowati 

2017 

Analisis 

Strategi 

Segmentasi, 

target dan 

posisi pasar 

dalam 

pemasaran 

Syariah (Studi 

pada toko 

pusar Gamis 

Terbaru 

Semarang 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

8. Abdul Azis 

Subkan. 2019 

Analisis 

Strategi 

Segmentasi, 

targeting, dan 

positioning 

untuk 

meningkatkan 

daya saing 

produk 

pembiayaan 

di Koperasi 

Syariah BMT 

Saharan 

kauman dan 

BTM An – 

nuur 

Karangrejo 

 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 



29 
 

 
 

9. Tika Novi 

Aliyanti 2019 

implementasi 

Strategi 

Segmentasi, 

Targeting, 

dan 

positioning di 

PT. Mina 

Wisata islami 

Surabaya 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

10. Ahmad Sukri 

2020 

Analisis 

startegi 

Segmentasi, 

Target dan 

posisi pasar 

di toko Mebel 

samsuri 

Ponorogo 

Sama – sama 

meneliti tentang 

Segementasi, 

targeting dan 

positioning, 

jenis penelitian 

dan Teknik 

pengumpulan 

data 

Tahun 

penelitian, 

lokasi 

penelitian, 

fokus 

penelitian, 

objek 

penelitian, 

metode 

keabsahan data 

dan hasil 

penelitian 

 

Orisinalitas diatas, menunjukan bahwa adanya persamaan dan 

perbedaan antara penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan dilakukan 

oleh peneliti saat ini. Disisi lain penelitain yang akan dilakukan peneliti 

berkaitan dengan segmentasi, targeting dan Positiniong dalam pemasaran.  

Dari semua pemaparan di atas, maka perbedaan pokok penelitian 

inidengan penelitian lainnya adalah objeknya yang berbeda. Itulah perbedaan 

pokok dari penelitian ini dengen penelitian lainnya. 

B. Kajian Teori  

Kajian teori adalah teori – teori yang relevan yang dapat digunakan 

untuk menjelaskan tentang variabel yang akan diteliti. Teori – teori yang akan 

digunakan bukan sekedar pendapat dari oengarang, pendapat penguasa, tetapi 
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teori yang betul – betul telah teuji keberanaranya.22  

Pemasaran adalah usaha untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen melalui penciptaan suatu produk. Baik barang maupun jasa yang 

kemudian dibeli oleh mereka yang memiliki kebutuhan melalui suatu 

pertukaran. Pengertian pemasaran yang hampir sama dengan pengertian diatas 

adalah upaya untuk menciptakan dan menjual produk kepada berbagai pihak 

dengan maksud tertentu. Pemasaran berusaha menciptakan dan 

mempertukarkan produk baik barang maupun jasa kepada konsumen di pasar. 

Penciptaan produk tersebut didasarkan pada kebutuhan dan keinginan pasar.23 

Menurut Philip Kotler mengenai pemasaran adalah pemasaran suatu 

peoses sosial dimana didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 

yang mereka butuhkan dan mereka inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan 

pihak lain.24  Adapun Teori yang digunakan dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

1. Segmentasi pasar  

a. Pengertian Segmentasi 

Segmentasi pasar merupakan strategi yang didasarkan pada 

falsafah manajemen pemasaran yang berorientasi pada konsumen. 

Dengan melaksanakan segmentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat 

dilakukan lebih terarah dan sumber daya perusahaan di bidang 

pemasaran dapat digunakan secara lebih efektif dan efisien. 

 
22 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: ALFABETA,2002),305. 
23 Kasmir, kewirausahaan, Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2010, h.159. 
24 Philip Khotler, Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT INDEKS kelompok Gramedia, 2004, h.9.  
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Kebutuhan dan keinginan konsumen yang bermacam – macam 

menjadi pedoman bagi rancangan strategi pemasaran. Konsumen 

biasanya memperlihatkan preferensi dan prioritas produk yang 

berbeda – beda. Pada umumnya para konsumen menginginkan produk 

dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan mereka dengan harga yang 

bersaing. Dan perbedaan – perbedaan inilah yang menciptakan 

segmen pasar.25 

Segmentasi pasar artinya membagi pasar menjadi beberapa 

kelompok konsumen yang berbeda yang mungkin memerlukan 

produk atau Marketing Mix yang berbeda pula. Segmentasi pasar 

perlu dilakukan mengingat di dalam suatu pasar terdapat banyak 

konsumen yang berbeda keinginan dan kebutuhannya oleh karena itu, 

setiap perbedaan memiliki potensi untuk menjadi pasar tersendiri.  

Seorang pemasar bertugas untuk mengidentifikasi jumlah dan sifat 

yang tepat dari segmen pasar dan memutuskanya sebagai target. 

Untuk melakukan segmentasi pasar terdiri dari beberapa 

variabel yang harus diperhatikan, tujuannya adalah agar segmentasi 

yang telah dilakukan tepat pada sasaran. Salah dalam menentukan 

variabel segmen maka akan berdampak pada gagalnya sasaran yang 

ingin dicapai. Variabel untuk melakukan segmentasi terdiri dari 

segmentasi pasa konsumen dan segmentasi pasar industrial. 26 

 
25 Philip Kotler dan kevin lane ketler, Manajemen Pemasaran, Edisi 14, terj. Bob Sabran, (Jakarta: 

Erlangga,2012), hlm.225. 
26 Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis, Edisi Revisi, (Jakarta: KENCANA PRENADA 

MEDIA GROUP, 2013), hlm 48-49. 
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b. Pembagian Segmentasi  

Dari penjelasan tersebut maka dibawah ini merupakan 

pembagian pasar menjadi kelompok – kelompok konsumen yang 

disegmentasikan berdasarkan kesamaan variabel. 

1) Segmentasi Geografi  

Pembagian pasar berdasarkan tempat atau wilayah. 

Pembagian ini dapat berupa suatu negara atau wilayah yang 

menjadi dasar variasi kebutuhan dan keinginan. Segmentasi yang 

membagi pasar menjadi unit geografis yang berbeda – beda yaitu 

terdiri dari:  

a) Bangsa  

b) Kota iklim  

c) Kabupaten  

d) Daerah  

2) Segmentasi Demografis  

Pembagian pasar bedasarkan peta kependudukan yang 

menyangkut usia, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, 

Pendidikan, agama, ras, kebangsaan dan kelas sosial. segmentasi 

yang membagi pasar menjadi berbagai kelompok berdasarkan 

variable terdiri dari:  

a) Usia  

b) Jenis kelamin  

c) Siklus hidup keluarga  
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d) Pendapatan  

e) Pekerjaan 

f) Pendidikan  

g) Agama  

h) Ras dan kebangsaan  

Faktor – faktor demografis yang paling sering dipakai 

Sebagai pertimbangan untuk mensegmentasikan kelompok 

Konsumen. Salah satu alasanya adalah kebutuhan, keinginan Dan 

tingkat penggunaan konsumen berhubungan erat dengan Variable 

demografis. Alasan yang lainnya adalah bahwa Variable 

demografis lebih mudah diukur jika dibandingkan Dengan jenis 

variable lainnya. 

3) Segmentasi perilaku  

 Segmentasi ini mengelompokan konsumen berdasarkan 

pengetahuan, sikap. Tingkat penggunaan atas sebuah produk atau 

jasa serta manfaat yang di cari oleh konsumen dalam membeli 

sebuah produk atau jasa.  

4) Segmentasi Psikografis  

 Segmentasi ini membagi konsumen menjadi kelompok 

yang berbeda – beda berdasarkan:  

a) Gaya Hidup 

b) Karakteristik Kepribadian 

c) Kelas Sosial  
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 Bagi setiap segmen yang ingin dimasuki oleh perusahaan, 

perlu dikembangkan strategi penempatan produk. Setiap produk 

yang beredar di pasar menduduki tempat tertentu dalam segmen 

pasarnya. Dan pada dasarnya segmentasi pasar menunjukan 

peluang – peluang dalam segmen pasar yang dihadapi oleh setiap 

perusahaan.27 

c. Konsep Segmentasi  

Konsep segmentasi berawal berkembang setleha Wendell 

smith mempresentasikan pemikiran – pemikirannya dalam sebuah 

artikel ilmiah yang dimuat di jornal of Marketing, konsep ini mulai 

menjelaskan bahwa konsumen pada dasarnya berbeda – beda. Karena 

konsumen berbeda, maka di butuhkan program – program pemasaran 

yang berbeda – beda pulak untuk menjangkaunya 28 

Menurut Frederick Winter konstribusi teori ini antara lain 

adalah menyadarkan dunia bahwa kata – kata average consumer – 

untuk kepentingan praktis – sudah harus di hapuskan dari kamus 

mnajamen pemasaran. Artinya produsen tidak lagi dapat 

menghasilkan produk dengan mengatakan bahwa produknya 

ditujukan kepada masyarakat rata – rata (suatu bangsa) atau kepada 

masyarakat umum. 29 

  

 
27 Serli Wijaya, “Analisa Segmentasi, Target dan Posisi Pasar Pada Restoran Steak dan Grill di 

Surabaya”, Jurnal Manajemen perhotelan, Vol.2 No., (September 2006), hlm 76-78. 
28 Kasali Rhenald, Membidik Pasar Indonesia: Segmentasi, Targeting dan Positioning, Editor: 

Priyo Utomo (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama,1998), Hlm: 73. 
29 Ibid, hlm: 74-76 



35 
 

 
 

Tabel 2.2 

Pemasaran Massal dan pemasaran segmentasi 

 

            Pemasaran Massal        Pemasaran Segmentasi  

Berasal dari cara produksi 

massal  

Berasal dari persaingan yang 

semakin gencar 

Objektifnya adalah 

mendapatkan laba maksimum 

dari kegiatan produksi yang 

efisien (skala ekonomi) 

Objektinya adalah memenangkan 

persaingan dengan memperoleh 

keuntungan yang normal melalui 

kegiatan – kegiatan yang memuaskan 

kelompok – kelompok konsumen 

yang berbeda – beda  

Konsumen diberlakukan sama 

diseluruh wilayah geografi 

dengan produk dan promosi 

yang sama  

Konsumen yang memiliki karakter 

yang berbeda diber- 

Lakukan berbeda – bebeda dengan 

produk dan cara komunikasi yang 

berbeda 

Bersifat static, sama dari waktu 

ke waktu 

Segmentasi bersifat dinamis, segmen 

– segmen baru terus bermunculan 

dan produk – produk baru 

dibutuhkan untuk menjangkau 

segmen – segmen baru tersebut 

Strategi perusahaan: defensif 

bertahan dari waktu ke waktu 

denan membentangi diri 

melalui anggaran iklan yang 

besar dan perbaikan cara kerja 

produksi  

Strategi perusahaan: adaptif, 

responsif, terhadap perubahan – 

perubahan selera pasar. Dasar nya 

adalah riset konsumen dan 

mengimbangi kegiatan  

Pesaing.  

 

Tabel 2.3 

Pendekatan Tradisional 
 

Segmentasi                           Deskripsi  

Demografis  Konsumen dibeda-bedakan berdasarkan 

karkteristik demografis, pekerjaan, dan 

sebgainya. 

Geografis  Konsumen dibeda-bedakan berdasarkan wilayah 

tempat tinggalnya, misalnya wilayah dalam suatu 

negara (Indonesia barat, Indonesia timur) pulau, 

provinsi, kota besar, kota kecil. 

Geodemografis  Konsumen yang tinggal di suatu wilayah 

geografis tertentu diyakini memiliki karakter 

demigrafi yang sejenis (namun wilayah geografis 

harus sesempit mungkin, misalnya Kawasan – 

Kawasan pemukiman, area kode pos atau 

kelurahan)  
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Gabungan dari segmentasi geografis dengan segmentasi 

demografis melahirkan segmen geodemografis. Para penganut konsep 

ini percaya bahwa mereka yang menempati geografis yang sama 

cenderung memiliki karakter – karakter demografis yang sama. 

Barangkali konsep ini ada benarnya. Hanya saja jangkauan 

geografisnya harus sesempit mungkin, misalnya kelompok – 

kelompok tempat tinggal.  

Jadi mereka yang tinggal di daerah elite di suatu kota, 

misalkan di daerah menteng, Jakarta pusat akan memiliki 

karakteristik kepada keluarga yang sama. Konsumen – konsumen 

yang tinggal di daerah menteng mempunyai karakter yang berbeda 

dengan yang bertempat tinggal di daerah pemukiman yang lain di 

Jakarta.     

d. Kriteria Segmentasi Pasar  

Perusahaan harus menggunakan variabel yang relevan dalam 

segementasi pasar agar bermanfaat, maka segmen yang dihasilkan 

harus memiliki karakteristik sebagai berikut: 30 

1) Dapat diukur (Measurable) 

Ukuran daya beli dan profil segmen yang dihasilkan harus dapat 

diukur  

2) Dapat dijangkau (Accessible) 

Segmen tersebut dapat dijangkau sehingga bisa dilayani secara 

 
30 Philip Kotler, Marketing for Competitiveness: Asia yang mendunia pada Era Konsumen Digital, 

terj. Indradya, (Yogyakarta: Bentang Pustaka, 2017), hlm.170 
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efektif 

3) Cukup besar atau lurus (Substantially) 

Segmen pasar cukup besar dan cukup luas yang akan dimasuki 

merupakan urusan mudah sehingga dapat menguntungkan bila 

dilayani  

4) Dapat dilaksanakan (Actjonable) 

Menunjukan seberapa jauh semua program yang telah disusun 

sehingga dapat untuk menarik dan melayani segmen pasar 

tersebut secara efektif. 

5) Berbeda (Distinctive) 

Pada segmen ini menunjukkan bahwa, segmen tersebut memiliki 

karakteristik dan perilaku pembelian yang berbeda dari segmen 

lain.  

Segmentasi biasanya sering diikutkan dengan target pasar dan 

posisi produk yang merupakan Langkah selanjutnya dari proses STP 

(Segmentasi, Targeting, Positioning) dalam strategi pemasaran.  

e. Prosedur Dalam Segmentasi Pasar  

Untuk mengadakan segmentasi pasar, hendaknya melalui 

beberapa tahap atau prosedur agar dapat menghasilkan segmentasi – 

segmentasi yang efektif. Menurut Kotler, prosedur atau proses dalam 

segmentasi pasar terdiri dari tiga htahap yaitu31  

  

 
31 Ibid, …. hlm 174. 
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1) Tahap Survey  

 Pada tahap ini periset melakukan wawancara untuk mencari 

penjelasan dan membentuk kelompok fokus untuk mendapatkan 

pemahaman atas motivasi, sikap dan perilaku konsumen. Setelah 

hal tersebut dilakukan periset menyiapkan kuesioner resmi kepada 

konsumen untuk mengumpulkan data mengenai atribut – atribut 

produk, kesadaran merk, pola – pola pemakaian produk, sikap 

terhadap kategori produk dan demografis, geografis, psikografis.  

