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ABSTRAK 

Analisis Penerapan Starategi Segmentation,Targeting dan        

Positioning dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah  

pada Bank Muamalat Kantor Cabang Bengkulu  

Oleh Nurjana NIM 1811140076 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui  penerapan strategi 

segmentation,targeting dan positioning dalam meningkatkan 

jumlah nasabah  pada Bank Muamalat KC Bengkulu. Penelitian 

ini menggunakan metode deskriptif kualitatif sumber data yang 

digunakan yaitu sumber data primer dan sekunder. Teknik 

pengumpulan data yang digunakan meliputi observasi, wa-

wancara dan dokumentasi. Hasil penelitian ini menunjukan bah-

wa, Dalam penerapan strategi segmentation bank muamalat 

mengelompokan pasarnya berdasarkan dua elemen   yaitu gio-

grafis dan demografis selanjutnya dalam Penerapan Strategi Tar-

geting Bank Muamalat menggunakan alternatif undifferentiated 

marketing sedangkan  dalam penerapan Srategi positioning bank 

muamalat menggunakan strategi atribut yaitu dengan 

menggunakan image syariah dan memberikan pelayanan terbaik 

kepada nasabah.  

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, segmentation, targeting,                   

positioning. 
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ABSTRACT 

 

Analysis of the Implementation of Segmentation, Targeting and 

Positioning Strategies in Increasing the Number of Customers 

at Bank Muamalat Bengkulu Branch Office 

By Nurjana NIM 1811140076 

 

 

This study aims to determine the implementation of segmentation, 

targeting and positioning strategies in increasing the number of 

customers at Bank Muamalat KC Bengkulu. This research uses 

descriptive qualitative method, the data sources used are primary 

and secondary data sources. Data collection techniques used in-

clude observation, interviews and documentation. The results of 

this study indicate that, In implementing the segmentation strate-

gy, Bank Muamalat groups its market based on two elements, 

namely geographic and demographic. Furthermore, in the Im-

plementation of Targeting Strategy, Bank Muamalat uses undif-

ferentiated marketing alternatives, while in implementing the po-

sitioning strategy, Bank Muamalat uses attribute strategies, 

namely by using sharia images and providing services. best to 

customers.Keywords: segmentation, targeting positioning. 

Keywords: Marketing Strategy, segmentation, targeting, position-

ing 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 A. Latar Belakang 

Perusahaan harus menerapkan strategi pemasaran untuk 

menghadapi para pesaing yang disesuaikan dengan kebutuhan 

masyarakat. Hal ini sesuai dengan hakikat marketing (pemasaran) 

sendiri yaitu menginterpretasikan dan merespon kebutuhan     

manusia dan sosial.
1
 Sekaligus sesuai juga dengan gagasan utama 

pemasaran yaitu memahami kebutuhan para konsumen dan 

mengembangkan sebuah asumsi untuk menawarkan nilai 

yang  superior (lebih). Pada dasarnya mengenal dan mengerti 

dengan benar kebutuhan dan keinginan masyarakat dengan cara 

yang menguntungkan menjadi dasar utama tujuan pemasaran 

tujuan pemasaran akan lebih tercapai jika produk yang dibuat 

mengena di hati konsumen sehingga terjual dengan sendirinya.
2
  

Oleh karena itu, perusahaan harus menerapkan strategi 

yang mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut. 

Kegiatan pemasaran harus didukung dengan adanya strategi   

pemasaran yang jelas. Strategi pemasaran digunakan untuk men-

capai tujuan pemasaran
3
.  

                                                           
1
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, (Ja-

karta: Erlangga,2005), h.5 

 
2
 Philip Kotler dan Gery Amstrong , Prinsip-Prinsip Pemasran, (Ja-

karta: Erlangga 1993), h. .3  

 
3
 Supranto dan Nanda Limakrisna, Prilaku Konsumen dan Strategi 

Pemasaran untuk Memenangkan Persaingan BIsnis, (Jakarta: Mitra Wacana 

Meda 2011),  h. 1 
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Suatu perusahaan sangat memerlukan strategi pemasaran 

dalam menghadapi segala perubahan dan kelemahan baik internal 

maupun eksternal . Dalam ilmu pemasaran, sebelum melakukan 

berbagai macam promosi atau pendekatan pemasaran lainya, pe-

rusahaan harus terlebih dahulu membidik segmentation, target-

ing, dan positioning secara jelas. Tingginya persaingan dalam 

dunia bisnis, menuntut adanya keunggulan bersaing yang harus 

dimiliki oleh setiap perusahaan agar tetap mampu bersaing. Salah 

satu keunggulan yang harus dimiliki oleh suatu perusahaan ada-

lah strategi pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran yang tepat 

tidak hanya sebatas mempromosikan produknya, tetapi menyusun 

segmentation yaitu membagi pemasaran produk berdasarkan 

sasaran pelanggan, dan target (targeting) pasar yang dituju, serta 

posisi (positioning) yang diinginkan oleh perusahaan dibenak 

konsumen agar konsumen selalu ingat produk yang dijual oleh 

suatu perusahaan.
4
 

Di tengah persaingan produk yang sangat ketat, setiap pe-

rusahaan menawarkan produk yang terbaik maka kunci sukses 

terletak pada pemasarannya. Pemasaran merupakan salah satu 

faktor penting guna menjaga kelangsungan hidup perusahaan 

yang menghadapi persaingan. Pentingnya pemasaran menyebab-

kan perusahaan berusaha semaksimal mungkin untuk berhasil 

yaitu dengan cara melakukan berbagai macam strategi pemasa-

ran. Salah satu strategi pemasaran yang sering digunakan adalah 

                                                           
4
 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran Konsep Dasar Startegi (Ja-

kata: Pt Raja Grafindo persada, 2011), h. 167 
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strategi Segmentation, Targeting, dan Positioning.
5
 Kegiatan 

segmentation, targeting, dan positioning telah lama dianggap se-

bagai suatu strategi pemasaran yang penting dalam suatu perus-

ahaan. Dengan adanya strategi Segmentation, Targeting dan Posi-

tioning diharapkan perusahaan dapat membuka segmen pasar 

yang sebenarnya masih besar untuk menghindari persaingan yang 

sangat ketat.  Segmentation atau segmentasi merupakan suatu 

strategi yang sangat penting dalam mengembangkan pemasaran, 

untuk memilih salah satu pasar sasaran yang bisa diidentifikasi-

kan dari berbagai sudut pandang seperti demografi, perilaku, dan 

psikografi.  

Kemudian untuk strategi targeting-nya, kita bisa memilih 

pasar sasaran yang akan kita layani, dan hal ini sangat menen-

tukan bagaimana cara mengalokasikan semua sumber daya pe-

rusahaan untuk tahap pemasaran sesuai dengan tahap segmenta-

sinya. Sedangkan dari segi positioning-nya merupakan cara 

pemasar untuk dapat menanamkan citra produk dalam benak kon-

sumen atas produk yang ditawarkan melalui proses komunikasi. 

Positioning bukan menciptakan produk dengan menempatkan 

pada segmen tertentu, tetapi positioning berarti menempatkan 

produk dalam benak konsumen.
6
 

Berdasarkan hasil observasi awal yang dilakukan peneleiti 

pada Bank Muamalat KC Bengkulu, bisa dikatakan Bank 

                                                           
5
 Alma Buchari, Manajemen Pemasaran ( Jakarta: Erlangga), h. 103 

6
 Fandy Tjipto, Strategi Pemasaran Edisi 3. (Yogyakarta: Andi Ofset, 

2008), h. 3 
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Muamalat KC Bengkulu cukup baik dalam keuangan dan strategi 

pemasarannya, bisa dilihat dari peningkatan jumlah nasabah 

setiap tahunnya. 

   Tabel 1.1 

Jumlah Nasabah Bank Muamalat KC Bengkulu 

Keterangan 2019 2020 2021 

Simpanan 2.345 2.890 4.019 

Pembiayaan 1.225 1.559 2.115 

Sumber data: Dokumen Bank Muamalat KC Bengkulu  

  Dengan melihat peningkatan jumlah nasabah pada Bank 

Muamalat KC Bengkulu, dapat disimpulkan bahwa Bank Mua-

malat KC Bengkulu sudah mendapat kepercayaan dari masyara-

kat. Untuk mempertahankan eksistensi dan kepercayaan 

masyarakat tersebut tentunya, Bank Muamalat KC Bengkulu 

membutuhkan peran Nasabah, dengan banyaknya pesaing yang 

bergerak pada jasa Perbankan, yang menjadi ancaman bagi Bank 

Muamalat, karena hal ini tentunya berdampak pada pilihan Nasa-

bah. 

Agar dapat mempertahankan kepercayaan nasabah dan 

meningkatkan peluang pemasaran, tentunya  Bank Muamalat KC 

Bengkulu memiliki cara penerapan strategi segmentation, target-

ing dan positioning tersendiri. Dari pemaparan latar belakang di 

atas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Analisis Penerapan Strategi Segmentation Targeting 

dan Positioning  dalam Meningkatkan Jumlah Nasabah pada 

Bank Muamalat KC Bengkulu” 
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B. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka 

yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 

Bagaimana penerapan strategi segmentation targeting dan        

positioning dalam meningkatkan jumlah nasabah pada bank 

muamlata kc Bengkulu  

C. Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu Untuk mengetahui 

bagaimana penerapan strategi segmentation targeting dan posi-

tioning dalam meningkatkan jumlah nasabah yang diterapkan 

oleh Bank Muamalat KC Bengkulu 

D. Kegunaan penelitian  

1. Kegunaan Teoritis       

a. Penelitian ini sebagai bentuk kontribusi pemikiran dan 

pengetahuan bagi pembaca yang berkaitan dengan 

strategi segmentation, targeting, dan positioning 

pemasaran Bank Muamalat KC Bengkulu   

b. Penelitian ini diharapakan dapat dijadikan rujukan atau 

referensi bagi pihak yang akan melakukan penelitian 

lanjutan. 

