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ABSTRAK

ANALISA SEGMENTASI PASAR DETERJEN MEREK DAILA DI
KECAMATAN TAMPAN PEKANBARI]
Disususn oleh

Eka Yani
10671004851

Penelitian i berjudul Analisa Segmentesi Pasar Produk Deterjen Daia di
Kecamatant Tampan, Segmentasi pasar disini merupakan suary aklivitas pasar
menibagi atqu menslompokkan pasar yang heterogen menjadi pasar yang homogen
memiliki kesamaan dalam hal minat, dava beli, geografis. prilaku pembeiion maupun
gaye hidup. Adapnm latar belakang penulis mengambil judul ini veriru kavene ingin
menganalisa bagatmang segmentasi pasar produk deterjen merek daia dikecamatan
tampan pekanbari. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat dikecamatan
tampan (Khususwya ibu rumaf tangga) yang berfumiah 29.294 orang, oleh karena
Jumlah populasi wya relative baryak makanmva pemulis menctapkan sampelrva
sabanyak 100 orang berdasarkan rumus sioven dengan teknik pengombilan sampel
menggunakan metode claster random, telmik pengiumpulan data yang digunakan
dalam penelitiom ini adalah wawancarae dan anghker vang berbubungan dengan
penelitian ini. Dari hasil peenlition yong penulis lakukom, diketali bakwea segmen
pasar produk deferjen daja dikecamaian tampan pekonbaru ini adalah yang berumur
34 — 49 1ahun, penghasilan Rp. 1000.600 — Rp. 3.600.000, pekerjaan ibu rumah
tangga, kelas social golongan menengah, jumlah keluarga dibawah 3 orang, gava
hidup orang berhasil, pribadi bijaksana serta status pemakai yang teratur dan kuat.

Key Word : Segmentasi Geografis, Segmentasi Demografis, Segmenysi Psikografis
Dign Sementasi Tingkah Laku
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BARI
PENDAHULUAN

1.1. Latar belakang

Pasae terdiri dari berbagai macam orang dengan latar belakang, daerah asal,
kepentingan dan keinginan yang berbeda. Tidak semua orang menyukai makanan,
minuman, deterjen, restoran, mobil dan perguruan tinggi vang sama, Naroug, jarang
seorang pemasar dapat memuaskan setiap orang dipasar. Beranjsk dari kondisi
tersebut para pemasar memulainya denpgan segmentasi pasar.

Segmentasi pasar merupakan satu falsafah yang berorientasi pada konsumen
dan juga merupakan salah satu kunci kesuksesan perusahaan. Studi segmentasi
direncanakan untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan berbagai kelompok
kensumen spesifik, sehingga pmduk dan jasa khusus dapat dikembangkan untuk
memuaskan kebutuhan setiap kelompok,

Banyak merek produk diindonesia yang tidak memiliki pangsa pasar yang
merata untuk setiap daerah. Bahkan in: juga terjadi untuk merek-merek yang menjadi
pemimpin pasar (Morker Leader). Pangsz pasar suatu merek, bisa sangat tinggi
disuatu dzereh tetapi rendah di daerah lain atan sebalfknya. Hal ini tidak terkecuali
berlaku pula untuk merck-merek deterjen. Banyak faktor yang berpengaruh terhadap
perbedaan penetrasi dan penerimasn suatu merek di da&ah tertentll antara lajn sikap,
perilaku, budaya, norma dan kebiasaan konsumen yang memang berbeda pada seliap

daerzh.



Kecammatan Tampan, merupakan suatu lingkungan pemasaran tempat
beroperasinya para pemasar. Organisasi yang menjual kepasar konsumen dan pasar
industri mengakui bahwa mereka lidak dapal menarik semua pembeli dipasar
tersebut. atau paling sedikit tidak dengan cara yang sama. Penjual membedakan
segmen-segmen pasar dan mengembangkan produk serta program pemasaran yang
dirancang khusus bagi masing-masing segren.

Pada dasarnya setiap perusahaan menghendaki penjualan dan laba yang pesat
pada suatu segmen, satu-satunya pusat laba sejati bagi sebuah perusahaan adalah
pelanggan. Dengan demikian keberhasilan perusshan tentu sajs sangat tergantung
pada pelanggannya, dimulai dari siapa pelanggannya, bagaimana karakteristik
pelanggan yang akan mempengarshi proses pembelian, sampai bagaimana daya beli
pelanggan, Semuanya ditentukan oleh segmentasi pasar.

Kenyataan saat ini banyak sekali merek detetjen vang beredar dipasaran,
merek ity hersaing saty sama lainnva dirak-rak supermarket yang sams. Berkaitan
dengan fakta bahwa orang-orang vang berbeda membutvbhkan kombinasi-kombinasi
manfaat yang berbeda atas produk yang mereka beli. Ibu-ibu rumah tangga biasanva
sangat jeli dalam membeli dan menyeleksi produk yang akan dibelinya dan jugn
membutuhkan hat lain atas deterjen, seperti penghematan, daya putih, kelembutan
dan bau harum, semua itn membutuhkan beberapa manfaat atas deterjen, tetapi
konsumen mungkin mempunyai prioritas yang berbeda atas tiap-tiap manfaat i
Tetapi bagi konsumen yang lein, melembutkan pakaian menjadi kebutuhan utama.
Jadi, ada beberapa kelompok atau segmen pembeli deterjen cucian, dan tiap-tiap

segmen membiriuhkan kombinasi-kombinasi manfaat yang khusus.



Berikut ini tabel jumlah penduduk di Kecamatan Tampan tahun 2010,

Table 1,11 ;: Data Jumlah Penduduk di Kecamaian Tampan Tahuon 20410

No Keluraban Jumiah Perdoduk (KK)
1 | Kelyrahan Simpang Baru 4,280
2 | Kelurahan Sidomulto Barat 8.097
3 | kelurahan ‘Fuah Karya 9.526
4" | Kelurahan Delima 7346

Sumber Data : Kantor Camar Tampan

Dari tabel 1.1.1 dapat ketahui bahwa jumilah penduduk di Kecamatan Tampan
mencapai 29.294 jiwa (Data Rantor Camat Tampan). Dimana pada Kelurahan
Simpang Baru jumlab penduduknya 4280 jiwa, Kelurahan Sidomulyo Bacat jumlah
penduduknys 8.097 jiwa, kelurahen Delima jumlah penduduknya 7.346 jiwa, dan
pada Kelurahan Tvah Karya jumlah penduduknyn 9.526 jiwa.

Untuk melihat sejauk mona kemampuan perusahasn dalam memasarkan

produknys dapat dilihat dati perkembangan penjualan deterjen daia selama § tahun

terakhir pada table berikut :
Table 1.1.2 : Tarpet Penjuslan Detorjen Daia
Tahun FPenjuatan 9g Persen %

2006 990 14,65%
2007 1280 18,94%
008 1420 21,01%
2009 1497 22,15%
2010 569 23,22%

Sumber : Wings (Duila)
Sefanjutnya jumlah perkembangan penjualan deterjen “Daia” di Kecamatan

Tampan dapat dilihat pada tabel berikut:



Tabel 1,13 : Data Perkembangan Jumlah Penjualan Deterjen “Dais™
Dikelurahan Simpang Baru (Grosir Toke Alhadly) 2006 — 2010

Tabun FPenjualan 900g Persentase %
2006 240 14,08 %
2007 300 17,61 %
2008 360 21,13 %
2009 396 23,24 %
2010 408 23,94 %

Cararan ; $00g = ! pacsharton = 12 buak
Sumber Data - (srosiv Toko AThadli

Menurut data penjuslan diatas terlihat bahwa setiap tahun volume pernjualan
deterjen *Daia” meningkat. Untuk tahun 2006 terjadi peningkatan penjualan sebesar
14,08%, tahun 2007 meningkat sebesar 17,61%, tahun 2008 meningkat sebesar
21,13%, tahun 2009 penjualan meningkat sebesar 23,24%, dan pada tahun 201{
ineningkat penjualan sehesar 23,04%,.

Tabel 1.1.4 :Data Perkembangan Jumlah Penpjualon Deterjen “Daia™
__Dikelurahan Sidomulyo Barat (Grosir Toko Permai) 2006-2010

[ Tabun | Penjualan 900¢g Persen %
2006 210 — 12,80%
2007 330 19,89%
2008 T 355 21,399
2009 365 22.00%
2010 399 24,05%

Catatan : 90g = 1 pac/karion = 12 buah
Stimiber Data : Grosir Toko Permai

Menurut datz penjualan diatas terlihat bahwa setiap tehun volume penjualan
deterjen *Daia™ meningkat. Untuk tahun 2006 terjadi peningkaten penjualan sebesar

12,89%, tahun 2007 meningkat sebesar 19,89%, tahun 2008 meningkat scbesar



21,39%, tahun 2009 penjualam meningkat sebesar 22,00%, dan pada talun 2010
meningkat penjualan sebesar 24 ,05%.

Tabel 1.1.5: Daia Perkembangan Jumlah Penjualan Deterjer “Daia™
Dikelurahan Delima (Grosir Toko Prima) 2006-2010

Talt.un Penjualan 900g Persen %
2006 ) 13,69%
2007 300 18.67%
2008 340 21,16%
2009 370 T3,02%
2010 377 23,46%

Catatan ; 900g = [ pac/karion = 17 buagh
Sumber Daty : Grosir Toko Prima

Menurut data penjualan diatas terlibat bahwa setiap tahun volume penjualan
detetien “Daia” meningkat, Untuk tahun 2006 terjadi peninpkatan penjualan sebesar
13,69%, tahun 2007 meningkat sebesar 18,67%, tshun 2008 meningkat sehesar
21,16%, tabun 2009 penjualan meningkat sebesar 23.02%, dan peda tshun 2010
meningkat penjualan sebesar 23,46%.

‘Tabel 1.1.6 : Data Pekembangan Jumlah Penjoalan Peterjen “Daia™
Dikeluraban Tuah Karya {Grosir Toke Wira) 2006-2010

Tabun Penjualan 900z Persen %
2006 230 13,56%
2007 350 20,64%
2008 365 21,52%
2009 366 21,58%
2014% 385 22,70%

Caratan - $g = I pac/karton = 12 buak
Sumber Data - Grosir Toko Wira



Mennrut data penjualan diatas terlihat bahwa setiap tahun volume penjualan
deterjen “Daia™ meningkat. Untuk tahun 2006 terjadi peningkatan penjualan sebesar
13,56%, tahun 2007 meningkst sebesar 20,64%, tahun 2008 meningkat sebesar
21,52%, tahun 2009 penjuslan meningkat sebesar 21,58%, dan pada tahun 2010
meningkat penjualan sebesar 22,70%.

Kecendrungan peningkatan volume penpualan yang senantiasz berfluktuasi
seperti data diatas dipengaruhi oleh banyak faktor diantaranya : keinginan, sumber
daya, lokasi, sikap pembelian dan praktik pembelian. Hal ini perls mendapat
perhatian serius dari pihak perusahaan. Schubungan dengan keadaan tersebut, penulis
tertarik untuk mengangkat ke dalam sebuah skripsi dengan judul penelitian :
“ANALISA SEGMENTASI FASAR DETERIEN MEREK DaIA DI

KECAMATAN TAMPAN PEKANBARU"

1.2, Perumusan Masalah
Bertitik tolak pada uraian latar belakang masalgh, maka dapat diramuskan
permasatahan sebagai berikut : Bagaimanakah Segmentasi Fasar Deterjen Merek

Daia Di Kecamatan Tampan Peksnbaro?

1.3. Tujuan Penelitian dan Manfaat Penelitizn
a. Tujuan Penclitiap
Yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisa Segmentasi

Pasar Deterjen Merck Daja Di Kecamatan Tampan Pekanbaru.



h. Manfaat penelitian

Bagi penulis penelitian ini bermanfast memperdalam pengetshuen
teotitis penulis dalam mengaplikasikan teori-teor vang telah diperclch
selama bangku keliah khususnya bidang pemasaran.

Bagi pemasar, hasil penelitian ini dapat mengetshui segmentas] pasar
masyarakat terhadap detetjen merek data dan dapat menerapkan straicei
pemasaran vang tepat dalam lingkungan bisnis vang semakin komfetitif,
Bagi pihak produsen peneiitian ini adalah sebagai bahan informasi bagi
pimpinan urtuk membuat kebijakan dzlam mefakukan segmentasi pasar
dan penetapan pasar sasaran.

Bagi pihak lain yang berkepentingan hasil penclitian ini diharapkan dapat
bermanfat dan dapat dijadikan bahan informasi dan referensi umiuk

melakukan penelitian berikutnya.

1.4. Sistematika Penulisan

Adapun dalam nenulisan skeipsi ini pemulis akan menyusun suatu sistematika

penulisan sebagai berikut :

BAB1

BARE 11

: PENDAHULUAN
Dalam bab ini penulis akan mambahas dan menguraikan tentang
latar belakang masalah, peumusan masalah, tujuan penelitian,
manfaal penelitian dan sistematika penulisan.

: LANDASAN TEORITIS
Dalam bab ini akan dikemukakan menpenai teori-teori yang

mendukung dalam proposal ini menyangkut fentang pengertian



BABIIT ;

BAB IV

BAB V

BAB V1

pemasaran, pengerlian manajemen pemasaran, pengetian prilaku
konsumen, pengertian scgmentasi pasar, penstapan pasar sasaran,
penelitian terdshulu, hipotesa dan variable penelitian.

METODE FENELITIAN

Dalam bab ini penutis akan menggambarkan tentang lokasi
penelitian, jenis dan sumber dawa, teknik pengumpulan data,
populasi dan sampel dan analisa data.

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

Bab ini berisi mengenai segjarah singkat perusahaan, struktur
organisasi dan aktivitas perusahaan.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam bab i memaparkan tentang hasil-hasil penelitian yang telah
dilakukan.

PENUTUFP

Bab i berisi umian tentang kesimpulan yang diambil dari
penelitian  serta saran-saran dari penulis berdasarkan atas semua

urazan yang ielah dikemukakan dalam bab-bab sebelumnya.



