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B B II 

TIJ U N PUST K  

 

2.1 L nd s n Teori 

2.1.1 Pengerti n Pem s r n 

Pem s r n seb g im n  diket hui, d l h inti d ri sebu h 

us h .T np  pem s r n tid k d  y ng n m ny  perus h n, k n 

tet pi p  y ng dim ksud deng n pem s r n itu sendiri or ng m sih 

mer s  r ncu.Pengerti n pem s r n menurut Kotler(2012:8) d l h 

Su tu proses soci l d n m n jeri l y ng did l mny  individu d n 

kelompok mend p tk n p  y ng merek  butuhk n d n ingink n 

deng n mencipt k n, men w rk n d n mempertuk rk n produk 

deng n pih k l in. 

Teori pem s r n y ng m t sederh n  pun sel lu menek nk n 

b hw  d l m kegi t n pem s r n h rus jel s si p  y ng menju l 

p ,dim n , b g im n , bil m n , d l m juml h ber p  d n kep d  

si p . d ny  str tegi y ng tep t k n s ng t mendukung kegi t n 

pem s r n sec r  keseluruh n. 

Definisi menurut H rper W (2010:4) b hw  Pem s r n 

d l h“Su tu proses soci l y ng melib tk n kegi t n kegi t n penting 

y ng memungkink n indidvidu d n perus h n mend p tk n p  y ng 

merek  butuhk n d n ingink n mel lui pertuk r n deng n pih k l in 

d n untuk mengemb ngk n hubung n pertuk r n”. 

9 
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Definisi ini menjel sk n b hw  pem s r n merup k n proses 

kegi t n us h  untuk mel ks n k n renc n  str tegis y ng meng r h 

p d  pemenuh n kebutuh n konsumen mel lui pertuk r n deng n 

pih k l in. 

 

2.1.2 B ur n pem s r n 

Menurut Kotler d n mstrong (2013: 78), B ur n Pem s r n 

d l h per ngk t l t pem s r n t ktis d n d p t dikend lik n produk, 

h rg , distribusi, d n promosi y ng dip duk n oleh perus h n untuk 

mengh silk n t ngg p n y ng diingink n perus h n d l m p s r 

s s r n. 

Pendek t n pem s r n 4P tr dision l (product, pl ce, prices, 

promotion) seperti y ng di ungk pk n di t s berh sil deng n b ik 

untuk b r ng, tet pi elemen–elemen t u v ri bel–v ri bel t mb h n 

perlu pem s r n j s  y itu, or ng (people), bukti fisik (physic l 

evidence), proses (process) (Kotler 2011: 116).V ri bel y ng 

merup k n unsure b ur n pem s r n (m rketing mix): 

 

2.1.2.1 Produk (Product) 

Menurut lm  (2010: 98) pengerti n produk d l h 

“Seper ngk t tribut b ik berwujud m upun tid k berwujud, 

term suk did l mny  m s l h w rn , h rg , n m  b ik toko 

y ng menju l p brik sert  pel y n n pengecer, y ng diterim  
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oleh pembeli gun  memu sk n keingin nny ”. Produk y ng 

dit w rk n perus h n h rus disert k n deng n pel y n n y ng 

diberik n perus h n kep d  konsumen t u per nt r  

pem s r n. J di produk itu buk n h ny  berbentuk sesu tu 

y ng berwujud s j , seperti m k n n, minum n d n seb g iny  

k n tet pi jug  sesu tu y ng tid k berwujud seperti pel y n n 

j s . 

Produk menurut Kotler (2012) d l h seg l  sesu tu 

y ng d p t dit w rk n ke p s r untuk diperh tik n, dimiliki, 

digun k n, t u dikonsumsi sehingg  d p t memu sk n 

keingin n t u kebutuh n. Produk menc kup obyek fisik, j s , 

or ng, temp t, org nis si, d n g g s n. Sel njutny  d l m 

Ciptono (2010: 157) b hw  produk j s  merup k n r ngk i n 

pemu s n nil i y ng kompleks. Or ng membeli j s  untuk 

memec hk n m s l h merek  d n memberik n nil i d l m 

k it nny  deng n kem mpu n j s  y ng dipersepsik n untuk 

memec hk n m s l h tersebut. Seben rny  pel ngg n tid k 

membeli b r ng t u j s  tet pi merek  membeli m nf t 

spesifik d n nil i d ri pen w r n tot l. 

Menurut Kotler, (2012: 212) p r  pem s r perlu berfikir 

mel lui lim  tingk t n produk seb g i berikut: 

1. M nf t inti (core benefit), y itu j s  t u m nf t 

fund ment l u ng ben r–ben r dibeli oleh pel ngg n. 
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2. Produk generic (generic product), y itu versi d s r d ri 

produk tersebut. 

3. Produk y ng dilengk pi ( ugmented product), y itu deng n 

l y n n d n m nf t t mb h n y ng membed k n 

pen w r n perus h n d ri pen w r n pes ing. 

4. Produk potensi l (potenti l product), y itu semu  t mb h n 

tr nsform simy ng kemungkin n k n dil kuk n p d  

produk di kemudi n h ri. 

5. Produk y ng dih r pk n (expected product), y itu 

sekumpul n tribut d n kondisi y ng bi s ny  dih r pk n 

d n disetujui oleh pembeli s t merek  membeli produk 

tersebut. 

Produk d p t dikelompokk n menj di tig  kelompok 

berd s rk n d y  t h n d n kewujud nny  menurut Kotler, 

(2012: 215) d l h: 

1. B r ng tid k t h n l m , y itu b r ng berwujud y ng 

bi s ny  h bis dikonsumsi d l m su tu t u beber p  

penggun n. 

2. B r ng t h n l m , y itu b r ng berwujud y ng umumny  

d p t digun k n cukup l m . 

3. J s , y itu ser ngk i n ktivit s, m nf t, t u kepu s n 

y ng dit w rk n untuk diju l. 
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2.1.2.2 H rg  (Price) 

Menurut Sw sth  (2012: 211) “ H rg  d l h 

sejuml h u ng (dit mb h beber p  b r ng k l u mungkin) 

y ng dibutuhk n untuk mend p tk n sejuml h kombin si 

d ri b r ng besert  pel y n nny .” 

Menurut Kotler (2012) h rg  d l h juml h u ng 

y ng dibeb nk n t s su tu produk t u j s , juml h nil i 

y ng dipertuk rk n konsumen untuk m nf t y ng dimiliki 

deng n menggun k n produk t u menggun k n j s . 

Sed ngk n d l m Ciptono (2010: 171) h rg  mem ink n 

b gi n y ng s ng t penting d l m b ur n pem s r n j s , 

k ren  penet p n h rg  memberik n pengh sil n b gi 

bisnis. 

Menurut Kotler, (2012: 296): H rg  d l h s tu–

s tuny  elemen d l m b ur n pem s r n y ng menghsilk n 

pend p t n d n merup k n s tu d ri elemen b ur n 

pem s r n y ng p ling fleksibel, dim n  i  d p t diub h 

deng n cep t. 

Menurut Kotler (2012: 297) terd p t en m prosedur 

l ngk h untuk menet p h rg  seb g i berikut: 

1. Memilih tuju n penet p n h rg  

2. Menentuk n permint n 

3. Memperkir k n bi y  



14 

4. Meng n lis  bi y , h rg , d n pen w r n pes ing 

5. Memilih metode penet p n h rg  

6. Memilih h rg  khir 

D ri definisi tersebut kit  d p t menget hui b hw  

h rg  y ng dib y r oleh pembeli itu sud h term suk 

pel y n n y ng diberik n oleh penju l. 

 

2.1.2.3 Temp t/ Lok si (Pl ce) 

B gi perus h n, lok si berm kn  seb g i su tu 

temp t dim n  j s  tersebut disedi k n. Lok si y ng b ik 

d l h lok si y ng mud h dic p i t np  memerluk n bi y  

y ng bes r d n jug  w ktu y ng l m  untuk menc p iny . 

Menurut Kotler (2012) temp t, l t b ur n 

pem s r n l inny , term suk berb g i kegi t n y ng 

dil kuk n perus h n untuk membu t produk d p t 

diperoleh d n tersedi  b gi pel ngg n s s r n. D l m 

Ciptono (2010: 181) lok si berken n deng n keputus n 

perus h n mengen i dim n  oper si d n st fny  k n 

ditemp tk n. Pentingny  lok si untuk j s  terg ntung p d  

jenis d n tingk t inter ksi y ng terlib t. 

Menurut Lupiyodi (2011: 62), d  tig  jenis inter ksi 

y ng mempeng ruhi lok si, y itu: 

1. Konsumen mend t ngi si pemberi j s  
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2. Pemberi j s  mend t ngi konsumen 

3. Pemberi j s  d n konsumen tid k bertemu sec r  

l ngsung 

 

2.1.2.4 Promosi (Promotion) 

Menurut Kotler d n rmstrong (2013: 79): “Promosi 

rtiny  ktivit s y ng mengkomunik sik n keunggul n 

produk d n membujuk pel ngg n s r n  berikutny ”. 

