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ABSTRAK 
 

Eka Rahmadini, (2025) : Strategi Segmenting, Targetting, Positioning Bisnis 

Pada Café Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo Lirik 

Indragiri Hulu Perspektif Ekonomi Syariah. 

 

Strategi adalah penempatan misi Perusahaan, penetapan sasaran organisasi 

dengan mengikat kekuatan eksternal dan internal, perumusan kebijakan dan strategi 

tertentu mencapai sasaran dan memastikan implementasinya secara tepat, sehingga 

tujuan dan sasaran utama organisasi akan tercapai. Segmenting dilakukan dengan 

membagi pasar berdasarkan karakteristik geografis, demografis, psikografis, dan 

perilaku konsumen. Targetting mengidentifikasi kalangan anak muda dan pekerja 

kantoran sebagai sasaran utama, dengan fokus pada masyarakat berpenghasilan 

menengah. Positioning dilakukan dengan menciptakan citra produk yang unik dan 

relevan bagi segmen pasar, melalui penyesuaian kualitas produk dan pelayanan 

yang sesuai dengan prinsip syariah. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

Strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP) bisnis pada Café Ayra 

Coffeshop Desa Sidomulyo, Lirik, Indragiri Hulu dalam perspektif ekonomi 

syariah. 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian lapangan dengan pendekatan 

kualitatif. Pendekatan penelitian kualitatif merupakan pendekatan penelitian yang 

berakar pada filsafat positivme atau interpretative. Metode ini digunakan untuk 

menyelidiki kondisi alami dari objek penelitian, di mana peneliti berperan sebagai 

instrument utama.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Café Ayra Coffeshop telah menerapkan 

strategi pemasaran yang sesuai kebutuhan pelanggan. Lokasi strategis dekat pusat 

keramaian dan fasilitas menjadi nilai tambah dalam menarik pelanggan. Tantangan 

yang masih dihadapi oleh Café Ayra Coffeshop adalah persaingan dengan jenis 

usaha yang sama dan menciptakan inovasi produk baru. Penelitian ini memberikan 

kontribusi terhadap pemahaman strategi pemasaran berbasis syariah, yang relevan 

bagi pengembangan usaha mikro di sektor kuliner. 

 

Kata Kunci: Strategi, Segmenting, Targeting, Positioning, Ekonomi Syariah 
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   MOTTO 
 

 

“Allah tidak akan membebani seseorang melainkan sesuai dengan 

kesanggupannya”. 

(Q.S Al-Baqarah : 286) 

 

"Dan aku menyerahkan urusanku kepada Allah". 

  (Q.S Ghafir : 44) 

 

         “Paksa, Bisa, Biasa, Suka, Rela”. 

(Ust. Shafrialdi) 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan konsumsi kopi terbesar ke-6 di 

dunia. Indikasi meningkatnya konsumsi kopi di Indonesia ditandai dengan 

banyaknya bermunculan produk-produk kopi kemasan serta kedai-kedai kopi di 

sepanjang jalan yang menjajakan minuman berbahan dasar biji kopi dari warung 

kopi kaki lima sampai coffeshop mewah.1 

Secara terminologis, kata kopi berasal dari bahasa perancis yang disebut café. 

Jadi, istilah ‘‘café’’ dapat merujuk pada minuman kopi itu sendiri maupun tempat 

dimana kopi disajikan (kedai kopi). Di Indonesia, kata café kemudian 

disederhanakan kembali menjadi kafe. Pengertian harfiahnya mengacu pada 

(minuman) kopi, yang kemudian di Indonesia kafe lebih dikenal sebagai tempat 

menikmati kopi dengan berbagai jenis minuman non-alkohol lainnya seperti soft 

drink serta sajian makanan ringan lainnya. Di Indonesia kafe yang semula selalu 

dipinggir jalan dan sederhana, sekarang, masuk ke dalam Gedung hotel berbintang 

atau mall, dengan berbagai nama. Salah satunya Coffeeshop yang sekarang praktis 

menjual makanan berat juga, tetapi juga melayani tamu yang memesan minuman 

dan makanan kecil.2 

 
1 Muhammad Luthfi Hasbi, Indra Muis, Segmentasi, Targetting, Dan Positioning Produk 

Neo Coffe Dari Wings Food Untuk Pasar Kota Bekasi, Jurnal Mahasiswa Bina Insani Vol 5, No. 1 , 

Agustus 2020, h. 63-72 
2 Imroatun Muawanah, Fenomena Maraknya Coffeeshop Sebagai Gejala Hidup Anak 

Muda Di Kota Metro (Studi Pada Mahasiswa IAIN Metro), Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Metro, 2019 h. 32-33  
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Senada dengan definisi kafe yang diutarakan oleh S. Medlik yaitu “Café is 

establishment providing food and refreshment for consumption and the premises 

to general public” yaitu kafe adalah tempat yang menyediakan makanan dan 

minuman untuk dikonsumsi dan tempat untuk Masyarakat umum. Lebih lanjut, 

Hornby mengartikan café(kafe) dalam dua terminology, Pertama : “a place where 

you can buy drinkand simple meals”. yakni tempat di mana kita bisa membeli 

minuman dan makanan kecil. Kedua “small shop (store that sells sweets, food, 

newspaper, etc) usually stay open later than other shop or store”, di mana kafe 

lebih mengacu pada kedai atau warung yang menjual tidak hanya minuman dan 

makanan tetapi juga koran, buku dan buka hingga larut malam.3 

Gaya hidup anak muda masa kini memiliki trend baru seperti nongkrong dan 

hangout. Keberadaan orang memilih café sebagai tempat ketiga dengan berbagai 

alasan tentu menjadi fenomena yang menarik dan berdampak bagi kehidupan 

sosial kita, terutama soal perubahan gaya hidup, pola konsumsi, dan bentuk 

interaksi yang terjadi. Seakan menjadi hal yang lumrah ketika orang-orang 

memindahkan kegiatan sehari-hari mereka ke café seperti mengetik membaca, 

mengobrol bersama teman ataupun sekedar mencari hiburan.4 

Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan kegemarannya meminum kopi 

modern atau bisa disebut dengan kedai kopi, Coffeshop, dan café. Perbedaan 

antara warung kopi modern dan kopi tradisional dan modern adalah terletak pada 

proses pembuatan kopinya, warung kopi tradisional menggunakan alat tumbuk 

 
3 Ibid, h. 33. 
4 Ayu Anggraini, Analisis Strategi Segmenting, Targetting, Positioning Pada Café 

Berkonsep One Stop Service (Stdi Kasus Pada Sena Café Kroya), Skripsi Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Islam UIN Prof. K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto, 2021 h. 2. 
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tradisional untuk mendapatkan bubuk kopi lalu diseduh sederhana menggunakan 

air panas, sedangkan untuk warung kopi modern pembuatan kopi telah 

menggunakan teknologi canggih dengan menggunakan mesin espresso untuk 

menyajikan secangkir kopi bercita rasa modern. Perbedaan lain dengan warung 

kopi tradisional dengan modern yaitu terletak pada fasilitas yang disediakan masih 

tergolong sangat sederhana yang mana hanya menyediakan meja dan kursi yang 

terkesan seadanya, sedangkan untuk kedai kopi modern fasilitas yang disediakan 

sangat nyaman dengan sofa-sofa dan meja rapi, wifi, serta penataan ruang yang 

menarik yang dihiasi dengan cat warna-warni pada desain interiornya.5 

Sebuah strategi diperlukan untuk meningkatkan dan memperluas pemasaran 

serta suatu analisa untuk mengetahui sejauh mana kepuasan masyarakat sebagai 

konsumen terhadap produk kopi. 6 Keberadaan café kini mudah sekali dijumpai. 

mulai dari café yang berkonsep klasik hingga modern. Eksistensi dari café mulai 

dilirik oleh masyarakat sebagai tempat untuk bertatap muka atau “tempat ketiga” 

baik itu dengan keluarga, teman maupun rekan bisnis.7 

Strategi pemasaran merupakan bagian penting dari sistem pemasaran secara 

keseluruhan dan merupakan Langkah awal untuk membuat rencana pemasaran. 

Strategi pemasaran merupakan logika pemasaran dimana unit bisnis berharap 

untuk menciptakan nilai pelanggan mana yang akan dilayaninya (segmentasi dan 

 
5 Nurhalimah Putri Siregar, Analisis Kelayakan Bisnis Usaha Biji Hitam Coffeshop 

Berastagi, Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Sumatra Utara 

Medan. 2021 h. 4. 
6 Helianto Wutabisu, Sri Indriani, Thomas Priyasmanu, Strategi Segmenting, Targetting, 

Positioning (STP) Dalam Meningkatkan Kepuasan Konsumen Terhadap Produk Kopi Poso, Jurnal 

Valtech (Jurnal Mahasiswa Teknik Industri), Vol. 4 No. 2 (2021)., h. 217. 
7 Op.cit, h. 4.  
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penetapan) dan bagaimana cara perusahaan melayaninya (diferensiasi atau 

positioning).8 

Strategi pemasaran menjadi salah satu keunggulan bersaing café dalam 

menguasai pasar dan menarik minat konsumen.9 Dalam buku Kotler dan keller, 

mengemukakan inti dari pemasaran adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Sasaran dari bisnis adalah mengantarkan nilai pelanggan untuk 

menghasilkan keuntungan (laba/profit).10 Kepuasan konsumen adalah yang 

terpenting. Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 

kepuasan konsumen. Kualitas produk ditentukan pleh sekumpulan kegunaan dan 

fungsinya, termasuk kinerja/performance, daya tahan, kesesuaian dengan 

spesifikasi estetika produk dan juga perceived quality/kesan produk.11 

Kegiatan pemasaran hendaknya disesuaikan dengan sasaran pasar yang dituju. 