BAB IL

LANDASAN TEORITIS

21. Peogertian Pemasaran

Banyak orang menduga pemasaran kanys penjualan dan periklanan. Padahai
keduanya hanya bagian dari banyak fungsi pemasaran. Peter Drucker dalam Kotler
(2007:7) mengatakan, “orang dapat mengasumsi akan selalu ada kebutuhan penjualan
akan tetapd, tujuan pemagaran bukan untuk memperluas penjualan hingga kemana-
mana. Tujuan pemasaran adalah mengetahui den memahami pelanggan sedermikian
rupa schingga produk atar jasz itu cocok dengan pelangpan dan sefanjutnya menjual
dirinva sendiri. Idealnya, pemasaran hendaknya menghasiikan secrang pelanggan
yang siap untuk membeli®.

Menurut Kotler (2007:7) definisi sosial pemasaran yaitu, sustu proses social
yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mercka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, manawarkan, dan secara bebas mempertukarkan
produk yang benilai dengan pihak lain. Sedangkan Jefinisi manajeriai pemasaran
digambarkan sebagi seni menjual produk. Definisi pemasaran ini bersandar pada
konsep pemasaran inti, yaitu : kebutuhan, keinginan, dan permintaan; produk, nilai,
kepuasan dan mutu; pertukuran, ternsaksi dan hubungen; dan pasar.

Djaslim (2003:2) Pemasaran adslah suatu proses social dan manajerial dari
individu dan kelompok unutk memnuhi keinginannya melalui penciptaan, penawaran,

dan pertukaran {nilai} produk dengan vang lain.



Asosinsi pemusaran Amerika dulam Ketler (2007:6) mendefinifikan
pemasaran sebagai berikut © pemasaran adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat
proses untuk menciptakan., mengomunukasikan, dan menyershkan nilai kepada
pelanggan dan mengeleola hubungan pelanggan dengan cera yang menguntungkan

organisast san para pemilik sahamnya.

2.2. TPengertizn Manajemen Pemasaran

Dalam Kotler dan Armstrong (2006:16) Mangjecmen  pemasaran
didefinisikan sebagai analisis, perencanasn, implementasi dan pengendalian program
yang dirancang untuk menciptakan, membangun dzn mempertzhankan pertukaran
yang menguntugkan dengan target pembeli demi mencapai tujrzan organisasi.

Menurut Ketler 2007:35) tugas manajemen pernasaran adalah

Menyerahkan nilai
Mengomunikasikan nila
Meneiptakan pertumbuhan jangka panjang.

a. Mengembangkan strategi dan rencana pemasaran
b. Merebut pencerahan pemasaran

c. Berhubungan dengan pelanggan

d. Membangun merek yany kust

e, Membentuk tawaran pasar

.

g.

h.

Kotler (2007:6) Manajemen pemasaran terjadi bila sekurang-kurangnya satu
pihak pada pertukaran potensial berfikir fentang makna dari mencapai tanggepan
yang diinginkan dan pihak lain. Dengan demikian, manajemen pemasaran dapat
dilihai sebagi seni dan ilmu memilik pasar sasaran dan mendapstkan, menjaga dan
menumbuhkan pelanggan dengn menciptakan, mengarakkan, dan mengemunikasikan

nilai vang unggul.
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2.3,  Pengertian Perilaku Konsumen

Perkembangan perdagangan saat ini menunjukkan bahwa lebih banyak
produksi yang ditawarkan dari pada permintaaan. Kedaulatan konsumen dalam
menentukan pembeliznnya akan menjadi tentangan yang berat bagi para pemasar
tetepi bagi para pemasar yang terampil dapat mempengaruhi baik motivasi maupun
perilaku, bila produk atau jasa yang ditawarkan didesain untuk memenuhi kebuiuhan
pelanggan.

Menurut Kotler (2005:201) Perilaku konsumen mempelajari cara individu,
kelompok dan organisasi memilih, membeli, memakai, serta memanfaatkan barang
Jese, gagosan, atau pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat
mereka.

Dengan  mempelajari  prilaku  konsumen, manajer akan mengetahui
kesempatan baru yang berasal dari belum terpenuhinya kebutuhan dan kemudian

mengidentifikasikannya untuk mengadakan segmentssi pasar,

2.4. Pengertian Segmentasi Pasar

Titik awal pemnbahasan segmentasi pasar adalah pemasaran massal, Dalam
pemasaran massal, penjual menjalankan produksi massal, distribusi massal dan
promos] massal atas produk tertentu bagi semua pembeli. Argument bagi pemasaran
massal adalah ia menciptakan potensi pasar vang hessr, vang akan menghasilkan
biaya yang lebih rendah, yang pada gilirannya dapat menghasilkan harga lebih murah

atau marjin lebib tinggi.
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Namun para pemasar lain melibat kekurzngan yang besar dalam cara
pemasaran yang tidak dideferensiasi. Banyak kritik yang menonjukan pada kenyataan
bhahwa pasar itu sebenamya terpecah-pecah, sebinggs pemasaran missal lebih selit
dilaksanakan.

Perusahasn zaman sekarang menjauhi pemasaran masssal dan mendekati
pemasaran terarah, Disini pemasar mengenali berabagai segmen pasar, memilih sat
atan beberapa yang disesunikan dengan masing-masing.

Menvrut Lamb, dikic (2001:280) mengatakan bahwa segmen pasar adalah
sub-kelompok orang-orang atau organisasi yang memiliki satu atau lebih karakteristik
yang sama yang menyebabkan mereka memiliki kebutuhan produk yang sama.

Definisi segmen pasar oleh Swastha (2002:192) diartikan sebapgai keglatan
membagi-hagi pasar yang bersifat heteregen dari sustu produk ke dalam satuan-
satuan pasar (segmen pasar) yang bersifat homogen.

Segmentasi pasar den keragaman pasar merupakan dua konsep yang saling
mengisi. Terdapat Keanckaragaman dipasar global membual segmentasi pasar
menjadi strategi vang menarik, dapat di  jalankan dan berpotens.I sangat
menguntungkan. Jika para pemasar dspat menyediakan berbagal macamn pilihan
produk dan jasa untuk mememmnithi berbaga) kepentingan yang berboda maka
konsumen akan dapat dipuaskan dengan lebih baik, kebahagiaan, kepuasan, dan
kwalitas hidup mereka secars keseluruhan skhirnya akan meningkat Dengan
demikian, segmentasi pasar sama-sama merupakan kekuatan yang positif bagi

konsumen maupun para pelaku pasar.
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Kotler {2003:173) Mengatakan bahwa segmentasi pasar merupakan suatu
aktivitas pasar membagi atau menclompokkan pasar yang heterogen menjadi pasar
yang homogen memiiiki kesamaan dalam hal minat, daya beli, geagrafis, prilaku
pembelian mavpun gaya hidup.

Menurut Kasahi (2005:119) segmentasi pasar adalah proses mengkotak-
kotakkan pasar (yang heterogen) kedalam kelompok-kelompok  “Porential
Costumers” yang memiliki kesamaan kebutvhan dan atau kesamaan karakter yang
memiliki rcspon vang sama dalam membelanjakan vangnya.

Sclanjutnya scgmentasi pasar didefinisikan Schiffman (2007:37) sebagai
proses membgagi pasar menjad] jrisgn-irisan kensumen yang khas mcompinyai
kebutuhan atau sifat yang sama dan kemudian memilih satu atau lebih segmen yang
akan dijadickn sasaran bauran pemasaran yang berbeda.

Selain it segmentasi pasar menurut DjasHm §2003:83} adalah proses
pengelompokan-penpelompokan pasar kedalam kelompok pembeli yang potensial
dengan kebutuhan yang sama dan karakteristik vang disukai serta memperlihatkan
hubungan vang sama pu];L

Lamb, dkk (2001:281} juga mengartikan segmentasi pasar sebagai proses
membagi gsebush pasar ke segmen-segmen atau kelompok-kelompok yang bermakna,
ralative sama, dan dapat diidentifikasi,

a. Pola-pola Segmentasi Pasar
Menurut Keotler (2007:294} segmentasi pasar memiliki tiga macam pola yang

berbeda yaitu :
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1. Kclcbihsukaan homogen
Menunjukkan pasar dimana kelcbihsukaan semua konsumen hampir sama
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.

2. Kelehihsukaan terschar
Dalam pola ini, kelebihsukaan konsumen biasa terpencar diseluruh ruang,
vang mengindentifikasi bahwa kelebihsukaan kensumen itu sangat bervarias:
terhadap suatu poduk atau jasa yang ditawarkan.

3. Kclehihsukaan terkelompok
Pasar rungkin menyingkapkan kelompok kelebibhsulaan yang jefas, yang
disebut segmen pasar natural, Perusahaan pertama yang masuk pasar
memeiliki tiga piliban. Ta mungkan mengambil posisi tengah, dengan
harapan bias menarik semua kelompok. Ta bias mengambil posisi di segmen
pasar terbesar (pernasaran terkonsentrasi). la mungkin mengembangkan
beberapa merel, masing-masing mengambil posisi di segmen berbeda. Jika
perusahaan pertama menpembangkan hanya satu merek, pesaing dapat

memasuki dan memperkenalkan merek dalam segmen lain.

b. Kriteria dan Prosedur Segmentasi Pasar

Sehelum membagi-bagi pasar pada segmen-segmen terientu. biasanya
dilakukan riset pasar {(Market Research) terlebih dahulu. Dengan demikian dapat
diketahul sepmen-segmen tertentu yang dapat dipenuhi kebutuhan dan keinginannya

oleh produsen atau perusshaan, Pembagian segmen pasar hendaknya dilakukan
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berdasarkan riset yang memadai, karema untuk memasuki sustu segmen pasar

tertentu.

Ada hebrapa kriteria yang perlu dimasuk:, antara lain Rambat (2006:46):

. Apaksh segmen itu cukup besar atau tidak
Segmen yang dipilih hendaknya cukup potensial dalam arti besamya dapat
menjamin kontinuitze produksi sesvai dengan harga yang tersedia dibayar
konsumen

2. Apakah ada daya belinya atau tidak
Populasi yagn besardaiam segmen pasar belum tentu menjamin keberhasilan,
oleh karena itu perlu dilihat pula daya belinya.

3. Apakah dapat dibedakan dengan segmen lainnya atau tidak
segmen yang baik harus bias dibedakan sccara jelas dari segmen-segmen
lainnya.

4, Apakah sudah ada pesaing lain yang menguasai segmen itu atso belum.
Segmen vang menarik tidak selalu terbuka bagi pendatang baru. Biasanya
mereka yang sudah ada disana terlebih dahulu akan membuat rintangan-
rintangan bagt para calon pendatang baru

5. Apakah pasar tersebut dapul dijangkas dan bagzimana cara menjangkaunya
Segmen yang baik harus dapat dijangkau secar fisik mavpun nonfisik

6. Apakah kita memiliki sumber daya yang memadai atau tidak

Segmen yang baik harus sesuai dengan SDM dan ketcrampilan yang dimiliki
perusahaan,
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Dalam buku Philip Kotler, Robert Best mengusulkan pendeskatan wmjuh

langkah dalam proses segmeniast, yailn

Tabel 2.4.1 Langksh-langkah Dalam Proses Segmentasi

Langka — [angkah Proses
Segmentasi

I

Uraian

Seomentasi  Berdasarkan
Kebuiuhan

Kelompok pelanggan kedalam segmen-
segmen  berdasarkan  manfast  dan
kebutuban yang sama yanp dicari oleh
pelanggan dalam menyelesaikan masalah
konsumsi tertentu

|

[8

Identiftkasi Segmentasi

Uatuk masing-masing  segmen
berdasarkan. kebutuhar, tentukan
demografi, gaya hidup, dan prlske
pengguna yang membuat segmen im khas
dan teridentifikasi (dapat dilaksanakan)

Yang

Traya Tarik Segmen

“Profitabilitas Segmen

Dengan mengunakan criteria daya tarik
segmen yang telah ditetapkan sebehitnnya
{sepertt pertumbuhan pasar, intensitas
persaingan, dan akses pasar) , tentukan
keseluruhan daya tarik masing-masing

) SEEIEA.

Tentukan profitabilitas segmen

Penetapan Posiss Seginen

Unutk masing-masing segmen ciptakan
staratepi penetapan “proposi nilai” dan
startepl peentapan posisi produk - barpa
berdasarkan karakteristik dan kebutuhan
unik pelangpgan

“T}i Fungsi” Segmen

Ciptakan “bentangan riwayat segmen”
unutkmengyji  daya  tarik  sirategi
penetapan posisl masing-masing segmen

Strategi Bauran — Produk

Perluaslah strategi  peentapan  posisi
segmen agar mencakup semua aspek
bauran pemasaran produk, harga,

promasi dan tempat.

Sumber : Disesuaikan dari Kobert J. Best, mariet-Bosed management (Upper Saddie
River, NJ: Prentice Hall, 2000}
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<. Dasar —Iasar Segmentasi Pasar Konsumen

Tidak ada cara tunggal untuk membuat segmen pasar. Seorang pemasar harus
mencoba variable segmentasi yang berbeda, sendirl atau dalam kombinasi, mencari
cara terbaik unutk mamandang struktur pasar. Vanable utama vang dipergunakn
dalam mensepmentasi pasar konsumen adalzh sebagai beriket, Kotler (2005:315) :

1. Sepmentasi Geografis

Segmentasi geografis mengharuskan membagi pembagian pasar menjadi unit-
unit geografis yang berbeda seperti negara, negara bagian, wilaysh, prapinsi, kata
atau lingkunpan rumah tangga. Perusahasn dapat memutuskan untuk beroperasi
dalem satu atav sedikit wilaysh geografis atau beroperasi dalam selurnb wilayah

tetapi member perhatian pada perbedan lokal.