 

 

 

2. Kegunaan Praktis      

  a. Bagi peneliti     
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  Memberikan informasi dan kontribusi yang berguna un-

tuk pengembangan perbankan terutama dalam hal 

strategi segmentation, targeting dan positioning.   

   b. Bagi lembaga atau objek penelitian     

    Hasil penelitian ini diharapkan berguna bagi lembaga 

Bank Syariah    Indonesia Bank Muamalat KC Bengku-

lu untuk mengembangkan dalam mewujudkan tujuan 

dari Bank Muamalat KC Bengkulu 

E. Penelitian Terdahulu  

1.    Hendry Aprizal, 2012, Judul skripsi, Analisis segmenta-

tion Pasar Terhadap   Peningkatan Volume Penjualan Pada 

PT. Semen Tonasa Di Pangkep, Metode penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan menggunakan alat analisis regresi se-

derhana dan market share. Metode pengumpulan datanya 

menggunakan dokumentasi, observasi dan angket. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa volume penjualan mengala-

mi peningkatan setelah dilakukan segmentasi pasar. Rata-

rata pertumbuhan penjualan setelah dilakukan segmentasi 

pasar dalam lima tahun terakhir adalah 10,62%. Se-

dangkan berdasarkan hasil analisis regresi dan korelasi 

linier sederhana menunjukkan bahwa segmentasi pasar 

berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan yaitu 

sebesar 89%. Segmentasi pasar yang diterapkan oleh 
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PT.Semen Tonasa telah berjalan efektif serta berpngaruh 

signifikan dalam peningkatan volume penjualan.
7
 

2.  Fitriyah Anggraini, 2019, dengan judul “Strategi Segmen-

tation, Targeting Dan Positioning Pemasaran Nur Rama-

dhan Wisata Surabaya” Penelitian ini menggunakan 

metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Sedangka

n dalam pengumpulan data menggunakan wawancara dan 

dokumentasi. Teknik analisis data ini dimulai dengan 

mengolah dan mempersiapkan data untuk dianalisis, 

membaca keseluruhan data, meng-coding data, 

mendeskripsikan setting, menarasikan hasil penelitian 

menginterpretasi. Dalam penelitian ini dapat disimpulkan 

bahwa di Nur Ramadhan Wisata Surabaya meliputi 

strategi yang digunakan Nur Ramadhan Wisata Surabaya, 

penerapan implementasi, evaluasi dan pengendalian. Pen-

erapan implementasi berupa proses untuk mewujudkan 

strategi dan proses pemasaran. Evaluasi dan pengendalian 

berupa agenda evaluasi setiap tahunnya dan setiap ber-

jalannya proses pemasaran untuk memastikan apakah sua-

tu perencanaan dan penerapan strategi berjalan dengan 

efektif dan efisien. Proses pemasaran di Nur Ramadhan 

Wisata Surabaya menggunakan langkah atau proses yang 

sistematis berupa segmentasi pasar (segmenting), penen-

                                                           
7
 Hendry Aprizal, ”Analisis Efektifitas Segmentasi Pasar Terhadap 

Peningkatan Volume Penjualan Pada PT. Semen Tonasa Di Pangkep”, 

(Skripsi: Universitas Hasanudin, 2012), 
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tuan pasar sasaran (targeting), dan penentuan posisi pasar 

(positioning). 
8
 

3. Tika Novi Aliyanti. tahun 2019. dengan judul, “Imple-

mentasi Strategi STP (Segmentation, Targeting, Position-

ing) di PT. Mina Wisata Islami SurabayaPenelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis 

deskriptif, teknik pengumpulan data diperoleh dari hasil 

wawancara, dokumentasi dan observasi, teknik analisis 

data dilakukan dengan cara reduction data display dan 

conclution drawing atau verification. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa implementasi strategi STP di PT. 

Mina Wisata Islami Surabaya meliputi pertama, segmen-

tasi geografi dan psikografi. Kedua, targeting dilakukan 

perusahaan dengan membidik pasar yang memiliki daya 

tarik dan juga membidik semua pasar dengan mena-

warkan beberapa program yang dimiliki perusahaan (mass 

market targeting). Ketiga, positioning yakni perusahaan 

mengeluarkan dan mendesain produk disesuaikan dengan 

permintaan pasar. Terdapat beberapa faktor pendukung 

dan penghambat dalam implementasi strategi STP (seg-

mentasi, targeting, positioning) di PT. Mina Wisata Islami 

Surabaya. Faktor pendukung tersebut diantaranya reward 

untuk anggota, promo yang sering diberikan perusahaan 

                                                           
8
 Fitriyah Anggraini, “Strategi Segmentation, Targeting Dan Posi-

tioning Pemasaran di Nur Ramadhan Wisata Surabaya” (Skripsi: UINSA, 

2019),  
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dan dengan adanya perwakilan. Sedangkan faktor peng-

hambat implementasi strategi STP antara lain kebijakan 

pemerintahan Arab Saudi dan pesaing.
9
 

4.  Meryke Ayu Kusrisari , 2019. Dengan judul, Strategi 

Segmentation, Targeting Dan Positioning Produk Marmer 

di UD. Bintang Antic Sejahtera Campurdarat Tulunga-

gung. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian 

ini kualitatif dengan penjabaran deskriptif.. Melalui 

penelitian yang dilakukan, diperoleh hasil bahwa strategi 

Segmentation, targeting, dan positioning produk marmer 

di UD. Bintang Antik Sejahtera meliputi: (1) strategi 

segmentation produk marmer di UD. Bintang Antik Se-

jahtera terdiri dari Segmentation berdasarkan geografis, 

dan demografis pada variabel usia (2) targeting produk 

marmer yang dibidik adalah orang-orang yang membu-

tuhkan marmer melalui tranksaksi online dari seluruh 

wilayah Indonesia, baik itu individu maupun kontraktor 

proyek lantai marmer (3) Strategi positioning produk 

marmer meliputi: positioning berdasarkan atribut produk, 

kualitas dan pelayananan
10

 

                                                           
9
 Tika Novi Aliyanti, “Implementasi Strategi STP (Segmentation, 

Targeting, Positioning) di PT. Mina Wisata Islami Surabaya” (Skripsi: 

UINSA, 2019) 
10

 Meryke Ayu Kusrisasi, “Strategi Segmentation, Targeting dan Po-

sitioning Produk Marmer di UD. Bintang Antic Sejahtera Campurdarat 
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5.  Nurul Husna, 2017. Dengan judul skripsi, Strategi 

segmentation Pasar Terhadap Keputusan Pembelian Mo-

bil Toyota Pada PT. Hadji Kalla Cabang Urib Sumuharjo 

Di Kota Makassar. Metode penelitian yang digunakan da-

lam penelitian ini kuantitatif dengan menggunakan 

pengumpulan data menggunakan kuesioner, wawancara 

dan dokuemntasi, dengan menggunakan statistical prod-

uct and service solution (SPSS) V21,dengan 

menggunakan sampel 5780 orang. Dengan hasil peneliti-

tian regresi linier bergan-

da menghasilkan persmaany=3,185+0,55XI+0,260X2+0,2

73X3+0,337X4, dengan kesimpulan bahwa variable seg-

mentasi pasar secara simultan brpengaruh positif dan sig-

nifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis 

koefisien determinasi (R2 ) sebesar 0,336 yang menun-

jukkan bahwa variabel segementasi pasar mempu meberi-

kan kontribusi sebesar 33,6%, selisihnya 66,4% di-

pengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti, hasil uji F 

dengan nilai F hitung (13.510) > F tabel (3,09) dengan 

taraf segnifikansi 0,000 < 0,005. Sedang hasil uji T men-

jelaskan bahwa tiga variabel bebas yaitu segmentasi de-

mografis, segmitasi psikografis dan segmentasi perilaku 

dengan nilai t hitung masing-masing 2,473, 2,727, 2,998 > 

nilai t tabel (1,661). Sedangkan variabel segmentasi gio-

grafis secara parsial berpengaruh tidak signifikan dengan 
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nilai t hitung (0,721) > t tebel (1,661). Dari keempat vari-

abel bebas yang memiliki pengaruh paling besar terhadap 

peningkatan keputusan pembelian adalah variabel sege-

mentasi perilaku
11

 

F. Metode Penelitian  

1. Jenis dan Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini menjelaskan tentang strategi segmentation, 

targeting, dan positioning yang diterapkan pada Bank Muamalat 

KC Bengkulu. Dalam penelitian ini metode penelitian yang 

digunakan adalah metode penelitian kualitatif (Deskriptif)  

Metode penelitian kualitatif dapat diartikan sebagai metode 

penelitian yang bertujuan untuk memahami realita sosial atau 

penelitian tentang riset yag bersifat deskriptif dan cenderung 

menggunakan analisis.  