2) Tahap Analisis 

 Pada tahap ini peneliti mengolah data dengan analisis faktor 

untuk membuang Variabel yang berkolerasi tinggi. Kemudian 

penelii menerapkan analisis kelompok dengan tujuan 

menghasilkan jumlah segmen yang berbeda – beda secara 

maksimun.  

3) Tahap Pembentukan  

 Pada tahap pembentukan yaitu tiap – tiap kelompok di 

bentuk berdasarkan perbedaan sikap, perilaku, demografis dan 

psikografis. Tiap segmen tersebut diberi nama sesuai dengan sifat – 

sifat dominan yang mebedakanya.  

Sedangkan menurut Husein ada 6 langkah dalam proses 

Segmentasi pasar yaitu32 : 

  

 
32 Husein Umar, Bussiness An Introduction, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), hlm. 

128 
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1) Menentukan batas pasar  

 Menetapkan batas pasar yang akan dilayani dengan 

mempertimbangkan jenis persaingan (persaingan generic, bentuk 

dan merek) 

2) Memutuskan Variabel segmentasi yang akan dilakukan  

 Langkah – langkah penting dalam proses Segmentasi 

adalah menyeleksi variabel – variabel dan memutuskan nama 

variabel yang paling sesuai. Adakalanya marketer cukup 

mengumpulkan sebanyak mungkin variabel yang mungkin 

berguna dan kemudian menggunakan analisis data untuk 

mengelompokkan orang kedalam semen. Untuk memilih landasan 

segmentasi yang cocok terlebih dahulu, spesifikasi produk lebih 

erat terkait dengan pengambilan keputusan pemasaran. 

3) Mengumpulkan dan Menganalisis Data Segmentasi  

 Hasil dari pengumpulan data dan analisis keseluruhan 

proses Segmentasi pasar difokuskan pada pengindentifikasian 

kelompok – kelompok yang anggota – anggotannya mempunyai 

keinginan dan kebutuahan yang sama. 

4) Mengembangkan profil Tiap – tiap Segmen  

 Memilih dari serangkaian variabel deskriptif yang mungkin 

sesuai untuk setiap segmen. Variabel Demografi, geografi 

menghasilkan gambaran yang lebih lengkap mengenai setiap 

segmen pasar. 



40 
 

 
 

5) Membidik segmen – segmen yang dilayani 

 Dengan melihat segmen – segmen yang menawarkan 

peluang yang memberikan kesesuaian terbaik antara sumber daya 

organisasi dan segmen yang digarap.  

6) Merancang Rencana Pemasaran  

 Segmen yang dilayani pesaing juga harus diidentifikasi, 

strategi untuk menarik perhatian konsumen disetiap segmen harus 

di kembangkan. Atribut – atribut produk harus dirancang atau 

dirancang ulang dan kampanye promosi harus disusun untuk 

menciptakan citra yang dikehendaki pasar.  

f. Evaluasi Segmentasi Pasar 

Berikut ini merupakan evaluasi daya Tarik pasar terhadap 

empat faktor yang dapat mempengaruhi penentuan sasaran pasar. 

1) Ukuran pasar  

 Semakin besar maka perusahaan akan berpeluang 

mendapatkan laba yang lebih optimal namun tertutup 

kemungkinan bahwa pasar yang saat ini kecil masih dapat 

dijadikan sasaran pasar jika dapat menguntungkan di masa 

depan.33 

2) Pertumbuhan pasar 

 Pertumbuhan pasar yang positif akan membuat pasar 

tersebut semakin berpotensi sebagai sasaran di masa depan. 

 
33 Mark Plus, The Official MIM Academy Coursebook Brand Operation,11. 
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Perubahan teknologi seringkali menyebabkan pertumbuhan pasar 

karena perkembangan teknologi dapat membuka pasar – pasar 

baru sebelumnya bahkan belum ada. 34 

3) Keunggulan kompetatif 

 Semakin banyak dan kuat keunggulan kompetitif yang 

dimiliki perusahaan dibandingkan pesaing maka semakin besar 

peluang pasar menjadi sasaran pasar, dengan memiliki 

keunggulan kompetitif peluang perusahaan untuk menguasai 

segmen pasar tersebut menjadi semakin besar. 

4) Persaingan  

 Semakin kuat dan loyal terhadap perusahaan dalam lingkup 

persaingan yang tinggi maka pasar berpeluang menjadi besar yang 

menguntungkan di masa depan. Perusahaan mempertimbangkan 

situasi persaingan yang secara langsung atau tidak langsung 

mempengaruhi daya tarik sasaran pasar. 

 Faktor yang harus dipertimbangkan antara lain intensitas 

persaingan segmen, potensi masuk nya para pemain baru, 

hambatan masuk industri, keberadaan produk – produk pengganti, 

kehadiran produk – produk komplementer serta pertumbuhan 

kekuatan tawar pembeli maupun pemasok.35 

  

 
34 Ibid.,12. 
35 Ibid.,13.  
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2. Targeting Pasar  

a. Pengertian Targeting pasar 

Menurut Hermawan Kartajaya dkk, mendefinisikan penentuan 

pasar sasaran (target pasar) sebagai strategi untuk mengalokasikan 

sumber daya perusahaan secara efektif, dimana sumber daya selalu 

berada dalam jumlah terbatas, maka untuk memenuhi dan 

menetapkan strategi Targeting pasar yang harus dilakukan 

perusahaan.36 

Philip kotler mendefinisikan targeting adalah the process of 

evaluating each market segment’s attaractiveness and selacting one 

or more segments to enter.37 Maksudnya adalah proses mengevaluasi 

seberapa menariknyatiap – tiap segmen market dan memilih satu atau 

beberapa segmen untuk dimasuki.  

Menurut Keegan & Green Definisi Targeting adalah proses 

pengevaluasian segmentasi dan pemfokusan strategi pemasaran pada 

sebuah negara, provinsi atau sekelompok orang yang memiliki 

potensi untuk memberikan respon. Target pasar dapat juga diartikan 

sebagai kegiatan yang berisi dan menilai serta memilih satu atau lebih 

segmen pasar yang akan dimasuki oleh suatu perusahaan.  

Maka Langkah yang pertama yaitu menghitung dan menilai 

potensi profit dari berbagai segmen yang ada tadi. Dalam hali ini 

 
36 Philip Kotler, Hermawan Kertajaya, Huan Hooi Den dan Liu Sandra, “Rethinking Marketing: 

Sustainable Marketing Enterprise di Asia” dalam www.gomarketingstrategi.com diakses pada 

tanggal 13 Februari 2021.  
37 Mark Plus, The Official MIM Academy Coursebook Brand Operation,10.  

http://www.gomarketingstrategi.com/
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marketer harus mengerti betul tentang teknik – teknik dalam 

mengukur potensi pasar dan meramalkan permintaan di masa yang 

akan dating. Pada teknik yang digunakan ini sangat bermanfaat dalam 

memilih pasar sasaran sehingga marketer dapat menghindarkan 

kesalahan – kesalahan yang bisa terjadi atau paling tidak 

menguranginya sekecil mungkin dalam praktinya. Maka untuk tujuan 

tersebut perusahaan harus dapat membagi – bagi pasar menjadi 

segmen – segmen pasar utama, setiap segmen pasar kemudian 

dievaluasi lalu di pilih dan di terapkan. 38 

Ada lima faktor yang perlu diperhatikan sebelum menetapkan 

target pasar yaitu:  

1) Ukuran Segmen 

 Perkiraan besarnya/ukuran segmen yang akan dituju 

merupakan faktor penting untuk memutuskan apakah segmen 

pasar tersebut cukup berharga untuk ditindak lanjuti, perusahaan 

yang besar akan memilih segmen dengan volume penjualan besar 

dan menghindari segmen kecil dan sebagainya.  

2) Pertumbuhan segmen  

 Walupun ukuran segmen saat ini kecil bukan tidak mungkin 

akan berkembang atau diharapkan dapat berkembang untuk masa 

akan dating. 

  

 
38 Emmita Devi Hari Putri, Pengantar Akomodasi dan Restoran, Edisi 1, (Yogyakarta: Deepublish, 

2016), hlm,17. 
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3) Biaya yang harus dikeluarkan untuk mencapai segmen tersebut. 

 Suatu segmen yang tidak cocok dengan kegiatan pemasaran 

perusahaan seharusnya tidak “dikejar”. 

4) Kesesuaian dengan tujuan dan sumber/ kemampuan perusahaan. 

 Target yang dituju haruslah sesuai dengan tujuan dan 

sumber – sumber atau kemampuan yang dimiliki perusahaan. 

5) Posisi persaingan 

 Suatu segmen mungkin mempunyai ukuran dan 

pertumbuhan yang baik tetapi mempunyai potensi lemah dalam 

hal laba. Lebih sedikit persaingan lebih atraktif/menariklah 

segmen tersebut untuk dimiliki. 

b. Memilih Segmen – segmen pasar  

Setelah mengvaluasi segmen – segmen yang ada, perusahaan 

selanjutnya harus memutuskan segmen mana yang akan dipilih dan 

berapa banyak segmen yang dilayani, dimana pada proses ini dapat 

disebut sebagai seleksi Target Market (pasar sasaran). Perusahaan 

dapat menggunakan dari beberapa jenis strategi cakupan pasar sebagi 

berikut:39 

1) Pemasaran serba sama  

 Strategi cakupan pasar ini dimana sebuah perusahaan 

memutuskan untuk mengabaikan perbedaan – perbedaan segmen 

pasar dan memasuki seluruh pasar dengan satu penawaran. 

 
39 Kasmir, Pemasaran Bank, hlm, 119 
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Penawaran ini akan fokus pada kebutuhan umum konsumen 

bukan pada kebutuhan khusus konsumen. 

2) Pemasaran serba Aneka  

 Strategi cakupan pasar, dimana sebuah perusahaan 

memutuskan untuk beroperasi pada beberapa segmen pasar dan 

mendesain penawaran yang berbeda untuk tiap masing – masing 

segmen. Diperlukan riset pemasaran, peramalan, analisis, 

penjualan, perencanaan, promosi, jalur distribusi dan biaya 

promosi yang besar jika perusahaan memutuskan menggunakan 

strategi tersebut.  

3) Pemasaran Terpusat  

 Strategi dalam cakupan pasar ini, dimana perusahaan 

mencari bagian besar dari satu atau beberapa subpasar. Sebagai 

peganti mencari pangsa kecil dari sebuah pasar yang besar. 

Perusahaan akan mencari pangsa besar dari satu atau beberapa 

subpasar. 

c. Prosedur Menentukan Targeting Pasar 

 Pendapat Ferrell dan Hartline mengatakan, bahwa terdapat lima 

prosedur dasar untuk menentukan target pasar, yaitu.  

1) Single Segment Targeting (Pasar Tunggal) 

 Single Segment Targeting yakni saat perusahaan memilih 

untuk menentukan satu segmen pasar tunggal. Perusahaan lebih 

bisa mencapai posisi yang kuat di satu segmen dengan 



46 
 

 
 

pengetahuan yang baik terhadap kebutuhan segmen sehingga bisa 

diperoleh keuntungan. 40 

2) Selective Targeting 

 Selective Targeting ialah perusahaan menentukan sejumlah 

segmen pasar yang memiliki daya tarik dan kesesesuain dengan 

perusahaan. Strategi ini lebih dipilih oleh perusahaan untuk 

memghindari kerugian walaupun salah satu segmennya tidak 

produktif. Tetapi perusahaan tetap memperoleh pendapatan dari 

segmen yang lain41.  

3) Mass Market Targeting  

 Mass Market Targeting adalah usaha perusahaan dalam 

melayani semua kelompok pelanggan dengan semua produk yang 

dimiliki dan yang mungkin dibutuhkan oleh konsumen.42 

4) Product Specialization 

 Product Specialization yakni keputusan perusahaan dalam 

pembuatan produk tertentu yang nantinya dapat dijual kepada 

berbagai segmen pasar. 43 

5) Market Specialization 

 Market Specialization adalah spesialisasi perusahaan dalam 

upaya melayani berbagai kebutuhan suatu kelompok pelanggan 

 
40 Jamira Anaseputri, “Analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Studi Kasus Keripik 

Kentang Telo”, Jurnal Ilmiah Batanghaei Jambi (Vol.17, No 3, Tahun 2017),237 
41 Ibid, 237 
42 Jamira Anaseputri, “Analisis Segmentasi, Targeting, dan Positioning Studi Kasus Keripik 

Kentang Telo”, Jurnal Ilmiah Batanghaei Jambi (Vol.17, No.3, Tahun 2017),237 
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tertentu. Perusahaan memperoleh reputasi yang kuat dan menjadi 

chanel untuk semua produk baru yang dibutuhkan dan 

dipergunakan oleh kelompok tersebut. Risiko akan kerugian timbul 

apabila kelompok tadi mengurangi pembelian atau kebutuhanya.44 

3. Positioning Produk 

  Setelah mengevaluasi segmen pasar potensial dan memilih salah 

satu atau diantaranya untuk dijadikan pasar sasaran, maka pemasar harus 

menentukan posisi yang ingin diwujudkan. Yang dimaksud dengan 

positioning adalah cara produk, merek atau organisasi perusahaan 

dipersepsikan secara relatif di bandingkan dengan para pesaing oleh 

pelanggan saat ini maupun calon pelanggan. Positioning bukanlah sesuatu 

yang dilakukan terhadap produk, tetapi sesuatu yang dilakukan terhadap 

otak (benak) calon konsumen maupun konsumen. Artinya positioning 

merupakan upaya atau tindakan untuk merancang penawaran dan 

membentuk citra sebuah produk yang muncul kaitannya dengan produk 

lain dipasar atau diposisikan terhadap merek pesaing dalam persepsi 

konsumen.45 

a. Pengertian Positioning Produk  

Philp Kotler mendefinisikan Positioning is the act of designing 

the company’s offering and image so that they occupy a meaningful 

and distinct competitive position in the target customer’s mind. 

Artinya positioning sebagai tindakan mendesain penawaran dan citra 

 
44 Ibid, 237 
45 Manhati Zebua, Pemasaran Pariwisata: Menuju Festival Sail Daerah, Edisi Revisi 

(Yogyakarta: Deepublish, 2016), hlm. 40. 
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perusahaan sehingga perusahaan dapat berada di posisi kompetitif 

yang bermakna dan berbeda di benak pelanggan.46  

Sedangkan Hermawan kartaja mendefinisikan positioning 

merupakan proses menempatkan keberadaan perusahaan di benak 

pelanggan dengan membangun kepercayaan keyakinan dan trust 

kepada pelanggan.47 

Positioning sebuah merek berperan penting untuk mendapatkan 

mind share dari pasar karena perusahaan harus menciptakan 

positioning merek yang dapat meningkatkan kesadaran pasar terhadap 

merek produk. 

b. Cara Memasarkan Produk kepada Konsumen  

Kotler menjelaskan beberapa cara product positioning yang 

dapat dilakukan pemasar dalam memasarkan produk kepada konsumen 

yang dituju, antara lain: 

1) Penentuan posisi menurut atribut  

Ini terjadi bila suatu perusahaan memposisikan dengan 

menonjolkan atribut produk yang lebih unggul dibanding 

pesaingnya, seperti ukuran, lama keberadaannya, Dan seterusnya. 