Tabel 2.4.2 ;: Variabel Segmentasi Utama untuk Pasar Konsumen

VARIABEI, | RINCIAN KHUSUS
Geogrifis
Wilayah Pacific, Mountain, West North Central, West South
Central, East Notth Central, East South Central, New
England
Ukuran keota atau kota | Dibawah  5.000; 5.000-20.000; 20.000-50.000; |
bhesar 50.000- 100,000, 200.000-250.000; 250.000-500.000; |
S00.000-1600.000;  1000.0060-4000.000; 4000.000
ki atau keatas
Kepadatan Perkotaan, Pinggiran kota, pedesann
Iklim [targ, selatan
Demografis
Ulsia Dibawzh 6, 6-11, 12-19, 20-34, 34-49_ 50-64, 65+
Ukuran keluarga 1-2, 34, 5+
Siklvs hidup keluarga Muda, lajang; mude, menikah, tidak punva anak:
muda, menikah, anak termudah di bawah & athun;
muda, menikah, anak termuda 6 tehun atau lebih;
tua, menikah, punya anak; menikah.
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Jenis kelamin

Pria, wanita

Penghasilan Dibawah 10.000; 10.600-15.000; 15.000-20.000;
20,000-30.600,  30.000-50.000;  50.000-100.000;
100.000 ke atas
Pekerjaan Propesional dan teknikal. manajae, pejabat dan
| pemilik.  perusahan;  pegawai, pramunizga;
[ pengoperasi; petani; pensiunan; pelajar; ibu rumsh
tangga; pengangguran.
Pendidikan Sekolah dasar atan kurang; pernah mengikuti sekolah
rmenengah; lelus sekolah menengal; pemah kuliah;
[ulus perguruan tinggi
Agama Katolik, protestan, yahudi, 1slam, hindu, dan lain-lain
Ras Putih, hitam, asia
Generasi Baby boomers, generasi X (lahir di A8. 1960-an-
1970-an, sering dianggap apatis, materialistis, dan
tidak beratanggung jawab
Kewarganegaraan Amerika utara, amerika selatan, perancis, jerman,
italia, jepang
Kelas sucial Bawah bawah, bawah atas, kelas pekerja, kelas
menegah, menencah atas, atas bawah, atas atas
Psikografis -
Gaya hidup Lurus/konvensional perilakunya, santai, rambut
panjang
Kepribadian Kompulsif, suka berternan, patuh dan penguasa,
ambisius
Perilaku
Kejadian Kejadian biasa, kgjadian khusus
Manfaat Kwalitas, pelayanan, ekonmis, kecepatan
Status pamakai Bukan pemakai. bekas pemakai, pemakai potensial,

Tingkat pernakaian
Status kesatiaan

pemakai pertama kali, pemakai teratur
Piemakai ringan, pemakai sedang, pemakai berat
tidak ada, sedang, kuat, mutlak

‘Tahap kesiapan pembeli Tidak  sadar, sadar, mengetshui, terturik,
menginginkan. hermaksud membel
Stkap terhadap produk Antusias, positif, tidak acuh, negative, membenci

Sumber : Phifip Kotler, Managjemen Pemasaran, PT. Indeks, Jokarta, 2005:317

2. Segmentasi Demografis

Dalam segmentasi demoprafis, pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok

berdasarkan variabel-variabelseperti usia, uluran keluarga, siklus hidup keluarga,
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jenis  kelamin, penghasitan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, generasi,
kewarganegaraan, dan kelas social. Variabei-variabel demografis merupakan dasar
yang paling popular untuk membedakan kelompok-kelompok pelanggan.

Cara menggunakan variable demografis tertentu digunakan unutk melakukan
scgmentasi pasar,

a. Usia dan tahap sikius hidup, keinginan dan kemampuan konsumen berubah
scjalan dengan usis. Namun, usia dan siklus hidup dapat ]'I'IEl'Ij.:-ldi variable yang
membingungkan. Riset neugarten menunjukkan bahwa steriotip usia perlu
dihadapi dengna hati-hati : usia telah menjadi peramal yeong buruk dalam
menetapkanwakty kejadian-kejadian hidup, serta peramal yang buruk atas
kesehatan, status pekerjaan, status keluarga seseqrang,

b. Tahap hidup, orang-orang dalam bagian siklus hidup yang sama mungkin
herbeda dalam tahap hidep mereka.

¢. Jenis kelamin, pria dan wanita cenderung memitiki orientasi sikap dan perilaku
vang hertheda, sehagian didasarkan pada usia genetic dan sebagaizn pada
praktik sosialisasi. Wanita cenderung febih memperhatikan kebersamaan dan
pria cenderung lehih hanyak m engambit data dilingkungan dekat mereka; pria
cenderung berfokus pada lingkungan yang membantu mereka mencapai tujusn
tertentu.

d. Penghasilan, sepmentasi menurut penghasilan merupakan praktik lain vang
bertahan lama dalam jenis-jenis barang dan jasa. Namun, penghasilan tidak

stalu menjadi perarnal pelanggan terbaik bagi produk tertentu.
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3

Generasi, banyak kini periset beralih ke segmen generasi. Setiap generasi
sangat dipengaruhi oleh lingkungan tempat ia dibesarkan pada periode tertentu.
Kelas social, kelas social memiiiki pengarub yang kua terhadap preferensi
seseorang sesuatu. Sselern kela ssosial dapat berubsh dengan berjalannys

wakiu,

Segmentasi Psikografis

Dalam segmentasi psikografis, para pembeli dibagi menjadi kelompek yang

berbeda berdasarkan gaya hidup atau kepribadian atau nilai. Orang-orang dalam

kelompok demografis yang sama dapat menumjukkan pambaran spikografis yang

sangal berbeda.

a.

Gaya hidup, gaya hidup itu sebahagian dibeniuk oleh spakah konsumen itu
elibaicsi-wakin alau dibeiast uony.

Kepribadian, para pemasar telah menggunakan variable kepribadian unutk
melakukan scgmentasi pasar.

Nilai, beberapa pasar melakukan segmentasi berdasarkan nilai-nilai init, yakni
system kepercayaan yang melandasi sikap dan perilaku konsumen. Para
pemasar yang melakukan scgmentasi berdasarkan nilai, yakni bahwa dengan
mempengarvhi lubuk bati terdajam pada diri mereka, maka mungkin akan

mempengaruhi bagian luar—yakmi prilaku pembelian.
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4. Segmentasi Prilake

Dalam segmentast prilaku, pembeli dibagi menjadi kelompok-kelempok

berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakai, dan tanggapan mereka terhadap produk

tertentu. Danyak pemasar vakin bahwa varibel prilaku—kejadian, manfaat, satatus

pemakai, tingkat pemakaian, status kesetiaan, tahap kesiapan pembeti, dan sikap—

merupakan titik awal terbaik dalam membentuk segmentasi pasar.

a.

Kejadian, pembeli dapat membedakan menpurut kejadian saat mereka
menyusun kebutuhan, membeli praduk tertentu atan memakai produk terdenu.
Manfaat, pembeti dapat diklasifikasikan menunit manfasat yang mercka card.
Manfaat yang mereka yang dicar oreng dari produk yang sama akan berbeda-
beda.

Status pemakai, pasar dapat disegmentasikan menjadi kelompok non pemakai,
bekas pemnakai, calon pemakai, pemakai pertama kali, dan pemakai tetap
produk tertentu.

Tingkat pemakai, pasar dapat disegmentasi menjadi kelompok pemakai yang
ringan, sedang dan berat. Pemekai berat sering merupakan persentase kecil dari
pasar letapi merupakan persentase yang tingg: dalam konsumsi total.

Status kesetiaan, konsumen memiliki tingkat kesetisan yang sangat beragam
pada merek, took, dan perusahaan tertentn, Oliver mendefinisikan kesetiaan
sebapai  “komitmen yang kuat dipegang untuk  membeli lagi  atau
beerlangganan lagi produk atau jasa tertentu diﬁasa depan meskipun ada
pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan

perolehan perilakn”. Pembeli dapat dibagi menjadi empat kelompek menurut
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status kesctiaan merek : sangat setia, kesetiaan yagn tinggi, kesetisan yang
berpindah, dan berganti-ganti.

Tahap kesiapan pembeli, pasar terdini dari crang-orang dengan tahap kesiapan
yang berbeda-beda untuk membeli produk  tertentu; beberapa orang
menyadarinya; beberapa orang memiliki informasi tentang produk tertentu;
beberapa crang tertarik; beberapa orang produk yang bersangkutan; dan
beberapa orang bermaksud membelinya.

. Sikap, lima kelompok sikap yang dapat ditemukan dipasar fertentu ; antusias,
positif, tal acuh, negatif, dan benci.

Tujuan Metnknkan Scgmentasi Pasar

Weinstein, 1994 dalam bukue Kasali (2005:122) Mesti para marketer

mempunyai thaksud yang berbeda-berbeda dalam melakukan sepmentasi pasar,

Sepinentasl pasar mempunyal tujuan utama yang sama yaitu, To inprove your

company’s competitive potition and beiter serve rhe needy of your costumers

{melayani kensumen lebih batk dan memperbaiki posisi konpetitf perusahaan anda).

Kagali (2005:122) Dibalik tujuan utama ini tentu ada tjuan-mjuan lain yang

lebih sempit, sepert meningkatkan penjualan (dalam unit dan rupiah), memperbaiki

pangsa pasar (Market Share), melakuksn komunikasi dan promosi yang lebih baik,

dan memperkuat citra.

Setidaknya ada iima keuntungan yang dapat diperoleh dengan melakukan

segmentasi pasar, yvaitu -
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L.

Mendesain produk-produk yang lebih responsive terhadap kebutuhan pasar
Hanye dengan memahami segmen-segmen responsive terhadap suatu
stimulasi maka akan dapat mendesain produk wvang scsuai  dengan
kebutuhan/keinginan scgmen-scgmen  inf.  Tcknik-tcknik  risct  yang
dikembangkan dalam beberapa tahun terakhir ini dapat membantu para
pemasar mendeteksi keinginan-keinginan yang terkivster ini. Jadh perusahan
menempatkan kensumen ditempat yang utama, dan menyesuaikan produknya
untuk memuaskannya.

Menganalisa pasar

Segmen pasar membantu eksekutip mendetcksi siapa saja yang akan
menggerogotl pasar produknya. Ingat, pesaing bukan semata-mata “mereka
vang menghasilkan produk yagn sama dengan yang anda sajikan kepada
konsumen”. Pesaing adalah “mereka yang mampu menjadi altemative bagi
kebutuhan konsutnen”. Slywotzky, 199¢ dalam Kasali 2005:123)
Mencntukan peluang

Setelalh menganalisa pasar, mereka yang menguasai konsep segmentaasi
dengan baik akan sampai pada ide untuik menemulan peluang. Peleang ini
tidak sefalu sesuatu yang besr, tetapi pada masanya iya akan menjadi besar.
Menguasal posisi yang superior dan kompetitif,

Mereka yang mengnasai segmen dengan baik umumnya adalah mereka yang
paham betul konsumennya. Mercka mempelajari pergescran-pergescran yang

tecjadi didalam segmennya.
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5. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien

Kalau sebuah peruszhaan tabu persis siapa segmennya, maka ia akan tahu
bagaimana berkormunikasi yang baik dengan segmennya. Kasali, (2005:128)
Persyaratan Segmentasi Yang Efektif

Ada banysk cara untuk menscginentasikan pasar, namun tidak semua

segmentas: efektif. Agar dapat berguna pasar harus mempunyai segmen-segmen

pasar sebagai berikut Kotler (2005:315) :

I
2.

fn

Dapat diwkur ; ukuran, daya beli, dan profil segmen dapat diukar.,

Besar : segmen cukup besar dapat mengunmtungkan untuk dilayani Segmen
tersebut harus merupakan kelompek homogeny terbesar yang paling mungkin,
yang berharga sehingga memungiinkan diraih dengan program pemasaran yang
diraticang khusus.

Dapar diakses ; segmen dapat dijangkau dan difayani secara efektif.

. Dapar dibedakan ; scpmen-segmen secara konseptual dapat dipisahkan dan

membetikan tanggapan vang berbeds terhadapa unsure dan program bauran
vang berbeda. _

Papr dilaksanakan © program-pregram yvang efektif dapat dirumuskan untuk
menarik dan melayani sepmen-segmen tersebur.

Keterbatasan Dalam Melakukan Segmentasi

Menurut Rambat (2006:48) keterbatasan-keterbatasan dalam meiakukan

segmentasi pasar, yailu antars iain :

1.

Beban biaya yang lebih besar

Beban biaya yang ditanggung perusahaan akan menjadi lebib besar jika
dilakvkan segmentasi dari pada jika diterapkan niass marfering,

Memerlukan kemitmen korporat

Untuk menginflementasikan stratepi, analisa segmentasi membutuhkan riset.

Maka dibutubkan komitmen yang kuat dari semua pihak baik personal,
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sumber-suraber daya, waktu maupun keterampilan mengikuti rekomendasi
yang diberikan.

3. Menyediakan informasi yang umum bukan individual
Meskipun basis data pemasaran mampu menyediakan data peroranpan,
segmentasi pasar hanya menyediakan data yang sifatnya seluas segmen itn
saja. Jadi perilaku pembeli yang dipercleh adalah perilakm kelompok, bukan

perilaku individual.

25, TPenelitisn Terdshula

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan penelitian terdahulu sebagai
acuan penulis dalam melakukan penelitian yang berhubungan dengan segmentasi
pasar. Penelitian terdahulu yang penulis gunakan dapat dilihat pada table benkut:

Table 2.5.1 : Penelitian Terdahulu

N P Ea

N

o Judul penelitian Oleh Tujuan dan hasi penelitian
1 | Analisa sepmentasi pasar | Sri Anita | Penelitia int bertujuan untuk
rokok merck gudang | (2009) mengetahui segmentasi pasar
gamping pada UD. NDFdi dan pasar sasaran  tokok
kabupaten singing. gudany gamping dikabupaten

kuantan singing. Hasil yang
diperoleh babwa segmentasi
rokok gudang gamping lebih
banyak terjual di dacrah
pedesaan (10§1%), untuk usia
50-64 tahun {52%), dan gaya
hidup mya adalah orang yang
berusaha keras {86,67). Pasar
SASAran UD.NDF
berkonsenrasi  pada  satu
segmen  (dalam  bentuk
gcografis, yaitu di wilayah
tertentu sajal.




Analisis Segmentasi fadoner
Cyber Media

I Madc Jatra
(2007)

Penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi segmen
pasar fndonet Cvber Media
dan

mengidentifikasi profil
konsumen dari segmen pazar
yang sesungeuhnya dari
Indonet Cyber

Media dengan carg
mengenali karakteristik yang
signifikan dari konsumen
tersebut Alat analisis yang
diprnakan adalah analisis
cluster untuk
mengelompokkan
individeindividu

atau ohjek-objek rersebut ke
dalam kelompok-kelompok
¥ang mempunyai ¢iri dan
respons yang sama. Hasil
yvang diperoleh bahwa
Dengan terbentuknya
septnen, yaitu Jdua segmen
preferensi dan tiga segmen
eaya hidup,

penulis memberikan saran
agar Indanet Cyber Media
metakukan pilihan pada satu
Segmen yang

MEmpuUnyai pangsa pasar
terbesar dan melakukan
pengembangan atau
diversifikasi yang telah
disesuailan dengan
karakteristik konsumen
dalam segmen tersebut.