Penelitian kualitatif mempunyai dua tujuan utama, yaitu 

pertama menggambarkan dan mengungkap (to describe and ex-

plore) dan kedua  menggambarkan dan menjelaskan (to describe 

and explain).
12

 Penelitian dengan pendekatan deskriptif  adalah 

penelitian yang berusaha mendeskripsikan suatu gejala, peristiwa, 

kejadian yang terjadi saat sekarang.
13

 Metode penelitian kualitatif 

deskriptif tidak dimaksudkan untuk menguji hipotesis, tetapi han-

                                                           
11

 Nurul Husna, “Strategi Segmentasi Pasar Terhadap Keputusan 

Pembelian Mobil Toyota Pada PT. Hadji Kalla Cabang Urib Simuharjo”, 

(Skripsi: UNM, 2017). 
12

 Ariesto Hadi Sutopo dan Andrianus Arief, Terampil Mengolah data 

kualitatif dengan NVIVO, (Kencana Prenada Media Group, Jakarta 2010),h.1 
13

 Juliansyah Noor, Metode Penelitian. (Jakarta: Kencana Pradana 

Media Group, 2012), h..34 
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ya menggambarkan suatu gejala atau keadaan yang diteliti secara 

apa adanya, sehingga diarahkan untuk memaparkan fakta-fakta, 

kejadian-kejadian secara sistematis dan akurat. Dengan penelitian 

deskriptif, peneliti dapat menggambarkan tentang strategi 

segmentation,targeting, dan positioning pemasaran yang diterap-

kan pad Bank Muamalat KC Bengkulu.  

2. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Padang Jati kota Bengkulu dan 

waktu penelitian dilaksanakan pada bulan April 2022. 

3. Informan  penelitian 

Dalam penelitian ini, Pertimbangan yang digunakan da-

lam menentukan  informan yaitu berdasarkan beberapa hal, antara 

lain:  

1. Orang tersebut mengetahui tentang permasalahan yang 

sedang diteliti. 

2. Orang tersebut bersifat netral dalam artian tidak memiliki 

kepentingan untuk menjelek-jelekkan lembaga/orang lain.  

Dengan pertimbangan tersebut diharapkan dapat mem-

peroleh informan yang benar-benar mengetahui permasalahan 

yang sedang diteliti sehingga menghasilkan data yang valid. 

Adapun informan yang dipandang paling mengetahui terhadap 

masalah yang diteliti, yaitu branch sales support, back office, 

customer service dan dua orang nasabah pada Bank Muamalat 

KC Bengkulu. Alasan menggunakan narasumber atau informan 

ini untuk   mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang dan an-
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caman perusahaan serta untuk mendukung penelitian agar hasil-

nya tidak subjektif. Hasil wawancara ini akan digunakan untuk 

mengetahui bagaimana strategi segmentation, targeting dan posi-

tioning yang ada pada Bank Muamalat KC Bengkulu, kriteria in-

forman penelitian sebagai berikut:  

1. Branch sales support yaitu seseorang yang me-

nangani atau yang ditunjuk untuk mengatur Bank 

Muamalat KC Bengkulu uang tentunya memahami 

bagaimana stratetegi segmentation, targeting dan 

positioning pada Bank Muamalat KC Bengkulu 

2. Back Office  Bank Muamalat KC Bengkulu yang 

bertugas dalam mengelola laporan keungan, me-

monitoring atau melakukan pengecekan terhadap 

invoice dan pemasaran. 

3. Marketing adalah seorang yang memasarkan 

produk kepada nasabah salah   satu yang diambil 

yaitu bagian customer service yang berfungsi se-

bagai sumber informasi dan prantara bagi bank 

dan nasabah yang ingin mendapatkan jasa-jasa pe-

layanan dan produk-produk bank. 

4. Nasabah adalah orang yang melakukan transaksi 

yang secara umum mampu menilai bagaimana 

kinerja atau pelayanan suatu instantansi. 

4. Sumber data dan teknik pengumpulan data 

1. Sumber Data Penelitian 
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a. Sumber data primer  

Data primer merupakan data yang langsung memberikan 

data kepada pengumpul data atau berasal dari sumber data utama. 

Dalam penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh  

melalui wawancara langsung dengan informan yang bersangkutan 

di Bank Muamalat KC Bengkulu. Dengan mengajukan pertan-

yaan yang sesuai dengan pedoman wawancara atau sesuai dengan     

kebutuhan penelitian.    

b. Sumber Data Sekunder   

  Data sekunder yang dibutuhkan dalam penelitian ini beru-

pa data dari hasil dokumentasi, buku-buku, perundangan- un-

dangan, jurnal, artikel, brosur, modul dan internet, pastinya 

berkaitan dengan penelitian dan disesuaikan dengan kebutuhan 

peneliti. 

 

 

 

 

 

 

2. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang dil-

akukan seorang peneliti untuk memperoleh data atau informasi
14

. 
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 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif Dan R&D, 

(Bandung: Alfabeta, 2011), h. 224. 
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Teknik pengumpulan data merupakan angka yang paling penting 

dalam melakukan suatu penelitian. 

 Peneliti menggunakan beberapa teknik pengumpulan da-

ta, diantaranya: 

1. Observasi  

Peneliti melakukan observasi kepada Bank Muamalat 

KC Bengkulu, observasi difokuskan pada tempat penelitian, 

dengan cara memperhatikan dan mengamati secara langsung 

lokasi penelitian.  

2. Wawancara  

 Wawancara adalah teknik pengumpulan data melalui 

proses tanya jawab secara lisan yang berlangsung satu arah, 

artinya pertanyaan pokok yang diwawancara dan jawaban 

diberikan oleh informan
15

. Dalam melakukan wawancara, 

penelitian membawa pedoman dan perlengkapan wawancara.  

Hal tersebut supaya wawancara dapat terstruktur dan 

mendapatkan hasil yang bisa dipertanggungjawabkan. Setiap 

subjek diberikan beberpa pertanyaan yang sama dan terdapat 

juga yang berbeda. Proses wawancara tersebut kemudian 

direkam dan dicatat sebagai validitas penelitian   

3. Dokumentasi  

   Dokumentasi adalah catatan peristiwa yang sudah ber-

lalu. Teknik ini merupakan penelusuran dan perolehan data  

                                                           
15

 Abdurrahman Fathoni, Metode Penelitian dan Teknik Penyusunan 

Skripsi, (Jakarta: Rineka Cipta, 2006), h. 105. 
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yang diperlukan melalui data yang tersedia
16

. Teknik pengum-

pulan data dengan menggunakan dokumen ini digunakan untuk 

mengetahui profil perusahaan, jumlah pegawai, lingkungan 

lembaga tersebut, perencanaan program kerja lembaga terse-

but, serta dokumen yang dibutuhkan untuk penelitian ini.   

 Alat yang digunakan dalam dokumentasi ini adalah 

kamera. Tujuan dari penggunaan metode dokumentasi adalah 

dapat menjadikan hasil penelitian dari pengamatan dan wa-

wancara lebih dapat dipercaya sesuai bukti-bukti baik secara 

tertulis, rekaman atau gambar. Metode dokumentasi adalah 

metode pengumpulan data yang  digunakan untuk menelusuri 

data historis. Adapun metode dokumen yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah buku-buku, catatan-catatan, majalah-

majalah, surat kabar, internet, koran, transkrip data yang 

berhubungan langsung dengan penelitian dalam tugas ini yaitu 

tentang strategi segmentation, targeting, dan  positioning 

pemasaran di Bank Muamalat KC Bengkulu. 

 

 

 

 

5. Teknik Analisis Data  

Teknik analisis data merupakan proses mencari dan me-

nyusun secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wa-
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 Mahi M. Hikmat, Metode Penelitian Dalam Ilmu Komunikasi dan 

Sastra, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2011), h. 83. 
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wancara, catatan lapangan,dokumentasi, dan studi pustaka 

dengan cara mengorganisasikan data ke dalam kategori, menjab-

arkan kedalam unitunit, menyusun ke dalam pola, memilih dan 

membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri 

maupun orang lain. Komponen dalam analisis data yaitu: 

1. Reduksi Data (Data Reduction)  

Reduksi data merupakan bentuk analisis yang ditulis da-

lam bentuk laporan atau data yang terperinci, 

mengarahkan, menggolongkan dan membuang yang tid-

ak perlu, berdasarkan data yang diperoleh direduksi, dia-

rahkan dan dipilih hal-hal yang pokok difokuskan kepada 

suatu tema, konsep atau kategori tertentu yang akan 

memberikan gambaran yang lebih tajam tentang hasil 

pengamatan juga mempermudah peneliti untuk mencari 

kembali data sebagai tambahan atas data sebelumnya 

yang diperoleh jika diperlukan dalam penelitian. Pada 

penelitian ini akan difokuskan pada pengumpulan data 

agar memberikan gambaran yang lebih tajam terhadap 

hasil penelitian. 

2.  Penyajian Data (Data Display)  

Langkah selajutnya setelah melakukan reduksi data yaitu 

penyajian data (display data), teknik penyajian data da-

lam berbagai bentuk seperti tabel, grafik dan sejenisnya. 

Lebih dari itu, penyajian data dapat juga berupa uraian 

dan pemaparan singkat, hubungan antara kategori dan se-
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jenisnya. Penelitian ini, dilakukan setelah peneliti 

menganalisa data yang diperoleh melalui observasi dan 

wawancara serta dokumen yang ada pada Bank Muama-

lat KC Bengkulu. 