D l m Ciptono (2000: 189) promosi merup k n l t 

y ng digun k n perus h n j s  untuk berkomunik si 

deng n p s r s s r n. Lebih l njut dik t k n b hw  promosi 

j s  menc ngkup bid ng ut m  y ng diken l deng n b ur n 

komunik si t u b ur n promosi, meliputi unsurunsur 

seb g i berikut: 

1. Perikl n n. Perikl n n merup k n s l h s tu bentuk 

ut m  komunik si imperson l y ng dip k i oleh 

perus h n-perus h n j s . Per n n perikl n n d l h 

untuk memb ngun kes d r n k n j s , untuk 

men mb h penget hu n pel ngg n k n j s , untuk 

memb ntu membujuk pel ngg n sup y  membeli d n 

untuk mendiferensi sik n j s  d ri pen w r n-

pen w r n j s  y ng l in. 
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2. Penju l n Person l. Penju l n person l memiliki per n n 

vit l d l m j s , dik ren k n keb ny k n bisnis j s  

melib tk n: 

a. Inter ksi person l nt r  penyedi  j s  d n 

pel ngg n. 

b. J s  y ng dis mp ik n oleh seseor ng, buk n 

sebu h mesin. 

c. Or ng, y ng menj di b gi n d ri produk j s . 

3. Promosi Penju l n. Sejuml h kegi t n d p t dil kuk n 

deng n tuju n untuk menyedi k n insentif gun  

mendongkr k penju l n. Promosi penju l n meliputi 

brosur-brosur, lemb r-lemb r inform si, d n m teri-

m teri l in y ng disedi k n untuk pel ngg n. Sec r  

tr dision l, promosi penju l n sel m  ini dipergun k n 

terut m  d l m p s r b r ng konsumen y ng berger k 

cep t. N mun, sek r ng promosi penju l n ini digun k n 

oleh b ny k perus h n j s  khususny  j s  fin nsi l. 

4. Hubung n M sy r k t, Hubung n m sy r k t 

didefinisik n oleh British Institute of Public Rel tions 

seb g i up y  terenc n  d n berkesin mbung n untuk 

membentuk d n mempert h nk n goodwill nt r  su tu 

org nis si deng n publikny . Citr  sebu h org nis si 

j s  dibentuk d ri peng l m n, p nd ng n, sik p, d n 
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keny kin n kolektif mengen i org nis si y ng 

bers ngkut n. 

5. Word of mouth (D ri mulut ke mulut), Pel ngg n 

seringk li terlib t d l m peny mp i n j s  d n kemudi n 

menginform sik n kep d  p r  pel ngg n potensi l l in 

tent ng peng l m n merek . Merek  k n deng n 

sen ng h ti memberik n usul n mengen i penyedi  j s . 

p bil  or ng menj di peny mp i j s , rekomend si 

person l seringk li merup k n sumber inform si y ng 

disuk i. Deng n demiki n word of mouth d p t memiliki 

peng ruh y ng lebih penting dib ndingk n unsur-unsur 

b ur n komunik si l inny  d l m sejuml h bisnis kh s 

j s . 

Direct m rketing (Pem s r n l ngsung), D l m 

direct m rketing d  en m bid ng ut m  y itu pos l ngsung 

(direct m il), pes n n pos (m il order), respon l ngsung 

(direct response), penju l n l ngsung (direct selling), 

telem rketing, d n pem s r n digit l. 

Menurut Pyne (2010: 189–190), progr m 

komunik si promosi terdiri d ri: 

1. Identifik si kh l y k s s r n 

2. Menentuk n tuju n–tuju n promosi 

3. Pengemb ng n pes n 
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4. Seleksi b ur n komunik si 

 Menurut P yne (2010: 203): “Promosi d l h 

sejuml h kegi t n d p t dil kuk n deng n tuju n untuk 

mendongkr k penju l n”. 

l t– l t promosi penju l n d p t ditunjukk n 

kep d  tig  kh l y k: 

1. Pel ngg n, t w r n–t w r n gr tis, s mpel, 

demonstr si, kupon, g nti rugi kont n, h di h, kontes 

d n j min n. 

2. Per nt r , b r ng–b r ng gr tis, diskon, tunj ng n 

perikl n n bers m , kontes distribusi d n pengh rg n. 

3. Wir ni g , bonus, pengh rg n, kontes, d n h di h b gi 

y ng memiliki kinerj  terb ik. 

 

2.1.2.5 Or ng (People) 

Or ng merup k n sumber d y  m nusi  y ng perlu 

dipelih r  d n dikemb ngk n g r d p t memberik n 

sumb ngsih b gi perus h n. D l m perus h n j s , or ng/ 

k ry w n merup k n b gi n kerj  d ri sebu h perus h n 

y ng d p t memberik n pel y n n b gi konsumen. 

Menurut Y zid (2005: 19) p rtisip n t u or ng 

(people) d l h semu  pel ku y ng mem ink n seb gi n 

penyedi n j s  d n k ren ny  mempeng ruhi persepsi 
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pembeli. P rtisip n d l h seti p d n semu  or ng y ng 

mem ink n su tu per n d l m w ktu riil j s  (sel m  

berl ngsungny  proses d n konsumsi j s  berl ngsung). Ini 

term suk semu  k ry w n d n konsumen. Semu  pel ku 

y ng berp rtisip si d l m peny ji n j s  menj di petunjuk 

tent ng k r kteristik m upun ku lit s j s  y ng k n 

diterim  konsumen. Zeithm l d n Bitner d l m Y zid 

(2005: 165) meny t k n per n or ng, d l m h l ini 

k ry w n lini dep n d n y ng mendukungny  b gi n 

bel k ng, s ng t penting b gi keberh sil n seti p org nis si 

j s . K ry w n d l h j s  itu sendiri, k ry w n d l h 

org nis si di m t  konsumen, d n k ry w n d l h p r  

pem s r. Oleh k ren  itu menurut Y zid (2005:142) semu  

ktor y ng terlib t d l m peny ji n j s  menj di t nd -t nd  

t ngibel b gi konsumenberken n deng n j s  y ng 

dit w rk n su tu org nis si. Ini menc ngkup k ry w n 

perus h n j s  d n konsumenny  d l mlingkung n j s  

tertentu sel in itu dit mb h deng n d ny  konsumen l in 

y ng d p t mempeng ruhi persepsi konsumen mengen i 

peny ji n j s  itu sendiri. 

Menurut N sution (2011: 62), pengerti n pel y n n 

d l h: “su tu kebij ks n n y ng diter pk n perus h n 

t u perseor ng n kib t d ri pem s r n y ng dil kuk n 
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deng n m ksud konsumen/ pel ngg n mend p t kepu s n 

t s produk y ng dibeli t u dikonsumsik n. 

 

2.1.2.6  Proses (Process) 

Proses meny ngkut d ri c r  kerj  perus h n d l m 

memberik  pel y n n kep d  konsumen d l m penyedi n 

hid ng n. 

Menurut Tjiptono (2010: 146) proses d l h 

“Perus h n j s  y ng superior”. Proses kerj  ini di w li 

d ri konsumen m suk hingg  kelu r d ri perus h n. Proses 

kerj  ini meny ngkut d ri kecep t n d n ketep t n kerj . 

Jik  prose itu cep t dil kuk n m k  konsumen k n 

terpu sk n. 

D l m Ciptono (2010: 210) proses mencipt k n d n 

memberik n j s  p d  pel ngg n merup k n f ktor ut m  

d l m b ur n pem s r n, k ren  pel ngg n j s  k n 

mem nd ng sistem pemberi n j s  tersebut seb g i b gi n 

d ri j s  itu sendiri. Semu  kegi t n pekerj n d l h 

merup k n proses. Proses ini meliputi mek nisme 

pel y n n, prosedur, j dw l kegi t n sert  rutinit s su tu 

j s  diberik n kep d  pel ngg n. Sed ngk n menurut Y zid 

(2005: 20) proses y itu semu  prosedur ktu l, mek nisme, 
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d n lir n ktivit s deng n m n  j s  dis mp ik n y ng 

merup k n su tu sistem peny ji n t u oper si j s . 

 

2.1.2.7 Bukti Fisik (Physic l Evidence) 

Temp t t u bukti fisik d l h s tu sif t m rketing 

mix y ng tid k tet p d n berub h–ub h. M n jemen 

pem s r n y ng b ik memberik n kepu s n kep d  

konsumen. Perus h n tid k k n menju l produk y ng 

semb r ng n, i  menju l t u membeli b r ng produk y ng 

bermutu d l m w ktu tep t d n h rg  y ng l y k sert  

ditemp t y ng menyen ngk n.  

Menurut Y zid (2005: 20) bukti fisik d l h 

lingkung n fisik dim n  j s  dis mp ik n d n dim n  

perus h n d n konsumenny  berinter ksi d n seti p 

komponen t ngibel menf silit si pen mpil n t u 

komunik si j s  tersebut. 