Misalnya Disneyland dapat mengiklankan din sebagai taman 

hiburan terbesar didunia. 48 

  

 
46 Mark Plus, The Official MIM Academy Coursebook Brand Operation,19. 
47 Ibid., 19. 
48 Precylia Cyndia Kembuan, Lisbeth Mananeke, Agus Sapandi Soegoto, “Analisis Segmentasi, 

Targeting, Positioning Pembiayaan Mobil Pada PT. Adira Dinamika Multifinance TBK Cabang 

Manado”, Jurnal EMBA, (Vol.2, No.3, September 2014),856.  
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2) Penentuan posisi menurut Manfaat  

Dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pemimpin 

dalam suatu manfaat tertentu.  

3) Penentuan posisi menurut penggunaan atau penerapan 

Seperangkat nilai – nilai penggunaan atau penerapan inilah 

yang digunakan sebagai unsur yang ditonjolkan dibandingkan 

pesaingnya misal: Japanese Dear park memposisikan diri untuk 

wisatawan yang hanya ingin memperoleh hiburan singkat. 

4) Penentuan posisi menurut pemakai  

 Ini berarti meposisikan produk sebagai yang terbaik untuk 

sejumlah kelompok pemakai. Dengan kata lain pasar sasaran lebih 

ditunjukan pada sebuah atau lebih komunitas, baik dalam arti luas 

misalnya magic Mountain dapat mengiklan diri sebagai taman 

hiburan untuk pencari tantangan.  

5) Penentuan posisi menurut pesaing  

Disini produk secara keseluruhan menonjolkan nama 

mereknya secara utuh dan diposisikan lebih baik daripada pesaing, 

misalnya: Lion Country Safari dapat beriklan memilk lebih banyak 

macam binatang jika dibandingkan dengan Japanese Deer Park. 

6) Penentuan posisi menurut kategori produk  

Disini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu 

kategori produk. 
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7) Penentuan posisi harga atau kualitas  

Disini produk diposisikan sebagai menawarkan nilai 

terbaik. Misalnya Busch Gardens dapat memposisikan dim sebagai 

nilai terbaik untuk harga.  

c. Langkah pengembangan strategi Positioning  

Perusahaan perlu memahami Langkah – Langkah dalam strategi 

positioning. Suatu Langkah yang perlu diterapkan oleh perusahaan dalam 

rangka pengembangan strategi positioning yakni49 sebagai berikut: 

1) Identifikasi keunggulan Kompetitif 

Jika suatu perusahaan dapat menempatkan posisinya sendiri 

untuk memberikan nilai superior kepada sasaran yang terpilih. Maka 

perusahaan tersebut dapat memperoleh keunggulan kompetitif 

tersendiri. Dalam mendaptakan keunggulam perusahaan harus 

memberikan penawaran kepada konsumen agar konsumen bisa 

membandingkan dengan penawaran dari pesaing.50 

2) Penawaran produk  

Dalam proses penawaran sebuah produk dengan competitive 

advantage, perusahaan perlu menyadiakan suatu alasan mengapa 

pelanggan dapat merasakan bahwa, produk dari perusahaan lainnya 

atau produk dari pesaing.  

  

 
49Rahma Yuliana “Analisis Strategi Pemasaran Pada Produk Sepeda Motor Matik Berupa 

Segmentasi, Targeting, Positioning serta pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

di Semarang”, Jurnal STIE Semarang (Vol.5 No.2, Edisi Juni 2013), 83 
50Michael Adiwijaya, “Analisis Strategi Reposisi Merek Dalam Persaingan Pasar”, Jurnal 

Manajamen Pemasaran, (Vol.2, No.2, Oktiber 2017),67. 



51 
 

 
 

3) Mengevaluasi Respons Konsumen  

Suatu perusahaan perlu melakukan orises evaluasi terhadap 

respon dari terget market, sehingga perusahaan dapat memodifikasi 

suatu strategi bila dibutuhkan.  

 Dalam penelitian ini pembahasan yang dimaksud adalah tentang 

Analisis Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) Pada CV. Agriosing 

Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. Sehingga Peneliti melakukan 

penelitian perihal STP CV. Agriosing Indonesia.sehingga peneliti dapat 

mengetahui penerapan STP dalam CV. Agriosing Indonesia 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Pendekatan Dan Jenis Penelitian  

Pendekataan yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini yaitu 

Pendekatan Kualitatif. Pendekatan Kualitatif merupakan pendekatan yang 

hasil penemuanya tidak bisa didapatkan apabila menggunakan statistik 

ataupun menggunakan angga- angka, sebab penelitian kualitatif merupakan 

penelitian yang membahas tentang pola kehidupan masyarakat, tingkah laku, 

sejarah dan sebagainya.51  

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini yaitu 

penelitian lapangan (Field Research). Penelitian lapangan (Field Research) 

merupakan suatu penelitian yang dilakukan secara sistematis dengan 

mengumpulkan data yang terdapat di lapangan. Dalam hal ini peneliti 

langsung turun ke lapangan untuk mengamati dan mendapatkan informasi 

yang berasal dari berbagai sumber yang berkaitan.52  

B. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian menunjukan dimana lokasi penelitian tersebut hendak 

dilakukan. Wilayah Penelitian biasanya berisi tentang lokasi (desa, organisasi, 

peristiwa, teks dan sebagainnya). Dan unit analisis.53   

Penelitan ini akan dilakukan di Rumah Produksi Sari Lemon yang 

terletak di Jl. Slamet cokro, Dusun Krajan, Desa Jambewangi, kecamatan 

 
51 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya ,2016),6. 
52 Tim Penyusun Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, 46. 
53 Ibid.,46 
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Sempu, Kabupaten Banyuwangi, provinsi Jawa Timur. 

C. Subyek Penelitian  

Untuk mendukung data yang penenliti perlukan, maka dalam penelitian 

ini pencarian dan pengumpulan data diperoleh dari informasi dengan 

menggunakan Teknik purposive. Teknik purposive adalah Teknik 

pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu.54 Maksudnya 

adalah peneliti hanya memilih informan dengan kriteria tertentu dari orang 

yang paling tahu terhadap fenomena disertai alasan mengambil fenomena 

tersebut.  

Dalam peneltian ini yang menjadi informan utama adalah sebagai 

berikut: 

1. Pihak Founder CV. Agriosing Indonesia yaitu bapak Beny Irwanto. 

2. Pihak Finance CV. Agriosing Indonesia yaitu ibu Riskiya Tri wulandari. 

3. Pihak Reseler Wilayah Jember yaitu ibu Azizah  

4. Pihak Reseler Wilayah Banyuwangi yaitu ibu Nadira 

D. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data merupakan Langkah yang paling strategi 

dalam penelitian, karena tujuan utama dalam penelitian ini adalah 

mendapatkan data. Pada bagian ini diuraikan Teknik pengumpulan data yang 

akan digunakan, misalanya observasi partisipatif, wawancara, terstruktur, dan 

dokumentasi.55 Tanpa mengetahui Teknik pengumpulan data, maka peneliti 

tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang ditetapkan.  

 
54Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: 

ALFABETA,2008),219. 
55 Tim Penyusun Pedoman Penulisan Karya Ilmiah, 47. 
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Ada beberapa metode dalam proses pengumpulan data yang berkaitan 

dengan pembahasan dalam penenlitian ini sebagai berikut: 

1. Observasi  

Dalam pengertian yang sederhana, observasi meliputi kegaiatan 

pencatatan pola perilaku orang, objek dan kejadian – kejadian dalam suatu 

cara sistematis untuk mendapatkan informasi tentang fenomena – 

fenomena yang diminati. Teknik yang digunakan dalam observasi ini 

adalah observasi partisipatif (non partisipan) yakni peneliti datang di 

tempat kegiatan onjek yang diamati, tetapi tidak ikut terlibat dalam 

kegiatan tersebut.56 

Dengan menggunakan Teknik observasi yang dilakukan pada 

tanggal 30 Juni 2021, Peneliti mendapatkan data tentang sebagai berikut:  

a. Cara Strategi Pemasaran CV. Agriosing Indonesia. 

b. Mengetahui profil dan kegiatan penjualan di CV. Agriosing Indonesia. 

2. Wawancara  

Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu, percakapan 

itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara yang memajukan 

pertanyaan dan terwawancara yang memberikan jawaban atas pertanyaan 

itu.57 

Teknik wawancara yang digunakan peneliti adalah wawancara 

terstruktut. Wawancara terstruktur digunakan sebagai Teknik 

pengumpulan data, bila peneliti atau pengumpul data telah mengetahui 

 
56 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D,227. 
57 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, 186. 
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dengan pasti tentang informasi apa yang akan diperoleh. Oleh karena itu 

dalam melakukan wawancara, pengumpulan data telah menyiapkan 

insrumen penelitian berupa pertanyaan – pertanyaan tertulis yang 

alternative jawabannya pun telah disiapkan. Dengan wawancara terstruktur 

ini setiap responden diberi pertanyaan yang sama dan pengumpul 

mencatatnya.58 

Dengan menggunakan Teknik wawancara yang dilakukan pada 

tanggal 4 Desember 2022 – 19 Januari 2022 peneliti mendapatkan data 

tentang: 

a. Strategi CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan Segmentasi pasar 

pada penjualan produk Lemonto. 

b. Strategi CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan Targetimg pasar 

pada penjualan produk Lemonto 

c. Strategi CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan Positioning pada 

produk Lemonto kepada konsumen. 

3. Dokumentasi  

 Tidak kalah penting dengan metode – metode yang lain adalah 

metode taknik dokumentasi, yaitu mencari data – data mengenai hal – hal 

atau variable yang berupaka cacatan, transkip, buku, surat kabar, majalah, 

agenda, dan sebagainya. Hal yang berkaitan dengan analisis STP dalam 

CV. Agriosing Indonesia.  

  

 
58 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: ALFABETA,2002),130. 
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 Dokumentasi ini dilakukan pada tanggal 28 September 2021, 

Adapun yang dikumpulkan dengan cara metode ini adalah: 

a. Struktur penanggung jawab program CV. Agriosing Indonesia 

b. Visi dan misi CV. Agriosing Indonesia 

c. Status Hukum CV. Agriosing Indonesia 

Teknik dokumentasi ini digunakan oleh peneliti untuk melengkapi 

data yang diperoleh melalui observasi dan wawancara, dengan cara 

mempelajari dan menganalisis berbagai dokumen agar data yang diperoleh 

valid dan dapat dipertanggung jawabkan. 

E. Analisis Data  

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis 

data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dokumentasi 

dengan cara mengorganisasikan data dalam kategori, menjabarkan dalam unit 

– unit, melakukan synthesis, penyusunan ke dalam pola, memilih mana yang 

penting dan mana yang dipelajari, dan membuat kesimpulan agar mudah 

dipahami oleh diri sendiri dan orang lain.  

Dalam penelitian ini analisis yang digunakan adalah analisis desktiptif 

kualitatif. Analisis data kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung 

secara terus menerus dan tuntas sehingga datanya sudah lengkap. Aktifitas 

dalam analisi data yaitu: reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan atau 

verifikasi.59 Adapun Langkah – Langkah peneliti dalam menganalisis data 

adalah sebagai berikut: 

 
59 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D, 246. 
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1. Reduksi Data  

  Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal – hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal – hal yang penting, dicaro tema dan polanya, 

dengaan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 

yang lebih jelas dan mempermudah peneliti untuk melakukan 

pengumpulan data selanjutnya dan mencarinya bila diperlukan. 

2. Penyajian data  

  Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa dilakukan dalam 

bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori dengan teks yang 

bersifat naratif, dengan mendisplay data, maka akan memudahkan untuk 

memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan 

apa yang telah dipahami tersebut.60 

3. Penarik Kesimpulan  

  Setelah peneliti melakukan redukasi dan penyajian data, maka 

Langkah selanjutnya adalah penarikan kesimpulan dari data – data yang 

sudah disajikan. Dengan demikian kesimpulan dalam penenlitian kualitatif 

dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak awal. 

Dalam hal ini peneliti berusaha untuk menggambarkan bagaimana 

Analisis Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) Pada CV. Agriosing 

Indonesia di Kabupaten Banyuwangi. Maka dari itu, data yang diperoleh 

dari hasil observasi, wawancara dan dokumentasi akan digunakan dalam 

bentuk kata – kata dan kalimat, bukan dalam bentuk angka – angka 

 
60 Ibid., 247. 
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statistik atau presentase seperti penelitian kuantitatif. 

Dalam pelaksanaan analisis data perlu adanya Langkah – Langkah 

di dalamnya. Adapun proses analisis data kualitatif adalah sebagai berikut: 

a. Mengumpulkan data yang diperoleh dari lapangan 

b. Mereduksi data yang telah dikumpulkan dengan cara mengambil data 

yang dilakukan dan membuang data yang tidak diperlukan  

c. Membuat kategori atau mengelompokkan data sesuai jenisnya 

d. Menyajikan dalam bentuk teks naratif  

e. Membuat kesimpulan dari data yang telah disajikan 

F. Keabsahan Data  

Pengecekan keabsahan data sangat perlu dilakukan agar data yang 

dihasilkan dapat dipercaya dan dipertanggung jawabkan secara ilmiah. 

Keabsahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah triangulasi. 

Trianggulasi adalah teknik data pengumpulan yang bersifat menggabungkan 

dari berbagai Teknik pengumpulan data dan sumber data yang telat ada. 

Adapun Teknik triangulasi yang digunakan yaitu teknik triangulasi dengan 

sumber.61 Triangulasi sumber untuk menguji kredibelitas data dilakukan 

dengan cara mengecek data yang telah diperoleh melalui beberapa sumber. 

Hal ini dapat dicapai dengan jalan diantaranya: 

1.  Membandingkan data hasil pengamatan dengan hasil wawancara 

2.  Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan apa 

yang dikatakan secara pribadi  

 
61 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R & D, 274. 
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3.  Membandingkan apa yang dikatakan orang – orang tentang situasi 

penenlitian dengan apa yang dikatakan sepanjang waktu  

4.  Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai 

pendapat dan pandangan orang lain.  

5.  Membandingkan hasil wawancara dengan isu suatu dokumen yang 

berkaitan.62 

G. Tahapan – tahapan Penelitian  

Usaha mempelajari penelitian kualitatif tidak lepas dari usaha 

mengenal tahapan penelitian. Tahapan penelitian yang dimaksud dalam 

penelitian ini yaitu berkaitan dengan proses pelaksanaan penenlitian. Tahap – 

tahap penelitian yang peneliti lakukan terdiri dari tahap pra lapangan, tahap 

pelaksaan penenelitian, dan tahap penyeleksian. Berikut penjelasanya.  