3.  Penarikan Kesimpulan 

 Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif adalah 

penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal 

yang dikemukakan masih bersifat sementara dan akan 

berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang men-

dukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi 

apabila kesimpulan yang dikemukakan  pada tahap awal, 

didukung oleh bukti-bukti yang valid dan konsisten saat 

peneliti kembali kelapangan merupakan kredibel
17

 

 

 

 

 

 

 

 

 

G. Sistematika Penulisan  
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 Sugiyono, Statistik Nonparametris untuk penelitian, Cet. Ke-11, 
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 Sistematika penulisan berisi tentang deskripsi alur pem-

bahasan skripsi yang dimulai dari bab pendahuluan hingga bab 

penutup.  

BAB I : merupakan bagian pendahuluan yang memba-

has tentang latar be1akang masalah, fokus 

penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

penelitian terdahulu, metode penelitian dan 

sistematika pembahasan.    

BAB II :  yaitu bagian kajian kepustakaan yang terdiri 

dari kajian teori. Pada bagian. Kajian teori berisi 

tentang pembahasan teori yang dijadikan sebagai   

dasar pijakan dalam melakukan penelitian.    

BAB III  : Tahap ini berisikan tentang hal-hal yang berke-

naan dengan  Bank Muamalat KC Bengkulu. An-

tara lain seperti: Sejarah berdirinya, Visi dan Misi 

Bank Syariah, struktur organisasi, dan produk-

produ Bank Muamalat KC Bengkulu. 

BAB VI : Pada bab ini memaparkan hasil penelitian dari 

anlisis penerapan strategi segmentation,targeting 

dan positioning pada Bank Muamalat Kantor 

Cabang Bengkulu. 

BAB V : Penutup, bab ini merupakan bab penutup yang 

terdiri dari kesimpulan, saran-saran dan diakhiri 

dengan penutup 

BAB II 
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KAJIAN TEORI 

A. Pemasaran  

 Pemasaran merupakan hal yang penting bagi perusahaan 

untuk memaksimalkan strategi penjualan dan untuk memperoleh 

keuntungan demi kelangsungan hidup suatu perusahaan. Pemasa-

ran adalah fungsi dari organisasi dan serangkaian suatu proses 

penciptaan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan nilai bagi 

para konsumen serta mengelola hubungan antara konsumen 

dengan perusahaan untuk memberikan manfaat bagi konsumen 

dan produsen. Pemasaran adalah suatu proses social dan mana-

jerial dimana suatu individu ataupun kelompok mendapatkan apa 

yang mereka inginkan serta butuhkan dengan penciptaan dan per-

tukaran suatu produk
18

. 

1. Pengertian Pemasaran Syariah  

 Pemasaran syariah merupakan sebuah disiplin bisnis strat-

egis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan peru-

bahan Values dari suatu inisiator kepada stakeholders nya, yang 

dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad serta prinsip-

prinsip syariah dan muamalah dalam islam. Secara umum, 

Kertajaya menyatakan bahwa pemasaran syariah adalah startegi 

bisnis, yang harus memayungi seluruh aktivitas dalam sebuah 

perusahaan, meliputi seluruh proses, menciptakan, menawarkan, 

pertukaran nilai, dari seorang produsen, atau satu perusahaan, 
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 Sudaryono, Pemasaran, (Bandung: Alfabeta 2014), h. 60 
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atau perorangan, yang sesuai dengan ajaran islam.
19

 Pemasaran 

syariah dijalankan berdasarkan konsep keislaman yang telah di-

ajarkan Nabi Muhammad SAW.   

 Nilai inti dari pemasaran syariah adalah integritas dan 

transparansi, sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang 

yang membeli karena butuh dan sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan,bukan karena diskonnya atau iming-iming 

belaka.
20

Syariah Marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis 

yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan 

value dari suatu inisiator kepada stakeholders-nya yang dalam 

keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad, dan prinsip-prinsip 

muamalah (bisnis) dalam islam. Ini artinya bahwa dalam syariah 

marketing seluruh proses, baik proses, baik proses penawaran, 

maupun proses perubahan nilai (value) tidak boleh ada hal-hal 

yang bertentangan degan akaddan prinsip-prinsip mualamalah 

yang islami. 

  Definisi ini, didasarkan pada salah satu ketentuan dalam 

bisnis islam yang tertuang dalam kaidah fiqih yang mengatakan, 

“al-muslimuuna „alaa syaruthihim illa syaarthan harroma ha-

laalan aw ahalla haraaman” (kaum muslimin terikat dengan 

kesepakatan-kesepakatan bisnis yang mereka buat, sesuai kese-

pakatan yang menqgharamkan yang halal atau menghalalkan 

yang haram). Selain itu kaidah fiqih lain mengatakan “al-ashlu fil 
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 Buchari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen BIsnis Syariah, 

(Bandung : Alfabeta 2014), h. 343.  
20

 Nur Rianto Al Arif. Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Ban-

dung: Alfabeta, 2012). h.20 
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muaamalathil ibhah illah ayyadulla daliilul „alaa tahriimihaa” 

(pada dasarnya semua bentuk muamalah (bisnis) boleh dilakukan 

kecuali ada dalil yang megharamkan).
21

 

2. Konsep Syariah Marketing   

Konsep syariah marketing sendiri sebenernya tidak jauh 

beda dengan konsep pemasaran umum. Konsep pemasaran umum 

sendiri adalah sebuah ilmu dan seni yang mengarah pada proses 

penciptaan penyampaian, dan pengkomunikasian value kepada 

para konsumen serta menjaga hubungan dengan para stekehold-

ers-nya. Sedangkan syariah  marketing adalah mengajarkan 

pemasar untuk jujur pada konsumen atau  orang lain
22

.  

Syariah marketing bukan hanya marketing yang di tam-

bahkan syariah melainkan karena ada nilai-nilai lebih pada syari-

ah marketing, tetapi lebih mendalam jauhnya marketing berperan 

dalam syariah dan syariah berperan dalam marketing. Marketing 

berperan dalam syariah diartikan perusahaan yang berbasis syari-

ah diharapkan dapat bekerja dan bersikap professional dalam 

dunia bisnis, karena dalam profesionalisme dapat menumbuhkan 

kepercayaan konsumen. 

3.  Karakteristik Syariah Marketing  

Konsep pemasaran syariah tidak jauh beda dengan konsep 

pemasaran umum, melainkan dalam pemasaran syariah 

mengajarkan marketer untuk jujur, adil, bertanggung jawab, 
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 Hermawarwan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula Syariah 

Marketing, (Bandung: PT Mizzan Pustaka, 2006). h. 22-27 
22

 Muhammad Syakir Sula, Amanah bagi Bangsa: Konsep dan Sistem 

Ekonomi Syariah, (Jakarta: Masyarakat Ekonomi Syariah, 2007). h. 45 
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dapat dipercaya, professionalogi serta transparansi dan sesuai 

dengan nilai-nilai syariah, sehingga dalam konsep syariah mar-

keting terdapat 4 karakteristik yang dapat menjadi panduan bagi 

para syariah marketer, yaitu:  

1. Ketuhanan (Rabbaniyyah)  

Salah satu ciri khas pemasar syariah yang tidak dimil-

iki dalam pemasar konvensional adalah sifatnya yang 

religius (diniyyah). Kondisi ini tercipta tidak karena 

keterpaksaan, tetapi berangkat dari  kesadaran akan nilai-

nilai religius, yang dipandang penting dan  mewarnai ak-

tivitas pemasaran agar tidak terperosok ke dalam  per-

buatan yang merugikan orang lain.
23

 Syariah marketing 

sangat peduli dengan nilai (value). Karena bisnis syariah 

adalah bisnis kepercayaan, bisnis berkeadilan, dan bisnis 

yang tidak mengandung tipu muslihat di dalamnya. Selain 

itu para marketer syariah juga senantiasa menjauhi segala 

larangan-larangan dengan sukarela, pasrah, dan nyaman 

karena terdorong oleh bisikan dari dalam dirinya sendiri 

dan bukan paksaan dari luar. Karena mereka sadar bahwa 

Allah senantiasa mengawasi segala perbuatan mereka. 

Firman Allah SWT sebagai berikut:   

 

ٍۡ ي   ًَ ا ي  زفَ ةٍ شَسًّ مۡ يِثۡقاَلَ ذَز  ًَ ٍۡ ي عۡ يَ َٔ ةٍ خَيۡسًا  مۡ يِثۡقاَلَ ذَز  ًَ عۡ  

                                                           
23

 Kartajaya, Syariah Marketing (Bandung: Alfabeta), h. 28. 
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Artinya: “Barang siapa yang melakukan 

suatu kebaikan sebesar biji atom sekalipun, maka 

Dia (Allah) akan melihatnya. Dan barang siapa 

yang melakukan suatu kejahatan sebesar atom 

sekalipun, maka Dia (Allah) akan melihatnya pu-

la.” (QS. Al-Zalzalah (99): 7-8). 