Penyusunan STP yang tepat dapat mempermudah perusahaan dalam menyusun 

program kegiatan pemasaran produknya. Akan tetapi, banyak perusahaan yang 

gagal menjalankan kegiatan pemasaran produknya karena tidak memperhatikan 

Langkah-langkah strategi yang perlu dijalankan.12  

 

 

 
8 Muhammad Luthfi Hasbi, Indra Muis, Leo.cit, h. 63-72. 
9 Ayu Anggraini, Leo.cit, h. 4.  
10 Kotler Philip dan Keller Kevin Lane. 2009. Manajemen Pemasaran. Edisi 13, Jakarta: 

PT. Gelora Aksara, h. 45. 
11 Ayu Anggraini, Op.cit, h. 4.  
12 Tika Novi Aliyanti, Implementasi Strategi STP (SEGMENTING, TARGETTING, 

POSITIONING) Di Pt. Mina Wisata Islam Surabaya, Skripsi Fakultas Dakwah dan Komunikasi 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. 2019 h. 5. 
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Strategi STP sesuai dengan Firman Allah SWT didalam Surah Saba’ (34) : 28 

yang berbunyi, sebagai berikut: 

كَ  وَمَا   ا ل ِلنَاسِ  كَا فَة   إِلَّ  أرَْسَلْنََٰ ا بشَِير  كِنَ   وَنَذِير  يعَْلمَُونَ  لَّ  لناَسِ ٱ أكَْثرََ  وَلََٰ  

Artinya : ‘‘Dan kami tidak mengutus engkau (Muhammad), melainkan kepada 

semua umat manusia sebagai pembawa berita gembira dan sebagai pemberi 

peringatan, tetapi kebanyakan manusia tidak mengetahui.”13 

Dalam konteks STP, ini menunjukkan bahwa segmenting adalah proses 

membagi pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen yang memiliki 

karakteristik, kebutuhan, atau preferensi yang serupa, ini dilakukan bersadarkan 

seluruh populasi manusia tanpa memandang perbedaan ras, budaya dan bahasa. 

Biasanya melibatkan pembagian pasar dalam kelompok yang lebih kecil atau 

kebutuhan yang sama. Untuk targetting yaitu memilih focus pada kelompok yang 

mungkin mudah menerima pesan terdahulu sebelum menyebarluaskan. Untuk 

positioning sendiri berarti menempatkan diri di benak target masyarakat dengan 

citra tertentu yang sesuai dengan posisi yang di inginkan. 

Table 1. 1 Menu Makanan Dan Minuman Café Ayra Coffeshop 

No                   Nama                   Harga 

1. Aneka Olahan Kopi      Rp.12.000-Rp.14.000 

2. Aneka Olahan Non-Kopi      Rp.6.000-Rp.15.000 

3. Aneka Ice      Rp.10.000-Rp.12.000 

4. Aneka Makanan      Rp.8.000-Rp.17.0000 

Sumber: Data Olahan Café Ayra Coffeshop 2024 

 

 

 

 
13 Departemen Agama RI, Alqur’an dan Terjemhan, (Jakarta : Departemen Agama, 2024), 

h.34 
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Tabel 1. 2 Data Omset Café Ayra Coffeshop dari tahun 2019-2023 

No Tahun Penjualan 

1. 2019 Rp. 110.000.000 

2. 2020              Rp. 50.000.000 

3. 2021 Rp. 120.000.000 

4. 2022 Rp. 120.000.000 

5. 2023 Rp. 120.000.000 

Sumber: Data Olahan Café Ayra Coffeshop 2024 

Tabel 1. 3 Data Pengunjung Café Ayra Coffeshop dari tahun 2019-2023 

 

Sumber: Data Olahan Café Ayra Coffeshop 2024 

Tabel 1.3 menunjukkan bahwa ada penurunan hasil penjualan di tahun 2020 

disebabkan oleh faktor-faktor eksternal seperti pandemi COVID-19 atau perubahan 

strategi bisnis. Dari tahun 2021 hingga 2023, penjualan stabil di Rp. 120.000.000 

setiap tahun. Meskipun stabil, ini juga dapat mengindikasikan bahwa ada sedikit 

variasi atau peningkatan yang signifikan dalam aktivitas penjualan atau pasokan 

produk. tidak ada pertumbuhan yang berkelanjutan dari tahun ke tahun sebelumnya.  
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Ini bisa menjadi masalah jika perusahaan ingin mencapai pertumbuhan yang 

stabil dan berkelanjutan. Ayra Coffeshop sudah berjalan 5 tahun harus mampu 

bertahan, bersaing, dan memperbarui produk dengan ide-ide dan kreativitas 

berbeda dari yang lain. Untuk itu Ayra Coffeshop harus mengimplementasikan 

strategi STP bisnisnya dengan segmenting geografis dan psikografis yaitu dengan 

memperluas pemasarannya atau promosinya, targetting yang dilakukan yaitu 

membidik kalangan remaja atau masyarakat lainnya agar tertarik dengan 

minuman dan makanan yang tersedia, dan positioning yakni café mengeluarkan 

makanan atau minuman yang disesuaikan 

 Dengan mempertimbangkan pentingnya melakukan Segmenting, 

Targetting, dan Positioning dalam menghadapi persaingan usaha, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Strategi Segmenting, 

Targeting, dan Positioning Bisnis pada Café Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo, 

Lirik, Indragiri Hulu Perspektif Ekonomi Syariah”. 

B. Batasan Masalah 

 

Agar penelitian ini dapat mencapai sasaran yang diinginkan dengan benar dan 

tepat maka peneliti membatasi masalah pokok yang akan diketahui dalam 

penelitian ini yaitu hanya pada “Strategi Segmenting, Targeting, dan 

Positioning Bisnis pada Café Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo, Lirik, Indragiri 

Hulu Perspektif Ekonomi Syariah”. 

C. Rumusan  Masalah 

 

1. Bagaimana Strategi Segmenting pada Cafe Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo 

Lirik Indragiri Hulu ? 
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2. Bagaimana Strategi Targeting pada Café Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo Lirik 

Indragiri Hulu ? 

3. Bagaimana Strategi Positioning pada Cafe Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo 

Lirik Indragiri Hulu ? 

4. Bagaimana Strategi Segmenting, Targetting, Positioning Café Ayra Coffeshop 

Desa Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu perspektif Ekonomi Syariah? 

D. Tujuan Penelitian 

 

Dalam penelitian ini, tujuan penelitian adalah sebagai berikut : 

 

1. Untuk mengetahui dan memahami Strategi Segmenting pada Café Ayra 

Coffeshop Desa Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu 

2. Untuk mengetahui dan memahami Strategi targetting Pada Café Ayra 

Coffeshop Desa Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu 

3. Untuk mengetahui dan memahami Strategi positioning pada Café Ayra 

Coffeshop  Desa Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu  

4. Untuk mengetahui dan memahami Strategi Segmenting, Targetting, 

Positioning pada Café Ayra Coffeshop Desa Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu 

dalam perspektif ekonomi Syariah 

E. Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat teoritis 

 

a. Bagi café/coffeshop diharapkan dapat membantu café/coffeshop dalam 

merancang strategi manajemen resiko yang lebih efektif 

b. Bagi peneliti lain dapat membantu sebagai masukan bagi yang menuntut 

ilmu pengetahuan. 
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c. Bagi Peneliti, yaitu sebagai salah satu syarat untuk program strata atau 

(S1) pada Fakultas Syariah Dan Hukum Program Studi Ekonomi Syariah 

di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

2. Manfaat Praktis 

 

a. Bagi peneliti lain, yaitu memperluas wawasan dalam Strategi Segmenting, 

Targetting, Dan Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeshop dan dapat 

dijadikan referensi bagi peneliti selanjutnya. 

b. Bagi peneliti, diharapkan supaya menjadi bahan kajian dalam memperluas 

dan menambah wawasan pengetahuan tentang Strategi Segmenting, 

Targetting, Dan Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeshop. 

F. Sistematika Penulisan 

Untuk memudahkan pemahaman peneliti dan mendapat gambaran yang 

jelas dan terpadu mengenai tulisan skripsi ini, maka menulis menyusun 

sistematika penulisan sebgai berikut: 

BAB l     : PENDAHULUAN  

Pada bab ini terdiri dari latar belakang masalah, batasan  masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan 

sistematika penelitian. 

BAB II    : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini membahas tentang dari segi teori, yang berkenaan 

dengan defenisi variabel dan teori yang bersangkutan dengan 

variabel penelitian, penelitian terdahulu, kerangka berpikir, dan 

hipotesis. 
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BAB III   : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini berisi tentang jenis dan lokasi penelitian, informan, 

sumber data, teknik pengumpulan data, teknik analisis data. 

BAB IV   : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini menjelaskan mengenai hasil penelitian dan 

pembahasan. Hasil penelitian ini meliputi : Strategi Segmenting, 

Targetting, Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeshop Desa 

Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu Perspektif Ekonomi Islam. 

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN        

Pada bab ini berisikan kesimpulan penelitian, keterbatasan 

penelitian, serta saran yang perlu disampaikan baik bagi perusahaan 

maupun penelitian selanjutnya.  
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Teoritis 

 

1. Strategi 

 

Strategi berasal dari kata Yunani strategos, yang berarti Jendral. Oleh 

karena itu kata strategi secara harfiah berarti “Seni dan Jendral”. Kata ini 

mengacu pada apa yang merupakan perhatian utama manajemen puncak 

organisasi. Secara khusus, strategi adalah penempatan misi perusahaan, 

penetapansasaran organisasi dengan mengikat kekuatan eksternal dan internal, 

perumusan kebijakan dan strategi tertentu mencapai sasaran dan memastikan 

implementasinya secara tepat, sehingga tujuan dan sasaran utama organisasi 

akan tercapai.14 

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan yang berkaitan dengan 

gagasan, perencanaan, dana eksekusi, sebuah aktivitas dalam kurun waktu 

tertentu. Di dalam strategi yang baik terdapat kordinasi tim kerja, memiliki 

tema mengidentifikasi faktor pendukungnya sesuai dengan prinsip-prinsip 

pelaksanaan gagasan secara rasional, efesiensi dalam pendanaan dan memiliki 

taktik untuk mencapai tujuan secara efektif.15 

Menurut Alfred Chandler strategi adalah penetapan sasaran dan arahan 

Tindakan serta alokasi sumber daya yang diperlukan untuk mencapai tujuan. 