1. Tahap pra- lapangan terdiri dari 8 bagian yakni meliputi bagian – bagian 

sebagai berikut: 

a. Menyusun rencana penelitian 

b. Memiliki objek penelitian  

c. Melakukan peninjauan observasi terdahulu terkait objek penelitian 

yang telah ditentukan  

d. Mengajukan judul kepada Fakultas Ekonomi dan Bisnis islam khusus 

nya kepada Kaprodi Ekonomi Syariah. Penelitian mengajukan judul 

dengan telah dilengkapi dengan latar belakang, rumusan masalah, 

tujuan penelitian.  

 
62 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, 331. 
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e. Meninjau kajian Pustaka. Penelitian mencari referensi penelitian 

terdahulu serta kajian teori yang terkait dengan judul penelitian  

f. Konsultasi proposal kepada dosen pembimbing  

g. Mengurus perizinan penelitian 

h. Mempersipakan penelitian lapangan  

2. Tahap pelaksanaan penelitian  

 Setelah mendapatkan izin penelitian, peneliti akan memasuki objek 

penelitian dan langsung melakukan pengumpulan data dengan observasi, 

wawancara dan dokumentasi untuk mendapatkan informasi yang berkaitan 

dengan fenomena yang akan di teliti yaitu tentang Analisis Segmentasi, 

Targeting, Positioning Pada CV. Agriosing Indonesia di Kabupaten 

Banyuwangi.  

3. Tahap penyeleksian  

 Tahap penyeleksian merupakan tahapan yang paling akhir, yaitu 

penulisan laporan atau hasil penelitian. Setelah data – data yang 

dibutuhkan terkumpul setelah melalui berbagai tahapan. 



 

 61 

BAB IV 

PENYAJIAN DATA DAN ANALISIS 

 

A. GAMBARAN OBJEK PENELITIAN 

Lokasi yang dijadikan Objek Penelitian ini adalah CV Agriosing 

Indonesia yang bertempatan di Rumah Produksi Sari Lemon yang terletak di 

Jl. Slamet cokro, Dusun Krajan, Desa Jambewangi, kecamatan Sempu, 

Kabupaten Banyuwangi, provinsi Jawa Timur.  Untuk mengetahui lebih 

jelasnya tentang masalah objek dan gambaran penelitian, maka akan 

dikemukakan secara sistematis tentang objek penelitian sebagai berikut: 

1. Sejarah CV. Agriosing Indonesia 

CV Agriosing Indonesia merupakan start up agribisnis yang hadir 

sebagai solusi untuk menjawab peluang dan tantangan di masa pandemi 

ini. CV Agriosing Indonesia dengan Brand Lemonto bekerjasama dengan 

mitra tani lokal yang ada di Banyuwangi untuk menghadirkan berbagai 

macam produk olahan berbasis lemon yang memiliki nilai tambah dan 

dibutuhkan oleh masyarakat.  

CV Agriosing Indonesia dengan brand lemonto melakukan 

kegiatan sejak April 2020 ketika awal pandemi mulai ada di Indonesia. 

Awalnya kegiatan ini hanya melakukan penjualan buah lemon segar ke 

konsumen yang berada di wilayah Banyuwangi dan beberapa kota terdekat 

dari Banyuwangi karena pada saat itu permintaan akan komoditi yang 

meningkatkan sistem imun semakin meningkat. Seiring berjalannya waktu 

Agriosing Banyuwangi membuat sebuah inovasi untuk memberikan nilai 
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tambah terhadap komoditi lemon tersebut dengan memproduksi produk 

Sari Lemon Lemonto yang lebih praktis dan memiliki masa simpan yang 

lebih lama. Selain itu juga, kedepan nya juga Agriosing Indonesia 

melakukan disverifikasi produk olahan lemon lainnya dengan Zero waste.  

Diawal beridirinya CV Agriosing Indonesia didukung oleh 

pemerintah Banyuwangi melalui program yang diselenggarakan oleh 

Bupati Banyuwangi yaitu Jagoan Tani, merupakan hasil transformasi dari 

kompetisi bisnis pertanian anak muda yang rutin digelar Banyuwangi 

sejak tahun 2018. Melalui kompetisi ini CV Agriosing Indonesia dengan 

brand Lemonto mendapatkan juara 1 sebagai usaha yang menerapkan 

bisnis pertanian dan melakukan pemberdayaan sosial bagi masyarakat 

sekitar dan petani lokal di Desa Jambearum.  

2. Visi dan Misi CV. Agriosing Indonesia 

a Visi: Menjadi Badan Usaha sosial nomer 1 Dengan Optimalisasi 

Potensi sumber daya lokal berbasis pemberdayaan sosial  

b Misi:  

1) Menghasilkan produk yang aman dan bebas dari bahan kimia 

berbahaya  

2) Penerapan teknologi tepat guna untuk mengoptimalkan potensi 

sumber bahan baku lokal  

3) Menerapkan proses produksi yang baik dan higienis sesuai standart 

4) Melibatkan masyarakat untuk ikut berpartisipasi dalam kegiatan 

produksi hingga pemasaran. 
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3. Struktur Organisasi CV. Agriosing Indonesia 

 Setiap perusahaan baik kecil maupun besar pasti membutuhkan 

sebuah struktur organisasi. Struktur ini berfungsi agar pelaksanaan dalam 

mengelola perusahaan dapat berjalan dengan baik dan terarah. Dengan 

kata lain penyusun organisasi ini adalah suatu bentuk perencanaan dari 

sebuah perusahaan dalam melaksanakan fungsi manajemen, yaitu 

perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengawasan yang sangat 

penting dalam sebuah perusahaan. Untuk Struktur CV. Agriosing 

Indonesia sebagai berikut: 

     Tabel 4.1 

       Struktur Organisasi  

    CV Agriosing Indonesia 

 
 

4. Lokasi/ Letak Geografis CV. Agriosing Indonesia 

 CV. Agriosing Indonesia memiliki 2 Rumah produksi yang terletak 

di lereng pegunungan Raung Desa Jambewangi RT.005 RW. 002 

Kecamatan Sempu, Kabupaten Banyuwangi, Provinsi Jawa Timur dengan 

kode pos 68468. Desa Jambewangi adalah daerah agraris di bawah lereng 
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Gunung Raung berada pada ketinggian 234 m diatas permukaan laut, 

dengan luas wilayah 1.022 Ha, memiliki suhu rata – rata 30 C, dengan 

curah hujan 2.000 – 3.000 mm/th.  

Adapun batas – batas wilayah Jambearum  

• Sebelah utara   : Desa Temuguruh 

• Sebelah selatan  : Desa Karangsari 

• Sebelah timur   : Desa Temuguruh 

• Sebelah Darat   : Desa Temuasri  

5. Status Hukum CV. Agriosing Indonesia 

 Perusahaan Sari Lemon (CV Agriosing Indonesia) memiliki badan 

hukum sebagai berikut: 

a Keputusan MENKUHAM RI : AHU-0067770-AH.01.14.2021 

b Nomor Induk Berusaha : 0411210001767 

c NPWP  : 43.907.182.0-627.000 

d Nama Pelaku usaha   : CV Agriosing Indonesia  

e Status Penanaman Modal : PMDN 
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Gambar 4.1 

  Bukti Status Hukum CV. Agriosing Indonesia 

 

 

B. PENYAJIAN DAN ANALISIS DATA  

 Berdasarkan Teknik pengumpulan data yaitu menggunakan observasi, 

wawancara dan dokumentasi maka diperoleh data – data hasil penelitian yang 

mengacu pada fokus penelitian. Berikut ini disajikan hasil wawancara tentang 

Analisis Segmentasi, Targeting, Positioning pada CV. Agriosing Indonesia di 

Kabupaten Banyuwangi. 

1. Segmentasi Pasar pada penjualan produk Lemonto di CV. Agriosing 

Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. 

Segmentasi adalah kegiatan membagi pasar konsumen ke dalam 

kelompok – kelompok yang berbeda. Masing – masing dari sebuah 
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kelompok tersebut terdiri dari konsumen yang mempunyai ciri sifat yang 

sama atau hampir sama. Setiap kelompok konsumen bisa di pilih dalam 

suatu pasar yang akan dicapai dengan strategi bauran pemasaran. 

Pembagian pasar tersebut sebagai dasar untuk di jadikan pasar sasaran 

yang akan dilayani.   

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, dapat 

disajikan data mengenai Segmentasi Pasar pada CV. Agriosing Indonesia, 

sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder 

CV. Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Untuk pengelompokan atau memilih segmen pasti ada mbak, 

yaitu pengelompokkan per usia, kemudian juga melayani seluruh 

kalangan menengah keatas (middle up) dan kalangan menengah 

kebawah (middle low) karena untuk sari lemon sendiri kita 

mempunyai 2 kemasan yaitu kemasan plastik dan kemasan botol 

kaca, jadi setiap konsumen bisa memilih mana yang akan di beli 

sesuai dengan budget yang dimiliki”63 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat diketahui bahwa CV. Agriosing 

Indonesia melaku pengelompokan pasar. Penentuan pengelompokan 

segmen pasar tersebut dilakukan untuk pertimbangan dalam 

pengembangan pasar yang akan dituju nantinya. Penentuan segmen 

tersebut juga menjadi salah satu hal yang nantinya dapat dijadikan sebagai 

pertimbangan dalam penentuan pendapatan perusahaan.  

  

 
63 Beny Irwanto, Wawancara, 4 Desember 2021 
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a. Pembagian Segmentasi 

1) Segmentasi Berdasarkan Geografis 

Pembagian pasar berdasarkan suatu negara atau wilayah 

yang menjadi dasar variasi kebutuhan dan keinginan, segmentasi 

yang membagi pasar menjadi unit geografis yang berbeda – beda 

terdiri dari bangsa, kota iklim, kabupaten, daerah, negara yang 

dinilai memiliki potensial dan menguntungkan 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan 

informan, dapat disajikan data mengenai Segmentasi Berdasarkan 

Geografis pada CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang 

dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. 

Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Untuk pengelompokan berdasarkan geografis ada sih 

mbak kita kelompokan di beberapa wilayah yang ada di 

Jawa timur seperti Banyuwangi, Jember, Situbondo, 

Bondowoso karena reseler kita ada di daerah tersebut. tapi 

tidak menutup kemungkinan karena kita juga melakukan 

penjualan melalui Digital Marketing jadi melayani 

masyarakat lebih luas karena penjualan menggunakan 

aplikasi Shoppe, Tokopedia yang bisa di jangkau seluruh 

indonesia”64 

 

Dari Pernyataan Diatas Segmentasi berdasarkan Geografis 

melakukan pengelompokan yaitu di wialayah kabupaten 

Bondowoso, Banyuwangi, Jember dan Situbondo sedangkan 

untuk penjualan melalui digital marketing lebih luas lagi yaitu 

seluruh wilayah yang ada Indonesia.  

 
64 Beny Irwanto, Wawancara, 6 Desember 2021. 
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2) Segmentasi Berdasarkan Demografis 

Pembagian pasar berdasarkan Demogtafis terdiri dari peta 

kependudukan yang menyangkut usia, jenis kelamin, tingkat 

pendapatan, tingkat pendidikan, agama, ras, kebangsaan dan kelas 

sosial, pekerjaan.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan 

informan, dapat disajikan data mengenai Segmentasi Berdasarkan 

Demografis pada CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang 

dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. 

Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

”Kalau Pendidikan itu menyangkut bagaimana kita dapat 

memposisikan pelayanan dan cara bicara kita mbak, kalo 

untuk usia sih kita melayani semua kalangan mbak 

meliputi dewasa dan juga orang tua, untuk umur nya kira – 

kira 20 tahun sampai 45 tahun. Kalau untuk agama nya 

tentu seluruh umat bisa mengonsumsi minuman sari lemon 

brand Lemonto ini. Kalau untuk pendapatan juga penting 

sih mbak makanya kita ada 2 kemasaran sari lemon ada 

yang plastik dan botol kaca supaya bisa menyesuaikan 

dengan pendapatan konsumen, kemudian untuk jenis 

kelamin semua laki - laki dan perempuan tetapi sejauh ini 

kebanyakan yang mengonsumsi perempuan.”65 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat diketahui bahwa 

Segmentasi Berdasarkan Demografis rata – rata adalah 

perempuan, sedangkan untuk usia yang membeli sari lemon mulai 

dari anak dewasa umur 20 tahun sampai orang tua yg berumur 45 

tahun. Untuk agama tidak ada spesifikasi karena seluruh 

masyarakat bisa membeli produk ini tanpa melihat agama nya.  

 
65 Beny irwanto, wawancara, 6 Desember 2021 
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Pernyataan tersebut juga didukung dengan yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Untuk segmen pasar yang memiliki latar belakang 

pekerjaan untuk dikelompokan yaitu kepada segmen 

konsumen yang bekerja sebagai karyawan, ibu – ibu rumah 

tangga, Mahasiswa dan yang bekerja dibidang Kesehatan 

mbak, seperti puskesmas, rumah sakit.” 

 

Dari hasil wawancara diatas bahwasanya dijelaskan untuk 

pengelompokan segmen pasar yang memiliki latar belakang 

pekerjaan yaitu lebih fokus kepada konsumen yang bekerja 

dibidang Kesehatan karena sesuai dengan sasaran produk, 

karyawan, mahasiswa dan ibu – ibu rumah tangga. 

3) Segmentasi Berdasarkan Psikografis  

Segmentasi Psikografis adalah pengelompokan konsumen 

berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, nilai kehidupan yang dianut 

dan kepribadian. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan 

informan, dapat disajikan data mengenai Segmentasi Berdasarkan 

Psikografis pada CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang 

dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. 

Agriosing Indonesia berikut Pernyataan nya. 

“Mengenai gaya hidup jelas kita prioritaskan untuk 

masyarakat yang peduli hidup sehat karena kan sari lemon 

ini merupakan minuman sehat yang di produksi tanpa 

pengawet atau menerapkan konsep zero waste, apalagi saat 

masa pandemi seperti ini mbak kita juga menarik 

masyarakat yang peka untuk menjaga imun tubuh nya 
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mbak dengan mengonsumsi sari lemon ini.” 66 

 

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Untuk kelas sosial sendiri kita segmen kan kepada 

menengah keatas (middle up) dan menengah kebawah 

(middle low) mbak karena kita juga menyediakan produk 

dengan kemasan yang berbeda sesuai dengan 2 kalangan 

tersebut dari segi harga.”67 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat diketahui bahwa 

Segmentasi Berdasarkan Psikografis adalah mengelompokan 

segmen kepada konsumen yang memiliki kelas sosial model up 

dan model low. 

4) Segmentasi Berdasarkan Perilaku 

Segmentasi perilaku dapat dibagi berdasarkan pada 

pengetahuan. Sikap, pemakaian atau tanggapan konsumen 

terhadap suatu peroduk. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan 

informan, dapat disajikan data mengenai Segmentasi Berdasarkan 

Psikografis pada CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang 

dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. 

Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Sikap perilaku konsumen kepada produk yaitu mereka 

rata – rata membeli karena ingin meningkatkan imunitas 

tubuh ada juga mereka membeli karena untuk menurunkan 

berat badan program diet, ada juga konsumen dimana 

mereka membeli karena sebelumnya pernah mengonsumsi 

 
66 Beny irwntor, wawancara, 6 Desember 2021. 
67 Riskiya Tri Wulandari, wawancara 12 Januari 2022. 
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produk lemon tapi yang masih dalam keadaan lemon segar, 

akhirnya mereka sebagai alternatif nya membeli produk 

yang lebih praktis seperti sari lemonto ini.”68 

 

Dari hasil wawancara diatas dapat diketahui bahwa 

Segmentasi Berdasarkan perilaku, dalam menentukan segmen 

perilaku juga memperhatikan personality karena dapat 

menggambarkan perilaku, watak atau pribadi seseorang, jika 

sudah menentukan itu dapat menyesuaikan apa yang akan 

disampaikan agar informasi yang diberikan sesuai, misalnya  

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Tanggapan konsumen dalam menanggapi produk juga 

kita perhatikan mbak dalam menentukan segmen pasar 

perilaku, semisal memang orang nya suka minuman sehat 

dan orang yang memang mau diet nah itu kita beda mbak 

dalam memperkenalkan produk kami, karena kan kita 

menyesuaikan dengan keadaan konsumen juga mbak.”69 

 

Dari hasil wawancara di atas dapat diketahui bahwa 

Segmentasi berdasarkan perilaku yaitu melihat pengetahuan setiap 

seorang konsumen karena pengetahuan juga berpengaruh terhadap 

personality orang tersebut dalam menanggapi produk yang 

ditawarkan, Ketika seseorang tersebut memiliki pengetahuan 

tentang penting nya gaya hidup sehat dan menjaga imun di saat 

pandemi seperti ini, maka semakin sering membeli. 

  

 
68 Beny Irwanto, wawancara 12 Januari 2022. 
69Riskiya Tri Wulandari, wawancara, 12 Januari 2022. 
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b. Prosedur Dalam Segmentasi Pasar 

Prosedur segmentasi perlu dilakukan oleh setiap perusahaan. 

Prosedur tersebut dilakukan untuk memperoleh informasi mengenai 

pasar dalam penentuan kelompok – kelompok segmen pasar. Prosedur 

segmentasi tersebut ialah sebagai berikut: 

1) Tahap Survey  

Perusahaan melakukan tahap survey untuk mencari 

pengetahuan tentang motivasi, sikap dan perilaku konsumen.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai tahap survey pada CV. Agriosing 

Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto 

Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Tahap survey awalnya kita menggunakan pertanyaan ke 

beberapa orang mbak, baik dewasa, remaja dan orang tua. 

Kita melihat kebutuhan dari masing – masing kalangan 

tersebut, dan setelah kita surey masing – masing memiliki 

kebutuhan yang berbeda dalam melihat Lemonto itu sendiri, 

untuk yang dewasa kebanyakan mendukung adanya produk 

ini karena dirasa menjadi solusi untuk menurunkan berat 

badan, setelah itu untuk yang orang tua merasa dengan 

adanya produk ini semakin dimudahkan dalam 

mengonsumsi minuman lemon karena yang awalnya jika 

ingin mengonsumsi harus peras lemon setiap pagi kemudian 

dengan adanya Lemonto ini semkin mudah dan praktis.”70 
 

“Untuk proses survey yang kami lakukan lihat dari dari segi 

Who (siapa yang akan kita bantu dalam memenuhi 

keinginan nya), What (apa keresahan mereka), How 

(Bagaimana kita bisa memenuhi kebutuhan/ keinginan 

mereka). Dari situ saya gambarkan mbak bahwasanya yang 

membutuhkan bantuan adalah seluruh masyarakat Indonesia 

yaitu butuh makanan atau minuman sehat yang bisa 

menjaga imunitas tubuh dimasa pandemi seperti ini mbak, 

 
70 Beny Irwanto, wawancara, 7 Desember 2021. 
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terus keresahan yang mereka rasakan yaitu pandemi covid 

19 ini mbak karena menghantui masyarakat yang salah satu 

solusi nya tetap menjaga Kesehatan dengan mengonsumsi 

makanan/ minuman sehat, kemudian yang bisa kami berikan 

untuk memenuhi itu yaitu dengan adanya produk lemonto 

sari lemon kita ini mbak yang memiliki banyak manfaat 

untuk Kesehatan, melihat peluang ini kita memutuskan 

menjual produk lemonto ini yang merupakan produk yang 

bahan bakunya berasal dari olahan hasil pertanian komoditi 

lemon lokal menjadi minuman Sari Lemon.” 

 

Dari hasil wawancara diatas mengenai tahap survei dalam 

membuat usaha, Langkah awal yang dilakukan oleh CV. 

Agrisoning yaitu survey kepada konsumen Dewasa dan orang tua 

dengan cara memberikan pertanyaan yang dibutuhkan oleh 

konsumen mengenai minuman sehat yang menjadi solusi dari 

keresahan di masa pandemi pada saat ini.  

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Awalnya kita pastikan terlebih dahulu mbak, produk yang 

akan kita tawarkan ini dapat diterima konsumen dan apakah 

dapat bersaing di pasar. Melihat hal itu dari hasil survey 

akhirnya kita menentukan Brand Awareness agar produk 

Lemonto ini bisa berkesan dan tidak kalah dengan pesaing. 

Brand Awareness yang kita tentukan filosofinya yaitu suatu 

produk yang bermanfaat untuk orang banyak, baik 

bermanfaat untuk konsumen juga bermanfaat untuk 

masyarakat disini khususnya petani Lemon mbak .”71 

 

Berdasarkan dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan 

bahwa apa yang dilakukan CV. Agriosing Indonesia dalam 

menentukan Brand Awareness juga mempertimbangkan dari segi 

manfaat produk yang akan dibuat sehingga dapat diterima oleh 

 
71 Riskiya Tri wulandari, Wawancara, 12 Januari 2022. 
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konsumen.  

2) Tahap Analisis  

Perusahaan melakukan analisis pengelompokan untuk 

menghasilkan segmen – segmen pasar.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai tahap analisis pada CV. Agriosing 

Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto 

Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Untuk tahap analisisnya awalnya kita membuat analisis 

dengan cara riset mbak agar kita mengetahui ancaman – 

ancaman yang akan terjadi dan bisa kita cari solusi dengan 

keunggulan produk kita mbak, setelah itu baru menentukan 

segmen pasar mbak, dengan melihat hasil suvey lalu kita 

Analisis memang segmen pasar yang dikelompokan dari 

dewasa sampai orang tua.”72 

 

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Untuk Analisis peluang pasarnya itu sendiri kita 

menganalisisnya dari 2 cara mbak yaitu online dan offline. 

Kalo yang online kita analisis dengan cara melihat website 

yang menjelaskan mengenai potensi pasar penjualan online 

menggunakan E-Comerce itu sangat besar mbak, hampir 

seluruh masyarakat sekarang sudah aktif bertransaksi 

melalui E-Comerce. Kemudian dengan melihat hal tersebut 

akhirnya kita memutuskan menjual di E-comerce seperti 

Shoppe, Tokopedia dan menjadi media sosial karena 

melihat kelayakan pasar. Setelah kita kumpulkan data – data 

berbagai sumber dan kita coba ternyata hasilnya sebanding 

dengan pemasaran yang kita lakukan dan permintaan di 

pasar gitu mbak, intinya antara data analisis yang ada 

dengan lapangan itu sama karena selalu kita bandingkan 

gitu mbak.”73 

 
72 Beny Irwanto, wawancara, 6 Desember 2021. 
73 Riskiya Tri Wulandari, Wawancara, 12 Januari 2022. 
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Berdasarkan dari hasil wawancara diatas bahwa apa yang 

dilakukan CV. Agriosing Indonesia dalam tahap analisis yaitu 

melihat data mengenai potensi penjualan online dan offline 

kemudian disamakan dengan data penjualan di lapangan dan 

ternyata sesuai antara data analisis dan data penjualan.  

3) Merancang Pemasaran  

Segmen yang dilayani pesaing juga harus di identifikasi, 

strategi untuk menarik perhatian konsumen disetiap segmen harus 

dikembangkan. Atribut – atribut produk harus dirancang atau 

dirancang ulang dan kampanye promosi harus disusun untuk 

mencipatakan citra yang dikehendaki pasar.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai tahap merancang pemasaran pada 

CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak 

Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut 

Pernyataan nya. 

“Awalnya kita merancang pemasaran pastinya kita 

menggunakan isu – isu yang berkaitan dengan imunitas 

terutama di masa pandemi ini, diawal tahun 2020 dan tahun 

2021 kita menggunakan isu – isu tentang peningkatan 

imunitas tubuh atau Kesehatan, intinya dalam pemasaran 

kita rancang untuk mengedukasikan kepada masyarakat 

tentang manfaat dari produk kita, sehingga masyarakat 

dapat tertarik karena sudah mengetahui keunggulannya, 

dengan cara menggencarkam  di sosial media kita mengenai 

isu – isu tersebut sehingga konsumen tertarik akhirnya 

memutuskan membeli produk kita.”74 

 

 
74 Beny Irwanto, wawancara, 12 Januari 2022. 
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Berdasarkan hasil wawancara diatas bahwa apa yang 

dilakukan CV. Agriosing Indonesia dalam merancang pemasaran 

dengan cara update isu – isu tentang Kesehatan agar bisa menarik 

konsumen untuk melihat dan membeli produk Lemonto.  

Gambar 4.2 

Topik Isu-isu yang berkaitan dengan imunitas Tubuh. 

   

   

2. Targeting Pasar pada penjualan produk Lemonto di CV. Agriosing 

Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. 

Target (Targeting) ialah proses yang dilakukan perusahaan untuk 

memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki. Targeting adalah 

suatu strategi menentukan tempat penjualan atau pemasaran suatu produk 

sesuai dengan segmen yang di kelompokan. Pasar yang menjadi target 
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perusahaan dicocokan dengan kebutuhan pasar, kemampuan daya beli, dan 

keterbatasan kemampuan yang dimiliki segmen pasar.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, dapat 

disajikan data mengenai Targeting Pasar pada CV. Agriosing Indonesia, 

sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder 

CV. Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Kalau target tentunya ada mbak, ngga mungkin juga kan kita 

mendirikan usaha tanpa tujuan atau tanpa pencapaian sebuah 

target. Seperti CV. Agriosing ini kita punya target dalam satu bulan 

maupun tahun mbak. Untuk targeting nya ke konsumen sendiri kita 

lebih memilih segmen demografi, geografis yaitu masyarakat yang 

ber umur 20 – 29 ke atas itu untuk kemasan yang botol plastik 

sedangkan untuk yang botol kaca kita target kan untuk masyarakat 

yang ber umur 30 – 45, konsumen yang bekerja dibidang 

Kesehatan, ibu – ibu rumah tangga dan Mahasiswa, untuk wilayah 

nya Banyuwangi, Bondowoso, Jember, Situbondo”75 

 

Berdasarkan dari hasil wawancara diatas bahwa apa yang 

dilakukan CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan Targeting pasar 

yaitu membuat 2 sasaran karena di fokuskan di kalangan atas dan kalangan 

bawah dengan berbeda kemasan yang dijual. Dan difokuskan kepada 

konsumen yang memiliki latar belakang pekerjaan dibidang Kesehatan, 

ibu – ibu rumah tangga dan sebagai Mahasiswa, kemudian di targetkan di 

wilayah Banyuwangi, Bondowoso, Jember dan Situbondo.  

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Untuk itu Dari beberapa Segmen yang sudah dikelompokan pasti 

ada yang menjadi fokus mbak, contoh nya saja produk ini kan bisa 

dikonsumsi oleh semua usia ya mbak, Cuman untuk yang kami 

 
75 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
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target nya kepada usia dewasa mbak soalnya kan sudah memiliki 

uang seperti uang saku buat yang sekolah atau kuliah yang kerja 

juga dapat pendapatan mbak, dan kita juga mengoptimalkan 

jaringan penjualan kepada mahasiwa – mahasiwa Kesehatan mbak 

soalnya juga nyambung sama produk kita yang memang minuman 

sehat jadi peminatnya juga lumayan mbak, untuk jenis kelamin 

perempuan mbak.”76 

 

Dari hasil wawancara diatas mengenai targeting pasar yang 

disampaikan ibu Riskiya Tri wulandari bahwasanya CV. Agriosing 

memilih segmen pasar yang memiliki latar belakang pekerjaan yang 

berasal dari bidang Kesehatan dan kepada usia dewasa yang sudah 

memiliki pendapatan kemudian jenis kelamin perempuan.  

a. Prosedur Menentukan Targeting Pasar 

1) Selective Targeting 

Perusahaan menentukan sejumlah segmen pasar yang 

memiliki daya Tarik dan kesesuaian dengan perusahaan.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai Selective Targeting pada perusahaan 

Sari Lemon, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny 

Irwanto Selaku Founder Perusahaan sari lemon, berikut Pernyataan 

nya. 

“Kita tetap ada ya mbak bidikan pasar yang menarik seperti 

kota Banyuwangi, Jember, Situbondo, Bondowoso yang 

memang dijangkau reseler kami dan memiliki relasi dan 

pelanggan tetap disana. Selain itu memilih 4 wilayah itu 

untuk di targetkan karena juga dekat dengan perusahaan 

mbak jadi lebih memudahkan.”77 

 

 
76 Riskiya Tri Wulandari, Wawancara, 12 Januari 2022. 
77 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
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Dari hasil wawancara diatas CV. Agriosing Indonesia dalam 

menentukan Selective Targeting memilih segmen pasar yang 

berada diwilayah Banyuwangi, Jember, Situbondo, Bondowoso 

karena di wilayah tersebut terdapat Beberapa Reseller 

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Untuk tingkat peminat yang banyak dari 4 wilayah itu 

yang banyak Banyuwangi dan Bondowoso mbak, karena 

Banyuwangi merupakan pusatnya dan produk kita juga di 

dukung bupati dan pemerintah yang ada di Banyuwangi dan 

semakin dikenal sehingga lebih banyak peminat setelah itu 

Bondowoso bahkan disana juga ada Reseller yang 

mempunyai Toko untuk menjual Lemonto ini mbak jadi 

semakin banyak peminat juga.” 

 

3. Memposisikan (Positioning) produk Lemonto terhadap konsumen di 

CV. Agriosing Indonesia, Kabupaten Banyuwangi.  

Penentuan posisi (Positioning) sebuah produk merupakan strategi 

komunikasi untuk memposisikan produk yang dimiliki ke dalam otak 

calon konsumen yang di targetkan sesuai dengan segmen yang dipilih 

sehingga calon konsumen memiliki penilaian tertentu dan 

mengindentifikasikan dirinya dengan produk itu, sehingga dapat merebut 

kepercayaan pelanggan. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, dapat 

disajikan data mengenai Positioning pada CV. Agriosing Indonesia, 

sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder 

CV. Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 
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“Dalam usaha mengeluarkan atau mendesain produk perusahaan 

kami ya mbak, kita menyesuaikan dulu dengan kebutuhan pasar. 