Analiza sepmentasi gava
hidup mahasiswa pengguna
jgsa intemet (studi kasus
pada mahasiswa fakultes
ekonomi universitas riau

Mila susanti

(2009)

Penelitian int bertujuan ontuk
mengetahui  gaya  hidup
mahaiswa penggtna  jasa
internct. Hasil yang diperoleh
bahwa mahasiswa secara
dominan menggunakan
interest  untuk  mencari
informasi yang
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dibutuhkanuntuk memebantu
tugas kuliah dan mencari
teman dijejaringan  social,
selain i mahasiswa terbagi
gtags  tiga segmen, vaitu
mahasiswa dinamis,
konservatif dan trendsetter.

Stomber : Data (Nahan Penefition, Takun 2011

26. Variabel Penelitian
Adapun yang menjadi variebel penelitian ini adalah hal-hal yang berkaitan
dengan Dasar-dasar Sepmentasi Pasar Konsumen yaitu :
a. Segmentasi Geografis
b. Sepmentasi Demografis
¢. Sepmentasi Psikografis

d. Segmentasi Tingkah Laku
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2.7.  Yanabel Operasional

Tabel 2.8.1. Variabel Cperasional

DIMENSI VARIABEL _INDIKATOR
Segmentasi pasar (Y) Segmentasi wilayah
proses membagl sebuah pasar ke | geoprafis Tingkat kepadatan
segmen-segmen  atau  kelompok- Iklim pasar
kelompok yang bermakna, relative Ukuran kota
sama, dan dapat diidentifikasi Lamb,
dkk (2041:281) . Segmentasi Usia
demografis Agama
Ukuran keluarga
Pekerjaan
Pendidikan
Penghasilan
Ketas social
Ras
Segmentasi Gaya hidup
spikografis Kepribadian
Segmentaxi Manfaat
tingkah lakn Sikap terhadap produk
Starus kesetiaan
Tingkal pemakaizn
Status pemaksai

Swmber ; Dara Olaharn 2011
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BAB L

METODE PENELITIAN

3.1. Lokasi Penelitian
Penulis memilih lokasi penelitian vaitu kecamatan tampan dimana terdiri dari
4 kelurghan. Yain Xelurahan Tampan Baru, Kehirahan Sidomulyo Barat, Kelurashan

Delima, Kelurahan Tuah Karya.

3.2, Jenis Dan Sumber Data
Adapun jenis dan sumber datz yang penuvlis perlukan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut :

a. Data primer, vaitu data yang dikumpulkar oleh penulis sendiri langsung dan
objek penelitian.

b. Data sekunder, vaitu data yang dipereleh dalam bentuk yvang sudah jadi dan
bersal dari pihak kecamatan yang berkaitan dengan objek penelitain yany
meliputi :

i. Data outiet
2. Data penduduk

3. Gambaran Urnuem Perusahaan

33, Teknik Pengumpuian Data

Lintuk mendapatkan data serta informasi yang diperlukan dalam penelitian ini,

maka penulis menggunakan carg pengumpuizn data sebagai berikut :
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34.

Wawancara
Yaitu berupa wawancara langsung yany diharapkan dapst dilakukan dengan

baik pada pihak penjual atau grosir.

. Kuisioner

Penulis menyusun daftar pertanyaan yang kemudian disebarkan kesejumlah
sumpel dengan harapan dapat memberikan respon atas daftar pertanyaaan

tersehul.

Fopulasi dan Sampel

Populasi

Yang menjadi populasi dalam penclitian ini adalah para konsumen deterjen
Daia yang ada di Kecamatan Tampan Pekanbaru, Sedangkan sampel yang
mernipakan bagian dari populasi yang akan dijadikan responden dalam

penelition adalah masyarakat Kecamatan Tampan.

. Sampel

Sampe! adalah sebagian atau wakil populasi yang diweliti. sedangkan
penentuan jumlah sampel menggunakan mmus Sloven dalam buky Umar

(2005:153), yaitu :

N
= ——
1+ wne?
Keterengan :

it = Ukuran sampel

N = Ukuran populasi

¢ = Persen keionggaran ketidak telitian karena alasan pengambilan sampel
yang masth dapat ditolerir atau diinginkan (Umar, 2005:146)



Ukuran sampel yang diambil berdasakan rumus diatas adalah : 29.294

N
n=—
1 + NaZ

29.294
n=
o+ 29264 (0031)-

= 996 (dibulatkan ) dalam penclitian ini diambil 100 responden.

Teknik pengambilan sampel menggunakan Metode Claster Random Sampling
Area Random Sampel yaitu penpgambilan sampel sebanyak dari unit populasi yang
fatnya homongen dan diambil sacara acal.

Pembagian sampe) penelitian seperti terters dalam tabel berikut :

ahel 3.4.1 : Pembagian Sampel

Na | Kelurahan Populasi | % i Sampel
1 Kelurahan Simpang Bam 4 280 1,34 ‘ 14,35 (15)
2 Kelurahan Sidomutyc Barat 3.097 0,34 | 27,53 28}
3 Kelurahan Tuah Karva :. 9,526 0,34 I 32,39 (32}
4 Kelurahan DGelima F.346 0,34 24,98 (25)
Tumlah 29294 100
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3.5. Apalisa Data

Setelah data vang dikumpul dan diprsahkan menortt jenisnya, maka langkah
selanjutnya adalah melakuican penpolaban dais kemudian dianalisa secara deskripaif,
yaitu membahas data secara menyeluruh berdasarkan kenvataan dan dihubungkan
denpsn teori-teori yvang ada untuk medukung pembahasan sehinggs diperoleh suatu
kesimpulan fakta mengenai bagaimana segmentasi pasar deferjen merck daia di

Kecamatan Tampan Pekanbaru.
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BAR IV

GAMBARAN UMUM KECAMATAN TAMPAN KOTA PEKANBARU

4.1. Keadann Geografis Wlayah
Kecamatan Tampan merupakan salah satu kecamatan yang berada i kota

Pekanbaru vang dibentuk berdasarkan PERDA Kota Pekanbana No.03 Tahun 2003
dengan Tuay wilayzh 54,714 KM2. Wilayah Kecamatan Tampan mempunyai keadaan
1anah daratan dan rawa-rawa, jenis tanabnya adalsh Apromosol. Kecamatan ini terdirt
dari 4 {gmpat) kelurahan yaitu ;

a. Kelurahan Simpang Baru

b. Kelurahan Sidomulye Barat

¢. Kelurahan Tuah Karya

d. Kelurahan Delima

Untuk lebih jelas dapat dilihat pada tabfe berikut :
Table 4,1.1 : Data Monografi Kecamatan Tampan

No Kelurahan Lulmyah Jufltnli?h Jull;Il‘ah Ju;a(lah
1 Simpang bam: 23.788 4 67 4280
2 | Sidomulyo barat 13.796 16 | £.097
3 Tuzk karya 1.805 1 9 Ti 0526
7 Deliom 15325 12 66 7346

Jumtah l 5414 53 205 29,204

Sumber ; Kantor Camat Tampan 2010
Dan tabel diatas dapat diketahvwi bahwa dari empat kelurshan kecarhatan

tampan wilayah tetluas adalah Kelurahan Simpang Baru dengan {nas wilayvah 23,788

K M2 dan luas wilayah terkeci] vaitu Kelurahan Tuah Karya luas wilayah 1.805 KM2.
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1. Penduduk
Penduduk kecamatan tampan berdasarkan hasil pendaftaran pemilik dan
pendataan penduduk tahun 2010 galah 114,700 fiwa, yang terdiri dari 55.19 jiva
penduduk laki-laki dan 59.081 jiwa penduduk perempuan. Untuk lebih jelasnya dapat
ditihat pada tabel berikut -

Tabel 4.1.2 1+ Jumiah Pendudok Per Kelorahan Berdasarkan Jenis Kelamin Di
Kecamatan Tempan,

Na Kelurahan Lalci-:::i"s kela;::mpuan Jumlah
i Simpang Baru 8270 B.950 18.220
2 Sidomutyo Barat 15.013 18.026 33.039
3 Tush Karya 18.801 19.613 38.383
4 Delirna 12.445 12.613 25.058

Jumlah 55.619 59081 114.760

Sumber : Kantor Camat Tampan 2010

Dari tabel diatas dapat diketahui dengan jelas jumiah penduduk di kecamatan
tampan, dimana jumlah penduduk yang dominan adalak perempuan dengan jumlah
59081 jiwa, sedangkan penduduk laki-laki begjumlah 55619 jiwa. Dari keempat
kelurahan tersebut jumlah penduduk terbanyak adalah di kelurahan tuah karya yaitu
sebanyak 38.383 jiwa.

Selanjutnya mengenai data penduduk menurit agama dikecamatan tampan ini

dapat diketshui pada tabel bertkut ini :
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Tabel 4.1.3 : Jumlah Penduduk Menurut Agama di Kecamatan Tampan

] Agama Jumlah

e Eehiralian Islam | Khatolik | Protestan | Hindu | Budha | penduduk
! Simpang baru | 17.065 444 600 26 83 18.220
2 | Stdomulyo barat | 30481 8592 1.485 34 147 33.039
3 Tuah karya 37.457 192 704 24 38.383
4 Deiima 19.593 2.755 2323 0 387 25.058

104.59 T

Jumlah p 4.283 5112 66 643 114.700

Sumber : Kantor Camat Tampan 2010

Dari tabel diatas dapat diketshui jwmizh penduduk berdasarkan apama di

kecamatan tampan, jumlsh penduduk terhanyak adalah penganut agama islam yakni

sebanyak 104.596 jiwa dan kelurahan yang paling baznyak pengamit agama islam

adalah kelurahan tuah karya dengan jumlah 37457 jiwa. Sedangkan jumlah

penduduk penganut agama paling sedikit adalah agama hindu dengan jumlah 66 jiwa.

2. Sarana pendidikan
Tabel 4.1.4 : Jamlah Sarana Pendidikan Di Kecamatan Tamapan

No Kelurahan TK sD SLTP SLTA
Ngri | Swast | Ngr | Swast | Ngri | Swast | Neri | Swast
I Simpang ban: 0 7 3 2 1 ] I 3
2 Sidomulyo barat 1 8 3 2 G 1 1 1
3 Tuah karya g 11 6 3 0 3 Q 3
4 Delima 0 10 3 5 1 2 o | 3
Jum!ah 1 36 15 12 2 6 2 8

Sumber ; Kamtor Camar Tampan 2010

Dari tabel distas dapat diketabui jumlah sarana pendidikan yang ada

dikecamatan tampan kota pekanbaru. Jumlah sarana pendidikan yang banyak adalah
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pada tingkat TK dengan jurnlah 37 gedung, | negeri dan 36 swasta. Selanjutnya

sarana pendidikan 5D ada 27 gedung, tingkat SLTF & gedung dan pada tingkat S1L.TA

10 gedung.

3. Sarana kesehatsn

Tabel 4.1.5 : Suruns Kesebatun Dikecamatan Tampan

Sarana pendidikn
e i Pelklaik. | paksneu pﬂlulf;:u hel:ﬁin ﬂzﬁl: II?I;
1 Simpang baru 5 i 1 3 5 14
2 Sidotnulya barat 7 0 0 2 B 17
3 Tuah karya 6 0 0 3 3 13
4 Delima 9 2 1 2 3 14
Jamlah 27 3 2 10 14 58

Sumber : Kantor Camai Tampan 201

Dari tabel diatas dapat diketahui jumlah saranza kesehalan dikecumatan lampan

yang terdiri dari 27 poliklinik, 3 puskesmas, 2 puskesmas pembantu, 10 rumah sakit

bersalin, 14 tempat praktik dokter dan 58 pos KB.
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Struktar Organisasi Gambar 4,2.1 Struktur Organisasi

CAMAT TAMPAN
SEKRETARIS
CAMAT
KELOMPOK
JABATAN
PUNGSIONAL

SURB. BAG. KEPEGAWAIAN SUB. BAG. SUB, BAG,

UMUB DAN KEUANGAN PROGRAM
PERLENGEKAPAN PEREMCANAAN
KASI EASI TRANTIB KASI PMK KAS] KESS0S KASIPELAYANAM

PEMERINTAH : LIMLIM




Uraian tugas kerja Kecamatan Tampan :
a. Camat

{. Membantu kepala daerah dalam menyelengparakan pemerintahan,
pembangunan dan pembinaan  kehidupan masyarakat dalam  wilayah
kecamatan.

b. Sekrearis camat ;
1. Perencanaan dan pengendalian serta evaluasi tertip admsnisirasi perkantoran
2. Melaksanakan urusan administrsi kewangan
3. Pengendatisn surat-sural dan nota dinas
4. Pengendalian urusan perlengkapan
3. Pengendalian urusan rumah tanges
6. Melaksanakan tugas-tuges lain yang diberikan camat
¢. Kasi pemerintah ;
1. Merencanakan pengembangan dan melaksanakan urusan otonomi daerah
2. Melaksanakan tugas pemerintah umum
3. Merencanakan dan melaksanakan pernbinaan pemerintah kelurahan
4. Melaksanakan administrasi kependudukan dan capil
5 Melaksanakan administrasi monografi dan peta wilayah kecamstan dan
kelurahan
6. Melaksanakan pembinaan social politik
7. Melaksanakan tertib administrasi pertahanan
8. Mengenakan buku harian camat

9. Melaksanaken tugas-tugas lein yang diberikan camat



d. Kasi ketentraman dan keterliban

1.

2

9.