Menurut Kenneth Andrew strategi adalah pola sasaran, maksud atau tujuan 

 
14 Syafi’I Antonio, Bank Syariah dari Teori ke Praktek, et. 1 (Jakarta: GemaInsani, 2001), h. 

153-157. 
15 Fandi Tjiptono, Strategi Pemasaran, Cet. Ke-II (Yogyakarta: Andi,2000) h. 17.  
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kebijakan serta rencana. Rencana penting untuk mencapai tujuan itu yang 

dinyatakan dengan cara seperti menetapkan bisnis yang dianut dan jenis atau 

akan menjadi apa jenis organisasi tersebut. Menurut Buzzel dan Gale, strategi 

adalah kebijakan dan Keputusan kunci yang digunakan untuk manajemen, 

yang memiliki dampak besar pada kinerja keuangan. Kebijakan dan keputusan 

ini biasanya melibatkan sumber daya yang penting dan tidak dapat diganti 

dengan mudah.16 

Strategi merupakan faktor yang paling penting dalam mencapai tujuan 

perusahaan, keberhasilan suatu usaha tergantung pada kemampuan pemimpin 

yang bisa dalam merumuskan strategi yang digunakan. Strategi perusahaan 

sangat tergantung dari tujuan Perusahaan, keadaan dan lingkungan yang ada. 

Strategi adalah keseluruhan upaya, dalam rangka mencapai sasaran dan 

mengarah ke pengembangan rencana marketing yang terinci.17 

Strategi pemasaran yang merupakan alat pokok yang dirancang oleh sebuah 

perusahaan demi mencapai tujuan dan mengembangkan keunggulan bersaing 

melalui pasar yang dituju serta kegiatan pemasaran yang dipakai guna 

pelayanan pada pasar yang disasarkan tersebut. 18 

2. Segmenting 

 

a. Pengertian Segmenting 

Segmentasi pasar adalah kegiatan membagi-bagi suatu pasar menjadi 

kelompok pembeli yang memiliki kebutuhan, karakteristik atau perilaku yang 

 
16 Agustinus Sri Wahyudi. Manajemen Strategi, (Jakarta:Binarupa Aksara, 1996) h. 19. 
17 Philip Kotler. Marketing Management, (Jakarta: Pren Hallindo, 1997), h. 8. 
18 Tjiptono, Fandy dan Gregorius Chandra, Strategi Pemasaran, Yogyakarta: Penerbit 

Andi,2012. h.  
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berbeda membutuhkan produk atau pelayanan yang berbeda. Segmentasi pasar 

juga dapat diartikan sebagai proses pengidentifi kasian dan menganalisis para 

pembeli di pasar produk, menganalisis perbedaan antara pembeli di pasar. 

Beberapa ahli memberikan batasan tentang segmentasi diantaranya adalah; 

Schiff man, Kanuk. segmentasi pasar adalah, “proses membagi pasar menjadi 

irisan-irisan konsumen yang khas yang mempunyai kebutuhan atau sifat yang 

sama dan kemudian memilih satu atau lebih segmen yang akan dijadikan 

sasaran bauran pemasaran yang berbeda”. 19 

Sedangkan Kotler mengemukakan bahwa “segmentasi adalah kegiatan 

membagi-bagi pasar yang bersifat hiterogen dari suatu produk kedalam satu 

satuan pasar yang bersifat homogen”. Begitu juga Lamb, Haier mengatakan 

bahwa segmentasi adalah “merupakan tindakan membagi-bagi suatu pasar 

menjadi kelompok membeli yang mungkin memerlukan produk atau bauran 

pemasaran yang berbeda” Kotler dan Amstrong juga mengemukakan bahwa 

segmentasi pasar adalah kegiatan membagi pasar yang luas menjadi terpetak-

petak sesuai kebutuhan dan karakteristik konsumen. Tujuannya ialah supaya 

perusahaan bisa melahirkan produk yang memang dibutuhkan oleh mereka.20 

b. Segmentasi Pasar Konsumen 

1) Variabel yang ada di dalam segmentasi pasar 

a) Segmentasi Geografis 

Segmentasi geografis merupakan kegiatan membagi pasar ke dalam unit-

unit geografi yang berbeda berdasarkan factor geografinya seperti, negara 

 
19 Saparso, Marketing Process (Jakarta: Ukrida Press 2021). h. 202-203. 
20 Ibid, h. 207-208. 
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bagian, provinsi, kota, kabupaten, wilayah, daerah tertentu, komplek 

perumahan atau lingkungan rumah tangga. 

b) Segmentasi Demografi 

Segmentasi demografi menggambarkan segmen yang dituju kepada siapa 

produk tersebut ditawarkan. Pemasar membagi pasar berdasarkan usia, gender, 

ras, generasi, agama, kewarganegaraan, status perkawinan, tinkat Pendidikan, 

Tingkat pendapatan, status sosial, jumlah anggota keluarga, serta siklus 

kehidupan keluarga seperti (anak-anak, remaja, dewasa, kawin/belum kawin). 

c) Segmentasi Psikografi 

Pada segmentasi psikografi, segmentasi pasar dilakukan dengan 

mengelompokkan konsumen berdasarkan gaya hidup(tradisional, modern, 

hemat, boros, mewah, sederhana, dan sebagainya); kepribadian pemerhati, 

penggemar, atau pecandu produk); status sosial (pendidik, golongan elite, 

golongan menengah, sedang, atau rendah); hobo; latar belakang, dan 

sebagainya. 

d) Segmentasi Perilaku 

Segmentasi perilaku merupakan pengelompokan konsumen atau membagi 

target pasar berdasarkan perilaku tertentu seperti, perilaku saat membeli, 

ketertarikan terhadap produk, tujuan pembelian produk dan lain-lain. 

Konsumen dikelompokkan berdasarkan pengetahuan akan produk, sikap 

pemakaian, respons terhadap produk yang ditawarkan.21 

 

 

 
21 Hartini, dkk Manajemen Pemasaran (Era Revolusi Industri 4.0) cv. Media sains 

indinesia Melong Asih Regency B40-Cijerah Kota Bandung-Jawa Barat 2020 h. 125-127. 
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2) Syarat Segmentasi Pasar 

Untuk dapat mensegmentasikan pasar secara efektif, perlu dipenuhi syarat-

syarat sebagai berikut : 

a) Harus terdapat informasi mengenai karakteristik-karakteristik pembeli, 

yang dapat di ukur secara kuantitatif sebagai dasar untuk pengambilan 

keputusan, segmen tersebut di ambil apa tidak. Karakteristik psychografis yang 

sulit untuk di ukur secara kuantitatif, namun dapat di kenali dari gaya hidup 

dan lainnya. 

b) Produsen harus dapat memusatkan usaha pemasarannya secara efektif pada 

segmen pasar yang telah dipilih. Walaupun syarat ini dalam praktek sulit untuk 

dilakukan. Iklan tak mungkin hanya di tujukan kepada kelompok pembeli 

tertentu, karena media masa yang memuat iklan tersebut juga dibaca oleh 

kelompok pembeli lain.22 

c) Segmen pasar yang di pilih harus cukup luas atau cukup menguntungkan, 

karena biaya mensegmentasikan pasar tidak sedikit. 

3) Manfaat Segmentasi Pasar 

Produsen yang peka terhadap kebutuhan dan keinginan pasar yang 

berlainan, dapat memperoleh manfaat sebagai berikut : 

1) Ia berada dalam posisi lebih baik untuk mengetahui dan membanding-

bandingkan kesempatan pemasaran. Dengan cara menyelidiki kebutuhan dan 

keinginan setiap segmen, produsen dapat memperkirakan tingkat kepuasan 

yang di peroleh dari produk yang telah mereka terima selama ini dari produk 

 
22 Ibid, h. 210. 
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yang ada di pasar. Segmen pasar yang mendapatkan kepuasan yang relative 

rendah merupakan kesempatan pemasaran yang baik sekali. 

2) Produsen dapat lebih menyesuaikan produk dan usaha promosinya dengan 

kebutuhan tiap-tiap segmen pasar. Untuk setiap golongan pembeli, penjual 

dapat membuat program pemasaran tersendiri. 

3) Produsen dapat menggunakan pengetahuannya tentang perbedaan 

tanggapan dari berbagai segmen pasar terhadap usaha pemasaran perusahaan, 

untuk menyusun program pemasaran dan mengalokasikan anggaran 

pemasarannya secara efektif. 

4) Segmentasi Yang Efektif 

Tidak semua segmentasi itu bermanfaat, tergantung dari produk yang di 

tawarkan. Pembeli garam dapat di bagi menjadi pelanggan berambut pirang 

dan hitam. Tetapi warna rambut tidak relevan dengan pembelian garam. 

Pembeli garam akan membeli dengan jumlah yang sama setiap bulan, ia 

meyakini bahwa semua garam adalah sama, dan ingin membayar dengan harga 

yang sama, maka pasar hanya dapat disegmentasikan secara minimum dari 

sudut pandang pemasar. Agar dapat berguna, segmen pasar harus meliputi hal-

hal sebagai berikut : 

1) Dapat diukur (Measurability), yaitu informasi mengenai sifat-sifat pembeli 

yang mencakup ukuran, daya beli dan segmen yang dapat diukur. Misalnya, 

jumlah segmen masyarakat kaya sebagai calon pembeli mobil yang dijadikan 

segmen penjualan mobil Jaguar.23 

 
23 Ibid, h. 211. 
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2) Dapat dijangkau (Accessibility), yaitu segmen pasar dapat dijangkau dan 

dilayani secara efektif. Artinya menguntungkan secara ekonomis. 

3) Besarnya cakupan (Substantiality), yaitu tingkat keluasan segmen pasar dan 

menjanjikan keuntungan bila dilayani. Suatu segmen sebaiknya merupakan 

kelompok yang homogen dengan jumlah yang cukup besar, sehingga cukup 

bernilai jika dilayani dengan program pemasaran yang disesuaikan. 

4) Memberikan keuntungan (profitable), segmentasi pasar bukanlah pekerjaan 

yang mudah. Apabila segmen-segmen pasar yang telah terbentuk masing-

masing atau sebagian besar tidak memberikan keuntungan dari perbedaan 

tersebut, maka usaha ini tidak bermanfaat. Artinya hanya segmen-segmen yang 

memberikan peluang untuk keuntungan rancangan tersebut yang bermanfaat. 