Sehingga kita kan ada 2 pilihan kemasan produk dengan harga 

yang masing – masing berbeda. Dan tentunnya bagaimana kita 

dapat memiliki image dan kesan yang baik dipasar dengan cara 

menyediakan produk bahan alami yang bebas dari bahan kimia 

berbahaya, tentu nya untuk mendukung ekosistem gaya hidup 

masyarakat Indonesia.”78 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas mengenai pentuan posisi 

(Positioning) Pada CV. Agriosing Indonesia kepada masyarakat 

perusahaan sari lemon dalam membentuk citra kepada otak konsumen 

dengan cara memperkenalkan bahwasanya produk yang dimiliki 

merupakan produk yang memiliki bahan alami dan mendukung gaya hidup 

masyarakat. 

“Kalau untuk branding awal itu kita awalnya selalu menampilkan 

yang terbaik dalam mengenalkan kepada konsumen mbak, 

Langkah yang pertama kita foto produk dengan resolusi tinggi 

sehingga konsumen bisa melihat dengan jelas dan kita design hasil 

fotonya agar menarik untuk konsumen supaya kenal juga merk 

produk kita mbak, yang kedua kita lakukan copy writing karena 

copy writing sendiri memiliki berbagai kelebihan mbak yaitu bisa 

membuat target pasar tertarik, dapat menonjolkan produk juga, 

pastinya juga meningkatkan penjualan produk mbak.”79 

 

Dari hasil wawancara diatas perusahaan sari lemon dalam 

merancang penawaran di posisikan dengan cara pada saat penjualan 

membuat pamflet dengan di desain semenarik mungkin dan membuat copy 

writing agar lebih mudah dimengerti oleh konsumen. 

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

 
78 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
79 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
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“Untuk mengenalkan produk awalnya kami memberikan edukasi 

kepada konsumen mengenai Lemonto ini mbak, kami menjelaskan 

bahwasanya lemonto ini merupakan produk minuman sari lemon 

yang bahan nya berasal dari buah lemon asli banyuwangi yang 

dikenal kaya akan vitamin C, antioksidan utama yang membantu 

untuk melindungi sel dari kerusakan radikal bebas, dengan 

disajikan secara praktis dalam satu botol cantik, hal ini dilakukan 

untuk proses menggiring pasar mbak agar belum tau menjadi tau 

kemudian tertarik  dan kenal baru bertindak atau membeli produk 

yang kita tawarkan.”80 

 

Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu ibu Azizah selaku Reseller Wilayah Jember. 

“Dalam memposisikan produk kepada otak konsumen yaitu saya 

sering posting foto produk, manfaat produk, terutama dari 

testimoni diri sendiri jadi konsumen yang ingin membeli semakin 

percaya karena yang jualan juga mengonsumsi produknya mbak, 

melalui WA, IG tapi lebih seringnya di WA saya mbak.”81 

 

Pernyataan tersebut juga didukung dengan yang disampaikan oleh 

mbak nadira selaku Reseler Lemonto wilayah Banyuwangi. 

“Biasanya untuk Reseller itu selalu diberikan update pamflet 

digital semacam atribut khusus promosi. Kalau saya selalu 

mengaupdate atribut promosi yang memberikan keterangan tentang 

manfaat dan khasiat produk lemonto secara jelas biar konsumen 

merasa dapat info yang jelas dan pastinya merasa aman dengan 

produk yang ditawarkan. Selain itu dengan update testimoni 

pastinya biar konsumen juga yakin dengan produk yang dijual, 

saya juga menjual produk melalui sosial media Whatsapp dan 

Instragram.”82 

 

a. Penentuan Posisi menurut manfaat  

Produk yang dimiliki perusahaan hendaknya dapat memiliki 

manfaat yang akan didapatkan oleh konsumen. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

 
80 Riskiya Tri Wulandari, Wawancara, 17 Januari 2022. 
81 Azizah, Wawancara, 16 Januari 2022. 
82 Nadira, Wawancara, 19 Januari 2022. 
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dapat disajikan data mengenai penentuan posisi menurut manfaat pada 

CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak 

Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut 

Pernyataan nya. 

“Untuk itu kita tidak main – main dalam membuat produk yang 

akan memberikan manfaat nya kepada masyarakat, seperti yang 

diketahui ya jika mengonsumsi lemon kan banyak sekali 

manfaat nya, nah dengan produk lemonto ini mempunyai 

beberapa manfaat yang bisa didapatkan oleh seseorang yang 

meminum nya yaitu yang pertama untuk meningkatkan imun 

tubuh, melancarkan pencernaan. Menurunkan berat badan, 

detoksifikasi tubuh dll, jadi banyak yang kita berikan kepada 

konsumen.”83 

 

“Kalau mengenai manfaat itu selalu ada mbak tergantung dari 

customer nya jika berniat membeli untuk diet produk ini juga 

sangat cocok, soalnya dari beberapa testimoni dari customer 

yang sudah pernah mengonsumsi untuk diet juga ada hasilnya.” 

 

Pernyataan tersebut juga didukung dengan yang disampaikan 

oleh mbak nadira selaku Reseler Lemonto wilayah Banyuwangi. 

“Untuk memasarkan manfaat produk kepada konsumen dengan 

selalu update atribut promosi. Kemudian saya jelaskan manfaat 

dari produknya dan saya kasih testimoni orang yang pernah 

menggunakan. Pastinya konsumen itu merasa produk kita aman 

di konsumsi dan manfaatnya bisa dirasakan dengan melihat 

testimoni orang yang pernah beli.”84 

 

“Untuk manfaat dari produk Lemonto juga saya rasakan sendiri 

mbak karena berawal saya ingin coba untuk mengubah pola 

hidup keluarga saya untuk lebih sehat walaupun tidak bisa 

100% berubah tetapi paling tidak ada sesuatu yang dikonsumsi 

untuk mengimbangi ketidak sehatan pola hidup yang 

kebanyakan masih dilakukan keluarga saya, terutama orang tua 

saya, pastonya Kesehatan menjadi poin utama lah ya, apalagi 

orang tua kebanyakan konsumsi goreng – gorengan, dengan 

mengonsumsi pure lemon kan bisa sedikit mengimbangi 

 
83 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
84 Nadira, Wawancara, 19 Januari 2022. 
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ketidak sehatan itu, bisa mempelancar metabolisme tubuh juga. 

Karena awalnya saya memang selalu rutin konsumsi lemon 

hangat peras tiap pagi, tapi pas nemu lemonto ini jadi 

terselamatkan kerepotannya. Dan saya ingin coba untuk berbagi 

itu je orang lain, mungkin Ketika orang lain mempunyai 

masalah Kesehatan yang hampir mirip atau cumin sekedar ingin 

menjaga pola hidup dengan konsumsi air lemon tiap pagi dan 

malam sebelum tidur, ya lemonto pilihan praktisnya dan 

pastinya aman karena sudah melalui proses yang Panjang agar 

aman sampek di konsumsi oleh konsumen, itu sih kurang 

lebihnya manfaat yang saya rasakan dan bisa menjadi 

pendukung dalam memposisikan produk menurut manfaat 

kepada masyarakat.” 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan bahwa 

apa yang dilakukan CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan posisi 

menurut manfaat yaitu memposisikan bahwsanya produk Lemonto 

merupakan produk minuman sehat yang menggunakan konsep Zero 

Waste dalam produksi sehingga menghasilkan produk yang praktis 

tanpa bahan pengawet. Kemudian bisa dikonsumsi untuk konsumen 

yang mengedepankan gaya hidup sehat di tengah pandemi dan yang 

ingin program diet secara alami, produk Lemonto sebagai solusi dari 

keresahan tersebut.  

    Gambar 4.3 

Memposisikan produk berdasarkan manfaatnya  
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b. Penentuan posisi menurut pesaing  

Perusahaan memposisikan produk yang terbaik daripada 

pesaing yang disebutkan Namanya. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai penentuan posisi menurut pesaing pada 

CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak 

Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut 

Pernyataan nya. 

“Kita setara lo dengan produk sari lemon lain seperti lemon 

slim, de lemon, Zella sari lemon, akan tetapi harga yang kita 

tawarkan tetap pada yang terbawah dibandingkan mereka lo, 

tentu tetap dengan manfaat dan kulitas produk yang terbaik dan 

aman dikantong baik untuk kalangan atas maupun kalangan 

bawah.”85 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas bahwa apa yang dilakukan 

CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan posisi menurut pesaing 

sudah sesuai dengan cara menonjolkan keseluruhan merek nya secara 

utuh dan diposisikan lebih baik daripada pesaing.  

c. Penentuan posisi menurut kategori produk. 

Perusahaan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam 

suatu kategori produk. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai penentuan posisi menurut kategori 

produk pada perusahaan Sari Lemon, sebagaimana yang dijelaskan 

oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, 

 
85 Beny Iwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
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berikut Pernyataan nya. 

“Kita ada 2 kemasan produk sari lemon Lemonto yang pertama 

itu Lemonto botol plastik dengan ukuran botol 250 ml, kedua 

produk sari lemon lemonto botol kaca (prestise) dengan ukuran 

botol 280 ml kedua nya memiliki manfaat yang sama namun 

membedakan dari ukuran dan wadah yang digunakan dan 

keunggulan keduannya yaitu jika botol kaca bisa disimpan 6 

bulan di suhu ruang, sedangkan botol plastik 3 bulan suhu 

ruang tentunnya tanpa pengawet mbak.”86 

 

Berdasarkan hasil wawancara di atas CV. Agriosing Indonesia 

memiliki 2 kategori kemasan di produk Lemonto, yang dijadikan 

pemimpin dari 2 kategori kemasan itu produk Lemonto yang kemasan 

botol kaca (Prestise). 

Gambar 4.4 

Foto Produk Lemonto kemasan Tasty dan Lemonto kemasan Prestise 

                          

d. Penentuan posisi harga atau kualitas produk. 

Perusahaan memposisikan produk dengan nilai yang terbaik 

kepada konsumen dibandingkan dengan pesaing. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai penentuan posisi harga atau kualitas 

produk pada CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan 

 
86 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
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oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, 

berikut Pernyataan nya. 

“Hmmm… untuk harga tentu nya sesuai dengan kualitas produk 

yang kita berikan mbak, seperti yang saya jelaskan kalau 

lemonto ada 2 kemasan jadi berbeda harga nya, untuk yang 

plastik itu harga nya Rp. 35.000 terus yang botol kaca harga 

nya Rp. 70.000 terlihat berbeda karena juga dari kualitas 

kemasannya semakin mahal mendapatkan kemasan yang 

besar.”87 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat di simpulkan CV. 

Agriosing Indonesia memberikan harga berbeda disetiap kemasan 

produk Lemonto, karena pemberian harga berpengaruh pada segmen 

pasar yang akan dituju yaitu kalangan atas dan kalangan bawah. 

e. Identifkasi keunggulan Kompetitif  

Jika suatu perusahaan dapat menempatkan posisinya sendiri 

untuk memberikan nilai superior kepada sasaran yang terpilih, maka 

perusahaan tersebut dapat memperoleh keunggulan kompetitif 

tersendiri.  

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai penentuan identifikasi keunggulan 

kompetitif pada CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang 

dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing 

Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Kalau untuk mempertahankan citra Produk Lemonto kami 

selalu mengedepankan pada pelayanan ketika pengiriman 

produk kepada konsumen, sehingga sampai saat ini masih 

belum ada customer yang merasa dirugikan atau kecewa dengan 

 
87 Beny Irwanto, Wawancara, 7 Desember 2021. 
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produk yang dibeli kepada kami, jadi insyaAllah kita 

memberikan kualitas yang terbaik untuk customer.”88 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat di simpulkan CV. 

Agriosing Indonesia memberikan nilai superior kepada konsumen 

dengan mengedepankan pada sisi pelayanan yang terbaik, kualitas 

produk sehingga konsumen dapat mengetahui keunggulan produk dan 

dapat membandingkan penawaran dari pesaing. 

f. Penawaran produk  

Dalam proses penawaran sebuah produk, perusahaan perlu 

menyediakan suatu alasan mengapa pelanggan dapat merasakan 

bahwa, produk perusahaan lebih baik daripada produk dari perusahaan 

lainnya atau produk dari pesaing. 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai penawaran produk pada CV. Agriosing 

Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak Beny Irwanto 

Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut Pernyataan nya. 

“Pada proses penawaran kepada konsumen Lemonto tetap 

mengedepankan kualitas yang dimiliki produk perusahaan 

kami. Yang membedakan dengan produk sari lemon lain yaitu 

salah satu nya dari proses produksi nya karena kita lebih 

menerapkan konsep Zero waste dan memberikan pemberdayaan 

sosial dengan mengajak mitra tani lokal untuk menyuplai bahan 

lemon yang kami butuhkan jadi itu yang membedakan, 

terutama untuk masyarakat Banyuwangi hal ini sudah di 

apresiasi mbak sama pemerintah Banyuwangi Ketika kami 

mengikuti salah satu kompetisi jagoan tani yang 

diselenggarakan oleh Bupati Banyuwangi , Alhamdulillah kita 

juga mendapatkan juara 1 pada saat itu.”89 

 
88 Beny Irwanto, Wawancara, 12 Januari 2022. 
89 Beny Irwanto, Wawancara, 12 Januari 2022. 
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Pernyataan tersebut juga diperkuat dengan pendapat yang 

disampaikan oleh ibu Riskiya tri wulandari selaku pihak Finance. 

“Untuk penawaran kita selain menggunakan E-comerce kita 

juga memanfaatkan sosial media mbak, seperti wa, Facebook 

kita juga aktif penjualan di situ, Instragram kita juga aktif mbak 

soalnya dengan sering kita rajin posting produk juga semakin 

banyak yang mengetahui mbak, kalau semisal ada event gitu 

juga kita bagikan brosur produk kami mbak jadi bisa dilihat 

juaga oleh masyarakat melalui media cetak dan media 

elektronik.”90 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat di simpulkan bahwa 

dalam penawaran produk CV. Agriosing Indonesia memberikan alasan 

kepada konsumen bahwasanya produk lemonto adalah produk terbaik, 

yang membedakan dari pesaing yaitu dari sisi konsep produksinya, dan 

memberikan pemberdayaan sosial kepada petani lokal yang ada di 

Desa Jambearum, Banyuwangi.  

Pendapat tersebut juga diperkuat dengan penjelasan yang 

disampaikan oleh ibu Azizah selaku Reseller wilayah Jember.  

“Inovasi yang kita lakukan dalam penawaran produk yaitu kami 

juga sering memberikan promo mbak, misalnya di Banyuwangi 

saat ini ada program belajar kepasar di setiap tanggal cantik ya 

mbak, pada saat itu kita juga memberikan promo supaya bisa 

dilihat konsumen pada saat even itu, terkadang kita memberi 

promo sebesar 12% di setiap satu botol produknya, yang 

awalnya harga kemasan botol kaca itu Rp. 60.000 kalau khusus 

ada promo kita jual Rp. 52.000 mbak.” 

 

Dapat disimpulkan dari hasil wawancara diatas bahwa CV. 