Marketer Syariah harus membentengi diri 

dengan nilai-nilai  spiritual karena marketing me-

mang akrab dengan penipuan, sumpah  palsu, 

riswah (suap), korupsi.
24

  Dari hati yang paling da-

lam, seorang syariah marketer meyakini bahwa 

Allah SWT selalu dekat dan mengawasinya ketika 

dia  sedang melaksanakan segala macam bentuk 

bisnis, dia pun yakin Allah SWT akan meminta 

pertanggungjawaban darinya atas  pelaksanaan 

syariat itu pada hari ketika semua orang dik-

umpulkan  untuk diperlihatkan amal-amalnya di 

hari kiamat.
25

 

2. Etis (Akhlaqiyyah) 

Keistimewahan lain dari syariah marketing selain 

karena teitis (rabbaniyyah) juga karena ia sangat 

mengedepankan masalah akhlak  (moral, etika) dalam se-

luruh aspek kegiatan, kerena nilai-nilai moral  adalah nilai 
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 Ali Hasan, Marketing Syariah, (Bogor: Ghlmia Indonesia, 

2010),h.17 
25

 Kartajaya, Syariah Marketing (Bandung : Alfabeta), h. 29. 
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yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua  aga-

ma. Semakin beretika seseorang dalam berbisnis, maka 

dengan sendirinya dia akan menemui kesuksesan. Se-

baliknya bila perilaku bisnis sudah jauh dari nilai-nilai 

etika dalam menjalankan roda bisnisnya sudah pasti da-

lam waktu dekat kemunduran akan ia peroleh. Oleh kare-

na itulah, saat ini perilaku manusia dalam sebuah perus-

ahaan yang bergerak dalam dunia bisnis menjadi sangat 

penting 

 Satu bentuk  pentingnya perilaku bisnis tersebut 

dianggap sebagai satu masalah jika  yang bersangkutan 

mempunyai perilaku yang kurang baik, dan  dianggap bisa 

membawa kerugian dalam suatu perusahaan.
26

 Penerapan 

nilai etis dalam suatu kehidupan sehari-hari dapat  ter-

wujud dengan bersuci. Prinsip bersuci dalam Islam tidak 

hanya  dalam kehidupan sehari-hari, misal dalam ber-

bisnis, bekerja, belajar,  bergaul dan lain-lainnya.
27

  Fir-

man Allah SWT sebagai berikut:  

  

 ٍَ تطََِّٓسِيْ ًُ يحُِبُّ انْ َٔ  ٍَ ابيِْ  ٕ َ يحُِبُّ انت  ٌ  اّللّه  اِ
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Artinya: “Sesunggunya Allah menyukai 

orang-orang yang bertaubat dam menyukai 

orang-orang yang menyucikan dirinya” (QS. Al-

Baqarah (2) : 222) 

 Ada beberapa etika pemasar yang menjadi prinsip 

bagi syariah  marketer dalam menjalankan fungsi pemasa-

ran, yaitu:
28

  

1. Jujur, yaitu seorang pebisnis wajib berlaku ju-

jur dalam melakukan usahanya. Jujur dalam 

pengertian yang lebih luas yaitu tidak ber-

bohong, tidak menipu, tidak mengada-ada 

fakta,tidak berkhianat, serta tidak pernah 

ingkar janji dan lain sebagainya. Dalam dunia 

bisnis, kejujuran ditampilkan dalam bentuk 

kesungguhan dan ketepatan, baik ketepatan 

waktu, janji, pelayanan,  pelaporan, mengakui 

kelemahan dan kekurangan untuk kemudian  

diperbaiki secara terus menerus.
29

  

2. Berlaku adil dalam berbisnis yaitu satu bentuk 

akhlak yang harus dimiliki seorang syariah 

marketer. Dalam bisnis modern, sikap adil ha-

rus tergambarkan bagi semua stakeholder, 

semuanya harus merasakan keadilan. Tidak 
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boleh ada satu pihak pun yang hak haknya ter-

zalimi. Mereka harus selalu terpuaskan se-

hingga dengan demikian bisnis bukan hanya 

tumbuh dan berkembang, melainkan juga 

berkah di hadapan Allah SWT. 

3. Bersikap melayani dan rendah hati yaitu sikap 

melayani merupakan sikap utama dari seorang 

marketer. Orang yang beriman di perintahkan 

untuk bermurah hati, sopan dan bersahabat 

saat berelasi dengan mitra bisnisnya. Syariah 

marketer juga tidak  boleh terbawa dalam gaya 

hidup yang berlebih-lebihan, dan harus menun-

jukkan iktikad baik dalam semua transaksi 

bisnisnya.
30

 

4. Dapat dipercaya yaitu seorang muslim profe-

sional haruslah memiliki sifat amanah yakni 

dapat dipercaya dan bertanggungjawab. Dalam 

menjalankan roda bisnisnya, setiap pebisnis 

harus bertanggung jawab atas usaha dan peker-

jaan dan atau jabatan yang telah dipilihnya ter-

sebut. 
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3.  Realistis (Al-Waqi‟iyyah)   

 Syariah marketing adalah konsep pemasaran yang 

fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan syariah    

Islamiyah yang melandasinya. Seorang syariah marketer 

sangat memahami situasi pergaulan di lingkungan yang 

heterogen dimanapun syariah marketer berada, serta sikap 

fleksibel dan luwes dalam bergaul dengan siapa saja tanpa 

memandang perbedaan dan mampu melakukan transaksi 

bisnis di tengah-tengah kecurangan, kebohongan, 

kemunafikan atau penipuan yang sering kali terjadi di 

dunia bisnis yang dapat menjadi penerangan di tengah-

tengah kegelapan. Firman Allah SWT sebagai berikut:    

 

ٍَ يه   اَ ان رِيْ ٌْ ايَُّٓ اِ َٔ ٌْ تبُْدَ نكَُىْ تَسُؤْكُىْۚ  ٍْ اشَْياَۤءَ اِ ا عَ ْٕ ا لََ تسَْ ـهَُ ْٕ يَُُ
اه

زٌ  ْٕ ُ غَفُ اّللّه َٔ َُْٓا ۗ ُ عَ
ٌُ تبُْدَ نكَُىْ ۗعَفاَ اّللّه لُ انْقسُْاه ٍَ يُُزَ  ُْٓاَ حِيْ ا عَ ْٕ تسَْ ـهَُ

ٌٌ حَهيِْى  

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, 

janganlah kalian menanyakan (kepada Nabimu) 

hal-hal yang jika diterangkan padamu, niscaya 

akan menyusahkanmu dan jika menanyakan di 

waktu AlQur‟an diturunkan niscaya akan diter-

angkan padamu, niscaya akan menyusahkan 
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(kamu) tentang hal-hal itu. Allah Maha Pengasih 

lagi Maha Penyantun” (QS. Al-Maidah (5):101)
31

 

4. Humanistis (Al-Insaniyyah)  

 Keistimewaan syari‟ah marketing yang lain adalah 

sifatnya humanistis universal. Pengertian humanistis (al-

insaniyyah) adalah bahwa syariah diciptakan untuk manu-

sia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terja-

ga dan terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat 

terkekang dengan panduan syariah. Dengan memiliki nilai 

humanistis ia menjadi manusia yang terkontrol dan seim-

bang (tawazun), bukan manusia yang serakah yang 

menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan yang 

sebesar-besarnya. Bukan menjadi manusia yang bisa ba-

hagia di atas penderitaan orang lain atau manusia yang 

hatinya kering dengan kepedulian sosial. 

Syariat Islam adalah insaniyyah berarti diciptakan 

untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa 

menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan dan status. 

Hal inilah yang membuat syariah memiliki sifat universal 

sehingga menjadi syariat humanistis universal. Firman Al-

lah SWT sebagai berikut:      

لَ  سَكَ ان رِيْ َزَ  ٍَ َرَِيْسًا تبَه يْ ًِ هَ ٌَ نهِْعه ْٕ ِٖ نيِكَُ ى عَبْدِ ٌَ عَهه ٌ  انْفسُْقاَ  
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Artinya: “Maha Suci Allah yang telah menurunkan al-Furqan 

(Al-Qur‟an) kepada hamba-Nya agar Dia menjadi Pemberi 

peringatan kepada seluruh alam.”(QS. Al-Furqan (25):1)
32

   

C. Segmentaion 

1. Definisi segmentation 

Segmentasi pasar adalah suatu proses untuk membagi-

bagi atau mengelompokkelompokkan konsumen ke dalam kotak 

kotak yang lebih homogeny. Segmentasi pasar juga dapat di-

artikan sebagai usaha untuk membagi pasar ke dalam kelompok-

kelompok yang dapat dibedakan satu sama lain   dalam hal kebu-

tuhan, karakteristik, atau perilaku yang mungkin akan memer-

lukan produk-produk dan strategi pemasaran tertentu untuk men-

jangkaunya.
33

 Pada dasarnya segmentasi pasar merupakan suatu 

strategi yang didasarkan pada falsafah manajemen pemasaran 

yang berorientasi pada konsumen. Dengan melaksanakan seg-

mentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah, 

dan sumberdaya perusahaan di bidang pemasaran dapat 

digunakan secara lebih efektif dan efisien. 

Sedangkan definisi dari segmentasi pasar merupakan 

strategi yang didasarkan pada falsafah manajemen pemasaran 

yang berorientasi pada konsumen. Dengan melaksanakan seg-

mentasi pasar, kegiatan pemasaran dapat dilakukan lebih terarah 

dan sumber daya perusahaan dibidang pemasaran dapat 
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digunakan secara lebih efektif dan efisien. Segmentasi pasar ada-

lah kegiatan membagi suatu pasar kedalam kelompok yang ber-

beda-beda. Masing-masing kelompok tersebut terdiri dari kon-

sumen yang mempunyai ciri atau sifat yang hampir sama
34

. 