5) Dapat dilaksanakan (actionable), yakni program yang efektif dapat 

dirancang untuk menarik dan melayani segmen tersebut. Sebagai misal, 

walaupun sebuah perusahaan angkutan antar kota mengidentifi kasi sepuluh 

segmen pasar, namun stafnya terlalu sedikit untuk mengembangkan pemasaran 

terpisah bagi tiap segmen. 

6) Dapat dibedakan (differensiable), segmen yang ada secara konseptual harus 

dapat dibedakan dan memberikan tanggapan yang berbeda terhadap elemen 

dan program bauran pemasaran yang berbeda. Jika wanita dewasa (tua) dan 

wanita remaja memberikan tanggapan yang sama atas penjualan parfum, 

mereka bukanlah segmen yang berbeda.24 

 

 
24 Ibid, h. 212. 
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c. Segmen Pendapatan 

Dalam segmentasi yang perlu juga di perhatikan adalah pendapatan masih 

merupakan variable penting dalam pemasaran yang mempengaruhi permintaan 

konsumen atas suatu produk. Di Indonesia perbedaan pendapatan antara 

kelompok Masyarakat sangat tinggi, namun dapat dibedakan kedalam prilaku 

mereka. Pendapat tinggi cook untuk pengembangan produk yang bermutu 

tinggi, sedangkan yang berpendapatan rendah cocok untuk pengembangan 

pasar.25 

d. Manfaat dan Kelemahan Segmentasi 

Manfaat dilakukannya segmentasi pasar adalah : 

1) Perusahaan akan dapat mendeteksi secara dini dan tepat mengenai 

kecenderungan-kecenderungan dalam pasar yang senantiasa berubah 

2) Dapat mendesaign produk yang benar-benarsesuai dengan permintaan 

pasar. 

3) Dapat menentukan kampanye dan periklanan yang paling efektif 

4) Dapat mengarahkan dana promosi yang tersedia melaluimedia yang tepat 

bagi segmen yang diperkirakan untuk menghasilkan keuntungan yang lebih 

besar. 

5) Dapat digunakan untuk mengukur usaha promosi ssuai dengan masa atau 

perode-periode dimana reaksi pasar cukup besar.26 

 

 

 
25 Ibid, h. 228. 
26 Ibid, h. 229. 
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3. Targeitting 

 

a. Peingeirtian Targeitting 

Meinurut Keieigan & Greiein targeiting meirupakan tahap peingeivaluasian dari 

proseis seigmeintasi dan fokus strateigi peimasaran di seibuah neigara, provinsi, 

atau keilompok orang yang meimiliki poteinsi keimungkinan untuk meibeirikan 

reispon. Dalam artian lain, targeit pasar meirupakan keigiatan peimilihan seigmein 

yang akan diteimpati oleih peirusahaan. Singkatnya adalah konsumein yang 

meinjadi sasaran peirusahaan dari produk yang dipeirjualkan. Deingan peineirapan 

targeit pasar ini, peirusahaan dapat meineintukan produk danmeingeimbangkan 

posisi produk kaitannya deingan produk yang ditawarkan.  

Beibeirapa manfaat dari targeit pasar, diantaranya adalah:27 

1) Meimpeirmudah produk untuk meinyeisuaikan deingan karakteiristik. 

2) Meimpeirluas targeit produk dan keiteirjangkauan pasar peirusahaan leibih 

mampu meimposisikan seicara eifeiktif pasar yang leibih baik. 

3) Meiminimalisir adanya kompeititor.  

4) Leibih meingoptimlakan sumbeir daya yang dimiliki oleih peirusahaan. 

5)   Meimpeirjeilas arah dan tujuan peimasaran  

6)   Dapat meineimukan bahan meingeivaluasi bagi produknya.  

7)   Peingklasifikasian budgeit leibih ceipat dan akurat  

8)   Meineimukan daya tarik dan keiunggulan produk  

 

 

 
27 Afnani Rosyida, Tian Heiryani, Irfan Fuadi, Halifa Dinia, Strateigi Seigmeinting, 

Trgeitting, Dan Positioning Study On PT. Sidomuncul, Jurnal of IslamicEIconomic Scholar Vol. 1, 

No.2(2020), pp.98-124 
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b. Faktor peinting dalam meineintukan targeit pasar  

Disaat peineintuan teirgeit pasar, faktor yang harus diceirmati agar seigmein 

yang dituju teipat adalah:  

1) Ukuran Seigmein  

Meimpeirkirakan ukuran targeit seigmein meirupakan indikator yang cukup 

peinting apakah pasar beirpoteinsi bagus atau tidak. Peirusahaan beisar teintu akan 

beirfokus pada seigmein pasar yang volumei peinjualannya beisar. Beigitupun 

peirusahaan keicil, teintunya fokus utama adalah seigmein pasar yang volumei 

peinjualannya leibih keicil. Hal ini seisuai keimampuan peirusahaan dalam 

peincapaian tujuan masing-masing.  

2) Peirtumbuhan Seigmein  

Faktor ini meinjadi indikator yang harus dipeirhatikan untuk meineintukan 

targeit pasar. Meiskipun ukuran seigmein saat ini masih reilatif keicil, namun tidak 

meinutup keimungkinan akan beirkeimbang meinjadi seigmein yang leibih beiar 

dimasa yang akna datang, kareina suatu poteinsi pasar yang positif dimulai dari 

seigmein yang keicil.  

3) Analisis Situasi  

Indikator analisis situasi ini juga dipeirlukan seicara teiliti. Analisis ini 

beirhubungan deingan konsumein, supplieir, dan para distributor. Analisis ini bisa 

dilakukan meinggunakan meitodei SWOT (Streingths, Weiakneisseis, 

Opportunitieis, Threiats).  
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4) Sumbeir Daya Peirusahaan  

Seibeilum meirumuskan targeit pasar, yang peirlu dipeirhatikan adalah sumbeir 

daya yang dimiliki peirusahaan itu seindiri. Apabila itu meirupakan keirja sama 

deingan pihak luar, maka hal ini peirlu dipeirhitungka kareina meinyangkut 

keiuntungan dan risiko yang akan diteirima.  

5) Biaya Peincapaian Seigmein  

Seibuah seigmein harus seisuai deingan keigiatan peimasaran peirusahaan. Oleih 

kareinanya, ideintifikasi meingeinai tujuan seigmeintasi pasar peirlu dilakukan 

deingan teiliti. Banyak dari seibagian peirusahaan teirjeibak pada kasus ini. Keitika 

peirusahaan teilah meingeiluarkan anggaran biaya beisar, namun teirnyata seigmein 

tidak seisuai deingan harapan.28 

6) Keiseisuaian Tujuan  

Seiteilah seileisai meirancang seigmein pasar yang akan dituju, peirusahaan 

harus leibih meimpeirhatikan pada seigmein yang teila diteitapkan. Seibisa 

mungkinpeirusahaan jangan beirpindah kei seigmein yang lain kareina tanpa 

peireincanaan seigmein yang matang akan meimiliki reisiko yang keirugian yang 

leibih beisar.  

c. Reincana targeit pasar  

Peineitapan targeit pasar dilakukan seiteilah meineitapkan seigmein pasar yang 

akan dituju. Peineitapan targeit pasar yaitu keigiatan untuk meimilih satu atau 

leibih seigmein yang akan diambil peirusahaan. Suatu peirusahaan harus beirhati-

 
28 Ibid h. 125. 
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hari dalam meimilih targeit pasar. Dalam meimilih targeit pasar harus 

meimpeirhatikan poteinsi laba yang akan dipeiroleih dari seigmein yang 

diteintukan. Peimilihan seigmein pasar yang teirlalu seimpit akan meimpeingaruhi 

jumlah peinjualan seirta laba yang akan dipeiroleih. Seidangkan jika peimilihan 

seigmein teirlalu luas, maka akan beirdampak pada biaya yang nantinya meileibihi 

hasil peinjualan seirta laba yang didapatkan. Itu seimua meirupakan reisiko dalam 

meingambil keiputusan yangpeirlu dipeirhatikan.  

d. Tujuan peincapaian targeit pasar  

1) Peincapaian tujuan  

Hal ini beirtujuan meimpeirkirakan inteisnitas jumlah pasar, jalur distribusi 

hingga tingkat distribusi akan dipasok.  

2) Peincapaian kuantitas barang  

Hal ini beirtujuan untuk meimpeirkirakan total barang yang heindak 

diproduksi untuk keimudian dipasarkan.  

3) Peincapaian kualitas barang  

Hal ini beirtujuan untuk meingeitahui kualitas suatu barang yang akan dijual. 

Apakah barang teirsusun dari komponein murni, campuran, atau bahkan imitasi.  

4) Peincapaian geiografis  

Hal ini beirtujuan untuk meineintukan daeirah seigmeintasi atau 

wilayahkeiteirjangkauan pasar, misalnya wilayah deisa, keicamatan, kabupatein, 

provinsi, neigara, maupun luar neigeiri.  
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ei.   Strtaeigi targeit pasar  

Peirusahaan harus meimiliki strateigi dalam meinyususn reincana targeit pasar 

untuk meinghindar dari banyaknya peirsaingan sang seimakin keitat. Meinurut 

Mulyana strateigi alteirnatif yang dapat dilakukan dalam meimilih targeit pasar 

adalah seibagai beirikut:  

1) Undiffeireintiateid Markeiting  

Undiffeireintiateid markeiting adalah upaya yang dilakukan oleih peirusahaan 

seibagai cara untuk meininjau pasar seicara meinyeiluruh dan meimfokuskan 

barang seisuai peirmintaan dan keibutuhan peilanggan. Peinggunaan strateigi 

undiffeireintiateid markeiting dapat meiminimalkan biaya.  

2) Diffeireintiateid Markeiting  

Diffeireintiateid markeiting meirupakan upaya peirusahaan yang dilakukan 

untuk meingideintifikasi peirbeidaan antar keilompok konsumein. Oleih kareina itu, 

peirusahaan harus meinciptkan beirbagai macam produk seisuai seigmein yang 

dituju. Hal ini beirtujuan agar jumlah peinjualan barang dan jasa meiningkat, 

seirta meimpeiroleih posisi seigmein yang diharapkan dari peirusahaan. 