Merencana pengembangan dan  melaksanaken pembinaan-pembinaan
keterampilan dan ketertiban vmum
Melaksanakan tugas-tugas polisi kepataong praja

Penertiban dan penegakkan PERDA / kepala wilavah

. Penertiban dan penyusunan izm terapat-tempat usaha / domosili

Melakukan pendataan dan penertiban usaha-uszha perdagangan dan industry
Melakukan operasi K3
Pembinaan kerukunan bidup mayarskat

Pembinaan tempat-tempat pariwisata

Kasi pcrebanguan masyarakat kelurahan

Mrencanaan pembinaan pembangunan baik fisk maupun nonfisik
Pembinaan produksi dan distribusi usaha-usaha masyarakat
Merencanakan dan melaksanakn urusan bidang lingkungan hidup
Pembinaan perekoncmian rakyai

Pembinaan social politik

Pembinaan dan pelaksanaan migas bidang pelayanan umum
Penertiban dan petaksanaan tugas bidang pelayanan umum
Merencanakan dan melaksanakan UDKP

Membina dan memotivasi fasilitasi masvarakat dalam pembangunan dan K3

10. Melaksanakan pezomoran rumah dan bangunan

11. Melaksanakan tugas-tugas lain vang dibertkan camat

12. Peminaan industry, perdagangan dan penanaman modal
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13.

.

Melaksanakan tugas-tugas bidang perhubungan

FEK-LPM dan LPM {lembaga pernberdayasn masyarakat)}

f. Kasi kesejahteraan sosial

1.

10.

il

2.

Merencanakan dan mclaksanakan pembinaan  bidang-bidang  sosial,
kependudukan, peranan wanita dan olah raga

Melakukan pembinaan kehidupan beragama

Melaksanakan penyusupan program dan pembinazn bidang pendidikan,
kebudayaan dan kesehatan masyarakat

Membina organisasi-organisasi pernuda dan wanita

Melaksanakan pembinaan pemberdayaan wanita

Membina dharma wanita, PKK, dan majelis taklim

Merencanakan dan melalukan pembinaan koperasi

Melaksanalan arusan ketenagakerjaan

Melaksanakan pembinaan dan pengembangan KB

Melaksanskan urussn pengngpulangan anak nakel, korban narkobs, WTS,
watia dan gelandangan

Urusan bencana alam

Melaksanakan tugas-tugas lain vang diberikan camat

. Kasi pelayanan vroum

1.

2

Memmuskan dan melaksanakan pelayanan umuem baik intern maupun ekstern
Merumuskan dan melaksanakan pelayanan bideng kekaysan dan inventarisasi
Merumuskan dan melaksanakan pelayanan bidang K3 serta sarana dan

Pragarans umurs
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4, Melaksanakan pelayanzn hidang kepegawaian

5. Pelayanan pajak bumi dan banganan

6. Pelayanan pendapatan daerah

7. Pglayanan bidang penerangan

8. Pelayanan kebersuhan kantor

9. Pelayanan dan persiapan apel f upacara

1{). Pelayanan ketatausahaan kantor dan arsip

11. Pelayanan tamu-tamn kecamatan

12. Tugas lain yanp diberikan camat

PT.Sayap Mas Utama (wings)

4.3. Sejarah Wings Corporation

WINGS Corporation didirikan pada tahun 1948 di Surabaya, Indonesia.
Sclama lima puluh tahun terakhir perusabaan ini telah berkembang dari sebuzh
industri rumah kecil menjadi pemimpin pasar (market leader) yang mempekerjakan
ribuan orang dengan pabrik-pabrik berlokasi di Jakarta dan Surabaya.

Tujuan WINGS Corporation adalah memproduksi produk-produk berkualitas
internasional denpan harga ekonomus. Produksi pertama Wings dimulai dengan
pembuatan sabun ¢uei hijau bustan tangan. Dengan produk ini Wings berhasil
menembus pasar kompetitif pada akhir 194}-an. Segera sn:ﬁ:lah itn, mereka
memperkenalkan sebush preduk haru - krim deterjen yang sangat membantu
kebutuhan toileteries rumah tangga. Seiring dengan perkembangan Wings yang

begitu pesat, maka pabrik kedua P.T. Sayap Mas Utama, dibangun di Jakarta.
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Winps menghasitkan produk antara lain foilet sabun, bedak dan bar deterjen,
floorcicancrs, peiembut kain, dan éemba.lui untuk markct di sclurub Indoncsia dan
sekitamya. Sedangkan pabrik ketiga P.T, Licnindo Jaya dibangun di Jakarta bersama-
sama dengan Lion Corporation Jepanyg untuk memprxluksi merek seperti Emeron.
Halaman Satu, Ciptadent, dan Mama. Produk mereka termasuk shampoo, shower gel,
produk perawatan kulit, pasta pigl, dan mencuci piring cair. Setelah tima tahun,
merek ini berhasil menangkap pangsa pasar vang signifikan di Indonesia.

Kemudian Wings mengembangkan sayap usshanya secara werfikal dan
horizontal, bahkan ke sektor lain seperti bahan bangunan. Dengan tetap berpijak pada
filosofi "To produce Quatity and Affordibility at the Convenience of our customers.”
Sejak tohun 1948 Wings felah berproduksi meski sangat sederhana dengan
menggunakan minyvak kelapa untuk memproduksi sabun cuci, dan menjual dan pintu
ke pintu. Selanjutnya WINGS menghasilkan ratsan produk pembersih runah tangga,
dari pasta gigi dan shampo, untuk deterjen dan pembersih porselen. Bukan ity saja
mereka juga mempekeriakan ribuan orng di puluhan pabnk manufaktur dan pusat
distribusi di seluruh Indonesia. Merek utama seperti Ekonomi, SoKlin, dan GIV
dikenal sebagai produk yang sangat baik dan berkualitas.

Dengan kekuatan yang dimilikinya, WINGS mencoba berekspansi dengan
mengekspor produk ke beberapa nepara di dunia, dari Migeria sampai Filipina. Wings
telah berinvestasi baik integrasi twbu dan hilir, Se¢hingga memungkinkan bagi mereka
menghasilkan secara konsisten produk-produk berkualitas dengan biaya lebih rendzh

berupa harga jual yang lebih rendab dibanding pesaingnya.
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Keberhasilan Wings ini didukung oleh berbagat aspek diantaranya karyawan
yang berdedikasi tingp umtuk menghasilkan produk berkualitas dan competitive bagi
pelanggan. Dan Wings sendiri yang mampu mempertzhankan kvalitas sekaligus
melakuken efisiensi sehingga saat krisis-pun justru dijadikan pelaung uontuk
meluncurkan produk seperti Daia yang dipatok dengan harpa lebih remizh dan Rinse
dan Soklin. WINGS mendorong perckonomian bukan hanya nasional tapi
internasional (khususnya Asia) melalui investasi dalam kapasitas tambaban,
memperkenalkan produk-produk inovatif baru, mendorong proyek-provek perbaikan
seluruh crganisasi, serta fokus pada human resource fokus kami HR. Sehingga pada
akhimya Wings dapat menjamin kesuksesan di milenium bam mendatang.

Periode sejareh Wings

}. 1948, Ferdinand Katuari dan Harjo Sutanto mendirikan Fa Wings,
memproduksi sabua colek skala home industd, melatui sistem door te door.

2. 1950 sabun mandi Wimgs mulsi dipasarkan.

3. 1971, membangun perusahaan sabun dan detergen, misal merck Ekonomi.

4, 1980, merck Wings Biru dan Dangdut dilepas ke pasaran. Mendinkan BT
Unggul Indah Cahava, produsen alkybenzene, bahan baku produk deterpen,
bersama beberapa inversior.

5. 1983 mendirikan PT Multipack

6. 1986 mengembangkan FT Petrocentral (intregasi vertical horizontal).

7. 1989, terjun kebisnis keratnik; PT Adyabuana Persada, merck Milan dan
Hercules. Nan dibidang finance; Bank Ekonomi. Aliansi denpan Lion

Corperation mendirikan PT Lioninde Jaya.
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8. 1990, murek Extra Aktif dan detergen merek So Klin

9. 1991, Fa Wings berganti menjadi PT Wings Surya.

10. 1995, membeli plantation PT Damit Mitra Sekawan dan PT Gawi Makmur
Kalimgnlzn, menghasilkan oleochemical. Bersama Siam Cement hisnis
gypsuny dan semen fiber melalui PT Siam-Indo Gypsum Tndnstry (merek
Elephant}.

11. 1998, meluncurkan Daia sant krsmon.

12, 2006}, membeli sasham Ecogreen Oleochemical melalui konsorsium

13. 2001, mendirtkan perusahaan sckuritas, EkoKapital

14. 2002 merambah property; Pulopgaduag Trade Center, bersama Djarum.

15. 2003, meluncorkan Mic Scdaap

4.4. Misi Wings Corporation

WINGS dikenal dari kpalitas produk, harga terjangkau, dan dapat dibeli
dimanapun berada (terdistribusi secars menyciuruh. Wings berfokus  pada
kepentingan customet, supplict, company, karyawan,

Wings [okus pada pengembangan sumber daya manusia. Menyadar bahwa
orang-grang di Wings sangal penting bagi keberhasilannya,

Misi Wings adalsh meningkatkan dua poin penting vaitu meningkatkan
stundar hidup dan meninghkatkan kwalitas hidup. Twuan uwiamanya adalah
meningkatkan standar hidup dan meningkatkan kualitas hidup, Dengan WINGS,

tidup terus lebih baik!
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4.5. Produk Deterjen Yang Diproduksi

Gambar 4.5.1
Produk Deterjen Diaia

Deterien ini sanyat diperlukan oleh konsumen apalagi deterjen ini sudah
sangat terkenal dan sudah mendapat awsrds. Konsumen sangat tertarik dengan
deterjen ini, karena harganya yang mureh dan terjengkau. Konsumen juga sering
membeli Deterjen Dai ini karena mudah didupatkan dimana sgja. Deterjen Daia ini
ada banyak pilihan. Selain itw, Cocok untuk semua kalangan deterjen ini busanya

banyak dan nggak bikin tangan jadi panas.

Kalay mar yang murah pilih daia. Bubuk detergent yang ekonomis dari
Wings, namur memiiiki dava cuci vang baik dan mampu membersinkan pakaian

secara sempurna. Kelehihan @ morah
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BABY

HASII PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

5.1. Karakteristik Responden

Responden yang mengisi kwusioner penelitian ini adalah masvarakat
Kecamatan Tampan. Data hasil penelitian penulis tentang karakteristik responden
berdasarkan Alamat, Umur, dan Agama.

1. Alamat

Jumlab konsumen Produk Detetjen Daia pada tiap-tiap kelurahan tidak sama.
Ukuran populasi sebesar 29,294 atas 4 subpopulasi (kcl&ahan} dengan ukuran
masing-masing 4.280, 8.097, 9.526 dar 7.346 (sumber Cumut Tarmpan). Jumlah
sampel yang harus diambil dar pupulasi sebesar 100 harus sebanding dengan jumlah
populasinya sehingga perlu dicari faktor-faktor sebanding dan tiap subpopulasi yang
disebut sample fraction (f) jumlah sample fracrion disesnai kan dengan jumlah
stratanya. Nilai f dihitung dengan cara membandinpkan jumlah elemen tiap
subpopulasi dengan jumlah seluwruh elemen populasi atau dengan rumus ; (Limar,

2005 : 138)

Keterangan ;

Fi : Sample fraction

Ni : Ukuran subpopulasi
N : Ukuran populasi



Untuk data diatas nilai masing-masing semple fFaction nya adalah sebagai berikut

Lokasi Kelurshan [ Ni Fi
Kelurahan Simpang Baru 4,280 015
Kelurahan Sidomulyo Barat B.097 0.28
Keluraha Tuah Karya 0,526 0.32
Kelorahan Delima 7.346 0.25

Jumlah 20294 10O

Sumber ; Data Clahan

Jadi masing-masing sampel yang diambil dari subpopulasi dapat dihitung
sebagai berikut :
N; =10.15 x 100 = 13 crang (Kelurahan Simpang Baru)
Nz=10.28 x 100 = 28 orang (Kclurahan Sidomulye Barat)
Nj=1.32 x 100 = 32 orang (Kelurahan Tuah Karya)

Ma=10.25 x 100 = 25 orang (Kelurghan Delima)

Dari masing-masing pembagian sampel diatas dapar dilihat bahwa di
Kelurghan Simpang Baru jumlah sampe! vang diambil adalah {3 orang, di Kelurahan
Sidomulyo Barat jumlah sampel yang diambil adaizh 28 orang, Kelurahan Tush
Karya jumlah sampel yang diambil adalah 32 orang dan di Kelurahan Delima jumlah

sampe! yang diambil adalah 25 orang.
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Tabel 5.1.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat

No Alamat Jumlzh Responden Persentase
[. |Kelurahan Simpang Baru 5 15
2, | Kelurahan Sidomulyo Barat 28 28
3. | Keluraha Tugh Karya 32 32
4. | Kelurahan Delima 25 25
Jumlah T oo ] 100

Sumber ; Data Olahan

Dari tabel 5.1.1 di atas dapat dilihat bahwa dari jumiah 100 responden, ada 15
orang (15%) beralamatkan di Kelurahan Simpang Baru, 28 omng (28%)
beralamatkan di Kelurahan Sidomulyo Barst, 32 orang (32%) beralamatkan di

Kelurahan Tuah Karya dan 23 orang (25% ) beralamatkan di Kelurahan Delima.

2. Umur
Para pemasar menggunakan fakor umur untuk mensegmentasikan pasar yakni
menawarkan produk berbeda atay menggunakan pendekatan pemasaran yang berbeda
untnk kelompok umur yang berbeda. Misalnya, beberapa perusahaan deterjen
membuat produknys vntuk dipakai aleh para kaum ibu-thu. Karakteristik berdasarkan
urnur dari jumlah 100 responden yang memberikan tanggapan terhadap segmentasi
pasar Produk Deterjen Daia ini dikelompokkan atzs 4 kategori yaitu < 20 tahon s.d. 34

tahun, 35 tahun 5.4. 49 tahun, 50 tahun s.d. 64 tabun, dan > 65 tzhun.