Rasulullah Shallallahu Alaihi Wa Sallam telah mengajarkan pada 

umatnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keis-

laman. Dalam beraktivitas ekonomi, umat islam dilarang 

melakukan tindakan bathil. Namun harus melakukan kegiatan 

ekonomi yang dilakukan saling Ridho, Surah An-Nisa‟ (4:29) 

sebagaimana firman Allah SWT sebagai berikut : 

 ٌَ ْٕ ٌْ تكَُ انكَُىْ بيَُْكَُىْ باِنْباَطِمِ الَِ   اَ َٕ ا ايَْ  ْٕ ا لََ تأَكُْهُ ْٕ يَُُ ٍَ اه اَ ان رِيْ يه ايَُّٓ

ا اََْ   ْٕ ُ لََ تَقْتهُ َٔ ُْكُىْ ۗ  ٍْ تسََاضٍ يِّ اتجَِازَةً عَ ًً ٌَ بكُِىْ زَحِيْ َ كَا
ٌ  اّللّه فسَُكُىْ ۗ اِ  

 Artinya: Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak 

benar), kecuali dalam perdagangan yang berlaku dengan dasar 

suka samasuka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 

dirimu sesungguhnya allah adalah maha penyayang kepa-

damu”
35

 

  Ayat ini mengandung pengertian luas dan dalam. 

Melarang mengambil harta orang lain dengan jalan yang batil 

(tidak benar). Ayat ini menjelaskan bahwa dalam upaya 

mendapatkan kekayaan tidak boleh ada unsur zalim kepada orang 
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lain, baik individu atau masyarkat. Tindakan memperoleh harta 

secara bati, misalnya mencuri, riba, berjudi, menipu, berbuat 

curang dengan mengurangi timbangan. Selanjutnya Allah 

melarang membunuh diri sendiri dan membunuh orang lain. 

Membunuh orang lain berarti membunuh diri sendiri, sebab se-

tiap orang yang membunuh akan dibunuh, sesuai dengan hukum 

kisas. Di larang bunuh diri karena perbuatan itu termasuk per-

buatan putus asa, dan orang yang melakukannya adalah orang 

yang tidak percayakepada rahmat dan pertolongan Allah. 

Larangan-larangan allah di ayat ini karena kasih  sayang Allah 

kepada hamba-hambanya demi kebahagiaan hidup mereka 

didunia dan diakhirat.
36

 Segmentasi merupakan upaya pembagian 

pasar, saluran, atau pelanggan ke dalam berbagai kelompok 

dengan kebutuhan yang berbeda.
37

 

Segmentasi pasar dapat didefinisikan sebagai proses 

membagi pasar menjadi irisanirisan konsumen yang khas yang 

mempunyai kebutuhan atau sifat yang sama dan kemudian mem-

ilih satu atau lebih segmen yang akan dijadikan sasaran bauran 

pemasaran yang berbeda. Kebutuhan dan keinginan pembeli yang 

bervariasi menjadi pedoman bagi rancangan strategi pemasaran. 

Pembeli biasanya melihatkan preferensi dan prioritas produk 

yang berbe-dabeda. Mereka pada umumnya menginginkan 

produk dan jasa yang biasa memuaskan kebutuhan mereka 
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dengan harga yang bersaing. Perbedaan-perbedaan inilah yang 

menciptakan segmentasi pasar.
38

 Segmentasi memiliki peran 

penting karena, segmentasi memungkinkan perusahaan untuk 

lebih fokus dalam mengalokasikan sumber daya dengan membagi 

pasar menjadi segmen-segmen akan memberikan gambaran bagi 

perusahaan untuk menetapkan segmen mana yang akan dilayani 

dan memungkinkan perusahaan mendapatkan gambaran yang 

lebih jelas mengenai peta kompetisi.  

Segmentasi merupakan dasar untuk menetukan kompo-

nen-komponen strategi, yang disertai dengan pemilihan target 

pasar. Segmentasi merupakan faktor kunci untuk mengalahkan 

pesaing, dengan memandang pasar dari sudut yang unik dan cara 

yang berbeda dari yang dilakukan pesaing. Bagi setiap segmen 

yang ingin dimasuki oleh perusahaan,perlu dikembangkan 

strategi penempatan produk. Setiap produk yang beredar dipasa-

ran menduduki tempat tertentu dalam segmen pasarnya. Pada 

dasarnya segmentasi pasar menunjukkan peluang-peluang dalam 

segmen pasar yang dihadapi oleh perusahaan. Tujuan dari seg-

mentasi pasar adalah untuk menghemat usaha-usaha pemasaran 

dengan menitik beratkan kepada pembeli yang berminat tinggi 

untuk membeli. Selain itu segmentasi dilakukan untuk 

menghubungkan antara kebutuhan dengan tindakan. 
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2. Kegunaan segmentation 

Ada 5 manfaat yang diperoleh dengan melakukan seg-

mentasi pasar, yaitu:  

a. Mendisain produk-produk yang lebih responsif terhadap 

kebutuhan pasar hanya dengan memahami segmensegmen 

yang responsif terhadap suatu stimuli, maka perusahaan 

dapat mendesign produk sesuai dengan kebu-

tuhan/keinginan segmen tersebut. Jadi perusahaan 

menempatkan konsumen di tempat utama dalam mende-

sign produk, dan menyesuaikan produknya untuk 

memuaskan konsumen (customer satisfaction at a profit).  

b.  Menganalisis pasar       

Dengan segmentasi pasar membantu eksekutif mendeteksi 

siapa saja yang akan menggerogoti pasar produknya. In-

gatlah pesaing perusahaan bukanlah semata-mata “mereka 

yang menghasilkan produk yang sama dengan yang pe-

rusahaan sajikan kepada konsumen”. Pesaing perusahaan 

adalah mereka yang mampu menjadi alternatif bagi kebu-

tuhan konsumen. 

c.  Menemukan peluang (niche)      

Setelah menganalisis pasar, perusahaan yang menguasai 

konsep segmentasi yang baik akan sampai pada ide 

menemukan peluang. Peluang ini tidak selalu sesuatu 

yang besar, tapi pada masanya ia akan menjadi besar. Per-

lu diingat konsumen akan selalu belajar mengenali sesua-
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tu atau mengikuti orang lain, atau merasa butuh terhadap 

suatu produk.  

d.  Menguasai posisi yang superior dan kompetitif       

Perusahaan yang menguasai segmen dengan baik 

umumnya adalah mereka yan paham betul konsumennya 

dan telah mempelajari pergeseran-pergeseran yang terjadi 

dalam segmennya. 

e. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien, 

Jika perusahaan tahu persis siapa segmen mereka, maka 

perusahaan akan tahu bagaimana berkomunikasi yang 

baik dengan para pelanggannya.  Tidak ada cara tunggal 

untuk membuat segmen pasar.  Seorang pemasar harus 

mencoba variabel segmentasi yang berbeda, sendiri atau 

dalam kombinasi, mencari cara terbaik untuk memandang 

struktur pasar.
39

  

3. Pola penetuan segmentation 

 Ada beberapa kriteria yang harus dipenuhi segmen pasar 

agar proses segmentasi pasar dapat dijalankan dengan efektif dan 

bermanfaat bagi perusahaan yaitu: 

a. Berbeda (destinctive): menunjukkan segmen tersebut 

memiliki karakteristik dan prilaku pembelian yang ber-

beda dari segmen lain. .  

b. Dapat diukur (measureability): menujukkan bahwa besar 

daya beli setiap segmen harus dapat diukur dengan tingkat 
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tertentu, meskipun pada kenyataannya berbeda variabel 

tertentu tidak mudah diukur.  

c. Dapat dicapai (accessibility): menunjukkan seberapa jauh 

segmen dapat dijangkau dan dilayani dengan efektif 

d. Berarti (substantiality): suatu kelompok akan pantas dise-

but segmen apabila cukup besar dan atau cukup 

menguntungkan.  

e.  Layak (feasibility): menunjukkan sebarapa jauh program-

program efektif dapat disusun untuk menarik minat seg-

men 

Dalam strategi segmentasi terdapat empat variabel 

utama yang mungkin dipergunakan dalam mensegmentasi 

pasar konsumen yaitu
40

:  

1.  Segmentasi geografik  

Segmentasi geografik membagi pasar menjadi be-

berapa unit secara geografik seperti negara, re-

gional, negara bagian, kota atau kompleks pe-

rumahan. Sebuah perusahaan mungkin memutus-

kan untuk beroperasi dalam satu atau beberapa 

wilayah geografik ini, atau beroperasi di semua 

wilayah, tetapi lebih memperhatikan perbedaan 

kebutuhan dan keinginan yang dijumpai.  

2. Segmentasi demografik  
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Segmentasi demografik membagi pasar menjadi 

kelompok berdasarkan pada variabel seperti umur, 

jenis kelamin, besar keluarga, siklus kehidupan 

keluarga, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, 

agama, ras, dan kebangsaan. Faktor-faktor demo-

grafik merupakan dasar paling populer untuk 

membuat segmentasi kelompok pelanggan.  Salah 

satu alasan adalah kebutuhan konsumen, keinginan 

dan tingkat penggunaan seringkali amat dekat 

dengan variabel demografik. Alasan lain adalah 

variabel demografik lebih mudah diukur ketim-

bang tipe variabel yang lain.  

3.  Segmentasi psikografik    

Segmentasi psikografik membagi pembeli menjadi 

kelompok berbeda berdasarkan pada karakteristik 

sosial, gaya hidup atau kepribadian.  Orang yang 

berada dalam kelompok demografik yang sama 

dapat saja mempunyai ciri psikografik berbeda.  