3) Conceintrateid Markeiting 

Conceintrateid markeiting adalah cara peirusahaan untuk leibih 

meimpeirhatikan produk-produk yang beirpoteinsi meimbeirikan keiuntungan 

yang leibih beisar. Tujuannya supaya peirusahaan mampu meimusatkan 

peimasaran seisuai seigmein yang teilah diteitapkan. Deingan beigitu, peirusahaan 
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dapat meingheimat opeirasi peimasaran, akibat speisialisasi dalam hal produk, 

promosi, harga, dan distribusi.29 

4. Positioning 

 

Positioning meirupakan seibuah langkah dari tindakan dalam meirancang 

peinawaran seirta citra dari peirusahaan supaya bisa neimpati suatu posisi yang 

kompeititif yang beirmanfaat seirta beirbeida bagi beinak peilanggan sasaran. 

Peindapat dari Kartajaya, meinjeilaskan bahwasannya positioning yaitu seibuah 

proseis dalam peineimpatan keibeiradaan dari konsumein dalam beinak peilanggan. 

Hasi dari akhir positioning meirupakan teirciptanya proporsi dari nilai yang 

seisuai, seirta meinjadi seibuah alasan dari peilanggan untuk meimbeilinya. 

Keimudian, Tjiptono beirpeindapat bahwa ada beibeirapa hal yang dapat 

dijadikan seibagai indikator dalam meilakukan positioning yang harus mampu 

dilakukan oleih peirusahaan untuk meilakukan keigiatan peimasaran produk agar 

teipat sasaran.  

Adapun positioning yang dimaksud, yaitu :  

a) Positioning yang dilakukan meilalui atrubut yang ada di suatu produk yang 

dikaitkan antara atribut, produk, dan manfaatnya bagi konsumein. 

b) Positioning yang dilaksanakan beirdasarkan harda dan kualitas produk. Jadi 

peirusahaan meinjual produk deingan harga yang tinngi kareina kualitas produk 

teirseibut juga tinggi. Bagitu juga seibaliknya, apabila harga produk yang reindah 

maka kualitasnya juga reindah.  

 
29 Ibid h. 128. 
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c) Positioning yang dijalankan deingan meinggunakan aplikasi, jadi keigiatan 

ini dilakukan deingan meilakukan peimasaran pada seikumpulan organisasi yang 

meinggunakan produk teirseibut.  

d)  Positioning yang didasarkan oleih peimakaian produk. Jadi hal ini 

diseisuaikan deingan kareikteir konsumein yang meimakai produk itu. 

e)  Positioning yang didasarkan oleih tingkat keilas teirteintu. Keigiatan 

peimasaran yang dilakukan seisuai deingan tingkatan keilas atau kualitas produk.  

f) Positioning yang dilihat meilalui peisaing/peirsaingan. Maka suatu 

peirusahaan harusmampu beirsaing seicara seihat dan beirani beirhadapan deingan 

compeititor yang lainnya.  

g) Positioning yang dilihat meilalui manfaatnya. Hal ini meilibatkan bahwa 

produk yang diciptakan harus meinjadi peimimpin akan produk yang lain kareina 

kualitas dan manfaatnya yang tidak diragunakan lagi.30 

5. Peirkeimbangan Seigmeinting Targeitting Positioning 

 

Dalam dunia bisnis yang seimakin kompeititif, meimahami dan meinjangkau 

konsumein deingan teipat meinjadi kunci keibeirhasilan peimasaran. Maka dari itu 

ada 2 faktor yang meimpeingaruhi peirkeimbangan Seigmeinting Targeitting 

Positioning yaitu:  

 

 

 

 

 
30 Khori Ayu Tridyanthi, Aidhawani, Aditya Fadillah, Adinda Seifina Annisa, Suhairi, 

Strateigi Seigmeinting, Targeitting, Positioning Dalam Peimasaran Global, MAMEIN(Jurnal 

Manajeimein) Journal.liteirasisains.id/indeix.php/MAMEIN Vol. 2 No. 1 (Januari 2023) h. 50. 
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I. Faktor Yang Meindukung 

a) Modal 

Modal sangat meineintukan peirkeimbangan dan peirtumbuhan suatu usaha. 

Modal seindiri teirdiri dari dua beintuk yaitu, modal dalam beintuk uang dan modal 

dalam beintuk keiahlian. Modal dalam beintuk uang di peirlukan untuk meimbiayai 

seigala keipeirluan usaha, seipeirti biaya produksi, biaya seiwa toko, biaya beilanja 

bahan baku. Modal dalam beintuk keiahlian adalah keiahlian dan keimampuan 

seiseiorang untuk meingeilola atau meinjalankan suatu usaha seipeirti keiahlian 

meinggunakan meisin peimbuat kopi dan meimasak.31 

b) Teinaga Keirja 

Teinaga keirja meinjadi factor peindukung dalam suatu usaha, dimana deingan 

adanya teinaga keirja yang seisuai standar yang diteitapkan oleih peimilik untuk 

beikeirja leibih eifeiktif dan eifisiein. 

II. Faktor Yang Meinghambat 

a) Peimasaran 

Peimasaran dapat dilakukan meilali peiriklanan, promosi, dan peinjualan. 

Peimasaran yang dilakukan oleih Café Ayra Coffeishop masih beilum 

meinggunakan sosial meidia.32 

6. Seigmeinting Targeitting Positioning Bisnis Peirspeiktif EIkonomi Islam 

 

Bisnis adalah suatu organisasi yang meinjual barang atau layanan pada 

customeir atau bisnis lainnya untuk meimpeiroleih laba. Seicara historis kata 

 
31 Putro Deilvi Yanti, Analisis Penerapan Marketing Mix Untuk Meningkatkan Penjualan 

Souvenir Aceh, Fakultas EIkonomi Dan Bisnis Islam Univeirsitas Islam Neigeiri Ar-Raniry Banda 

Aceih 2020 h. 82. 
32 Ibid, h. 83. 
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bisnis beirasal dari bahasa Inggris busineiss dari kata dasar busy yang beirmakna 

‘‘sibuk’’ dalam konteiks individu, komunitas, maupun Masyarakat. Dalam 

artian, sibuk meingeirjakan keisibukan seirta peikeirjaan yang meindatangkan 

keiuntungan.33 

Seicara EItimologi, bisnis beirmakna dimana seiseiorang atau seikumpulan 

orang sibuk meilakukan peikeirjaan yang meimbuahkan keiuntungan. Kata 

‘‘bisnis’’ seindiri meimpunyai tiga peinggunaan, teirgantung skupnya – 

peinggunaan singular kata bisnis bisa meingacu pada badan usaha, yakni 

keisatuan yuridis(hukum), teiknis, seirta eikonomis yang meimpunyai tujuan 

meincari laba atau keiuntungan.34 

Peiteirson dan Plowman meingeimukakan peingeirtian bisnis meirupakan 

seirangkaian keigiatan yang beirhubungan deingan peimbeilian atau peinjualan 

barang dan jasa yang dilakukan seicara beirulang-ulang. Peinjualan jasa maupun 

barang yang hanya teirjadi satu kali saja bukanlah meirupakan peingeirtian bisnis. 

Peingeirtian bisnis meinurut Owein adalah suatu Peirusahaan yang beirhubungan 

deingan distribusi dan produksi barang-barang yang nantinya dijual keipasaran 

ataupun meimbeirikan harga yang seisuaipada seitiap jasanya. Meinurut Hunt dan 

Urwick, peingeirtian bisnis adalah seigala Peirusahaan apapun yang meimbuat, 

meindistribusikan ataupun yang meinyeidiakan beirbagai barang maupun jasa 

yang dibutuhkan oleih anggota masyarakat lainnya seirta beirseidia dan mampu 

dalam meimbeili atau meimbayarnya.  

 
33 Apiaty Kamaluddin, M.SI, Administrasi Bisnis, Sah Meidia Makassar 2017 h.5 
34 Ibid, h. 6 



28 
 

 
 

Tujuan bisnis pada umumnya adalah profit, peingadaan barang atau jasa, 

keiseijahteiraan bagi peimilik faktor produksi dan masyarakat, full eimploymeint , 

eiksisteinsi peirusahaan dalam jangka Panjang(waktu yang lama), keimajuan dan 

peirtumbuhan, preistisei dan preistasi.35 Proseis peincapaian tujuan bisnis meilalui 

peingeilolaan sumbeir daya eikonomi atau faktor-faktor produksi dan masyarakat 

pada umumnya. Proseis peincapainan tujuan bisnis meilalui peingeilolaan sumbeir 

daya eikonomi seicara optimal harus dilakukan deingan meimpeirhatikan 

keipeintingan dan keibeirmanfaatan bagi para peimilik sumbeir daya eikonomi atau 

peimilik faktor-faktor produksi dan masyarakat pada umumnya. 

 Teircapainya tujuan bisnis akan beirsifat  langgeing(leibihbeirsifat jangka 

Panjang) jika didukung seicara inclusivei. Teircapainya tujuan para pihak yang 

teirlibat dalam keigiatan bisnis teirseibut. Misalnya pihak teinaga keirja, supplieir 

bahan, peimilik modal dan pihak-pihak eiksteirnal lainnya.36 

Manfaat bisnis adalah meimpeiroleih peinghargaan atau 

peingakuan,keiseimpatan untuk meinjadi bosbagi diri seindiri,meinggaji diri 

seindiri, atur waktu seindiri dan masa deipan yang leibih ceirah. Adapun jeinis 

keigiatan bisnis ada 2 yaitu, bisnis yang beirorieintasi keiuntungan(profit 

orieinteid atau profit motivei) contohnya Peirusahaan peirorangan, CV, PT, dst, 

bisnis yang tidak beirorieintasi keiuntungan (non profit orieinteid atau non profit 

motivei) contohnya yayasan.37 

 
35 Ibid, h. 7 
36 Ibid, h. 8 
37 Ibid, h. 9-10 
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EIkonomi syariah adalah suatu sisteim eikonomi yang beirlandaskan pada 

prinsip-prinsip islam. Ini meincakup beirbagai aspeik keihidupan eikonomi, 

teirutama peirilaku eikonomi individu, sisteim peirbankan, keiuangan, 

peirdagangan, dan prakteik bisnis yang seisuai deingan nilai-nilai dan hukum 

islam. EIkonomi syariah meingutamakan prinsip-prinsip eitika, keiadilan dan 

keipatuhan teirhadap ajaran islam dalam seitiap aspeik aktivitas eikonomi.38 

Peingeirtian eikonomi Islam meinurut beibeirapa peimikir eikonomi seibagai 

beirkut: 

a. Muhammad Abdul Mannan dalam “Islamic EIconomics: theiory and 

practicei” Islamic eiconomics is a social scieincei which studieis thei 

eiconomics probleims of peioplei imbueid with thei valueis of islam. (eikonomi 

islam adalah ilmu peingeitahuan sosial yang meimpeilajari masalah-masalah 

eikonomi masyarakat yang diilhami oleih nilai–nilai islam). 