 

2.1.3 Pengerti n str tegi 

Str tegi merup k n c r  untuk menc p i tuju n j ngk  p nj ng. 

Str tegi bisnis bis  berup  perlu s n geogr fis, diversifik si, kusisi, 

pengemb ng n produk, penetr si p s r, r sion lis si k ry w n, 

divest si, likuid si d n joint venture (K rt j y , 2012).  
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Str tegi d l h merup k n renc n  y ng dis tuk n, lu s d n 

berintegr si y ng berhubung n deng n keunggul n str tegis 

perus h n terh d p t nt ng n lingkung n, y ng dir nc ng untuk d p t 

mem stik n tuju n d ri perus h n d p t dic p i pel ks n nny  y ng 

tep t oleh org nis si (Nitisemito, 2012).  

Tipe str tegi menurut Porter (2012) terdiri d ri:  

1. Prospector dim n  bisnis seringk li mem suki p s r pert m  k li 

deng n konsep produk t u j s  b ru. Ti p perus h n tid k r gu 

d l m mem suki segmen p s r b ru k l u d  pelu ng terbuk . 

Seti p us h  men w rk n produk y ng meningk tk n kinerj . 

Keb ny k n perus h n berenc n  men w rk n produk b ru, 

berd s rk n p d  l ngk h d ri kinerj .  

2. n lyzer y itu us h  y ng j r ng mem suki p s r pert m  k li 

deng n j s  t u produk b ru t u mer mb h segmen p s r y ng 

b ru d . Us h  deng n h ti–h ti meng m ti peril ku pes ing d n 

b g im n  konsumen/ n s b h memberi t ngg p n terh d p 

perus h n, bisnis d p t menj di pengikut pert m  k li deng n 

str tegi t rgeting y ng lebih unggul, meningk tk n m nf t b gi 

konsumen/ n s b h, t u tot l bi y  y ng lebih mur h. 

3. Low cost defender dim n  perus h n berus h  mempert h nk n 

lok siny  sec r  st bil deng n c r  bering s melindungi posisi 

s s r n produk perus h n. Perus h n j r ng memiliki 

pengemb ng n j s  t u produk y ng d  di g ris terdep n, merek  
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berus h  fokus p d  j s  t u produk sec r  efisien. Perus h n ini 

sec r  umum berfokus p d  peningk t n pemb gi n p s r y ng d  

deng n menyedi k n produk p d  h rg  terb ik.  

4. Differenti ted defender dim n  perus h n berus h  

mempert h nk n lok siny  rel tif st bil deng n sec r  ku t 

melindungi posisi s s r n produk merek . Perus h n j r ng 

memilikiinov si j s  t u produk y ng d  di temp t p ling dep n, 

perus h n memfokusk n diri p d  penyedi n tingk t j s  y ng 

ku t t u produk y ng berku lit s. Bi s ny  h rg  produk ini 

sec r  eksklusif lebih tinggi d ri r t –r t  y ng d  di p s r.  

5. Re ctor dim n  perus h n tid k memiliki konsistensi y ng 

berorient si p d  produk s s r n. Perus h n bertind k untuk 

menyik pi tek n n p s r t u pers ing n l inny  d l m w ktu 

cep t.  

 

2.1.3.1 Str tegi Pem s r n

Menurut (Tjiptono, 2012) “Str tegi pem s r n d l h l t 

fund ment l y ng direnc n k n untuk menc p i perus h n deng n 

mengemb ngk n keunggul n bers ing y ng berkesin mbung n 

mel lui p s r y ng dim suki d n progr m pem s r n y ng 

digun k n untuk mel y ni p s r s s r n y ng dit rgetk m tersebut.” 

Definisi Str tegi Pem s r n Menurut (Philip Kotler, 2012) 

“Str tegi Pem s r n d l h pol  pikir pem s r n y ng k n 
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digun k n untuk menc p i tuju n pem s r nny . Str tegi pem s r n 

merup k n str tegi khusus untuk penet p n posisi, b ur n pem s r n, 

p s r s s r n, d n bes rny  pengelu r n kegi t n pem s r n. 

Menurut (Tjiptono, 2012) Str tegi pem s r n did s rk n t s 5 

(lim ) konsep str tegi seb g i berikut: 

1. Segment si P s r 

Ti p p s r terdiri d ri berm c m–m c m pembeli y ng 

mempuny i kebutuh n d n kebi s n y ng berbed . Perus h n 

tid k mungkin d p t memenuhi kebutuh n semu  pembeli, k ren  

itu, perus h n h rus mengelompokk n p s r y ng bersif t 

heterogen tersebut ked l m s tu n–s tu n p s r y ng bersif t 

homogen (Tjiptono, 2012). 

2. M rket Positioning 

Perus h n tid k mungkin d p t mengu s i p s r sec r  

keseluruh n, m k  prinsip str tegi pem s r n y ng kedu  d l h 

memilih pol  spesifik p s r perus h n y ng k n memberik n 

kesemp t n m ksimum kep d  perus h n untuk mend p tk n 

keduduk n y ng ku t t u deng n k t  l in perus h n h rus 

memilih segmen p s r y ng k n mengh silk n penju l n d n l b  

p ling bes r, Tjiptono (2012). 

Segmen p s r sem c m ini memiliki 4 (emp t) k r kteristik, y itu: 

a. Berukur n cukup bes r. 

b. Mempuny i potensi untuk berkemb ng terus. 
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c. Tid k memiliki t u dipenuhi oleh perus h n s ing n. 

d. Mempuny i keingin n y ng belum d p t terpenuhi, dim n  

kebutuh n tersebut d p t dipu sk n oleh p brik y ng memilih 

segmen p s r tersebut, Tjiptono (2012). 

3. M rket Entry Str tegy 

M rket entry Str tegy merup k n str tegi org nis si d l m 

mem suki segmen p s r y ng menj di p s r s s r n penju l n. 

Str tegi untuk m suk p s r mel lui segmen deng n c r  

mel kuk n: 

a. Membeli perus h n l in. 

str tegi ini d l h c r  y ng p ling cep t d n mud h, c r  ini 

d p t ditempuh deng n c r : 

1. Perus h n pembeli tid k menget hui tent ng seluk 

beluk industri d ri perus h n y ng dibeli. 

2. S ng t menguntungk n untuk secep t mungkin 

mem suki segmen p s r y ng diku s i perus h n y ng 

dibeli. 

3. Perus h n mengh d pi m c m–m c m pengh l ng 

untuk mem suki segmen p s r y ng bers ngkut n 

mel lui intern l development, mis lny  p tent, 

economies of sc le, s lur n distribusi y ng sulit 

dim suki, bi y  ikl n y ng m h l t u kesulit n b h n 

ment h, Tjiptono (2012). 
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b. Intern l Development 

d  perus h n–perus h n y ng lebih suk  berkemb ng 

mel lui us h  sendiri y itu mel lui rese rch nd development 

k ren  berpendiri n b hw  h ny  deng n c r  inil h 

kepemimpin n d l m industri d p t dic p i Tjiptono (2012). 

c. Kerj s m  deng n perus h n l in 

Menc ri profit deng n c r  ini, resiko dip nggul bers m , d n 

m sing–m sing perus h n memiliki resources d n skill y ng 

melengk pi. 

4. M rketing Mix Str tegy 

M rketing Mix str tegy d l h kumpul n v ri bel–v ri bel 

y ng d p t dipergun k n perus h n untuk memepeng ruhi 

t ngg p n pel ngg n/ n s b h. V ri bel–v ri bel y ng d p t 

mempeng ruhi pembeli d l h y ng disebut 7P (product, Price, 

Pl ce, Promotion, P rticip nt, Prosess, d n People Physic l 

evidence) Tjiptono (2012). 

5. Timing Str tegy 

D l m mem s rk n b r ng, penentu n s t y ng tep t 

merup k n h l y ng h rus diperh tik n. Meskipun perus h n 

melih t d ny  kesemp t n b ik menet pk n objektif d n 

menyusun str tegy pem s r n, ini tid kl h ber rti b hw  

perus h n d p t seger  memul i kegi t n pem s r n. Perus h n 

h rus lebih d hulu mel kuk n persi p n–persi p n b ik dibid ng 
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produksi m upun dibid ng pem s r n, kemudi n perus h n jug  

h rus menentuk n s t y ng tep t b gi pelemp r n b r ng d n j s  

ke p s r Tjiptono (2012).. 

Str tegi pem s r n d p t diny t k n seb g i d s r tind k n 

y ng meng r h p d  kegi t n t u us h  pem s r n, d ri su tu 

perus h n, d l m kondisi pers ing n d n lingkung n y ng sel lu 

berub h g r d p t menc p i tuju n y ng dih r pk n. J di perus h n 

h rusl h terlebih d hulu melih t situ si d n kondisi p s r sert  menil i 

posisiny  di p s r d l m menet pk n str tegi pem s r n y ng k n 

dij l nk n. Kegi t n pem s r n h rus dil ks n k n deng n 

menget hui situ si, posisi d n ke d nny  g r d p t ditentuk n 

dim n  p s rny . 