4.  Segmentasi tingkah laku  

Segmentasi tingkah laku mengelompokkan pem-

beli berdasarkan pada pengetahuan, sikap, 

penggunaan atau reaksi mereka terhadap suatu 

produk. Banyak pemasar yakin bahwa variabel 

tingkah laku merupakan awal paling baik untuk 

membentuk segmen pasar. 
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4.    Prosedur Penentuan segmentasi 

  Segmentasi harus didasarkan oleh pengetahuan 

yang mendalam tentang pasar, yaitu riset. Tetapi riset 

membutuhkan waktu, ketrampilan  dan biaya. Prosedur 

yang dianjurkan adalah sebagai berikut:  

a. Kumpulkan informasi tentang produk, persaingan 

dan konsumen. 

b. Pelajari konsumen yang ingin dilayani dan ten-

tukan bagaimana segmentasi yang akan 

digunakan. Semua jenis cara segmentasi tetap ha-

rus menjadi landasan berpikir, akan tetapi 

pelaksanaannya, untuk analisis, anda harus 

mengambil salah satu basis yang dikombinasikan 

dengan basis demografi.  

c.  Aplikasikan metedologi untuk mengidentifikasi-

kan sejumlah segmen.  

d. Setelah data terkumpul, buatah profil konsumen 

pada masing-masing segmen.  

e.  Pilihlah target segmen yang paling potensial, baik 

dari segi besar, daya beli maupun kemampuan pe-

rusahaan untuk melayaninya. 

f. Kembangkan program-program pemasaran yang 

konsisten denga segmen yang dipilih melalui      

program marketing mix.  
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g. Lakukan evaluasi dan perbaiki program-program 

yang belum sejalan dengan kebutuhan segmen.
41

 

Menjalankan prosedur ini tentu memerlukan ketekunan, 

keberanian mengambil resiko dalam menghadapi persaiangan 

atau menghentikan pemasaran yang ternyata kurang 

menguntungkan, dan mengubah segmen pasar yang setelah dico-

ba ternyata kurang pas. Manajer harus mengukur benar-benar 

kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pasar dan 

menghadapi pesaing yang sudah ada lebih dulu atau para penda-

tang baru di kemudian hari. Respons pesaing atau mereka yang 

berpotensi sebagai pesaing harus diantisipasi jauh-jauh hari. Fir-

man Allah SWT. Dalam surah Al-baqarah (2:198) yaitu 

 

  ٍْ بِّكُىْ ۗ فاَذَِا افَضَْتىُْ يِّ ٍْ ز  ا فضَْلًً يِّ ْٕ ٌْ تَبْتغَُ نيَْسَ عَهيَْكُىْ جُُاَحٌ اَ

ىكُىْ ۚ  ا َْده ًَ ُِ كَ ْٔ اذْكُسُ َٔ شْعَسِ انْحَسَاوِ ۖ  ًَ ُْدَ انْ َ عِ
عَسَفاَتٍ فاَذْكُسُٔا اّللّه

 ٍْ ُْتىُْ يِّ ٌْ كُ اِ اۤنِّيٍْ َٔ ٍَ انض  ًِ ّٖ نَ ٌَ قبَْهِ  

“Artinya: bukanlah suatu dosa bagimu untuk mencari 

karunia (rezki hasil perniagaan) dari tuhanmu. Maka apabila 

kamu telah bertolak dari 'arafat, berdzikirlah kepada allah di 

masy'arilharam. Dan berdzikirlah (dengan menyebut) allah se-

bagaimana dia yang memberi petunjuk kepadamu; dan 
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sesungguhnya kamu sebelum itu benar-benar termasuk orang-

orang yang sesat.”
42

 

3. Targeting 

1. Definisi Targeting 

 Definisi adalah proses pengevaluasian segmentasi dan 

pemfokusan strategi pemasaran pada sebuah negara, propin-

si, atau sekelompok orang yang memiliki potensi untuk berisi 

dan menilai serta memilih satu atau lebih segmen pasar yang 

akan dimasuki oleh suatu perusahaan. Dalam penentuan tar-

get pasar perusahaan harus menggunakan konsep prioritas, 

variabilitas dan fleksibilitas. Konsep prioritas dipakai karena 

perusahaan tidak bisa melayanani semua orang dalam satu 

pasar, sedangkan konsep variabilitas digunakan untuk 

menghadapi situasi persaingan yang semakin meningkat, ka-

rena perusahaan tidak bisa memberikan pelayanan yang sama 

kepada semua konsumen yang diprioritas, semakin sama 

akan  semakin tidak optimal. Perusahaan dapat optimal da-

lam melayani konsumen jika dapat memberikan lebih banyak 

variasi. Sedangkan konsep fleksibilitas ada hubungannya 

dengan variasi, karena semakin fleksibel suatu perusahaan 

maka akan dapat memberikan variasi tanpa banyak keluar 

biaya   tambahan
43

 

2. Kriteria target pasar  
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 Kementerian Agama RI, Al Quran dan Terjemahannya, (Jakarta: 
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Ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan 

pasar sasaran yang optimal. Keempat kriteria itu adalah se-

bagai berikut: 

1. Responsif, Pasar sasaran harus responsif terhadap produk 

dan program-program pemasaran yang dikembangkan. 

Langkah ini harus dimulai dengan studi segmentasi yang 

jelas karena tanpa pasar sasaran jelas produser me-

nanggung resiko yang terlalu besar.  

2.  Potensi penjualan. Potensi penjualan harus cukup luas. 

Semakin besar pasar sasaran, semakin besar nilainya. 

Besarnya bukan hanya ditentukan oleh jumlah populasi, 

tetapi juga daya beli dan keinginan pasar untuk memiliki 

produk tersebut. 

3. Pertumbuhan memadai. Pasar tidak dapat dengan segera 

bereaksi. Pasar tumbuh perlahanperlahan sampai akhirn-

ya meluncur dengan pesat dan mencapai titik pende-

wasaannya. Apabila pertumbuhuan lambat, tentu harus 

dipikirkan langkah-langkah agar produk ini berhasil 

dipasar.  

4. Jangkauan media. Pasar sasaran dapat dicapai dengan 

optimal kalau marketer tepat memilih media untuk 

mempromosikan dan memperkenalkan produknya.
44
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3. Pola Penentuan Targeting   

 Ada tiga alternatif strategi yang dapat ditempuh oleh pe-

rusahaan untuk memilih pasar yang dituju (dalam menghadapi 

heterogenitas pasar) yaitu. undifferentiated marketing, differenti-

ated marketing dan concentrated marketing.
45

 

1. Undifferentiated marketing  

Di dalam undifferentiated marketing, perusahaan 

meninjau pasar secara konsumen, dan bukannya pada 

segmen pasar yang berbeda-beda dengan kebutuhan kon-

sumen yang berbeda pula. Perusahaan mencoba untuk 

mengembangkan produk tunggal yang dapat memenuhi 

keinginan semua atau banyak orang, jadi, satu macam 

produk dipasarkan kepada semua orang, tidak hanya satu 

atau beberapa kelompok saja. Karena pasar yang dituju 

bersifat massal, maka teknik pemasarannya pun juga ber-

sifat massal termasuk distribusi dan periklanannya. 

Penggunaan strategi Undifferentiated marketing ini 

didasarkan pada alasan penghematan ongkos-ongkos 

(standardisasi dan produksi massal). Karena produk 

lainnya sempit, maka ongkos produksi, penyimpanan dan 

pengangkutan dapat ditekan. Demikian pula ongkos untuk 

penelitian pasar tidak ada atau sangat kecil. Sebenarnya 

strategi ini ditujukan kepada segmen terbesar yang ada da-

lam pasar. Pada saat beberapa perusahaan menjelankan 
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hal itu maka terjadi persaingan besar-besaran pada 

segemn pasar yang besar Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi Undifferentiated marketing yang dapat menekan 

ongkos-ongkos tidak selalu menguntungkan
46

. 

2. Differentiated marketing  

 Dalam strategi ini, perusahaan mencoba untuk 

mengidentifikasikan kelompok-kelompok pembeli terten-

tu (segmen pasar) dengan membagi pasar ke dalam dua 

kelompok atau lebih. Di damping itu perusahaan membuat 

produk dan program pemasaran yang berbeda-beda untuk 

masing-masing segmen. Hal ini dimaksudkan untuk 

meningkatkan jumlah penjualan serta mendapatkan 

kedudukan yang kuat pada setap segmennya. Dalam 

strategi ini perusahaan berusaha untuk .  

a. Memilih sub grup atau kelompok- kelompok yang 

akan dilayaninya.  

b.  Merencanakan produk yang dapat memberikan 

kepuasan kepada kelompok-kelompok tersebut. 

Karena perusahaan telah mengarahkan usahanya 

pada keinginan konsumen dan bukan sebaliknya, 

maka diharapkan dapat memperoleh loyalitas 

maupun pembelian ulang. Jadi strategi differenti-

ated marketing ini dapat meningkatkan penjualan 

san menaikkan biaya-biaya. 
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3. Concentrated marketing 

  Tidak seperti strategi undifferentiated marketing 

dan differentiated marketing, dalam concentrated market-

ing ini perusahaan hanya memusatkan usaha 

pemasarannya pada satu atau beberapa kelompok pembeli 

saja, biasanya strategi ini dilakukan oleh perusahaan yang 

tidak berhasil melayani banyak kelompok pembeli, se-

hingga usaha pemasarannya hanya dipusatkan pada ke-

lompok pembelian paling menguntungkan, hal ini 

disebebkan oleh terbatasnya sumber-sumber. Oleh karena 

itu perusahaan dapat mengembangkan produk yang lebih 

ideal bagi kelompok tersebut. Adapun tujuan-tujuan 

ditempuhnya strategi ini oleh perusahaan antara lain. 

a. Memperoleh kedudukan yang kuat dalam suatu 

segmen yang dilayaninya. 

b. Untuk memperoleh penghematan-penghematan 

dalam operasinya karena adanya spesialisasi da-

lam produksi, distribusi dan promusi. 