Tabel 5.1.2.
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

No Umut Jumlah Responden Petsentase ;
{ | 20— 34 tahun 35 T |
2 | 3549 tahun 47 7 |
3 |} 50 - 64 tahun 18 L8
4 1> 65 tahus. o o

Jurmlah 100 100 |

Sumber » Data Olahar

Dari tabel 5.1.7 di atas dapat dilihat bahwa responden yang berumur 2i-34
tahun berjumiah 13 m‘ﬁng (35%), responden yvang berumuor 3549 tahun berjumlah 47
orang (47%), responden yang berumur 50-64 tahun berjumizh 18 orang(18%) dan
responden yang berumur > 65 tahun tidak ada (024)

Dari jumah 106G responden diatas dapat diketahu1 bahwa segmentasi pasar
konsumen Produk Deterien Daia di kecamatan tampan dilihat dari tingkat wrnumya

adalah konsumen yang tingkat umur antara 35 — 49 tahun,

3. Apamna
Karekieristik agama dari jumlzh 100 responden yang memberikan tanggapan
terhadap segmen pasar Produk Deterjen Daia ini dikelompokkan atas 5 kategori yaitu

: [slam, Khatolik, Protestan, Hindu dan Budha.
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Tabel 5.1.3

Karakteristik Respanden Berdasarkan Agama

Sumber  Data Olahan

No Apama Jumlah Responden Parsentase
1| islam 72 72
2 | Kristen 19 19
3 | Protestan 9 9
4 | Hindoe 0 O l
S | Budha ] ]
Jurnlzh 100 160 |

Dari tabel 5.1.3 di atas dapat dilihat bahwa responden yang menganut agama

Islam befjumlah 72 orang (72%), responden yang menganut agama Kristen berjumlah

19 arang {19%), responden yang menganu! agarna Protestan berjumlizh 9 orang (9%),

respenden yang menganut agama Hindu jumlahnya tidak ada (0%}, dan responden

yang menganut agama Budha jumlahnya tidak ada {0%4).

Belskangan segmentasi agama ini telah digunakan unutk memasarkan

berbagai macam produk tapi segmentasi pasar berdasarkan faktor agama tentu tidak

dapat dilakukan terhadap setiap jenis produk karena segrrentasi cara ini umumnya

sangat sensitif dan memeriukan keserivsan dalam menjalin  hubungan dengan

konsumen nya.
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5.2. Segmentasi Pasar Produk Deferjen Merek Diais
1. Segmencasi Geografik

Segmentasi berdasarkan geografis pada dasarnya adalah strategi segmentasi
pasar dimana audiens yang dituju untuk produk yang diberikan dibagi menunit anit-
unit geografis, seperti bhangse-bangsa, negara, daerah, kabupaten, kota, atap
lingkungan.

‘Teori segmentasi geografik ini mengatakan bahwa orang yang tinggal di
daerah yang sama mempunyai kebutehan dan keinginan yang serupa serta
menunjukkan beberapa ciri kepribadian yang sama dan kepeniingan bersama. dan
berbeda dengan kebutuhan dan keinginan orang-orany yeng tinggal di daerah lain.

Para pemasar telah mengamati pola pembelian konsumen yang berbeda antara
daerah perkotaan, pinggir kota dan pedesaan. Ringkasnya, segmentasi geografik
merupskan strategi yang berguna bagi banyak pelaku pemasaran. Dan sangat
bermantaat bagi bisnis apapun

Denah segmentasi Geoprafis di kecamatan Tampan adalah

Gambar 53.1 Denah Segmentasi Geografis




]

Keterangan batas — batas Kelurahan di Kecamatan Tampan adalah

Kelurahan Simpang Bary

Lhars
Solatan
Barat

Timur

: Kecamatan Payung Sekaki
: Kehurahan Tush Karya
: Kabupaten Kampar

: Kelurzhan Delima

Kelurahan Sidomulyo Barat

Litara
Selatan
Baral

Tirur

: Kecamatan Delima
: Kabupaten Kampar
: Kelurahan Tuzh Karya

: kecamatan Marpoyan Damai

Kelfurahan Tuah Karya

Ltara : Kelyrahan Simpang Baru
Selatan : Ksbupaten Kampar

Barat  : Kabupaten Kampar

Timur : Kelurshan Sidomulyo Barat
Kelurakan Delima

Utara  : Kelurahan Payung Sekaki
Seiatan ; Kelurahan Tuah Karya
HBarat  : Kelurshan Simpang Bani
Timur : Kelurahan Marpoyan Damai

52



Dari gambar 5.3.1 diatas dapat diketahui peta konsumen pemakai Produk
Deterjen Daia yang banyak dikecamatan tampan ini adalah kelurahan Toah Karya
Untuk mengetahitl tanggapan dari jumlah 100 responden tentanp segmentasi

geografits Produk Deterjen Daia dapat dilihat pada tabel berikut ini :

Tabet §,2.1
Tanggapan Reponden Terhadap Wilayah Tempat Tinggalnya
(Konsumen Produk Deterjen Daia)

No Wilayah atau Daerah Jumlah Respondens Persentase
1 | Di perkotaan 4 4
2 | Di pinggiran kota 9 96
3 | Di pedesaan ¢ 0
Jumlah 100 100

Sumber ; Data Olghan

Dari tabel 5.2.1 di atas depat dilihat bahwa responden yang mengatakan
mereka tinggal di perkotaan 4 orang {4%), %6 orang (96%) di pinggiran kota dan
tidak ada responden yang mengatakan mereka tinggal di <aerah pedesaan.

Dari jawabanr responden dapat dikatakan bshwa sepmentasi pasar Produk
Deterjen Daia di kecamatan Tampan adalah meteka yang tinggal di daerah pinggiran

kota.

52



Tabel 5.2.2
Tanggapan Responden Terhadap Daersh Pemukiman
{Konsumen Produk Deterjen Daia)

No Daereh Pemukiman Jumlah Responden Persentase
] | Komplek Perumahan 14 14
2 | Rumah Kontrak 25 25
3 | Rumah Pribadi 61 61
4 | Dan lain — lain 0 0
Jumiah 100 100

Sumber : Dota Olahmm

Dari tabel 5.2.2 di atas dapat dilikat bahwa responden Produk Deterjen Daia

di kecamatan Tampan ini mengatakan mereks tinggal di rumah pribadi 61 orang

{61%), tinggal di rumzh kontrak 25 orang (25%), dan tinggal di kompek perumahan

14 crang (14%).

Selanjutnya tanggapan responden terhadap kemungkinan iva atan tidaknya

konsumen Produk Deterien Daia tinggal di dacrah yang padat penduduknya, dapat

dilihat pada tabel 5.2.3 berikut ini :

Tabel 5.2.3
Tanggapan Responden Terhadap Kemungkinan Tinggal di Dacrah Yang Padat

Penduodukoya '
(Konsumen Produk Deterjen Dain)

Np | Dazpah yang padat penduduk Jumlah Responden Persentase
1 [Iya 97 97
| 2 {'lidak 3 3
Jumlah 100 100

Sumber : Deta Olahan
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Dari tabel 5.2.3 di atss dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan ini, 97 vrang (97% ) member: tanggapan iya bahwa mereka
tinggal di daerah yang padat penduduknya dan 3 orang (3%) memberi tanggapan

tidak bahwa mereka tinggal di daerah yang padat penduduknya.

Tabel 52.4
Tanggapan Responden Terbadap Kemungkinan Adanya Pengaruh Musim atau
Cuaca Dalam MemMiih Produk Deterjen
{ Konsumen Produk Deterjen Daia)

Mo | Pengamh Pecgantian Musio/Cuaza | Jumlah responden Persentase
1 | Iya 22 22
2 | Tidak 78 78
Jumlah 100 100

Sumber ; Data OMahan

Dari tabe! 5.2.4 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Dais
di kecamatan Tampan, 78 orang (78%) memberi tanggapan bahwa pergantian musim
tidak terlaly mempengaruhi dalam memilih Deterjen Daia, dan 22 orang (22%)

memberi tanggapan bahwa pergantian musim mempengaruhi dalam memilih deterjen.

Tidak signifikannya pengaruh musim terhadap konsumen dalam memilik

Praduk Detecjer Daia karena di musim hujan maupun kemarau Produk Deterjen Daia

ini tetap dipakai oleh masyarakat.
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Produk Detetjen Daia ini di jual diberbagai tempat dan dapat diperoleh

dimana saja. Untuk lebih jelasnya berikut ini dusajikan tabel 5.2.5 yaitu tanggapan

reponden terhadap tempat penjualan Produk Deterjen Daia,

Tabel 5.2.5

Tanggapan Responden Terhadap Kemndahan Mendapatkan Produk Deterjen

Daia dimana saja
(Kopsumen Produk Deterjen Daia)

No | Tempat penjualan yang mudah dijangkau { Jumlah responden | perseatase |
1 |Tya 100 100
2 | Tidak & G
Jumlah 100 100

Sumber ; Dara Cilahan

Dari tabel 5.2.5 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia

di kecamatan Tampan, 100 orang (100%) memberi tanggapan iya bahwa Produok

Deterjen Daia mudah didapatkan dimana saja (supermarket, toko atay warung

terdekat) dan tidak ada responden membeti tanggapan tidak (096)

Dari keterangan jumjah 100 responden diatas dapat diketahui bahwa pengarvh

atau dampak (implikasi) dari segmentasi geografis ini terhadap pengguna Produk

Deterjen Daiz adalah :

Konsumen yang tngpal di daerah atau wilayah vang sama memiliki

kebutahan dan keinginan yang sama pula seperti dalam memilih Produk

Detezrjen Drain. Dengan adanya segmentasi pasar ini dapat membantu para

pemasar dalam mengelompolkan konsumennya dan  menentukan

bagaimana segmentasi pasarmya,

to



b. Pola pembelian korsumen juga dipengaruhi cleh posisi tetnpat menjual
Produk Deterjen Daia dan ifn sangat membantu para pemasar dalam
menentukan segmentasi pasar para konsumennya.

¢. Selain itu, pengaruh musim pada penjualan Preduk Deterjen Daia ini
tidak tarialu signifikan pada sepmentasi pasar, karena di Negara [ndonesia
(khususnya Pekanbaru) hanya ada 2 musim (tropis), Jadi, baik dimusim
panas maupun musim hujan, Produk Deterjen tetap dipakai oleh

masyarakat.

2. Segmentasi Demografis

Kata demografis berasal dari kata demografi yang berarti studi populasi, Yang
beriyjuan untuk memahami pasar vang prospektif, dan mengambil langkah yang
diperlukan untuk memasttkan balwa konsumen kebutuhan kelumnpok susaran
terpenubi.

Scgmentasi dernografis adalah segmentasi pasar pada dasamya dilaksanakan
dengan mempertimbangkan berbagai faktor demografi, yang didasarkan pada peta
kependudukan seperti usia, jenis kelamin, dan lain - [ain, menjadi pertimbangan.

Variahel segmentasi demografis yang biasa digunakan untuk membagi pasar
ke dalam segmen yang lebih kecil. Berdasarkun variabe] tersebut, pemasar dapai
menentukan grup yang akan mereka melayani.

Keuntungan dari segmentasi demoprafis adalah

4. Pemasar dapat dengan mudah mengkategerikan keinginan konsumen

berdasarkan fuktor demogralis sepenii usia, jenis kelamin dan lain - lzin.
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b. Variabel segmentasi Demografis jaoh lebik mudsh untuk mendapatkan dan
mengukur dibandingkan dengan variabel strategi segmentasi lain,
Lima alasan yang menyebabkan scgmentasi demografik tidak diabaikan
adalah ;
4. Segmentasi dengan cara apapun selalu harus dilthat dari kacamata
demografik {dalam hubungannya dengan variable-varisbel demografik

seperti usia, pendidikan, penghasilan dan lain sebagainya)

o

Informasi demografik adalabk informasi yarg paling mudah dijangkau dan
paling murah untuk mengindentifikasi farget market.

¢. Intormasi demografik memberikan insight tentany frend yang sedang terjadi.
d. Meski tidak dapat digunskan untgk meramatkan prilaku konsumen,
demografik dapat digunakan unuk melihat perubahan permintazn aneka
produk.

. Bisnis dapat menggunaksn demografi untuk mengevaluasi kampanye

1]

kampanye pemasarannya.

Segmentasi demografis ini merupakan cara mensegmeniasikan pasar yang
mudah dan popular dikalangan para pemasar karena hanyz melihat konsumennya
berdasarkan peta kependudukan, selain itu demografis ini dapat juga digunakan untuk
melihat perubahan permintaan aneka produk.

Seperti tanggapan responden berdasarkan faktor umwr, tingkat pendidikan,

pekerjasn, pendapatan, keles sosinl, sikfus hidup keluarga, ukvran kcluarga dan suku
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dapat dilihat bahwa segmentasi demoprafis Produk Detergjen Daia di kecamatan
Tampan ini adalah konsumen tingkat menengah ban sesuai dengan teori nya.
Untuk mengetahui tanggapan dari jumlah 100 responden tertang segmentasi
demorafik Produk Deterjen Data dapat dilibat pada tabel berilut ini :
Tabel 5.2.6

Tanggapan Responden Terhadap Tingkat Pendidikan
{Konsumen Produk Deierjen Daia}

No Tingkat Peadidikan Jumlah Respanden Persentase !
1 [ Tidak Pemah Sekolah 0 0
2 | SD 0 i
3 | SMFP 5 3
4 | SMA 60 60
5 | Sarjana 35 33:
Jumlah 100 1G4

Sumber ; Data Olahan

Pade tabel 5.2.0 tingkat pendidikan konsumen Produk Deterjen Daia di
kecamatan Tampan dikelompokkan 5 kategori yaitu : Tidak Pemsh Sekolah, SD,
SMP, SMA, dan Sarjana,

Responden dengan tingkat pendidikan tidak pernah sekolah jumlabnys tidak
ada (0%), responden denpan tingkat pendidikan SD jumlahnya tidak ada {0%),
responiden dengan tingkat pendidikan SMP jumlahnya 5 orang {5%). responden
dengan tingkat pendidikan SMA jumlahnyz 60 omng (60%), responden dengan
tingkat pendidikan Sarjana jumlzahnya 35 orang (35%).

Pandidikan menentukan tingkat intelektualitas seseorang yang akan

mempegaruhi orang terscbut dalam menetukan pilthan atas barang-barang atau
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merek. Dari keterangan tabel dapat dinyatakan bahwa tingkat pendidikan konsumen

Produk Deterjen Dais termasnk kategori menengah.