D l m su tu industri posisi bers ing meliputi: 

1. Domin n  

Perus h n ini memiliki b ny k pilih n d l m menentuk n 

str tegi d n m mpu mengend lik n pes ing–pes ing y ng l in. 

2. Ku t  

Pes ing–pes ing perus h n ini w l upun berbu t p  s j  y ng 

merek  kehend ki t pi m mpu bertind k beb s t np  

memb h y k n posisi j ngk  p nj ngny . 

 

 

 



28 

3.  B ik 

Perus h n ini mempuny i pelu ng y ng lebih di t s r t –r t  

untuk meningk tk n posisiny  d n memiliki keku t n y ng bis  

dim nf tk n d l m str tegi–str tegi tertentu. 

4. Sed ng 

Untuk menj min kel ngsung n us h ny  perus h n h rus 

berprest si d n cukup memu sk n. Tet pi untuk meningk tk n 

posisiny  perus h n ini memiliki pelu ng y ng kur ng, r t –

r t  industri sering k l h k ren  ul h perus h n y ng domin n. 

5. Lem h  

Perus h n ini tid k memu sk n deng n t mpil nny , tet pi 

pelu ng–pelu ng perb ik n m sih dimiliki. Perus h n ini k n 

terp ks  kelu r d ri industri, k l u tid k m k  i  h rus 

mengub h diri. 

6. Tid k d  h r p n 

Perus h n ini memiliki pelu ng–pelu ng untuk perb ik n 

w l u berprest si deng n s ng t tid k memu sk n. 

Seti p perus h n k n menemp ti s l h s tu d ri posisi 

di t s t u d p t melih t diriny  seb g i unit us h  y ng 

sukses. Posisi perus h n k n menemp ti s l h s tu posisi di 

t s d l m pers ing n. Posisi perus h n k n b ny k 

memb ntu proses peng mbil n keputus n untuk men n m 
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mod l, d l m pers ing n sep nj ng t h p d ur hidup produk, 

bert h n, menyusut t u b hk n mundur d ri k nc h industri. 

 

2.1.3.2 Perumus n Str tegi  

Perumus n str tegi merup k n penyusun n l ngk h ke 

dep n untuk memb ngun visi d n misi org nis si, menet pk n 

tuju n str tegis sert  keu ng n perus h n, d n mer nc ng 

str tegi d l m menc p i tuju n tersebut d l m r ngk  

menyedi k n customer v lue terb ik. L ngk h y ng dil kuk n 

perus h n ketik  merumusk n str tegi, y itu: (K rt j y , 

2012)  

1. Meng n lisis lingkung n y ng k n dim suki perus h n di 

m s  dep n d n menent pk n misi perus h n untuk bis  

menc p i visi y ng diingink n d l m lingkung n tersebut.  

2. Meng n lisis lingkung n intern l d n ekstern l mengukur 

keku t n d n kelem h n sert  pelu ng d n nc m n y ng 

k n dih d pi oleh perus h n  

3. Merumusk n f ctor seb g i ukur n keberh sil n (key 

success f ctors) d ri str tegi–str tegi y ng dir nc ng.  

4. Menentuk n tuju n d n t rget, mengev lu si berb g i 

ltern tif str tegi d n mempertimb ngk n sumberd y  y ng 

dimiliki sesu i deng n kondisi ekstern l y ng dih d pi.  
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2.1.4 Segment tion, T rgeting d n Positioning  

D l m str tegi pem s r n d  tig  elemen y itu segment tion, 

t rgeting d n positioning. Segment si d l h su tu str tegi y ng 

digun k n untuk mem h mi struktur p s r. T rgeting d l h perso l n 

memilih, menyeleksi d n menj ngk u p s r. D n Positioning d l h 

su tu str tegi untuk mem suki jendel  ot k konsumen. Positioning 

bi s ny  tid k menj di m s l h d n tid k di ngg p penting sel m  

b r ng–b r ng y ng tersedi  tid k b ny k d n pers ing n belum 

menj di sesu tu y ng penting. Positioning b ru k n menj di penting 

bil m n  pers ing n sud  s ng t sengit. 

 

2.1.4.1 Segment si (Segment tion)  

Kotler (2012) menyebutk n segment si p s r seb g i 

proses memb gi p s r menj di kelompok–kelompok konsumen 

y ng lebih homogen, dim n  ti p kelompok konsumen d p t 

dipilih seb g i t rget p s r untuk dic p i perus h n deng n 

str tegi b ur n pem s r nny . 

Sed ngk n Kotler, Bowen d n M kens (2012: 254) 

p s r terdiri d ri pembeli d n pembeli berbed –bed  d l m 

berb g i h l y ng bis  membeli d l m keingin n, sumber d y , 

lok si, sik p membeli, d n kebi s n membeli. K ren  m sing–

m sing memiliki kebutuh n d n keingin n y ng unik, m sing–

m sing pembeli merup k n p s r potensi l tersendiri. Oleh 
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seb b itu penju l ide lny  mendis in progr m pem s r nny  

tersendiri b gi m sing–m sing pembeli. Segment si y ng 

lengk p membutuhk n bi y  y ng tinggi, d n keb ny k n 

pel ngg n tid k d p t membeli produk y ng ben r–ben r 

disesu ik n deng n kebutuh n. Untuk itu, perus h n menc ri 

kel s–kel s pembeli y ng lebih bes r deng n kebutuh n produk 

t u t ngg p n membeli y ng berbed –bed . Segmen p s r 

terdiri d ri kelompok pel ngg n y ng memiliki seper ngk t 

keingin n y ng s m  (Kotler,2012). 

Menurut Solomon d n Elnor  (2003:221) deng n 

mel ks n k n segment si p s r, kegi t n pem s r n d p t 

dil kuk n lebih ter r h d n sumber d y  y ng dimiliki 

perus h n d p t digun k n sec r  lebih efektif d n efisien 

d l m r ngk  memberik n kepu s n b gi konsumen. Sel in itu 

perus h n d p t mel kuk n progr m-progr m pem s r n y ng 

terpis h untuk memenuhi kebutuh n kh s m sing-m sing 

segmen. 

d  beber p  v ri bel segment si y itu: 

1. Demogr fis 

Segment si ini dil kuk n deng n memb gi p s r ke d l m 

kelompok-kelompok berd s rk n v ri bel demogr fis 

sepert: Usi ,jenis kel min, bes rny  kelu rg , pend p t n, 

r s, pendidik n, pekerj n, geogr fis. 
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2. Psikogr fis 

Segment si ini dil kuk n deng n memb gi p s r ke d l m 

kelompok-kelompok y ng berl in n menurut kel s sosi l, 

g y  hidup, keprib di n, d n l in-l in. Inform si 

demogr fis s ng t bergun , tet pi tid k sel lu menyedi k n 

inform si y ng cukup untuk memb gi konsumen ke d l m 

segmen-segmen, sehingg  diperluk n segmen berd s rk n 

psychogr fis untuk lebih mem h mi k r kteristik 

konsumen. 

3. Peril ku 

Segment si ini dil kuk n deng n memb gi konsumen ke 

d l m segmen-segmen berd s rk n b g im n  tingk h 

l ku, per s n, d n c r  konsumen menggun k n b r ng 

t u situ si pem k i n, d n loy lit s merek. C r  untuk 

membu t segmen ini y itu deng n memb gi p s r ke d l m 

penggun  d n non-penggun  produk. 

4. Geogr fis 

Segment si ini memb gi unit geogr fisny  berd s rk n: 

Neg r  b gi n, wil y h, k bup ten, kot , t u ingkung n 

sekit r. Perus h n d p t beropr si di s tu t u beber p  

d er h. p s r d l m segmen ini lebih dek t s tu dgn yg l in 

d n lebih mud h untuk dikunjungi d l m perj l n n yg 
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s m  sert  perbed n w ktu yg kecil t u mungkin tid k 

d  

Menurut R mb t (2001:37) untuk menentuk n d s r 

ltern tif segment si, perus h n d p t melih t d s r nt r  

l in: 

1. Segment si demogr fi, melib tk n berb g i f ctor seperti 

jenis kel min,usi , ukur n kelu rg , d n l in 

seb g iny .sed ngk n v ri ble ekonomi terdiri d ri 

pend p t n, pendidik n, kel s soci l d n etnik. 

2. Segment si psikogr fis, tid k d p t di bu t penjel s n 

d l m ukur n ku ntit tif. 

3. Segment si psikogr fis memperh tik n p d  tingk h l ku 

m sy r k t d n g y  hidup y ng di nut. 