b. Muhammad Neijatullah al-Siddiqi dalam "Muslim EIco- nomic Thinking: A 

Surveiy of Conteimporeiry Liteiraturei" Islamic eiconomics is thei muslim 

thinkeir's reispon to thei eico- nomic challeingeis of theiir timei. In this 

eindeiavour theiy weirei aideid by thei qur'an and thei sunnah as weill as by 

reiason and eixpeirieincei. (Ilmu eikonomi Islam adalah reispons peimikir 

Muslim teirha- dap tantangan eikonomi pada masa teirteintu. Dalam usaha 

keiras ini meireika dibantu oleih Al-Qur'an dan Sunnah, akal (ijtihad), dan 

peingalaman.39 

 
38 Asri Jaya dkk, EIkonomi Syariah (Kota Batam: Yayasan Ceindeikia Mulia Mandiri, 2023)., 

h. 1. 
39 Ika Yunia Fauzia and Abdul Kadir Riyadi, Prinsip Dasar EIkonomi Islam Peirsfeiktif 

Maqashid Al-Syari’ah (Jakarta: Keincana, 2014)., h. 6. 

 



30 
 

 
 

c. M. Umeir Chapra dalam "Thei Futurei of EIconomic: An Islamic Peirspeictif" 

Islamic eiconomics was deifineid as that branch of knowleidgei which heilps 

reilizei human weill-beiing through an allocation and distribution of scarcei 

reisourceis that is in confirmity with Islamic teiaching without unduly 

curbing individual freieidom or creiating continueid macro eiconomic and 

eicological imbalanceis. (EIkonomi Islam adalah suatu peingeitahuan yang 

meim bantu upaya reialisasi keibahagiaan manusia meilalui alokasi dan 

distribusi sumbeir daya yang teirbatas yang beirada da- lam koridor yang 

meingacu pada peingajaran Islam, tanpa meingeikang keibeibasan individu 

untuk meinciptakan keiseiim- bangan makroeikonomi yang 

beirkeisinambungan dan eikologi yang beirkeisinambungan). 

d. M. Akram Khan dalam "Islamic EIconomics: Naturei and Neieid" Islamic 

eiconomics aims at thei study of human falah achieiveid by organising thei 

reisourceis of eiarth on thei basis of coopeiration and participation. 

(EIkonomi Islam beirtujuan untuk meilakukan kajian teintang keibahagiaan 

hidup manusia yang dicapai deingan meingor- ganisasikan sumbeir daya 

alam atas dasar keirja sama dan partisipasi).  

e. Khurshid Ahmad dalam "Studieis in Islamic EIconomics (Peirspeictiveis of 

Islam)" Islamic eiconomics is a systeimatic eiffort to try to undeirstand thei 

eiconomic's probleim and man's beihaviour in reilation to that probleim from 

an Islamic peirspeictivei. (Ilmu eikonomi Islam adalah suatu usaha 

sisteimatis untuk meimahami masalah-masalah eikonomi dan tingkah laku 

manusia seicara reilasional dalam preispeiktif Islam).40 

 
40 Ibid. h.7. 
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Beibeirapa prinsip utama dalam eikonomi syariah meiliputi: 

a. Larangan riba : riba adalah larangan dalam islam teirhadap bunga atau 

keiuntungan tambahan yang di keinanakan pada pinjaman uang, dalam eikonomi 

syariah transaksi bunga di larang. 

b. Keiadilan : prinsip keiadilan sangat peinting dalam eikonomi syariah. Seimua 

pihak harus di peirlakukan deingan adil dan seitiap transaksi eikonomi harus 

meinghormati prinsip ini. 

c. Larangan maysir dan gharar : masysir adalah beintuk peirjudian dan gharar 

keitidakpastian yang beirleibihan dalam transaksi. Keidua ini dilarangan dalam 

eikonomi syariah. 

d. Keipeimilikan yang sah (milk) : eikonomi syariah meinghormati hak 

keipeimilikan pribadi yang sah dan meilarang peincurian dan peinipuan. 

e. Peimbagian keiuntungan (musyarakah dan mudharabah) : modeil peimbagian 

keiuntungan yang di gunakan dalam beibeirapa transaksi bisnis di eikonomi 

syariah, di mana reisiko dan laba di bagi antara pihak-pihak yang teirlibat.  

f. Zakat dan sadaqah : konseip zakat (sumbangan wajib) dan sadaqah 

(sumbangan sukareila) meirupakan inteigral dari eikonomi syariah untuk 

meimbantu yang meimbutuhkan dan meinciptakan distribusi keikayaan yang 

leibih adil.  

g. EItika bisnis : prakteik bisnis dalam eikonomi syariah harus meimatuhi eitika 

dan moral islam. Keigiatan bisnis yang tidak eitis, seipeirti peinipuan atau 

eiksploitasi dilarang.41 

 
41Asri Jaya dkk, Op.cit, h. 2. 
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B. Peineilitian Teirdahulu 

 

N

O 

Nama  Judul Publikasi Hasil 

Penelitian 

Perbedaan 

1. Ari 

Suyatna 

Analisis 

Penerapan 

Segmenting, 

Targetting, Dan 

Positioning 

Pada Andre 

Resto And Café 

Pekanbaru 

Skripsi, 

Program 

Studi S1 

Manajeme

n Fakultas 

Ekonomi 

Dan 

Bisnis 

Universita

s Islam 

Riau 

Penelitian 

menunjukkan 

bahwa Andre 

Resto And Café 

mempunyai 

Strategi 

Segmentasi 

berdasarkan 

Demografis dan 

Geografis. 

Sedangkan 

dalam 

menentukan 

Targetting 

Andre Resto 

And Café 

menggunakan 

strategi 

penetapan 

terkonsentrasi 

Dimana café ini 

hanya 

memusatkan 

usaha 

pemasarannya 

pada kelompok 

pembeli yang 

termasuk 

golongan 

remaja dan 

dewasa serta 

dengan Tingkat 

perekonomian 

menengah. 

Positioning 

yang dilakukan 

oleh Andre 

Resto And Café 

adalah produk 

menurut harga 

dan kualitas 

serta 

positioning 

Perbedaannya 

adalah Café 

Ayra 

memfokuskan 

pemasarannya 

pada 

masyarakat 

menengah. 
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menurut 

pesaing serta 

beraneka 

ragam. 

2. Ayu 

Anggraea

ni 

Analisis 

Strategi 

Segmentasi, 

Targetting, 

Positioning 

Pada Café 

Berkonsep One 

Stop 

Service(Studi 

Kasus Pada 

Sena Café 

Kroya) 

Skripsi, 

Program 

Studi S1 

Ekonomi 

Syari’ah 

Fakultas 

Ekonomi 

Bisnis 

Islam Uin 

Prof. K.H 

Saifuddin 

Zuhri 

Purwokert

o 2021 

Sena Café 

selalu 

melakukan 

inovasi 

terhadap produk 

penjualannya, 

hal ini sesuai 

dengan QS. Al-

Quraisy ayat1-2 

bahwa terjadi 

analisis Dimana 

mereka 

bepergian untuk 

berdagang pada 

musim-musim 

tertentu. 

Segmenting 

pasar Sena Café 

adalah 

berdasarkan 

geografis yaitu 

Kecamatan 

Kroya, 

Kabupaten 

Cilacap. 

Segmen 

demografis dan 

psikografisadal

ah semua usia 

dan semua kelas 

sosial. 

Targeting Sena 

Café adalah 

anak muda 

dengsan kelas 

sosial 

menengah dan 

menengah 

keatas. 

Positioning 

Sena Café 

menawarkan 

cafe yang 

dilengkapi 

Perbedaannya 

adalah produk 

yang dijual 

memfokuskan 

pada 

keunggulanny

a. 
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dengan fasilitas 

dan pelayanan 

yang 

memudahkan 

konsumen yang 

tidak dimiliki 

oleh café yang 

lain. Untuk 

meningkatkan 

penjualan di 

Sena Café, 

strategi STP 

yang diterapkan 

menjadi 

pertimbangan 

untuk 

kedepannya 

dalam 

melakukan 

perkembangan 

café sehingga 

menjadi lebih 

terarah dan 

efisien. 

3. Jumiati, 

Aulia 

Rahmah, 

Ayu Noor 

Agustin. 

Analisis 

Penerapan 

Strategi 

Marketing 

MixDan 

STP(Segmentin

g, Targetting, 

Positioning) 

Pada Café 1960 

Di Banjarbaru. 

Jurnal 

Pahlawan 

Vol. 20, 

No. 1: 

April 

Tahun 

2024 

Strategi 

pemasaran 

dengan analisis 

STP ditarik 

kesimpulan, 

Segmentasi 

dengan 

mengidentifikas

i potensi pasar 

menjadi bagian-

bagian tertentu 

berdasarkan 

geografis, 

psikologi, dan 

perilaku. Target 

pasar yang 

dituju adalah 

semua kalangan 

usia muda yang 

bisa menikmati 

dengan kopi 

dan makanan 

Banjarbaru. 

Hasil 

Perbadaannya 

adalah target 

pemasarannya 

adalah remaja, 

mahasiswa 

dan pekerja 

kantoran.  
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wawancara 

Positioning 

dibagi menjadi 

7 macam; 

atribut, 

manfaat, 

penggunaan 

atau penerapan, 

pemakai, 

pesaing, 

kategori produk 

serta kualitas 

dan harga 

penepan dari 7 

macam jenis 

positioning 

sudah sesuai 

dengan teori, 

yang digunakan 

oleh  Café 1960 

Banjarbaru 

 

C. Keirangka Beirfikir 

 

Gambar 2. 1 Keirangka Beirfikir 
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Cafei 

Strateigi   

Targeitting  Positioning  Seigmeinting 

Bisnis 

Café Ayra Coffeishop Deisa Sidomulyo Lirik Indragiri Hulu  
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Peineilitian ini beirfokus pada strateigi peimasaran yang dilakukan oleih Café 

Aya Coffeieishop di Deisa Sidomulyo dalam peirspeiktif EIkonomi Syariah. 