Tabel 5.2.7
Tanggapan Responden Terhadap Jenis Pekerjaan
(Konsumer Produk Deterjen Daia)

No Jenis Pekerjasn Jumlah Responden Persentase
1 | Pegawai 000 18 i3
2 | Buruh I} 0
3 | Wiraswasta
4 | Ibu rumah tangga 635 65
.5 | Pedagang. il [i
6 | Dan lain - lain 0 1]
I]r Jumlah (A1} 1440 I

Stumber : Daia Qlahan

Diari tabel 5.2.7 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk produk Deterjen
Daia di kecamatan Tampan dengan jenis pekerjaan pegawal jumlahnya |8 orang
(18%), responden dengan jenis pekerjaan bursh jumlahnya tidak ada (0%), responden
dengan jenis pekerjaan wiraswasta jumlahnya 6 orang {6%), responden dengan jenis
pekerjaan tbu rumah tanggs jumlahnya 65 orang (65%), responden dengan jenis
peketiaan pedagang jumlahnya 11 orang (! 1%},

Orang dengan jenis pekerjasn tertentu mengkonsutnsi jenis barang tertentu
pula sesuai dengan tingkst pendapatan mereka. Herikut ini tabel 5.2.8 tanggapan

responden terhadap pendapatan konsumen Produk Dstetjen Daia.



Tabel 3.2.8
Tanggapan Responden Terbadap Penghasilan atao Pendapatan

(Konsumen Produk Deterjen Daia)

No Pendapatan Jumlah Responden Persentase
i < Rp 1.000.000 0 0
2 Rp 1.000.000 —Rp 3.000.000 36 56
3 | =Rp 3.000.000 44 44
Jumlah 160 190

Sumber ; Datu Olahian

Dari tabe] 5.2.8 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan dengan penghasilan dibawah Rp 1.000.000 jumishaya (0%},
responden dengan penghasilan Rp 1.004.000 — Rp 3.000.000 jumlahnya 56 orang
(56%), responden dengan penghasilan diatas Bp 3.000.000 jumlahnya 44 orang
(44%).

Dari jawaban responden dapat dikataksn bewa segmentssi pasar Produk
Deterjen Daia di Kecamatan Tampan dilihat dari pendapatan adalah konsumen yang
pendapatannya Rp 1.000.000 — Rp. 3000.000.

Pendapatan merupzkan indikator yanp kuat mengenai kemampuan atau
ketidak mampuan untuk membayar produk-produk yang dibel: konsumen biasanya
erat hubungannys dengan penghasilan yang dimiliki. Apatagi Produk Deterjen Daia
yang didesain dengan barga yang murah dan dapat dijangkan olch konsumen yang

berpenghasilan rendah sekalipun.
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Tabel 5.2.9
Tanggapan Responden Terhadap Kelas Sosial
{Konsemen Produk Deterjen Draia)

No Kceias Sasial Jumlah Responden Persentase
Golongan atas 5 5
3 Golongan meneagah 85 85
Golongan bawah 10 10
Jumtzh (G0 140

Sumther ; Data Ofahon

Dari tabel 5.2.9 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia

di kecamatan Tampan dikelompoldan menjadi tiga kategori yaitu : golongan atas,

golongan menengah dan golongan atas.

Responden kategori kelas atas jumlahnya 5 orang (3%), responden kategori

kelas menengah jumlahnya 385 orang {85%), dan responden kategori kelas bawah

Jumlahnya 10 orang {10%).

yaitu ;

a.

Masing-masing kelas sosial tersebut mempunyai karakteristik yang berbeda

Grolongan Atas

Mempunyai penghasilan tinggi atau kekayaan lewat kemampuan vang luar
biasa dalam prosesi dan bisnis. Mereka mempunyai lebih dari sate rumah dan
mengirim anak-anak mereka kesekolah yang paling baik. Contohnya
pengusaha kaya, pejebat tinggi dan lain-lain.

Golongan Menengah

Terdiri dari pekerja kantor, wiraswasta dan lain-lain yang memperoleh gaji

rata-rata, mereka tinggal dibagian kota yang lebih baik. Unfuk mengikuti arus
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mode mereka sering kali membeli produk yang popular. Mereka tidak ragu

membelanjakan lebih banyak vang uniuk pengalaman berharga bagi anak-

anak mereka dan membimbing mereka menuju pendidikan tinggi.

¢. Golongan Bawah

Stantar kehidupan merreka beradz pada paris kemiskinan mereka melakukan

tuganya tidak membutuhkan keterammpilan dengan upah yang amat rendah.

Contohnrya buruh pabrik, pedagang kecil dan lain-lain.

Tabel 5.2.10

Tanggapan Responden Terhadap Tahap Siklus Hidup Keluargs

(Konsumen Produk Deterjen Daia)

Juiniah l 100

No Tahap Hidup Keluarga Tumlah responden Persentase
1 Pengantir_\_h_iar;.l. - 0 0
2 | Keluarga lengkap 1 3
3 | Keluarga lengkap lambat 17 17
4 | Keiuarga lengakap 11 dan 111 ; 42 42
5 | Keluarga tanpa anak 3 3
6 | Keluarga lanjut i 0 0]
100

Sumher : Data Olahan

Pada tabel 35.2,i¢ tahap siklus hidup keluarga dikelompokkan menjadi 6

kategoni {bentuk keluarga tradisional yang umum dijumpai disemua Negara) yaitu :

pengantin baru, keluarga lengakap [, keluarga lengkap lambat, keluarga lengakap 11

dan III, keluarga tanpa anak, dan kefuargs Ianjﬁt,




RBesponden dengan siklus hidup keluaga pegantin baru jumlalmya tidak ada

(0%), responden dengan siklus hidup keivarga lengkap 1 jumiahnya 8 orang (8%),

responden dengan siklus hidup keluarga lengkap lambat jumlabnya 17 orang (17%),

respanden dengan siklus hidup keluarga lengkap I dan II jumlahnya 42 orang (42%),

responden dengan siklus hidup keluarga taopa anak jumlahnya 3 orang (3%) dan

responden dengan siklus hidup keluargs lanjid jumishnya tidak ada (0%).

yaity :

Masing-masing tahap hidup kluarga mempunyai karakteristik vang berbeda

Penyguntin Baru

Menikah dan belum memiliki anak, usia di bawah 35 1ahun.
Keluarga Lengkap 1

Keluarga lengkap, istn dibawah 35 tahun, dan anak dibawah 6 tahun
kelearga Lengkap lambat

Kelvarga lenghap, istri diatas 335 tabun, dan anak dibawab 6 tahun
Keluarpa Lengakap II dan Ik

Keluarga lengkap, anak dibawah & tahun dan diatas 6 tahun tinggal bersama
Kelvarga tanpa anak, dan

Suami dan istri di bawsh 63 tahun tanpa anak dirumah.

Keluarga lanjut.

Suami dan istri di atas 63 tzhun tanpy anak dirumsh.

Selanjutnys periryataan responden tersebut di periepas fagl pada tabe) 5.2.11

yaitu tanggapan respenden tentang vkurao keluarga konsumen Produk Deterjen Daia.
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Tabel 5.2.11
Tanggapan Responden Terhadap Ukuran Kelnarga
{Konsumen Produk Deterjen Daia)

No Ukuren Keluarga Jumlah Responden Persentase
T Anggnté keluarpa = 5 oranp 48 48
2 Anpgota keluarpa < 5 orang 57 h¥
Fumlah 100 100
S R

Sumber ; Data Olahan

Darn tabel 5.2.11 di atas dapai dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan, 48 orang {48%) menjawab ukuran keluarga meraka diatas 5
orang dan 57 orang (57%} menjawab ukuran keluarga mercka dibawsh 5 orang.

Jurnlah anggota kelurga atav rumah tangpa akan menentukan jurniah dan pola
konsurnsi suatu barang den jasa. Rumah tangga dengan jumlah angpots yang lebih
banyak akan membeli lebik banyak dibandingkan dengan romah tangga yang
miemiliki anggota lebib sedikit.

Tabel 5.2.12

Tanggapan reponden terhadap ras atau suku
{Konsumen Produok Deterjen Daia)

No Ras atau Suku Jumlah Fesponden Persentase
i ! Melayu 43 43
2 | Jawa 7 7
‘ 3 | Bamk 5 5
4 | Minang 45 43
5 { Daniain - lain 0 1
Jumlgh 100 100

Sumber ; Datae Olahan
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Dari tabel 5.2.12 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk produk
Detetjen Daia di kecamatan Tampan, 43 orang (43%) menjawab suku melayu, 7
orang (7%) menjawab suku jawa, 5 orang (5%) menjawab suku batak, dan 45 orang

{#5%) menjawab suku minang atau padang.

Dari keterangan jumlah E0D responden diatas dapat diketahui bahwa penganth
atau dampak {implikasi) dari segmentasi demografis ini terhadap pengguna Produk

Deterjen Daia adalah :

& Dalam mengukur segmentasi pasar, bahwa pengaruh tingkat pendidikan
yang berhasil diselesaikan konsumen biasanya menentukan pendapatan
dan.kclas sacial seseorang selain itw kan menentukan pilthan terhadap
mearsk, barang-barang dan sebagainya. Dan juga sangat membanm dalam
menentukan perencanaan pemasarar.

b. Segmentasi demografis ini merupakan pendekatan yang paling umum dan
para perrasar jupa dapat melakukan segmentasi pasar berdasarkan sukw,
karena pengamwh suku-suku  tersebut  memiliki | perbedaan  dalam
metsegmentasikan pasar seperti dulam hal kebissaan dap kebutuhan bila

dibandingken dengan suku-suku [ainnya.

). Segmentasi Pstkografik
Spikografik adalah ilmu yang menggunakan psikologis dan demografik untuk
lebih memahami konsumen. Orang- orang dalam kelompok demografis yang sama

dapat menunjukkan gambaran psikografik yang berbeda. Bennik riset konsumen
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terapan ini {biasa disebut analisis gaya hidup) telak terbukii menjadi alat pemasaran
yang berharga dan dapal membaniu mengenali berbagai segmen konsumen yang
menjanjikan yang mungkin sangat tanggap terhadap berbagai pesanan pemasaran
yeng khusus. Singkamva spikogafis telah mencoba mengelompokkan konsumen
berdasarkan segmen-segmen yang lebih tajam dari pada sekedar variable-variabel
demaografik.

Segrmentasi ini merupakan cara mensepmentasikan pasar dengan metode
memilah — milah pasar kedalam segmen gaya hidup dan kepribadian. Dengan asumsi
bahwa dalam lingkungan yang homogen sekalipun, pola aktivitas, prilaku tiap orang
bisa berbeda — beda tergantung kepribadian dan gava hidupnya,

Seperti tanggapan responden berdasarkan karekteristik paya hidup dan
kepribadian, meskipun konsumen Produk Deterjen Daia tinggal di sabu ternpat tetapi
gaya hidup dan kepribadiannya berbeda — beda. Misalnya dalam kepribadian tidak
100% konsumen memawab mempunyai kepribadian vang sama disetiap kelurghan.
Disisni juga dapat dilihat bahwa konsumen produk deterjen daia ini adalah orang
yang gava hidup orang berhasil dan kepribadian yang bijaksana.

Untuk mengetahui tanggapan dari jumlah 100 responden tentang segmentasi

spikografis Produk Deterjen Daia dapat dilihat pads tabel berikut inj ;
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Tabel 5.2.13
Tanggapan Responden Terhadap Kepribadian Masing-masing
{(Konsumen Froduk Deterjen Daia)

No Kepribadian Jumlah Responden Persentase
1 | Bijaksana 73 78
2 | Santai 10 10
3 | Porcavadid 3 3
4 | Mudah bergaul
5 | Bersahaja qa i
Jumlah 100 100

Sumther ; Data Olakhan

Dari tabel 5.2.13 di atas dapat dilihat bahwa responden yang berkepribadian
bijaksana berjumlah 78 orang (78%), responden ymng berkepribadian santai
berjumlzh 19 orang (10%), responden yang berkepribadian percaya dini berjumlah 3
orang {3%]}, responden yang berkepribadian mudah bergaul jumlahnya 9 orang (9%,
dan responden yang berkepribadian bersahaja jumlahnya tidak ada {0%).

Selanjutnya untok lebih menegaskan kembali kepribadian dari pemakai
Produk Deterjen Daia dapat kita tihat tanggapar responden pada tabel 5.2.14 ;

Tabel 5.,2.14

Tanggapan Responden Terhadap Kepribadian dari Pemakai
{Konsumen Produk Deterjen Daia)

No | Kepribadian dari Pemakai Produk Deterjen | Jumlah Responden | Perscntase
Daia
1 | Pereava diri 1 |
2 | Bijaksana 73 73
3 | Hemat 26 26

Jumlah 100 100
Sumber : Pata (Hahan
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BDari tabel 5.2.14 di atas dapat dilihat bahwa responden yang mengatakan
kepribadian dan pemakai Produk Dreterjen Daia adalah percaya dift ! orang (1%),
responden yang mengatakan kepribadian dan pemakai Produk Deterjen Daia adalah
bijaksana 73 orang (73%), dan responden yang menpatakan kepribadian dari
pemakai Produk Deterjen Daia adalah hemai 26 orang (26%).

Dan untuk mempertegaskan kembali kemungkinan iya atan tidaknya
kensumen Produk Deterjen Dhaia adalah jenis orang bijaksana, dapat dilihat tanggapan

responden pada tabel 5.2.15 berikut ini

Tabet 5.2.15
Tanggpan Responden Terbadap Kemungkinan Kepribadian yang Bijaksana
{Konsamen Froduk Deterjen IDaig)

Mo Kepribadian yang Bijaksana Jumlah Responden Persentase
1 lya 100 100
2 | Tidak U 0
l Jumlah 100 100

Sumber ; Data Olahan

Dart tabel 5.2.15 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan, 100 orang (100%) memberi tanggapan iya bahwa kepribadian
dari konsumen Produk Deterjen Daia adalah bijaksana dan tidak ada responden

member tanggapan tidak (0%)
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Tanggapan Responden Ferhadap Gaya Hidunp

Tabel 5.2.16

{ Konsnmen Produk Deterjen Daia)

No Gaya Hidup Jumlah Responden persentase
t 1 | Orang yang berhasil S8 58
2 | Orang yang merasa yakin 35 35
i 3 | Orang yang berusaha keras 7 7
!l Jumiah T e 106

Sumber ;- Data Olahan

Dari tabel 5.2.16 di atas dapat dilihat bahwa responden yanpg berpava hidup

orang yang berhasil berjumlah 58 orang (58%}), responden yang bergays hidup crang

yang merasa yakin berjumlah 35 crang (35%), dan respenden yang bergaya hidup

orang yang berusaha keras berjumiah 7 orang (7%).