4. Segment si geogr fis, sec r  tipik l segment si geogr fis di 

kelompokk n t s f ctor lingkup p s r, term suk 

pertimb ng n di m n  oper si j s  k n di l kuk n d n 

pengukur n p s r geogr fis, dim n  term suk di d l mny  

penguji n tingk t kep d t n penduduk, f ctor iklim y ng 

berpeng ruh, d n st nd ris si re  p s r. 

5. Segment si benefit, di sumsik n b hw  m nf t y ng di 

c ri konsumen d ri produk t upun j s  d l h l s n 

ut m  y ng mend s ri konsumen untuk membeli produk. 
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6. Segment si penggun n, memfokusk n p d  tipe d n 

b t s n penggun n seperti he vy user, medium user, 

occ sion l user, t u non- user b gi j s  tersebut. 

7. Segment si respon promosi, lebih di titik ber tk n p d  

b g im n  pel ngg n merespon ktifit s promosi tertentu 

d ri perus h n. 

8. Segment si berd s rk n j s , j s  di sini deng n 

memperh tik n p k h deng n mengelompokk n 

pel ngg n bi s di l y ni deng n pel y n n j s  y ng s m . 

Deng n menggolongk n t u mensegment sik n p s r 

seperti itu, d p t dik t k n b hw  sec r  umum perus h n 

mempuny i motiv siuntuk mempert h nk n d n meningk tk n 

tingk t penju l n d n y ng lebih penting l gi g r oper si 

perus h n d l m j ngk  p nj ng d p t berkel njut n d n 

kompetitif (Porter, 2011). 

Seb g im n  diket hui b hw  konsumen memiliki 

berb g i dimensi y ng d p t digun k n seb g i d s r untuk 

mel kuk n segment si p s r. Penggun n d s r segment si 

y ng tep t d n berd y  gun  k n lebih d p t menj min 

keberh sil n su tu renc n  str tegis pem s r n. S l h s tu 

dimensi y ng dip nd ng memiliki per n n ut m  d l m 

menentuk n segment si p s r d l h v ri bel–v ri bel y ng 
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terk ndung d l m segment si itu sendiri, d n oleh seb b 

ituperlu dipel j ri. 

D l m hubung n ini Kotler (2011) mengkl sifik sik n 

jenis–jenis v ri bel segment si seb g i berikut: 

1. Segment si Geogr fi 

Segment si ini memb gi p s r menj di unit–

unit geogr fi y ng berbed , seperti neg r , propinsi, 

k bup ten, kot , wil y h, d er h t u k w s n. J di 

deng n segment si ini, pem s r memperoleh kep sti n 

kem n  t u dim n  produk ini h rus dip s rk n. 

2. Segment si Demogr fi 

Segment si ini memberik n g mb r n b gi 

pem s r kep d  si p  produk ini h rus dit w rk n. 

J w b n t s pert ny n kep d  si p  d p t 

berkonot si p d  umur, jenis kel min, juml h nggot  

kelu rg , siklus kehidup n kelu rg  seperti n k– n k, 

rem j , dew s , k win/ belum k win, kelu rg  mud  

deng n s tu n k, kelu rg  deng n du  n k, kelu rg  

y ng n k– n kny  sud h bekerj  d n seterusny . 

D p t pul  berkonot si p d  tingk t pengh sil n, 

pendidik n, jenis pekerj n, peng l m n, g m  d n 

keturun n. mis lny : J w , M dur , B li, M n do, 

Cin  d n seb g iny . 
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3. Segment si Psikogr fi 

P d  segment si ini pembeli dib gi menj di 

kelompok–kelompok berd s rk n: 

a. St tus sosi l, mis lny : pemimpin m sy r k t, 

pendidik, golong n elite, golong n meneng h, 

golong n rend h. 

b. G y  hidup mis lny : modern, tr dision l, kuno, 

boros, hem t, mew h d n seb g iny . 

c. Keprib di n, mis lny : penggem r, pec ndu t u 

pemerh ti su tu produk. 

4. Segment si Tingk h L ku 

Segment si tingk h l ku mengelompokk n 

pembeli berd s rk n p d  penget hu n, sik p, 

penggun n t u re ksi merek  terh d p su tu produk. 

B ny k pem s r y kin b hw  v ri bel tingk h l ku 

merup k n w l p ling b ik untuk membentuk segmen 

p s r. 

Segment si peril ku d p t diukur menggun k n 

indik tor seb g i berikut ( rmstrong, 2012): 

2.1.4.2 T rget (T rgeting)  

T rget (t rgeting) d l h memilih s tu t u lebih 

segmen p s r y ng k n dim suki t u b g im n  c r  

perus h n mengoptim lk n su tu p s r d n d l m penentu n 
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t rget p s r perus h n h rus menggun k n konsep priorit s, 

v ri bilit s d n fleksibilit s (Kotler, 2012). Priorit s dip k i 

k ren  perus h n tid k pern h bis  mel y ni semu  or ng 

y ng d  di p s r. Sed ngk n konsep v ri bilit s digun k n 

ketik  mengh d pi situ si pers ing n y ng sud h meningk t, 

k ren  perus h n tid k bis  memberik n pel y n n y ng s m  

kep d  semu  or ng y ng k n dipriorit sk n.  

Sem kin s m  m k  sem kin tid k optim l, d n 

perus h n d p t optim l ketik  mel y ni or ng jik  

memberik n lebih b ny k v ri si. Konsep fleksibilit s 

berhubung n deng n v ri si t di k ren  sem kin fleksibel su tu 

perus h n bis  memberik n v ri si t np  perlu mengelu rk n 

bi y  t mb h n.  

Setel h perus h n mengidentifik si pelu ng segmen 

p s r, sel njutny  d l h mengev lu si ber g m segmen 

tersebut untuk memutusk n segmen m n  y ng menj di t rget 

m rket. D l m mengev lu si segmen p s r y ng berbed  

perus h n h rus melih t du  f ktor y itu d y  t rik p s r 

sec r  keseluruh n sert  tuju n d n resource perus h n 

(Kotler, 2003). Perus h n h rus melih t p k h su tu segmen 

potensi l memiliki k r kteristik y ng sec r  umum men rik 

seperti ukur n, pertumbuh n, profit bilit s, sk l  ekonomi, 

resiko y ng rend h d n l in-l in. Perus h n jug  perlu 
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mempertimb ngk n p k h berinvest si d l m segmen tersebut 

m suk k l deng n mempertimb ngk n tuju n d n sumber d y  

perus h n. 

Pengerti n d ri t rgeting itu sendiri merup k n sebu h 

s s r n, si p  y ng dituju. D l m menentuk n t rgeting m k  

dil kuk n beber p  survey untuk d p t menget hui ke d n 

p s r n ntiny , g r ketik  proses pem s r n tid k s l h 

s s r n. 

Menurut mstrong dkk, (2008:97) l ngk h d l m 

mengemb ngk n t rgeting y itu: 

1. Mengev lu si d y  t rik m sing-m sing segmen deng n 

menggun k n v ri bel-veri bel y ng d p t 

mengku ntifik si kemungkin n permint n d ri seti p 

segmen, bi y  mel y ni seti p segmen d n kesesu i n 

nt r  kompetensi inti perus h n d n pelu ng p s r 

s s r n. 

2. Memilih s tu t u lebih segmen s s r n y ng ingin di l y ni 

berd s rk n potensi l b  segmen tersebut d n kesesu i n 

deng n str tegi perus h n. 

3. L ngk h d l m mengemb ngk n t rgeting y itu: 

4. Mengev lu si d y  t rik m sing-m sing segmen deng n 

menggun k n v ri ble-v ri bel y ng d p t 

mengku ntifik si kemungkin n permint n d ri seti p 
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segmen, bi y  mel y ni seti p segmen, d n kesesu i n 

nt r  kompetensi inti perus h n d n pelu ng p s r 

s s r n. 

5. Memilih s tu t u lebih segmen s s r n y ng ingin dil y ni 

berd s rk n potensi l b  segmen tersebut d n 

kesesu i nny  deng n str tegi korpor t perus h n. 

 

2.1.4.3 Posisi (Positioning)  

d  beber p  pengerti n posisi. Di b w h ini pengerti n 

positioning diberik n oleh beber p  hli seb g i berikut:  

Menurut ss uri (2009)  

Positioning d l h c r  untuk meningk tk n d n 

menemp tk n produk y ng kit  bu t deng n pes ing kit  

d l m pikir n konsumen, deng n k t  l in positioning 

dip k i untuk mengisi sert  memenuhi keingin n konsumen 

d l m k tegori tertentu.  

Menurut Kotler (2012)  

Su tu tind k n untuk mendes in pen w r n 

perus h n sert  im ge sehingg  mencipt k n temp t d n 

nil i tersendiri d l m pikir n konsumen.  

Menurut B su Sw sth  (2012)  

Positioning d l h su tu c r  y ng dil kuk n 

terh d p pikir n t s prospek,  
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Menurut Husein Um r (2013)  

Positioning merup k n “kes n”, d n kes n itu 

di r hk n p d  sejuml h obyek y ng membentuk pers ing n 

s tu s m  l in. 