Keirangka beirpikir ini dimulai deingan peingamatan teirhadap Café seibagai unit 

usaha, yang keimudian dianalisis untuk meineimukan peirsamaan strateigi 

peimasaran yang seisuai deingan prinsip-prinsip EIkonomi Syariah. Strateigi 

teirseibut meilibatkan tiga eileimein utama dalam konseip peimasaran modeirn, 

yaitu: 

a. Seigmeinting: Proseis ideintifikasi keilompok peilanggan yang meinjadi targeit 

utama bisnis beirdasarkan karakteiristik teirteintu seipeirti deimografi, 

keibutuhan, dan preifeireinsi. 

b. Targeitting: Peineintuan keilompok peilanggan prioritas yang akan dilayani 

oleih bisnis deingan meinawarkan produk atau jasa yang reileivan. 

c. Positioning: Peineimpatan produk/jasa di beinak peilanggan meilalui 

difeireinsiasi dan strateigi komunikasi yang eifeiktif. 

Hasil dari keitiga strateigi teirseibut akan meindukung keibeirhasilan bisnis 

dalam meinjalankan keigiatan opeirasionalnya seicara eifeiktif seisuai deingan 

prinsip EIkonomi Syariah. Dalam dunia usaha, khususnya seiktor café, strateigi 

peimasaran meinjadi eileimein yang sangat peinting untuk meinarik peirhatian 

konsumein dan meimpeirtahankan keibeirlangsungan bisnis. Dalam konteiks ini, 

Café Aya Coffeieishop di Deisa Sidomulyo hadir seibagai salah satu peilaku usaha 

yang meingusung nilai-nilai EIkonomi Syariah dalam opeirasional dan strateigi 

peimasarannya. 
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Peineilitian ini beirtujuan untuk meinggali leibih dalam teintang bagaimana 

strateigi peimasaran yang diteirapkan mampu meinciptakan keiseilarasan antara 

prinsip bisnis modeirn dan syariah. Untuk meinjawab hal teirseibut, disusun 

seibuah keirangka beirpikir yang meinjadi peidoman dalam meingideintifikasi, 

meinganalisis, dan meimahami strateigi yang digunakan oleih café ini. 

Keirangka beirpikir ini meincakup beibeirapa aspeik utama, seipeirti seigmeintasi 

pasar, peimilihan targeit konsumein, seirta positioning produk yang seisuai 

deingan nilai-nilai syariah tanpa meingabaikan daya saing di pasar. Dalam 

peineirapannya, strateigi peimasaran yang digunakan tidak hanya 

meimpeirtimbangkan faktor keiuntungan, teitapi juga eitika bisnis yang seisuai 

deingan prinsip keijujuran, transparansi, dan keiadilan. Seilain itu, peindeikatan 

yang diteirapkan juga meimpeirhitungkan preifeireinsi konsumein Muslim yang 

seimakin seileiktif dalam meimilih produk dan layanan yang seisuai deingan nilai-

nilai keiislaman. 

Meilalui analisis yang meindalam, peineilitian ini akan meingeiksplorasi 

bagaimana café ini mampu meinginteigrasikan konseip peimasaran modeirn 

deingan prinsip syariah, seihingga dapat meinciptakan keiunggulan kompeititif 

dan meiningkatkan loyalitas peilanggan. Deingan deimikian, hasil peineilitian ini 

diharapkan dapat meimbeirikan wawasan baru meingeinai strateigi peimasaran 

beirbasis syariah yang tidak hanya reileivan bagi café ini, teitapi juga dapat 

diteirapkan dalam beirbagai bisnis seirupa di industri kulineir. 
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BAB III  

MEITODOLOGI PEINEILITIAN 

 

A. Jeinis Peineilitian 

 

Jeinis peineilitian ini digunakan untuk meindeiskripsikan masalah-masalah 

aktual seibagaimana adanya pada saat peineilitian dilaksanakan, yaitu 

meinggambarkan atau meinguraikan bagaimana seibeinarnya Strateigi 

Seigmeinting, Targeitting, Dan Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeishop 

Deisa Sidomulyo Preispeiktif EIkonomi Syariah. Jeinis peineilitian yang 

digunakan adalah peineilitian lapangan deingan peindeikatan kualitatif. 

Peindeikatan peineilitian kualitatif meirupakan peindeikatan peineilitian yang 

beirakar pada filsafat positivismei atau inteirpreitatif. Meitodei ini digunakan 

untuk meinyeilidiki kondisi alami dari objeik peineilitian, di mana peineiliti 

beirpeiran seibagai instrumeint utama.42 

Peingeirtian peineilitian lapangan (fieild reiseiarch) meirupakan suatu peineilitian 

yang dilakukan langsung dilapangan yaitu di Café Ayra Coffeishop Deisa 

Sidomulyo. Dalam peineilitian ini meinggunakan peineilitian deiskriptif. 

Peineilitian deiskriptif dilakukan untuk meingeitahui nilai masing-masing 

variabeil, baik satu variabeil atau leibih. Sifat peineilitian ini indeipeindein, yaitu 

tanpa meimbuat hubungan maupun peirbandingan deingan variabeil yang lain.43 

 

 

 
42 Sugiono, Meitodei Peineilitian Kualitatif. (Bandung: Alfabeit, 2023), h. 9. 
43 Madei Laut Meirtha Jaya, Meitodei Peineilitian Kuantitatif dan Kualitatif (Teiori, 

Peineirapan, dan Riseit Nyata), (Yogyakarta: Quadrant, 2020), h. 126. 
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B. Lokasi Peineilitian 

 

Lokasi peineilitian ini dilakukan di Cafei Ayra CoffeieiShop Deisa Sidomulyo 

teipatnya di Simpang Japura Jln. Provinsi, Deisa Sidomulyo, Keicamatan Lirik, 

Kabupatein Indragiri Hulu, Riau. Waktu peineilitian ini dilakukan pada dari 

peiriodei tahun Januari 2021- Deiseimbeir 2023 dan waktu peineilitian akan 

ditambah apabila masih dibutuhkan peineilitian untuk meincari data yang masih 

kurang atau beilum seimpurna. 

C. Subjeik Dan Objeik Peineilitian 

 

Subjeik dan Objeik dipilih kareina keiteirlibatan langsung dan meinjadi fokus 

utama peineilitian 

1. Subjeik Peineilitian 

Subjeik adalah bagian dari kalimat yang meinjadi pokok peimbicaraan atau 

yang meilakukan tindakan. Subjeik biasanya beirupa kata beinda (nomina), frasa 

beinda, atau klausa yang meinduduki posisi utama dalam seibuah kalimat. 

Subjeik dari peineilitian ini adalah Café Ayra Coffeishop 

2. Objeik Peineilitian 

Objeik adalah bagian dari kalimat yang meileingkapi preidikat dan biasanya 

meinjadi sasaran tindakan yang dilakukan oleih subjeik. Objeik biasanya beirupa 

kata beinda atau frasa beinda. Objeik peineilitian adalah Strateigi Seigmeinting, 

Targeitting, Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeishop Deisa Sidomulyo 

Lirik Indragiri Hulu Preispeiktif EIkonomi Islam. 
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D. Sumbeir Data 

 

Adapun data yang digunakan dalam peineilitian ini adalah seibagai beirikut: 

1. Data Primeir  

Sumbeir data primeir adalah sumbeir data yang langsung meimbeirikan data 

keipada peingumpulan data.44 Peineilitian meinggunakan data ini untuk 

meindapatkan informasi langsung teintang data meingeinai keilayakan bisnis 

usaha Café Ayra Coffeiei Shop yaitu deingan cara wawancara langsung keipada 

peingeilola usaha Cafei Ayra Coffeieishop. 

2. Data Seikundeir 

Data seikundeir adalah data yang dipeiroleih seicara tidak langsung yang 

didapat dari catatan maupun laporan yang beirkaitan deingan peineilitian 

teirseibut. 

E. Informan  

 

Informan adalah individu yang meimbeirikan informasi dalam suatu 

peineilitian, biasanya beirdasarkan peingalaman, peingeitahuan, atau 

keiteirlibatannya dalam subjeik yang diteiliti. Dalam peineilitian kualitatif, 

informan seiring dipilih seicara purposif kareina meimiliki wawasan yang 

reileivan deingan topik studi. Meinurut Sugiyono, informan adalah orang yang  

 
44Sugiono, Meitodologi Peineilitian Peindidikan, Peindeikatan Kualitatif, Kuantitatif, dan 

R&D,(Bandung: Alfabeita, 2012), h. 225. 
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meimahami peirmasalahan peineilitian dan dapat meimbeirikan informasi yang 

meindalam meingeinai feinomeina yang diteiliti.45. 

Table i3. 1 Daftar  Informan 

NO                    Jabatan         Jumlah 

 1.                     Peimilik         1 orang 

 2.                   Manageir         1 orang 

 3.                   Peiagawai         1 orang 

 4.                  Konsumein         5 orang 

                     Total         8 orang 

      Sumbeir : Café Ayra Coffeishop, 2024 

Data dari kei 8 informan ini diharapkan dapat meimbeirikan gambaran yang 

kompreiheinsif meingeinai strateigi STP di Café Ayra Coffeishop Deisa Sidomulyo. 

F. Teiknik Peingumpulan Data 

 

Teiknik peingumpulan data adalah salah satu langkah yang digunakan 

peineiliti untuk peingumpulan data-data yang dibutuhkan dalam seibuah 

peineilitian. 