¥aralkteristik atau ciri-cirl dari masing-masing  gava hidup tersebut adalah

sebagai berikui :

a. Orang vang berhasil

Mempunyai rasa percaya diri yang kuat, rajin atau rukun, keluarga menjadi

prioritas serta bijaksana dalam memilih barang dan jasa sents mapan.

b. Omng yang merasa yakin

Mereka termasuk orang vang bahagia, terpusat pada keluargs dan

konvensional.

¢, Orang yang betvsaha keras
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Mereka bekerja untuk mencapai tujuan-tijuan hidup nya yang kadang-kadang

tidak terpenuhi serta adanya kecendrungan memiliki penghasilan yang belum

memadai.

Selanjutnya untuk lebih menegaskan kembali kemungkinan iya atau tidaknya
kensumen Produk Deterjen Daia ada pada gaya hidup orang berhasil, dapat kita likat

tanggapan resenden pada tebel 5.2.17 berikut ini :

Tabel 5.2.17
Tanggapan Responden Terhadap Kemungkinan Sesuai Dengan Gava Hidup
Crang yanrg Berhasil
{Konsnemen Produk Deterjen Daia)
No|  Gaya Hidup yang Berhasil Jum!sh Responden Persentase
R — T | =
2 | Tidak 0 G
Jumlzh 100 ! 100
]

Stenber ; Data Glahan

Dari tabei 5.2.17 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Detetjen Daia
di kecamatan Tampan, 100 orang (100%) memberi tanggapan iva bahwa gaya hidup
dari konsumen Produk Deterjen Daia adalah orang yang berhasi dan tidak sda

responden memberi tanggapan tidak (0%}

[ari keterangan jumlah 100 responden diatas dapat diketahui bahwa pengaruh
alau dampak (implikasi) dun segmentasi spikografis ini terhadap pengguna Produk

Deterjen Daja adalah :
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a. Pemasar juga menggunakan variabel gaya hidup untuk mensegmentasikan
pasar. Katena minat manusia dalam berbagai barang dipengaruhi cleh gaya
hidup nya, dan barang yang dibeli mencermiokan gaya bidup dari
konsuemen tersebut.

b. Selain gaya hidup, pemasar juga menggunakan variabel kepribadian untuk
mensegmentasikan pasar, pengarvh kepribadian terhadap produk deterjen
daia yang mereka pilib berkaitan dengan kepribadian konsumen tersebut
dan strategi segmentasi pasar yang berhasil berdasarkan pada kepribadian

telah dipergunakan untuk produk seperti deterjen.

4. Segmenasi Tingkah Laku

Bayak pemasar yakin bahwa variabel tingkah laku merupakan awal paling
haik untuk membuat segmen pasar.

Segmentasi tingkah laku ini adzlah salzh sate segmen yang scring dipakai
oleh para pemasar dalam memasarkan suatu produk, dimana segmentasi tingkah laku
ini lebih kuat dari segmentasi lainnya. Metode pengelompokan pembelinya
berdasarkan pada pengetahuan, sikap, pengpuna atsu rezksi mercka terhadap snatu
pruduk.

Seperti tanggapan responden berdasarkan faktor manfaat, status pemakai,
tingkat pemakal, status loyalites dan dapal dilihat bahwa segmentasi demografis sikap
terhadap produk. Dapat dilihat bahwa segmentasi tingkah laku terhadap Produk
Deterejen Dala di kecamatan Tampan ini adalah konsumen yang teratur dengan n

tingkat pemakai kuat dan positif terhadap produk.
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Untuk mengetahui tanggapan dari jumlah 100 responden fentang scgmentasi
tingkah lakv Produk Deterjen Daia dnpat dilihat pada tabel berikut ini -
Tabel £.2.18

Tanggapan Responden Terhadap Manfaat vang Dicari pada Deterjen
(Konsumen Produk Deterjen Daia)

No Manfaat yang dicari Jumlah responden persentase
1 | Bermutu 6 6
2 ; Harga ekonomis 80 8G
3 | Daya cuci ekstra 3 3
4 | Semua jawaban benar il il
Jurilah 100 103

Sumber : Dava Olaken

Dari tabel 5.2.18 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan, 6 orang (6%} mengatakan bahwa manfaat vang dicari
konsumen Produk Deterjen Daia adalah mutn, 30 erang (80%) mengatakan manfaat
yang dicar adalah harga yang ekonomis, 3 orang (3%) mengatakan bahwa manfaat
vang dicari adalah daya ¢ugi ekstra, dan 11 orang (1 1%) menganggap penting seluruh
pernyatasen tentang manfaal vang diajukan.

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa responden menganggap manfaat yang
dican konsumen dari Produk Delerjen Daia sdalah harga yang ekonomis.

Manfaat ini merupakan salah satu bemtuk segmentasi yang ampuh yaitu
dengan mengelompokkan pembeli menurut manfaar berbeda yang mereka cari dari

produk. Segrentasi manfast menunfut ditemukannya mantast utama vang dicari
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orang dalam kelas produk, jenis orang yang mencari setiap manfast dan merek vtama
yang mempunyaj setiap manfaat.

Selanjutnya pernyataaan dari responden tersebul dipertegas lagi pada tabel
3.2.19 yait tanggapan reponden tentang pemakaian Produk Delerjen Daia dalam

kehidupan sehari-hari.

Tahel 5.2.19
Tangpapan Responden Terhadap Pemakaian Sehari-hari
{Kopsumen Deterjen Daiz)

No Pemakaian sehari-hari Jumlah Responden Persentase
I Iva 160 100
2 Tidak G 0
‘ Jum|ah 100 100

Sumber ; Datag (Mahan

Dari tabef 5.2.19 di atas dapat dilihat bahwa responden Pradiuk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan, 100 orang {100%) memben tnggapan iya bahwa responden
sering menggunakan Produk Deterjen Daia dalam pemakaian sehari-hari dan tidak
ada responden mamberi tanggapan tidak (0%).

Dan pernyatazan dari responden tersebut dijelas lagi pada tabel 5.2.20 vaitu
tanggapan responden tentang status pemnaksian Produk Deterjen Daia dalam

kehidupan sehari-hari.
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Tabel 5.2.20
Tangeapan Responden Terhadap Status Kesetiaan Pemakai
{Konsumen Produk Deterjen Iaia)

No Status Pemalkai { Jumlah Responden Persentase
T | Pemakai pertama kal i i i
2 | Pemakal yang loyal 34 34
3 | Pemakai yang teratur 35 35
Tumizh 100 100

Sumber ; Dara Qlahan

Dari tabel 5.2.20 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan,l]1 orang (I1%) mengatakan bahwa status pemakai Praduk
Deaterjen Daia adalah pemakai perams kali, 34 orang (34%) mengatakan status
pemakai Produk Deterjen Dain adalah pemakai yang loval, 535 orang (55%)
mengatakan bahwa status pemakai Produk Deterjer Daia adalah pemakai yang
feratur.

Pasar juga disegmentasikan menjedi kelompok pemakai pertama kali
maksudnya konsumen yang baru memakal atau mencoba produk deterjen dais,
pemakai yang loyal maksudnya konsumen yang selalu memaksi Produk Deterjen
Daia dan sangat setia terhadap produk deterjen daia, dan pemaksi yang teratur
maksudnya konsumen juga sering memakai produk deterjen daia tapi juga mencaba

merek lain dan kembali kemerek pertama.
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Tabel 5.2.21
Tanggapan Responden Terhadap Status Loyalitas
(Konsumen Produk Deterjen Daia)

No Status Loyaiitay Jumlah Responden Persentase
1 | Tidak ada ] 0
2 | Sedang 15 15
1 | Kuat 2 62
4 | Mutlak 23 23
Tumlsh | we 1 oo

Swunber ; Dara Olahan

Dari tabel 5.2.21 di atas dapat dilibat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan, yang menyatakan bahwa slatus loyalitas konsumen Produk
Deterjen Daja tidak ada jumlahnya (0%6), yang menyatakan bahwa tatus loyalitas
kensumen sedang jumlshnys 15 orang (15%), yang menyatakan bshwa sialos
loyalitas konsumen kuat jumishnys 62 orang (62%) dan mengatakan bahwa status
loyalitas konsumen adalah muriak jumlahnya 23 orang (23%).

Konsumen memiliki tingkat kesetiaan yang beragam padu merck dan
sperusahaan tertertu. Odiver mendefinisikan kesetiaan sebagal komitmen yang kuat
dipegang untuk membeli lagi atan berlangganan lagi produk dimasa depan meskipun
¢cda pengaruh sitvasi dun esaha pemassmin yvang berpotensi menyebabkan peralthan
kelompok

Konsumen yang tidsk menunjukkan loyalitas pads merek mungkin ingin
sesuatu yang selalu baru setiap kali membeli atav mereka membeli apapun yang di
obril. Konsumen dengan tingkat loyalitas sedang biasanys mengkonsumsi produk

[ehih dam satu merek. Konsumen ingin mencoba-ceba produk iain segekali karena
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produk tersebut sedang menawarkan hadiah namun setelah selesai bulan promosi ia
akan kembali lagi kepada merek yang lams dapat dikategorikan konsumen dengan
tingkat loyalitas kuat, sedangkan konsumen dengan tingkat loyatitas mutlak (sangat
setia) adalah konsumen yang sama sckali tidak bergeming terhadapa penawaran

hadiah-hadizh dari merek lain dan tidak mungkin beralih kemerek lain.

Tabel 5.2.22
Tanggapan Responden Terhadap Sikap
(Konsumen Produk Deterjen Daig)

No Sikap Terhadap Produk Tumlah Responden Persentasc
| | Antusias 15 15
2 | Positif 85 8% !
3 | Tidak acuh ] 0
4 | Negatif 0 0 ;
Jumlah 100 160 [

Sumbher ; Data (lahan

Dari tabel 5.2.22 di atas dapat dilihat bahwa responden Produk Deterjen Daia
di kecamatan Tampan, 13 orang (15%) mengatakan bahwa sikap konumen terhadap
Produk Deterjen Daia adalah antusias, B5 orang (35%)} mengatakan bahwa sikap
konsumen adalah positif, dan (0%) responden wang mengatakan hahwa sikan
kensumen Produk Deterjen Daia adaizh tidak acuh dan nepative,

Dari keterangan tabel terlihat bahwa sikap konsumen terhadap produk
deterjen daia adalah positf, artinya keberadaan produk deterjen daia dapat diterima

konsumen diantara produk sejenis lainnya.
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BAD VI

PENUTUP

6.1. Kesimpulan

Dari uraian dan pembahasan vang teleh dikemukakan dalam bab-bab

sebelumnys mika dapat dibuat kesimpulan tenlang segmentasi pasar produk deterjen

dala adalah schagai berikut :

1.

Segmentasi Geografis

Produk Deterien Daiz ini mudah didapatkan dimana saja, kensumen lekih
banyak bermukim di pinggiran kota dan juge lingeal di rumah pribadi
sendiri. Tetapl [(skior muosim btdak mempengaruhi penjualan secara
sipmifikan.

Segmentasi Demogralis

Produk Deterjen Daia lebih banyak dikonsumsi oleh konsumen vang
berusia 35 — 49 tahun, tingkat pendidikan konsumcn termasuk kategori
berpendidikan menengah, jenis pekerjoun konsemen umumnya ibu rumah
tangga dengan rata-rata pendapatan Rp. 1.000.000 — Rp. 3.000.000. dan
dari kelas sesial komsumen Produk Detegen Daiu tmasuk  kategor
golungan menengah dengan siklus hidup keluarga lengkap I dan i1
Segmentasi Spikografis

Dari gaya hidup konsumen adalah gaya hidup orang yang berhasil,
sedangkan kepribadian konsumen Produk Detejen Dala umumnya

bijaksana.
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4.

Segmentasi Timgkah Laku

Manfzat umum yang dicar] konsumen Produk Deterjen Daia adalah harga
yang ekonomis tetapi tidak menutup kemungkinan akan manfaat lain yang
memberi semuz hal yang bagus. Konsumen Produk Deterjen Daia
tergolong  kategori pemakmi wung (eratur dengan status  kesetiaan
konsumen yang kuat dan sikap konsumen terhadap Produk Deterjen Daia

adalah posiiif.

5.2. Sarano

1.

Segmentasi Geoyprafis

Dalam segmentasi geogralis ni supaya para pemasar lebih baik dalam
memasarkan produknya mereka harus menambsh bagian dari segmentasi
ini lebih banyak lagi agar scymentasi pasar suatu produk itu lebih kuat

dan bisa Jebih populer dikalangan para pemasar atav yang lainnya,

2. Segmentasi Demografis

Dalam sepmentasi demogrufis ini para pemasar lebih mudah untuk
mendapatkan dan mengukur segmen konsumen disbanding dengpan
variabel segmentusi lain. Telapi segmentasi demografis ink datanya kurang
akural seperti pendapatan atsy penghasilan, jadi para pemasar harus lebih

hati-hati dalam memakai sepmentasi ini.

g0



3. Segmentasi spikografis
Dalam segmentast spikografis ini konsumen dikelompokksn berdasarkan
sepmen — segmen yang lebih tajom dari pada variabel demgrafis karena
parg pemasar menjadikannya sebagai alat pemasaran yang berharga, Jadi
para pemasar harus lebih sering memperhatikan sepmentasi spikografis ini
agar para pemasar jtu fau bagaimana perubahan dari kepribadian dar
konsumennys dan efeknya terhadap produk yang dipasarkannya.

4. Segmentasi Tingkah Laku
Dalam segmentasi tingksah laku banyak para pemasar menggunakannya
karena segmentasi tingkah laku ini merupakan awal yang paling baik
untuk membuat segmen pasar. Tetapi ada satu hal yang perly diingat
(untok para pernasar), ketika masyarakat (konsumen) mengalami
kemajuan baik penghasiian maupun kesejahteraannya maka akan timbul
prioritas-prioritas bani dalam masyarakat mu. Selain akan mungul
kebutuhan-kebutuhan baru, masyarakat itv akan cenderung memilih
perbaikan-perbaikan darl segi kuslitas. Mercka akan menuntut atribut-
atribut baru yang lebih baik dan Iebif sesuai dengan tuntunan kehidupan.
Dengan demikian pihak pemasar dibarapkan dspat lebib responsif

terhadap kebutuhan-kebutuhan konsumen dimasa yang akan datang.
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