Sehingg  Positioning d p t disimpulk n seb g i su tu 

us h  y ng dil kuk n oleh perus h n ketik  mendes in produk–

produk merek  sehingg  d p t mencipt k n kes n d n im ge 

tersendiri d l m pikir n konsumenny  sesu i deng n y ng 

dih r pk n. 

L ngk h d l m mengemb ngk n str tegi positioning 

y itu:  

1. Mengidentifik si Keunggul n Kompetitif. Jik  perus h n 

d p t menentuk n posisiny  sendiri seb g i y ng 

memberik n nil i superior kep d  s s r n terpilih, m k  i  

memperoleh keunggul n komp r tif.  

2. D l m men w rk n produk deng n su tu competitive 

dv nt ge, perus h n h rus meyedi k n su tu l s n 

meng p  pel ngg n k n mer s  b hw  produk d ri 

perus h n y ng bers ngkut n lebih b ik d rip d  p r  

pes ingny .  

3. Perus h n h rus mengev lu si respon d ri t rget m rket 

sehingg  d p t memodifik si str tegi bil  dibutuhk n.  



41 

D l m semu  bisnis br nd positioning menj di sebu h 

h l y ng penting b gi konsumen untuk membeli sebu h produk. 

Positioning merup k n sebu h up y  untuk membentuk citr  

sebu h produk muncul d l m k it nny  deng n produk l in di 

p s r t u diposisik n terh d p merek bers ing d l m pet  

persepsi konsumen. positioning d p t dim kn i seb g i berikut: 

(H s n, 2013:395) 

1. Perny t n tent ng rti sebu h produk, d n b g im n  

konsumen d p t mengev lu siny .  

2. Up y  menemp tk n produk t u merek di p s r tertentu 

ked l m persepsi  pembeli.  

3. Us h  mencitr k n merek di p s r tertentu, deng n c r  

memb ngun persepsi konsumen tent ng keunik n tribut 

produk y ngdit w rk n mel lui progr m komunik si d n 

m rketing.  

4. Up y  memperjel s keunggul n semu  tribut produk untuk 

men rik  pembeli.  

Positioning merup k n penemp t n posisi sebu h br nd 

d l m pikir n kh l y k s s r n tertentu. Positioning 

meny ngkut b g im n  sebu h br nd d p t memb ngun 

key kin n d l m ben k pel ngg n. (Wiry w n 2008:37) 

Pengerti n l in mengen i positioning y itu menc kup 

per nc ng n pen w r n, r nc ng n pen w r n, d n citr  
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perus h n, g r t rget p s r menget hui d n meng ngg p 

penting posisi perus h n di nt r  pes ing l inny . Tet pi, 

positioning y ng b ik h rus menecermink n b g im n  t rget 

p s r mendefinisik n nil i d n mel kuk n pemilih n jenis 

produk j s  y ng bers ing (R tn s ri & ks , 2011:27). 

D l m menentuk n positioning d  emp t t h p y itu: 

identifik si t rget, menentuk n fr me of reference pel ngg n 

(si p  diri), merumusk n point of differenti tion. Meng p  

konsumen memilih perus h n, menet pk n keunggul n 

kompetitif produk bis  dinikm ti seb g i sesu tu y ng bed  

(Kotler, 2003). 

Sement r  itu Kotler, dkk (2003: 108) meny t k n d  

emp t criteri  y ng d p t dil kuk n perus h n untuk 

menentuk n positioning. Pert m  d l h k ji n terh d p 

konsumen (cutomer). Disini positioning h rus mendeskripsik n 

v lue b gi konsumen k ren  positioning mendeskripsik n v lue 

y ng unggul. Sel in itu positioning merup k n penentu penting 

b gi konsumen p d  s t memutusk n untuk membeli. Kriteri  

kedu  did s rk n t s k ji n p d  k p bilit s perus h n. 

Untuk itu g r positioning ku t m k  perus h n h rus 

sel lu konsisten d n tid k berub h. K ren  persepsi, identit s 

d n keprib di n y ng terus menerus berub h k n 

menimbulk n kebingung n di ben k konsumen d n pem h m n 
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merek  k n t w r n perus h n k n kehil ng n fokus. D l m 

menet pk n penentu n positioning perus h n d p t 

memperh tik n f ktor-f ktor di b w h ini seb g i b sis t u 

l nd s n penentu n positioning: 

1. Proposisi nil i d n m nf t y ng d p t diberik n perus h n 

2. C p i n y ng tel h dih silk n perus h n 

3. Segmen p s r d n pel ngg n y ng dit rgetk n 

4. tribut y ng j di keunggul n produk d n merk perus h n 

5. Bisnis b ru y ng dim suki 

6. Origin lit s d n posisi seb g i perus h n t u merk b ru di 

p s r. 

Menurut Mendiol  B. Wiry w n d l m buku “K mus 

Br nd”, d  beber p  pengerti n y ng berk it n deng n konsep 

br nd positioning (Wiry w n, 2008:108): 

1. Keunik n posisi y ng di dopsi oleh br nd d l m 

lingkung n y ng kompetitif  untuk menj min g r 

konsumen y ng menj di t rget p s r d p t mengen l 

 br nd tersebut dib ndingk n br nd y ng l inny . 

Positioning melib tk n  seti p elemen d l m b ur n 

pem s r n y ng ditet pk n. 

2. Merup k n ide y ng berbed  d n sel lu diing t di d l m 

br nd, di m n  ide  tersebut dih r pk n sel lu ber d  

d l m ben k pel ngg n.  
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3. Br nd positioning d l h j nji y ng diperoleh berup  

peng l m n seti p h ri, b ik bes r m upun kecil mel lui 

pes n, produk, j s . p bil  dil kuk n deng n b ik, 

positioning mencipt k n hubung n emosion l nt r  br nd 

deng n pel ngg n. 

Penent p n posisi produk (positioning) d l h 

penet p n rti produk di d l m pikir n konsumen menurut ciri 

t u rti pentingny  berd s rk n pemb nding n deng n produk 

pes ing (M chfoedz, 2010:133) 

Seti p merek memeliki beber p  jenis posisi y ng 

did s rk n p d  persepsi konsumen. Posisi y ng efektif 

dib ngun berd s rk n pes n komunik si y ng konsisten mel lui 

perikl n n, merek, d n kem s s n y ng sesu i deng n p s r 

produk tersebut. d  tig  isu y ng berk it n deng n br nd 

positioning (H s n,2013:397-398): 

1. Seperti p  posisi s t ini? 

2. Posisi p  y ng ingin dimiliki? 

3. Membu t posisi b ru 

D l m menet pk n br nd positioning perlu 

dil kuk nny  prosedur g r lebih mengen i t rget p s r y ng 

dituju. Berikut d l h prosedur y ng d l m dipilih 

(H s n,2013: 399): 

1. Menentuk n produk p s r y ng relev n 
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2. Pend t n kebutuh n konsumen 

3. Mengidentifik si pes ing 

4. Menentuk n st nd r ev lu si  

5. Membu t perceptu l m p 

6. Mengidentifik si kesenj ng n posisi 

7. Merenc n k n d n mel ks n k n str tegi 

positioning  

8. Mem nt u posisi 

Kedel p n l ngk h tersebut d p t dij l nk n g r 

keingin n perus h n d p t lebih ter r h untuk menc p i t rget 

p s r y ng diingink n.  

J di br nd positioning d l h c r  perus h n untuk 

menemp tk n diriny  dim t  t rget konsumenny  dilih t d ri 

keunggul n d n kelebih n y ng dimiliki dib ndingk n deng n 

br nd pes ing. 

Menurut li H s n d l m buku m rketing d n K sus-

K sus Pilih n (2013:396) menyebutk n beber p  tuju n 

positioning y itu:  

1. Untuk menemp tk n t u memposisik n produk di p s r 

sehingg  produk tersebut terpis h t u berbed  deng n 

merek-merek bers ing.  

2. Untuk memposisik n produk sehingg  d p t 

meny mp ik n beber p  h l pokok kep d  p r  pel ngg n. 
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3. Untuk menc p i h sil y ng dih r pk n: 

a. Pemenuh n sej uh mungkin kebutuh n segmen-segmen 

p s r y ng spesifik  

b. Meminimumk n t u memb t si kemungkin n 

terj diny  perub h n mend d k d l m penju l n.  

c. Mencipt k n key kin n pel ngg n terh d p merek-kerek 

y ng dit w rk n. 

Berd s rk n definisi tersebut d p t dik t k n b h w  

tuju n positioning d l h untuk memposisik n produk diben k 

m sy r k t d l m pers ing n perus h n y ng memiliki merek 

serup . Sehingg , m sy r k t mengen l deng n b ik produk 

p  y ng dipilih k ren  sud h tert n m diben k merek .  