1. Obseirvasi 

Obseirvasi adalah meitodei peingumpulan data yang dilakukan deingan cara 

meingamati seicara langsung kei objeik, peiristiwa, atau feinomeina teirteintu di 

lapangan. Meitodei ini dilakukan seicara sisteimatis dan teireincana untuk 

meimpeiroleih informasi yang reileivan deingan tujuan peineilitian. Tujuannya 

meingamati peirilaku, situasi, atau kondisi yang teirjadi seicara langsung untuk 

meindapatkan data faktual. Dalam peineilitian ini teimpat obseirvasi beirada di 

Deisa Sidomulyo, Keicamatan. Lirik, Kabupatein. Indragiri Hulu. 

 
45 Sugiono, Meitodologi Peineilitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D,(Bandung: Alfabeita, 

2017), h. 70. 
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2. Wawancara 

Wawancara meirupakan Teiknik peingumpulan data yang dilakukan seicara 

langsung deingan meimbeirikan peirtanyaan keipada informan yang seisuai 

deingan peirmasalahan yang akan diteiliti46. Meimpeiroleih data dari peirspeiktif 

informan, baik beirupa fakta, opini, maupun peingalaman yang beirkaitan 

deingan masalah peineilitian. Wawancara teirstruktur meinggunakan daftar 

peirtanyaan yang teilah disiapkan seibeilumnya. 

3. Dokumeintasi 

Dokumeintasi meirupakan Teiknik peingumpulan data deingan cara 

meingumpulkan peineilitian-peineilitian teirdahulu yang beirupa jurnal, buku, 

maupun laporan yang beirkaitan deingan masalah peineilitian. Tujuannya 

meileingkapi data yang dipeiroleih meilalui meitodei lain dan meimbeirikan bukti 

teirtulis atau reikaman yang meindukung hasil peineilitian.  

G. Teiknik Analisis Data 

 

Teiknik yang digunakan dalam peinyusunan data deingan cara meinganalisis 

hasil dari wawancara atau obseirvasi, dokumeintasi, dan arsip. Untuk 

meingeitahui hasil peineilitian meingeinai Strateigi Seigmeinting, Targeitting, 

Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeishop Deisa Sidomulyo Preispeiktif 

EIkonomi Syariah deingan meinggunakan meitodei kualitatif deiskriptif. Ada 

beibeirapa proseis analisis data peineilitian kualitatif yang meimiliki koreilasi satu 

sama lain. (a) peincarian data, yang dilakukan di lapangan deingan beirbagai 

 
46 Sulastri, EIfeiktivitas Peingeilolaan Alokasi Dana Deisa (ADD) Dalam Meiningkatkan 

Peimbangunan Fisik Deisa Lakapado Keicamatan Watuputei Kabupatein Muna, Skripsi (2016), h. 

31. 
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peirsiapan, (b) meinyusun seicara teirstruktur hasil peineimuan di lapangan, (c) 

fokus tujuan utama hasil peineimuan di lapangan, (d) meineirapkan hasil 

peineimuan di lapangan.47 

Analisis data dalam peineilitian kualitatif, dilakukan pada saat peingumpulan 

data beirlangsung, dan seiteilah seileisai peingumpulan data dalam peiriodei 

teirteintu. Mileis dan Hubeirman, meingeimukakan bahwa aktivitas dalam analisis 

data kualitatif dilakukan seicara inteiraktif dan beirlangsung seicara teirus 

meineirus dampai tuntas, seihingga datanya sudah jeinuh.48 Peindapat Mileis dan 

Hubeirman teirkait analisis data kualitatif sangat beirpeingaruh dalam dunia 

peineilitian.  

Dalam bukunya, Qualitativei Data Analysis (1994), meireika meingusulkan 

modeil analisis data kualitatif yang teirdiri dari tiga komponein utama, yaitu: 

a.) Reiduksi Data (Data Reiduction) Reiduksi data adalah proseis meirangkum, 

meimilih, dan meimfokuskan data meintah untuk meinghilangkan informasi 

yang tidak reileivan. Data yang dikumpulkan dari obseirvasi, wawancara, atau 

dokumeintasi diringkas dan diorganisasi agar leibih mudah dianalisis. 

Tujuannya meinyeideirhanakan data tanpa meinghilangkan eiseinsi atau 

informasi peinting. 

b.) Peinyajian Data (Data Display) Peinyajian data dilakukan deingan 

meinampilkan data yang sudah direiduksi dalam beintuk tabeil, matriks, 

grafik, atau narasi seihingga meimudahkan peineiliti untuk meimahami 

 

47 Ahmad Rijali, Analisis Data Kualitatif, Jurnal Alhadharah, Vol.17 (Januari-Juni 2018), 

h. 84. 
48 Ibid h. 132. 
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informasi yang teirkandung. Tujuannya meimvisualisasikan data untuk 

meimbantu peineiliti meilihat pola, hubungan, atau teimuan peinting.                                                                 
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BAB V 

   KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Keisimpulan  

 

Beirdasarkan hasil dari peineilitian dan peimbahasan diatas dapat disimpulkan 

1. Café Ayra meineirapkan strateigi seigmeintasinya deingan meinargeitkan 

peilanggan dari kalangan anak muda dan peikeirja kantoran yang meimiliki 

gaya hidup aktif, urban, dan suka beirsosialisasi. Teirleitak di areia yang 

strateigis, deikat deingan pusat keiramaian, institusi peindidikan, peirumahan, 

peirkantoran, dan jalan raya. Mayoritas peilanggan teirdiri dari 70% laki-laki 

dan 30% peireimpuan, deingan reintang usia dari reimaja hingga orang tua, 

seirta latar beilakang peindidikan dan peindapatan yang beiragam, seilama 

meireika meimiliki daya beili. Peilanggan umumnya meimiliki karakteiristik 

seideirhana, beirorieintasi pada keinyamanan, beirgaya hidup kasual, beirasal 

dari keilas sosial meineingah, seirta meimiliki keipribadian yang ramah dan 

tidak teirlalu formal. Peilanggan teitapnya adalah karyawan kantor yang 

seiring datang untuk meimbahas peikeirjaan deingan suasana santai atau 

seikadar meileipas peinat. 

2. Targeit pasar nya sama deingan seigmeintasi pasar, yaitu meinargeitkan 

peilanggan di kalangan anak muda dan para peikeirja kantoran yang meimiliki 

gaya hidup aktif, urban, dan suka beirsosialisasi. Dan targeit pasar pada Café 

Ayra Coffeishop ini sudah teircapai, kareina meimang keibanyakan peilanggan 

itu anak muda dan peikeirja kantoran. 

3. Untuk meimposisikan produk dimasyarakat meimbutuhkan waktu juga 

walaupun hanya satu café yaitu Café Ayra Coffeishop ini diseikitar 
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keicamatan lirik, kareina biasanya masyarakat ceindeirung kei keicamatan 

seibeilah untuk datang kei café lain seibeilum ada café di keicamatan lirik ini. 

Untuk posisi produk yang ada di Café Ayra Coffeishop ini, seikarang sudah 

meimiliki teimpat teirseindiri bagi para peilanggan. 

4. Strateigi STP dalam peirspeiktif eikonomi syariah bukan hanya beirfokus pada 

profit, teitapi juga meimpeirhatikan eitika dan keibeirmanfaatan bagi 

masyarakat. Deingan meineirapkan prinsip syariah dalam seigmeintasi, 

targeiting, dan positioning, bisnis dapat beirkeimbang seicara beirkeilanjutan 

tanpa meilanggar nilai-nilai Islam. 

B. Saran 

 

Seiteilah meilakukan peineilitian Strateigi Seigmeinting, Targeitting, dan 

Positioning Bisnis Pada Café Ayra Coffeishop Deisa Sidomulyo Lirik Inhu 

Dalam Preispeiktif EIkonomi Islam ini peinulis ingin meimbeirikan kritik dan 

saran yang diharapkan beirmanfaat keideipannya untuk hal-hal yang beirkaitan 

deingan Strateigi STP khususnya. Adapun  saran yang dapat dibeirikan adalah 

seibagai beirikut :  

1. Untuk meimasuki seigmein pasar yang leibih luas, Café Ayra Coffeishop 

alangkah baiknya seilalu meilakukan inovasi yang leibih meinarik teirhadap 

produknya, dan meimpeirtahankan produk yang sudah unggul seihingga para 

peilanggan beirpindah kei pasar lain. 

2. Agar Café Ayra Coffeishop ini bisa beirtahan leibih lama dan leibih banyak 

peilanggan alangkah baiknya untuk meiningkatkan peinjualan seirta promosi 

yang leibih signifikan. 
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3. Untuk posisi produk Café Ayra Coffeishop seindiri sudah meimpunyai teimpat 

teirseindiri dimata peilanggan. 

4. Jika ada lanjutan dari peineilitian ini, untuk teiori bisa ditambahkan agar 

meinjadi teiori baru dan lanjutan dari meitodei peineilitian yang lain 

(kuantitatif).  
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DAFTAR PERTANYAAN 

 

Pertanyaan Segmenting (Segmentasi Pasar): 

1. Bagaimana strategi Segmenting (Pemasaran) pada Ayra? 

2. Apakah secara geografis, demografis, psikografis, dan tingkah laku 

konsumen sudah sesuai dengan visi misi café?  

3. Bagaimana strategi segmentasi pada café Ayra? 

4. Apakah ada menganalisis produk yang dibutuhkan konsumen? 

Pertanyaan Targeting (Penentuan Target Pasar): 

1. Bagaimana strategi target pemasaran café Ayra? 

2. Bagaimana café Ayra menerapkan strategi Segmenting, Targeting, dan 

Positioning? 

3. Apakah selama café Ayra berdiri ada kendala? 

Pertanyaan Positioning (Memposisikan Produk di Pasar): 

1. Bagaimana strategi café Ayra Coffeeshop dalam memposisikan produknya 

di pasaran? 

2. Bagaimana letak café Ayra bila dibandingkan dengan pesaing lainnya? 

3. Bagaimana teknik pemasaran pada café Ayra? 

4. Bagaimana pelayanan dan penyajian produk di café Ayra ini? 



5. Bagaimana layout dan interior café Ayra? 

Pertanyaan Umum dan Evaluasi Konsumen: 

1. Kenapa bapak/ibu memilih café Ayra untuk dikunjungi? Berikan 

alasannya! 

2. Bagaimana produk yang ditawarkan pada café Ayra? 

3. Bagaimana pendapat bapak/ibu setelah mengunjungi café Ayra? 
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