Agriosing Indonesia dalam memberikan penawaran produknya juga 

memberikan inovasi di beberapa waktu pada saat Even tertentu dengan 

 
90 Riskiya Tri Wulandari, Wawancara, 12 Januari 2022. 
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memberikan promo agar lebih dikenal dan konsumen lebih tertarik 

karena ada potongan harga. 

   Gamba r 4.5 

Pemasaran Produk Melalui Marketplace Shoppe dan Tokopedia 

       

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.6 

Inovasi Penawaran Produk dengan memberikan Promo di penjualan. 

     

 

g. Mengevaluasi respon konsumen 

Suatu perusahaan perlu melakukan proses evaluasi terhadap 

respon dari target market, sehingga perusahaan dapat memodifikasi 

suatu strategi bila dibutuhkan. 



90 
 

 
 

Berdasarkan serangkaian hasil wawancara dengan informan, 

dapat disajikan data mengenai mengevaluasi respon konsumen pada 

CV. Agriosing Indonesia, sebagaimana yang dijelaskan oleh bapak 

Beny Irwanto Selaku Founder CV. Agriosing Indonesia, berikut 

Pernyataan nya. 

“Untuk Evaluasi konsumen beberapa waktu ini belum 

melakukan mbak, cuman kalau untuk evaluasi Reseller kita 

pernah, biasanya untuk evaluasi Reseller minimal 1 bulan 

sekali, sebenernya mungkin dari Reseller itu salah satunya 

mewakili evaluasi konsumen juga, kemarin terakhir evaluasi 

kita bahas terkait bagaimana penjualannya, terkait bagaimana 

produk nya seperti apa, terkait testimoninya seperti itu. Tapi 

kalau dari kita langsung ke konsumen nya itu sendiri end user 

belum pernah”91 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas dapat disimpulkan bahwa 

CV. Agriosing Indonesia melakukan Evaluasi Respon Konsumen 

melalui Reseller dan dilakukan minimal 1 bulan sekali, sehingga dari 

hasil Evaluasi tersebut bisa menjadi acuan membuat strategi penjualan 

selanjutnya. 

C. Pembahasan Temuan 

Berdasarkan dari hasil penelitian melalui metode wawancara dan 

dokumentasi yang telah dianalisis dengan menyesuaikan antara kajian teori 

dengan fenomena yang ada di lapangan, maka dapat dijelaskan lebih lanjut 

sesuai dengan sistematika uraian pembahasan temuan – temuan peneliti. 

Berdasarkan pada perumusan pokok masalah dan kesesuain dengan kondisi 

objektif yang ada di lapangan.  

 
91 Beny Irwanto, Wawancara, 12 Januari 2022. 
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Oleh karena itu, dalam masalah tersebut difokuskan pada 3 hal yaitu, 

Segmentasi Pasar, Targeting Pasar dan Positioning produk lemonto di CV. 

Agriosing Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. Berikut adalah hasil 

pembahasan yang dikaitkan dengan teori – teori yang berkaitan dengan topik 

penelitian.  

1. Segmentasi Pasar pada penjualan produk Lemonto di CV. Agriosing 

Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. 

Menurut Philip Kotler Segmentasi pasar yakni kegiatan membagi 

pasar konsumen menjadi beberapa kelompok. Segmentasi pasar perlu 

dilakukan mengingat di dalam suatu pasar terdapat banyak konsumen 

berbeda keinginan dan kebutuhannya.92  

Sedangkan menurut Jamira segmentasi pasar adalah kegiatan 

membagi-bagi pasar yang bersifat heterogen dari satu produk ke dalam 

satuan-satuan pasar (segmen pasar) yang bersifat homogen. Dengan kata 

lain, segmentasi pasar adalah kegiatan membagi pasar menjadi kelompok 

pembeli yang terbedakan dengan kebutuhan, karakteristik, atau tingkah 

laku berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran 

terpisah.93 

 Dalam menentukan segmentasi dibutuhkan beberapa pola dan 

prosedur yang harus dijalankan oleh sebuah perusahaan, termasuk di CV. 

Agriosing Jika dikaitkan dengan data temuan di lapangan menunjukan 

 
92 Philip Kotler dan Kevin lane Kotler, Manjemen pemasaran, Edisi 14, terj. Bob sabran, (Jakarta: 

Erlangga, 2012), hlm.225. 
93 Jamira, A. “Analisis Segmentasi, Targeting, Dan Positioning Studi Kasus Keripik Kentang 

Leo”. Jurnal Ilmiah Universitas Batanghari Jambi, 17 (3), 235-242, 2017.  
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bahwa dalam menentukan segmentasi pasar ada empat dasar yang 

dilakukan CV. Agriosing Indonesia dalam penjualan produk Lemonto 

yaitu Berdasarkan Segmentasi Geografis, Segmentasi Demografis, dan 

berdasarkan Segmentasi Psikografis sebagai berikut. 

a Pembagian Segmentasi Pasar  

1) Segmentasi Berdasarkan Geografis 

Segmentasi Geografis merupakan pembagian pasar 

berdasarkan suatu negara atau wilayah yang menjadi dasar variasi 

kebutuhan dan keinginan, terdiri dari Kabupaten, Daerah, kota.  

Jika dikatikan dengan data temuan di lapangan menunjukan 

dalam hal ini CV. Agriosing membagi pasar sasaranya berdasarkan 

kabupaten. Ada 4 kabupaten di wilayah Jawa Timur yang dijadikan 

target pasar oleh CV. Agriosing dalam memasarkan produk 

lemonto yaitu Kabupaten Banyuwangi, Kabupaten Bondowoso, 

Kabupaten Jember, Kabupaten Situbondo. Empat kabupaten ini 

dipilih karena selain wilayah nya luas, keempat kabupaten ini 

memiliki peminat yang sangat banyak karena terdapat perwakilan 

beberapa Reseller yang memasarkan produk Lemonto. Selain 

melalui empat kabupaten ini produk Lemonto juga di pasarkan di 

kota – kota lain yang ada di Indonesia sehingga pemasaranya lebih 

luas lagi.  
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2) Segmentasi Berdasarkan Demografis 

Menurut kotller dan Keller Segmentasi Demografis adalah 

segmentasi yang membagi pasar menjadi kelompok Variabel 

seperti usia, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, Pendidikan dan 

kelas sosial. Variabel ini sangat populer bagi pemasar karena 

variabel Demografis sering terkait erat dengan kebutuhan dan 

keinginan konsumen.94 

Jika dikatikan dengan data temuan di lapangan menunjukan 

dalam hal ini CV. Agriosing membagi pasar sasaranya berdasarkan 

jenis kelamin perempuan dan laki – laki, sedangkan untuk usia di 

fokuskan pada konsumen yang memiliki umur 20 keatas sampai 

orang tua yang berumur 45 tahun, karena dari hasil wawancara 

yang telah dilakukan menurut mereka konsumen tersebut dinilai 

sangat potensial karena pada saat usia tersebut konsumen lebih 

cenderung memiliki ketertarikan yang berlebih dalam membeli 

produk Kesehatan untuk memenuhi gaya hidup mereka,  hal 

tersebut dapat di capai dengan memilih konsumen yang memiliki 

latar belakang pekerjaan dibidang Kesehatan karena sesuai dengan 

sasaran produk, karyawan, mahasiswa dan ibu – ibu rumah tangga. 

3) Segmentasi Berdasarkan Psikografis  

Segmentasi Psikografis merupakan pengelompokan 

konsumen berdasarkan karakteristik kelas sosial, gaya hidup, minat 

 
94 Kotler, P, & Keller, K.L. “Marketing Management”. Pearson. 2012. 



94 
 

 
 

atau kepribadian.  

Jika dikaitkan dengan hasil di lapangan pengelompokan 

berdasarkan segmentasi psikografis yang dilakukan oleh CV. 

Agriosing Indonesia dalam penjualan produk lemonto di fokuskan 

kepada konsumen yang memiliki kelas sosial di kalangan 

menengah keatas (middle up) dan kalangan menengah kebawah 

(middle low) karena dalam produksinya produk Lemonto membuat 

produk 2 kemasan yang disesuaikan dengan life style atau gaya 

hidup, sehingga hal ini sangat berpengaruh dalam meningkatkan 

pemasaran yang dilakukan oleh CV. Agriosing Indonesia.  

b. Prosedur Dalam Segmentasi Pasar 

Untuk mengidentifikasi segmen utama dalam suatu pasar 

dibutuhkan suatu prosedur yang terdiri atas dua tahap yaitu Tahap 

Survey dan tahap analisis. Tahap survey dalam segmentasi pasar 

merupakan proses membentuk kelompok agar fokus untuk 

mendapatkan pemahaman atas motivasi, sikap dan perilaku konsumen. 

Sedangkan untuk tahap analisis dalam segmentasi pasar yaitu 

melakukan riset dengan cara analisis faktor terhadap data untuk 

membuang variabel-variabel yang berkolerasi tinggi.95 

Jika dikaitkan dengan hasil temuan di lapangan Praktek yang 

dilakukan oleh CV. Agriosing Indonesia dalam tahap Survey Langkah 

awal yang dilakukan yaitu survey kepada konsumen Dewasa dan orang 

 
95 Ekawati Rahayu, Manajemen Pemasaran Buku Daros, STAIN Kudus, 2008, hlm., 88.  
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tua dengan cara memberikan pertanyaan agar mengetahui apa yang 

dibutuhakan dari keresahan konsumen, setelah survey ternyata yang 

dibutuhkan oleh konsumen yaitu minuman sehat yang menjadi solusi 

dari keresahan di masa pandemi pada saat ini. Setelah itu CV. 

Agriosing menentukan Brand awareness untuk produk sari lemon ini, 

yang rencana awal hanya ingin membuat produk yang bahannya 

berasal dari lemon kemudian dengan berjalannya waktu setelah survey 

akhirnya di spesifikasi fokus membuat produk inovasi sari lemon yang 

diberi merek Lemonto yang memiliki arti lemon merupakan buah yang 

memiliki berbagai manfaat dan To memiliki arti berjalan jadi Lemonto 

diartikan sebagai produk yang bermanfaat yaitu bermanfaat untuk 

konsumen dan untuk petani lemon lokal di desa Jambearum sebagai 

mitra tani. 

Selanjutnya jika dikaitkan dengan hasil temuan di lapangan 

dalam tahap analisis yang dilakukan oleh CV. Agriosing yaitu dengan 

cara riset untuk mengetahui kelebihan dan ancaman – ancaman yang 

akan terjadi dalam strategi pemasaran agar dapat mengoptimalkan 

penjualan di segmen yang sudah dikelompokan, setelah itu untuk 

memaksimalkan penjualan melalui jaringan reseller dan 

mengoptimalkan penjualan di E- commerce seperti Shoppe, Tokopedia 

dan media sosial (WA, Instragram, Facebook). Dalam menentukan itu 

awalnya menganalisis terlebih dahulu di salah satu website sehingga 

dengan melihat data mengenai potensi penjualan online dan offline 
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kemudian di uji kelayakan pasar disamakan antara hasil data – data 

analisis dengan data penjualan di lapangan dan ternyata sesuai. 

2. Targeting Pasar pada penjualan produk Lemonto di CV. Agriosing 

Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. 

Targeting merupakan tahap selanjutnya dari proses segmentasi 

pasar. Targeting ialah penetapan target pasar oleh perusahaan. Targeting 

adalah kegiataan perusahaan untuk memilih dan menentukan segmen pasar 

yang akan dituju, perusahaan mempunya target pasar yang akan menjadi 

bidikan pasar perusahaan. Pasar yang menjadi target perusahaan memiliki 

beberapa aspek penilaian yang meliputi pendapatan, kemampuan 

masyarakat, pasar yang mempunya minat dan daya beli tinggi. 96 

Menurut Lusita menyatakan bahwa targeting adalah kegiatan 

dimana perusahaan memilih segmen pasar untuk dimasuki dan kemudian 

perusahaan dapat menentukan lebih spesifik pasar yang akan dituju. 

Targeting dipilih sesuai tujuan dan sumberdaya perusahaan, sehingga akan 

ditetapkan salah satu segmen sebagai target pasar utama.97 

Menurut Widjaya menjelaskan bahwa target pasar adalah 

sekumpulan pembeli yang berbagi kebutuhan yang sama atau karakteristik 

dimana perusahaan putuskan layani. Target pasar mengevaluasi setiap 

ketertarikan segmen dalam pasar dan memilih satu atau lebih segmen 

 
96 Philip Kotler, Hermawan Kertajaya, Huan Hooi Den dan Liu Sandra, “Rethinking Marketing: 

sustainable Marketing Enterprise Asia” dalam www.gomarketingstrategi.com diakses pada tanggal 

13 September 2021. 
97 Lusinta, A., Luluk, T., & Azizah, N. “Analisis Segmenting, targeting, Dan Positioning untuk 

merumuskan strategi pemasaran Global pada UKM Kacang Mede Bawang Mas”, Surabaya. Jurnal 

JPIM: Jurnal Penelitian Ilmu Manajemen, 4(2), 907-920, 2019.  

http://www.gomarketingstrategi.com/
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untuk dimasuki.98 

Jika dikaitkan dengan hasil temuan di lapangan yang dilakukan 

CV. Agriosing Indonesia menyeleksi dan menetapkan pasar yang 

sebelumnya ada beberapa segmen menjadi fokus pada satu segmen pasar. 

Target pasar CV. Agriosing dalam menjual produk Lemonto anak muda 

jenis kelamin perempuan yang memiliki usia 20 - 29 Tahun untuk lemonto 

kemasan plastik dan umur 30-45 untuk lemonto kemasan kaca dengan 

kelas sosial menengah keatas (Middle Up) dan menengah kebawah 

(Middle Low).  Karena anak muda dan orang tua akan menjadi fokus 

jangka pendek maupun jangka Panjang karena sudah memiliki pendapatan 

tetap kemudian untuk jenis pekerjaan di fokuskan kepada konsumen yang 

memiliki pekerjaan di bidang Kesehatan seperti bekerja di rumah sakit, 

puskesmas dan mahasiswa Kesehatan dan ibu – ibu rumah tangga.  

Prosedur Strategi Targeting yang sangat dimatangkan dalam 

prakteknya ialah Selective Targeting merupakan Tindakan perusahaan 

dalam menentukan sejumlah segmen yang memiliki daya Tarik. CV. 

Agriosing Indonesia memilih bidikan pasar yaitu beberapa kabupaten yang 

ada di Jawa Timur yaitu Wilayah Banyuwangi, Bondowoso, Situbondo, 

dan Jember karena terdapat beberapa Reseller di 4 Wilayah Tersebut. 

Namun untuk peminat yang lebih banyak yaitu diwilayah Banyuwangi dan 

Bondowoso, karena di Banyuwangi memang pusat produksi sehingga 

memudahkan konsumen yang ingin membeli secara langsung dan di 

 
98 Widjaya, P.G. “Analisis Segmenting, Targeting, Positioning dan Marketing Mix Pada PT. 

Murni Jaya”. Agora Vol. 5, No. 1, Hal. 1-8. 2017. 
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Bondowoso ada yang mempunyai lapak Toko sendiri.  