Str tegi positioning merup k n c r  y ng dil kuk n 

untuk mencipt k n diferensi si y ng unik d l m ben k 

pel ngg n, sehingg  terbentuk citr  merek t u produk y ng 

lebih unggul dib ndingk n deng n produk pes ing. Berikut 

d l h str tegi positioning y ng d p t diter pk n 

(H s n,2013:400):  

1. D p t menunjukk n b ur n produk y ng k n ditemp tk n 

did l m  p s r s s r n 

2. Str tegi positioning berisi kombin si kegi t n m rketing 

mix y ng  digun k n untuk mewujudk n konsep 

positioning diben k konsumen. 
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3. Pengemb ng n positioning h rus sej l n deng n keputus n 

inti progr m  pem s r n y ng meny ngkut penet p n d n 

lok si sumberd y  p d  spek  m rketing mix sert  

efektivit s penggun n sumber d y  di m sing-m sing 

spek.  

Br nd positioning mencermink n posisi produk d l m 

menemp ti p s r t u segmen. Prinsipny  d l h b hw  seti p 

d ri positioning, h rus d p t menunjukk n “nil i t mb h” d ri 

seti p tribut t mb h n untuk menentuk n positioning di p s r. 

Sebu h posisi y ng sukses memiliki k r kteristik y ng 

membed k n d n penting untuk konsumen. Posisi y ng efektif 

dib ngun berd s rk n pes n komunik si y ng konsisten mel lui 

perikl n n, merek, d n kem s n y ng cocok untuk p s r 

tertentu (H s n,2013:397). 

Menurut Kotler & Keller d l m buku “Teori d n K sus 

M n jemen Pem s r n J s ” (R tn s ri& ks , 2011:28) d  

tig  l ngk h d l m menet pk n positioning: 

1. Mengen li keunggul n-keunggul n y ng d p t dit mpilk n 

d l m hubung n deng n pes ing.  

2. Memilih keunggul n-keunggul n y ng p ling 

ku t/menonjol.  

3. Meny mp ik n keunggul n-keunggul n itu sec r  efektif 

p d  t rget p s r 
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Str tegi br nd positioning d p t berj l n sukses, perlu 

dioptim lk n pem nf t n v ri ble-v ri bel m rketing mix, 

khususny  spek design d n komunik si pem s r n: 

(H s n,2013:398)  

1. Positioning p d  single br nd 

a. Dip k i untuk segmen khusus, jik  segmen lu s, 

positioning  dir nc ng untuk sement r  seb b 

pes ing k n menggerogoti lew t  segmen khusus 

tersebut.  

b. Posisik n merek dip s r g r d p t bert h n d l m 

pers ing n deng n pes ing y ng p ling ku t  

c. Memert h nk n posisi unikny  deng n mencipt k n 

d y  t rik produk y ng memiliki perbed n y ng kh s.  

2. Positioning d l m multiple br nd  

a. Perus h n h rus menentuk n posisiny  deng n cerm t, 

dip k i untuk pertumbuh n mel lui berb g i v ri si 

produk di berb g i segmen y ng berbed  sec r  kh s 

sesu i deng n t rget segmen y ng  dituju.  

b. L kuk n komunik si y ng kh s untuk mendukung 

diferensi si merek  sec r  spesifik untuk menj ngk u 

p s r s s r n.  
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c. Untuk menc p i pertumbuh n deng n 

men w rk n berm c m- m c m produk 

kep d  segmen-segmen p s r y ng berbed .  

Terd p t sepuluh str tegi y ng d p t digun k n 

d l m menet pk n  br nd positioning (H s n,2013:400) 

1. Function l concept: posisi produk dir nc ng lebih 

menonjolk n pemenuh n kebutuh n funsion l, mis lny  bersih 

d n ekonomis.  

2. Symbolic concept: posisi produk dir nc ng untuk lebih 

menonjolk n  produk p d  m kn -m kn  y ng terlih t 

modis d n berkel s d l m memenuhi kebutuh n simbolis 

konsumen.  

3. Experince concept: posisi produk dir nc ng lebih menjolk n 

p d  bentuk pemenuh n kebutuh n peng l m n mencob  

produk mis lny  seperti l y n n y ng r m h, temp t y ng 

ny m n d n seb g iny .  

4. He lth concept: posisi produk dir nc ng deng n c r  

menonjolk n spek keseh t n 

5. Price-qu lity concept: posisi produk dir nc ng deng n 

menggun k n h rg  VS ku lit s y ng p ling rend h s mp i 

p ling tinggi.  
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6. User concept: posisi produk dir nc ng untuk menunjukk n 

g y  hidup y ng lebih modern seperti contohny  sep tu y ng 

sed ng menj di f vorit s t ini.  

7. ttribute concept: posisi produk dir nc ng deng n 

menonjolk n s tu t u beber p  tribut – fe tures – costumer 

benefits y ng dihubungk n deng n merek, m nf t b gi 

pel ngg n. Pemilih n tribut y ng digun k n seb g i b sis 

positioning did s rk n p d : 

a. Der j t kepenting n (import nce), rtiny  tribut tersebut 

s ng t bernil i di m t  seb gi n pel ngg n. 

b. Keunik n (distinctiveness), rtiny  tribut tersebut tid k 

tid k dit w rk n perus h n l in. Bis  jug  tribut tersebut 

dikem s sec r  lebih jel s oleh perus h n dib ndingk n 

deng n pes ingny .  

c. Superiorit s, rtiny  tribut tersebut lebih unggul d rip d  

c r -c r  l in untuk mend p tk n m nf t y ng s m .  

d. D p t dikomunik sik n (communic bility), rtiny  tribut 

tersebut d p t dikomunik sik n sec r  sederh n  d n jel s, 

sehingg  pel ngg n d p t mem h miny .  

e. Preemptive, rtiny  tribut tersebut tid k mud h ditiru oleh 

p r  pes ing.  

f. Terj ngk u ( fford bility), rtiny  pel ngg n s s r n k n 

m mpu bersedi  memb y r perbed n/keunik n tribut 
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tersebut. Seti p t mb h n bi y  t s  k r kteristik khusus 

dip nd ng sep d n nil i   

g. Kem mpul b n (profit bility), rtiny  perus h n bis  

memperoleh t mb h n l b  deng n menonjolk n 

perbed n tersebut.  

8. pplic tion positioning: positioning berd s rk n plik si, 

mis lny   Poc ri Swe t diposisik n seb g i minum n 

pengg nti ion tubuh  y ng hil ng sehingg  bis  tet p 

seh t.  

9. Benefit positioning: positioning y ng dir nc ng berd s rk n 

m nf t,  mis lny  k mer  Nikon’s Lite-Touch 

memungkink n peng mbil n g mb r st nd r d n p nor m  

d l m rol film y ng s m , sehingg  memberik n m nf t 

keny m n n d n kem mpu n y ng ber nek  r g m.  

10. Competitor positioning: dik itk n deng n posisi pers ing n 

terh d p pers ing n ut m . 

D ri definisi-definisi di t s tersebut d p t disimpulk n 

b hw , str tegi br nd positioning d l h c r  y ng dil kuk n 

untuk mencipt k n su tu perbed n sehingg  sem kin mud h 

untuk p r  konsumen menging t dim n  posisi d ri br nd y ng 

merek  ket hui tersebut. Keunik n y ng sem kin ku t k n 

mempermud h m sy r k t membed k n produk y ng merek  

ken l dib ndingk n deng n produk pes ing l inny . Jik  su tu 
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produk tid k memiliki keunik n y ng membed k n perus h n 

y ng s tu deng n komepetitor t u pes ing, h l tersebut k n 

mempermud h pes ing meng mbil posisi perus h n diben k 

pel ngg n.  

 

2.1.5 Pengerti n rum h m k n 

Rum h m k n Menurut Ir. End r Sugi rto, MM & Sri 

Sul rtiningrum, SE, d l h su tu temp t y ng identik deng n j j r n 

mej –mej  y ng tersusun r pi, deng n keh dir n or ng, timbulny  

rom  semerb k d ri d pur d n pel y n n p r  pr mus ji, 

berdentingny  bunyi–bunyi n kecil k ren  persentuh n gel s–gel s 

k c , porselin, menyeb bk n su s n  hidup di d l mny ” (Peng nt r 

komod si d n Rum h m k n, h l. 77) 

 

2.1.5.1 Kl sifik si Rum h m k n 

Menurut Soekresno ( 2010 ), dilih t d ri pengelol n 

d n sistem peny ji n, rum h m k n d p t dikl sifik sik n 

menj di 3 ( tig  ) y itu: 

1. Rum h m k n Form l 

Pengerti n rum h m k n form l d l h industri j s  

pel y n n m k n n d n minum n y ng dikelol  sec r  

komersi l d n profession l deng n pel y n n y ng 
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eksklusif. Contoh: member rum h m k n, Gourmet, M in 

dining room, Grilled Rum h m k n, exsekutive rum h 

m k n d n seb g iny . 

Ciri–ciri rum h m k n form l: 

a. Penerim n pel ngg n deng n sistim pemes n n temp t 

terlebih d hulu 

b. P r  pel ngg n terik t menggun k n p k i n resmi 

c. Menu pilih n y ng disedi k n d l h menu kl sik t u 

menu Erop  popul r 

d. Sistem peny ji n y ng dip k i d l h Russi n service 

t u French service t u modifik si d ri kedu  t ble 

service tersebut 

e. Di sedi k n ru ng n untuk cockt il sel in ru ng n 

j mu n m k n digun k n seb g i temp t untuk minum 

y ng ber kohol sebelum s nt p m l m 

f. Di buk  untuk pel y n n m k n m l m t u m k n 

si ng t u m k n m l m d n m k n si ng d n tid k di 

buk  untuk m k n p gi 

g. Menyedi k n berb g i merek minum n b r sec r  

lengk p khususny  wine nd ch mp gne d ri beber p  

Neg r  pengh sil wine di duni  

h. Menyedi k n hibur n musik hidup d n temp t untuk 

mel nt i deng n su s n  rom ntis d n exclusive 
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i. H rg  m k n n d n minum n rel tife tinggi disb nding 

h rg m k n n d n minum n di rum h m k n inform l 

j. Pen t n b ngku d n kursi memiliki re  service y ng 

lebih lu s untuk d p t di lew ti gueridon 

k. Ten g  rel tife b ny k deng n st nd r kebutuh n 

pr mus ji untuk mel y ni 4–8 pel ngg n 

2. Rum h m k n Inform l 

Rum h m k n inform l d l h industry j s  

pel y n n  m k n n d n minum n y ng dikelol  sec r  

komersi l d n profession l deng n lebih mengut m k n 

kecep t n pel y n n, kepr ktis n, d n percep t n frekuensi 

y ng silih berg nti pel ngg n. Contoh: c fé, c feteri , f st 

food rum h m k n, coffe shop, bistro, c nteen, t vern, 

f mily rest ur nt, pub, service corner, burger corner, sn ck 

b r. 

Ciri–ciri rum h m k n inform l: 

a. H rg  m k n n d n minum n rel tive mur h 

b. Penerim n pel ngg n t np  sistem pemes n n temp t 

c. P r  pel ngg n y ng d t ng tid k terik t untuk 

mengen k n p k i n form l 

d. Sistem peny ji n y ng dip k i meric n Service/ re dy 

pl te b hk n self service t upun counter service 

e. Tid k menyedi k n hibur n musik hidup 
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f. Pen t n mej  d n b ngku cukup r p t nt r  s tu 

deng n y ng l in 

g. D ft r menu oleh pr mus ji tid k dipresent sik n 

kep d  t mu t u pel ngg n n mun di p mp ng di 

counter t u l ngsung di mej  m k n untuk 

mempercep t proses pel y n n 

h. Menu y ng disedi k n s ng t terb t s d n memb t si 

menu–menu y ng rel tive cep t seles i dim s k 

i. Juml h ten g  service rel tive sedikit deng n st nd r 

kebutuh n, 1 pr mus ji mel y ni 12–16 pel ngg n 

3. Speci lities Rum h m k n 

Speci lities Rum h m k n d l h industry j s  

pel y n n m k n n d n minum n y ng dikelol  sec r  

komersi l d n profession l deng n menyedi k n m k n n 

kh s d n diikuti deng n sistem peny ji n y ng kh s d ri 

su tu Neg r  tersebut.Contoh: Indonesi n food rest ur nt, 

Chinese food rest ur nt, J p nesse food rest ur nt etc. 

Ciri ciri speci lities rest ur nt: 

a. Menyedi k n sistem pemes n n temp t 

b. Menyedi k n menu kh s su tu Neg r  tertentu, popul r 

d n disen ngi b ny k pel ngg n sec r  umum 

c. Sistem peny ji n disesu ik n deng n bud y  Neg r  

s l d n dimodifik si deng n bud y  intern sion l 
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d. H ny  dibuk  untuk menyedi k n m k n si ng d n t u 

m k n m l m 

e. Menu l  c rte dipresent sik n kep d  pel ngg n 

f. Bi s ny  mengh dirk n musik/ hibur n kh s Neg r  

s l 

g. H rg  m k n n rel tive tinggi di b nding inform l 

rest ur nt d n lebih rend h disb nding form l rest ur nt 

h. Juml h ten g  service sed ng, deng n st nd r kebutuh n 

1 pr mus ji untuk mel y ni 8 –12 pel ngg n 

 

2.2 H sil Peneliti n Terd hulu 

D s r t u cu n y ng berup  teori–teori t u temu n–temu n 

mel lui h sil berb g i peneliti n sebelumny  merup k n h l y ng s ng t 

perlu d n d t  dij dik n seb g i referensi m upun pendukung. D ri s l h 

s tu d t  pendukung y ng dil kuk n peneliti perlu dij dik n b gi n tersndiri 

d l h peneliti n terd hulu y ng relev n deng n perm s l h n y ng sed ng 

dib h s did l m peneliti n. M k  h l ini, focus peneliti n terd hulu y ng 

dij dik n cu n d l h terk it deng n m s l h teknologi, inform si, 

m n k l  peneliti mel kuk n l ngk h k ji n terh d p beber p  h sil 

peneliti n berup  jurn l mel lui internet. 

Beber p  peneliti n y ng menj di cu n b gi peneliti di nt r ny  

d l h: 
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T bel. 2.1 

H sil Peneliti n Terd hulu 

No Referensi l t n lisis H sil Peneliti n 

1.  n lisis m rket segment tion, 

t rgeting, positioning (STP) p d

rum h m k n b nj r untuk 

penentu n usul n str tegi pem s r n 

N il  Husn  lubis, Mirw n Ush d , 

Moch m ksum  

F kult s teknologi indutri pert ni n 

Universit s g j h m d  

Ku lit tif 

tri ngul si 

 

Usul n str tegi 

pem s r n y ng 

dil kuk n d l h 

deng n 

mel kuk n 

perb ik n p d

konsep 7p 

m rketing. 

2. n lisis segment si,penentu n 

t rget d n posisi p s r p d  rum h 

m k nt ste k d n girld di sur b y  

F kult s Ekonomi universit s 

Kristen Petr  Sur b y  

Ku lit tif 

Tri ngul si

 

Belum terj di 

diferensi si y ng 

tinggi terh d p 

l y n n rum h 

m k nt ste k d n 

grild  

3. Usul n str tegi pem s r n untuk 

peningk t n kepu s n konsumen 

(studi kh sus di s pulidi c fé 

cih mpel s B ndung) 

Jimmy s ndj y  f kult s teknik 

universit s Kristen m r n t

B ndung 

 

Ku lit tif 

Tri ngul si

 

Peneliti n ini bi s 

dil kuk n deng n 

meneliti model 

peril ku 

konsumen untuk 

menget hui p s r 

potensi y ng 

dibidik. 

 

Pers m n peneliti n ini deng n peneliti n terd hulu y ng menj di 

cu n penulis d l h b hw  peneliti n ini s m –s m  menggun k n teknik 
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n lisis efektivit s. Sed ngk n perbed nny  terlet k p d  obyek peneliti n 

y ng digun k n y itu remuner si d n insentif, sert  lok si peneliti nny . 

2.3 Ker ngk  Pemikir n Teoritis 

D l m ker ngk  pikir ini, dijel sk n sec r  singk t y ng k n di teliti 

d n dib h s. d pun ker ngk  pikir d ri m s l h y ng penulis sedi k n: 

G mb r. 2.1 

Ker ngk  Pemikir n Teoritis 

 

 

 

 

Sumber: Serly Wij y , 2012. Jurn l M n jemen Perhotel n. F kult s Ekonomi. 

Universit s Kristen Petr . Sur b y . 

Peneliti n ini berfokus p d  rum h m k n M ribu y ng cukup 

diken l di jep r . n lis  segment si dil kuk n untuk menget hui 

k r kteristik konsumen, h sil d ri n lis  segment si tersebut dih r pk n 

d p t digun k n untuk penentu n t rget, sehingg  m n jemen d p t 

Rum hM k n
M ribu 

Str tegiPem s
r n 

 

Segment si 

 

Positioning 

 

Tergeting 

1. B g im n  segment si di 

rum h m k n m ribu Jep r ? 

2. B g im n  positioning di 

Rum h m k n M ribu Jep r ? 

3. B g im n  t rgeting di Rum h 

m k n M ribu Jep r ? 

 

Usul nStr tegiPem s r n 



59 

menentuk n usul n str gtegi pem s r n y ng tep t b gi perus h n d l m 

mengh d pi pers ing n sert  men n mk n pes n merk ke d l m ben k 

m sy r k t mel lui proses positioning. 

Fokus peneliti n ini p d  usul n str tegi pem s r n b gi perus h n 

deng n memberik n g mb r n mengen i l ngk h sel njutny  y ng di 

tempuh pem s r Rum h m k n M ribu jep r  setel h pem s r mel kuk n 

segment si p s r terh d p konsumenny .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