3. Memposisikan (Positioning) produk Lemonto terhadap konsumen di 

CV. Agriosing Indonesia, Kabupaten Banyuwangi.  

Dikatakan Oleh Philip Kotler Positioning sebagai Tindakan 

mendesain penawaran dan citra perusahaan sehingga perusahaan berada di 

posisi kompetitif yang bermakna berbeda di benak pelanggan.99  

Menurut Mujahidin & khoirianingrum menyatakan positioning 

merupakan metode yang digunakan oleh perusahaan dalam menanamkan 

merek, kesan dan harapan dari produk yang ditawarkan kepada 

konsumen.100. 

Jika dikaitkan dengan hasil temuan dilapangan yang dilakukan CV. 

Agriosing dalam menentukan Positioning yaitu memposisikan produk 

Lemonto kepada konsumen sebagai produk Minuman sehat yang menjadi 

solusi di masa pandemi dan untuk masyarakat yang rutin minum air lemon 

setiap harinya, dengan adanya produk Lemonto ini memberikan produk 

inovasi baru yaitu minuman sari lemon yang lebih praktis dan tanpa bahan 

pengawet yang bebas dari bahan kimia berbahaya, dengan keunggulan 

bahan baku dari lemon lokal pertanian Banyuwangi. Selain itu Dalam 

memposisikan produk kepada konsumen strategi yang dilakukan CV. 

Agriosing Indonesia juga mendesain poster pemasaran dengan desain yang 

menarik dan membuat copy Writing agar masyarakat tertarik untuk 

 
99 Mark Plus, The official MIM Academy Coursebook Brand Operation 
100 Mujahidin, A., & Khoirianingrum, I. “Analisis Segmentasi, Targeting, Positioning (STP) pada 

Zakiyya House Bojonegoro”.  Prosiding Seminar Nasional Publikasi Hasil-Hasil dan Pengabdian 

Masyarakat (pp. 284-294) Semarang: Universitas Muhammadiyah Semarang 2019. 
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melihat, hal ini dilakukan untuk proses menggiring pasar agar yang belum 

tau menjadi tau kemudian tertarik dan kenal baru kemudian bertindak 

untuk membeli dengan dioptimalkan penjualan melalui Jaringan Reseller, 

E-Comerce (Shoppe, Tokopedia) dan Sosial Media (Facebook, Instragram, 

WhatsApp).  

Ada 4 cara memasarkan produk kepada konsumen yaitu Penentuan 

Posisi Menurut Manfaat, Penentuan Posisi menurut Pesaing, Penentuan 

posisi harga atau kualitas produk, dalam hal ini CV. Agriosing Indonesia 

telah melakukan 4 poin tersebut, CV. Agriosing Indonesia menentukan 

posisi menurut manfaat, Penentuan Posisi harga atau kualitas produk. Dari 

4 poin tersebut CV. Agriosing Indonesia telah melakukan yang pertama 

memposisikan produk menurut manfaat dengan menjelaskan kepada 

konsumen bawasanya jika membeli produk Lemonto ini dapat 

meningkatkan imunitas tubuh, melancarkan pencernaan, menurunkan berat 

badan, detoksifikasi tubuh jadi banyak manfaat yang akan didapatkan, 

selain itu dengan adanya Lemonto ini juga bisa memberikan manfaat 

untuk petani lokal karena sebagai suplay bahan baku.  

Kemudian Yang kedua dalam memposisikan produk menurut 

pesaing CV. Agriosing Indonesia membangun kepercayaan dengan cara 

menjelaskan bahwa produk Lemonto setara dengan produk sari lemon lain 

seperti lemon slim, de lemon, Zella Sari Lemon, akan tetapi harga yang di 

tawarkan tetap pada yang terbawah dibandingkan pesaing. Yang Ketika 

memposisikan produk menurut harga dan kualitas produk CV. Agriosing 



100 
 

 
 

Indonesia membangun image ke konsumen dengan mencantumkan di 

brand kemasan bahwasanya 1 botol Lemonto dengan harga Rp. 

35.000.000 untuk yang plastik bertahan hingga 3 bulan dan Rp. 

60.000.000 yang botol kaca bertahan hingga 6 bulan dapat diminum 25 

kali per gelas nya dan dapat di simpan di suhu ruang.  

a. Langkah pengembangan strategi Positioning  

1) Identifikasi keunggulan kompetitif  

Suatu perusahaan hendaknya dapat memberikan keunggulan 

tersendiri kepada sasaran pasar yang telah dipilih.101  

Jika dikaitkan dengan temuan di lapangan CV. Agriosing 

Indonesia memiliki keunggulan kompetitif tersendiri dalam bidang 

kualitas produk dan pelayanan. Buktinya dari awal produk 

Lemonto ada sampai saat ini belum ada yang protes mengenai 

pelayanan atau kecacatan barang yang diterima oleh konsumen 

karena memberikan pelayanan dengan baik. Kemudian juga 

memberikan pelatihan dan arahan kepada Reseller agar strategi 

pemasaran bisa merata dan dilirik oleh konsumen.  

2) Penawaran Produk  

Perusahaan perlu menyediakan suatu alasan mengapa 

konsumen dapat merasakan bahwa produk perusahaan lebih baik 

dan memiliki penawaran produk yang berbeda dibandingkan 

dengan produk pesaing.  

 
101 Michael Adiwijaya, “Analisis Strategi Reposisi Merek Dalam Persaingan Pasar”, Jurnal 

Manajemen Pemasaran, (Vol.2, No.2, Oktober 2017), 67. 
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Jika dikaitkan dengan hasil temuan lapangan Perbedaan 

penawaran terlihat bahwasannya produk lemonto memiliki 

perbedaan dari pesang yaitu dari produk sari lemon lain karena 

dalam proses produksinya menerapkan konsep Zero Waste 

sehingga menghasilkan produk pure lemon tanpa pengawet, selain 

itu CV. Agriosing Indonesia dalam memberikan penawaran 

produknya juga memberikan inovasi di beberapa waktu pada saat 

Even tertentu dengan memberikan promo agar lebih dikenal dan 

konsumen lebih tertarik karena ada potongan harga. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

 Berdasarkan hasil penelitian dan pemabahasan yang telah diuraikan, 

maka kesimpulan yang didapat dengan hasil penelitian, sebagai berikut: 

1. Segmentasi Pasar pada penjualan produk Lemonto di CV. Agriosing 

Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. 

  CV. Agriosing dalam menentukan segmentasi pasarnya pada 

penjualan produk mengelompokan dalam tiga elemen Geografis, 

Demografis, dan berdasarkan Psikografis.  

 Dalam Segmentasi Geografis CV. Agriosing Indonesia membagi unit 

wilayah disetiap penjualannya yaitu, Banyuwangi, Bondowoso, Jember, 

Situbondo. Sedangkan Demografis CV. Agriosing Indonesia membagi 

segmen pasarnya yaitu laki – laki dan perempuan, agama islam dan non 

islam, yang berusia 20-45 Tahun jenis pekerjaan di bidang Kesehatan dan 

ibu - ibu rumah tangga, Mahasiwa dan tidak membedakan status agama 

dan ras.  

2. Targeting Pasar pada penjualan produk Lemonto di CV. Agriosing 

Indonesia, Kabupaten Banyuwangi. 

 CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan targeting pasar pada 

penjualan produk ditargetkan diwilayah Banyuwangi, Bondowoso, 

Jember, Situbondo dengan jenis kelas sosialnya Kalangan menengah 

keatas (Middle Up) dan kalangan menengah kebawah (Middle Low) yang 
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memiliki latar belakang pekerjaan dibidang Kesehatan seperti rumah sakit, 

puskesmas, ibu – ibu rumah tangga dan Mahasiswa. Jenis kelamin di 

fokuskan kepada perempuan yang berusia 20-29 Tahun untuk yang produk 

Lemonto kemasan Plastik dan berusia 30-45 tahun untuk yang Produk 

Lemonto kemasan Kaca.  

3. Memposisikan (Positioning) produk Lemonto terhadap konsumen di 

CV. Agriosing Indonesia, Kabupaten Banyuwangi.  

 Dalam memposisikan produk terhadap konsumen yang di lakukan 

CV. Agriosing yaitu dengan pendekatan brand dengan mengedepankan 

keunggulan produksi yang menerapkan konsep Zero Waste Sehingga 

menghasilkan produk praktis pure lemon tanpa pengawet bahan kimia 

berbahaya. Selain itu dalam pelayanan penjualan produk juga 

dikedepankan dengan cara memberi edukasi tentang manfaat dan cara 

mengonsumsi produk lemonto.  

B. Saran  

 Berdasarkan Kesimpulan di atas maka ada beberapa saran yang 

penulis sampaikan antara lain: 

1. Bagi CV. Agriosing Indonesia 

 Dalam menentukan Segmentasi, Targeting, Positioning atau yang di 

singkat STP sudah bagus yang dijalankan oleh CV. Agriosing Indonesia, 

akan tetapi diperlukan suatu target yang lebih luas lagi seperti penjualan di 

restoran, hotel sebagai penyuplai minuman sari lemon. Dalam positioning 

dibutuhkan suatu inovasi terbaru sehingga produk tersebut bisa diingat 
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oleh masyarakat.   

2. Bagi Peneliti Lanjutan 

 Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dalam penelitianya bisa luas lagi 

dalam cakupannya di CV. Agriosing Indonesia di Kabupaten Banyuwangi 

karena produk perusahaan ini merupakan produk inovasi kreatif dan 

memberdayakaan sosial khususnya petani, masih banyak yang harus 

ditelusuri lebih dalam, sehingga dapat sebagai rujukan dan dibaca oleh 

masyarakat. 
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    PEDOMAN PENELITIAN 

A. Pedoman Observasi 

1. Untuk mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan 

segmentasi pasar pada penjualan produk lemonto. 

2. Untuk mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam menentukan 

targeting pasar pada penjualan produk lemonto.  

3. Untuk mengetahui tentang CV. Agriosing Indonesia dalam 

memposisikan produk lemonto terhadap konsumen. 

B. Pedoman Wawancara 

1. Kapan CV. Agriosing Indonesia di dirikan? 

2. Bagaimana Sejarah Berdirinya CV. Agriosing Indonesia? 

3. Apakah CV. Agriosing Indonesia sudah melakukan segmentasi paasar? 

4. Segmentasi pasar seperti apa yang dituju oleh CV. Agriosing Indonesia? 

5. Apakah Variabel geografis seperti letak wilayah termasuk dalam segmen 

CV. Agriosing dalam penjualan produk Lemonto?  

6. Apakah Vatiabel demografis seperti usia, jenis kelamin, pekerjaan, 

Pendidikan termasuk dalam segmen CV. Agriosing dalam penjualan 

produk Lemonto? 

7. Apakah Variabel psikografis seperti kelas sosial, gaya hidup, dan 

kepribadiaan termasuk dalam segmen CV. Agriosing dalam penjualan 

produk Lemonto?  



 

 
 

8. Apakah Variabel tingkah laku termasuk dalam segmen CV. Agriosing 

Indonesia dalam penjualan produk Lemonto? 

9. Dari pembagian pasar tersebut, apakah CV. Agriosing Indonesia sudah 

membidik target pasar? 

10. Siapa target CV. Agriosing Indonesia dalam memasarkan produk 

Lemonto? 

11.  Apakah CV. Agriosing Indonesia sudah memposisikan produk lemonto 

ke dalam benak konsumen? 

12. Bagaimana CV. Agriosing Indonesia dalam memposisikan produk 

lemonto kepada konsumen? 

C. Pedoman Dokumentasi  

1. Struktur penanggung jawab di CV. Agriosing Indonesia  

2. Visi misi CV. Agriosing Indonesia  

3. Dokumen lain yang relevan  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

  

 

 



 

 
 

    DOKUMENTASI 

 

 

Dokumentasi : Wawancara Dengan Bapak Beny Irwanto selaku Founder 

    CV. Agriosing Indonesia pada hari Sabtu Tanggal 04  

    Desember 2021 

 

Dokumentasi : Wawancara lanjutan Bersama bapak beny irwanto selaku  

     Founder CV. Agriosing Indonesia pada hari senin tanggal 

     6 Desember 2021. 



 

 
 

 

Dokumentasi : Wawancara Bersama Ibu Rizkiya Tri wulandari 

     Selaku pihak Finance di CV. Agriosing Indonesia  

     Pada hari rabu tanggal 12 Januari 2022. 

 

 

 

Dokumentasi: Wawancara lanjutan Bersama bapak beny irwanto 

         Selaku founder di CV. Agriosing Indonesia Pada  

         Hari Rabu tanggal 12 Januari 2022. 



 

 
 

 

Dokumentasi : Foto Bersama Bapak Beny irwanto dan ibu rizkiya  

    Di Tempat rumah produksi Lemonto. 

 

 

 

Dokumentasi : Bukti Wawancara Online Bersama Ibu Azizah dan 

    Ibu nadira selaku perwakilan reseller jember dan  

    Banyuwangi pada tanggal 16 dan 19 Januari 2022. 

   



 

 
 

BIODATA PENULIS 

 

1. Profil Pribadi  

Nama     : Mia Yasinta 

Jenis Kelamin   : Perempuan 

Tempat/tanggal Lahir  : Banyuwangi, 03 Maret 1999 

Agama    : Islam 

Kewarganegaraan  : Indonesia 

Domisili Saat Ini   : Truko, Sempu, Banyuwangi 

Domisili Asal   : Sukomaju, Srono, Banyuwangi 

Universitas    : UIN KHAS Jember 

Fakultas    : Ekonomi dan Bisnis Islam 

Jurusan/Angkatan  : Ekonomi Islam/2018 

2. Riwayat Pendidikan  

UIN KHAS Jember    : Tahun 2018 - 2022 

MAN 2 Banyuwangi    : Tahun 2015 - 2018 

MTsN Srono, Banyuwangi  :  Tahun 2012 - 2015 

SDN 1 Sukomaju   : Tahun 2006 - 2012 

3. Pengalaman Organisasi  

Bendahara Regional FoSSEI Jawa Timur periode 2020/2021 

Ketua Umum KSEI FEBI UIN KHAS Jember Periode 2019/2020 



 

 
 

Anggota Kopma UIN KHAS Jember  

Anggota BI Corner UIN KHAS Jember  

Duta Perpustakaan MAN 2 Banyuwangi 

4. Pengalaman Magang  

Magang di Bank Mandiri Syariah Jember Tahun 2020 

Pelatihan Mina Indonesia Tahun 2018  

Magang di PT. TASPEN KC. Jember Tahun 2021  

Magang di Bank Syariah Indonesia (BSI) Tahun 2022 

5. Informasi Kontak  

No. HP  : 081358195978 

Email   : miayasinta89@gmail.com 

Facebook  : Mia Shinta 

Instragram : mia_yasintaa 

6. Motto Hidup 

Sebaik – baiknya manusia adalah yang paling bermanfaat bagi manusia 

lainnya. 

 