4.  Positioning 

1.  Definisi Positioning  

  Positioning adalah image atau citra yang terbentuk 

di benak konsumen dari sebuah nama perusahaan. Posi-

tioning menyangkut bagaimana sebuah produk dinilai dan 

dilihat di mata konsumen, serta apa yang bisa membuat 

konsumen mengingat produk tersebut dan bisa mem-
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bedakannya dengan produk lainnya. Positioning tidak 

hanya membangun image tetapi juga membangun ke-

percayaan konsumen dengan menanamkan berbagai in-

formasi, identitas tentang produk di dalam benak kon-

sumen sehingga mengingat produk kita.
47

 

  Positioning adalah strategi komunikasi untuk me-

masuki jendela otak konsumen, gara produk/ merek/ nama 

dapat mencerminkan keunggulan terhadap produk itu 

sendiri. Positioning adalah bagaimana cara perusahaan 

akan menciptakan nilai terdiferensiasi untuk segmen sasa-

ran dan posisi apa yang ingin diduduki perusahaan dalam 

segmen itu
48

.  Positioning adalah penempatan sebuah 

merek di bagian pasar di mana merek tersebut akan 

mendapatkan sambutan positif dibandingkan dengan 

produk - produk saingannnya.
49

  

  Berdasarkan beberapa pengertian di atas, maka dapat 

disimpulkan bahwa positioning adalah strategi yang dilakukan 

perusahaan dalam menempatkan nama atau merek dari produk 

mereka di benak konsumen sehinggan dapat dibedakan dengan 

produk lainnya dan mendapat sambutan positif dibanding produk-

produk pesaingnya Penempatan produk (positioning) mencakup 

kegiatan merumuskan penempatan produk dalam persaingan dan 

menetapkan bauran pemasaran yang terperinci. Pada hakekatnya 
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penempatan produk adalah tindakan merancang produk dan bau-

ran pemasaran agar tercipta kesan tertentu diingatan konsumen. 

b. Pola Penentuan Positioning  

  Setelah mengadakan segmentasi pasar dan penentuan 

sasaran pasar, perusahaan perlu melakukan penentuan posisi 

penawarannya. Untuk mendapatkan keunggulan kompetitif, pe-

rusahaan perlu mengembangkan strategi penentuan posisi produk 

ke pasar sasaran yang dituju. Dengan demikian penentuan posisi 

produk lebih memfokuskan pada apa produk itu, seperti apa 

produk itu, dan bagaimana pelanggan harus mengevaluasinya. 

Perusahaan harus mengetahui persepsi dan preferensi pembeli 

mengenai produk yang ditawarkan.  

Pemosisian produk menyangkut posisi suatu merek dalam 

benak konsumen sedemikian rupa, sehingga dipersepsikan unik 

dan unggul dibandingkan merek pesaing dalam hal atribut dan 

manfaat produk. Perusahaan harus berusaha membuat produknya 

lebih menonjol dari produk pesaing dan membuatnya lebih 

menarik bagi pembeli. Untuk melakukan strategi penentuan po-

sisi pasar yang baik, perusahaan harus memutuskan karakteristik 

dan keistimewaan khusus yang membedakan produk yang   dita-

warkan dengan pesaing kepada pasar sasaran
50

.  
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Ada beberapa cara product positioning yang dapat dil-

akukan pemasar dalam memasarkan produk kepada konsumen 

yang dituju, antara lain
51

:   

1. Penentuan posisi menurut atribut    

Ini terjadi bila suatu perusahaan memposisikan dengan 

menonjolkan atribut produk yang lebih unggul dibanding 

pesaingnya, seperti ukuran, lama keberadaannya, dan se-

terusnya. Misalnya Disneyland dapat mengiklankan diri 

sebagai taman hiburan terbesar di dunia. 

2. Penentuan posisi menurut manfaat    

Dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pem-

impin dalam suatu manfaat tertentu.   

3. Penentuan posisi menurut penggunaan atau penerapan 

Seperangkat nilai-nilai penggunaan atau penerapan inilah 

yang digunakan sebagai unsur yang ditonjolkan 

dibandingkan pesaingnya, misal: Japanese Deer Park 

memposisikan diri untuk wisatawan yang hanya ingin 

memperoleh hiburan singkat. 

4. Penentuan posisi menurut pemakai      

Ini berarti memposisikan produk sebagai yang terbaik un-

tuk sejumlah kelompok pemakai. Dengan kata lain pasar 

sasaran lebih ditujukan pada sebuah atau lebih komuni-

tas, baik dalam arti sempit maupun dalam arti luas. 
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Misalnya Magic Mountain dapat mengiklankan diri se-

bagai taman hiburan untuk „pencari tantangan‟.  

5. Penentuan posisi menurut pesaing  

Disini produk secara keseluruhan menonjolkan nama 

mereknya secara utuh dan diposisiskan lebih baik da-

ripada pesaing. Misalnya: Lion Country Safari dapat beri-

klan memilik lebih banyak macam binatang jika 

dibandingkan dengan Japanese Deer Park. 

6. Penentuan posisi menurut kategori produk Disini produk 

diposisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori 

produk. 

7. Penentuan posisi harga atau kualitas Disini produk dipo-

sisikan sebagai menawarkan nilai terbaik. Misalnya 

Busch Gardens dapat memposisikan diri sebagai nilai 

terbaik untuk harga 

c. Langkah-Langkah Menentukan Positioning 

Penentuan posisi pasar dilakukan untuk menciptakan atau 

menanamkan citra produk ke  dalam benak konsumen, sehingga 

konsumen dapat membedakan produk perusahaan dengan lebih 

baik dibandingkan dengan produk pesaing. Implementasi posi-

tioning terdiri atas tiga langkah utama yang saling berkaitan erat, 

yaitu sebagai berikut: 
52

 

1. Memilih Konsep Positioning Dalam rangka memposisi-

kan sebuah produk, pemasar harus mengidentifikasi apa 
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yang penting bagi pasar sasaran. Setelah itu, pemasar 

dapat melakukan studi positioning untuk menentukan per-

sepsi pasar sasaran terhadap berbagai produk atau pro-

dusen berdasarkan atribut penting yang digunakan.  

2. Merancang dimensi atau fitur yang paling efektif dalam 

mengkomunikasikan posisi. Sebuah posisi bisa di komu-

nikasikan dengan nama merek, slogan, penampilan atau 

fitur produk lainnya, tempat penjualan produk, penampi-

lan karyawan, dan cara-cara lainnya. Namun, keterbatasan 

sumber daya membuat setiap pemasar harus cermat dalam 

memutuskan cara terbaik untuk mengkomunikasikan kon-

sep positioning   sebagaimana yang diharapkan. 

3. Mengkoordinasikan komponen bauran pemasaran untuk 

menyampaikan pesan secara konsisten. Semua komponen 

bauran pemasaran (produk, distribusi, harga, dan promosi) 

harus mendukung posisi yang diharapkan. Banyak posi-

tioning produk yang gagal dikarenakan adanya inkon-

sistensi yang membingungkan pelanggan. Selain itu, posi-

tioning dapat mengalami erosi dikarenakan kurangnya 

perhatian, adanya perubahan selera atau kebutuhan kon-

sumen, adanya perubahan teknologi, atribut atau   dimensi 

yang ditonjolkan tidak lagi menarik bagi pelanggan, dan 

adanya pesaing yang merebut posisi perusahaan. Oleh ka-

rena itu, harus secara rutin memantau posisinya dan bila-

mana perlu melakukan repositioning agar perusahaan 
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dapat mempertahankan persepsi unik dan superior di 

benak konsumen 
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BAB III 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

A. Sejarah  Bank Muamalat  Cabang Kota Bengkulu   

Pendirian Bank Muamalat Indonesia digagas 

oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI), Ikatan Cendeki-

awan Muslim Indonesia (ICMI) dan pengusaha mus-

lim yang kemudian mendapat dukungan dari 

Pemerintah Republik Indonesia. Sejak resmi 

beroperasi pada 1  Mei  1992 atau 27Syawal 1412 H, 

Bank Muamalat Indonesia terus berinovasi dan 

mengeluarkan produk-produk keuangan syariah seper-

ti Asuransi Syariah (Asuransi Takaful), Dana Pensiun 

Lembaga Keuangan Muamalat (DPLK Muamalat) dan 

multifinance syariah (AlIjarah Indonesia Finance) 

yang seluruhnya menjadi terobosan di Indonesia.  

Selain itu produk Bank yaitu Shar-e yang di-

luncurkan pada tahun 2004 juga merupakan tabungan 

instan pertama di Indonesia. Produk Shar-e Gold Deb-

it Visa yang diluncurkan pada tahun 2011 tersebut 

mendapatkan penghargaan dari Museum Rekor Indo-

nesia  (MURI) sebagai  Kartu  Debit  Syariah  dengan  

teknologi  chip pertama di  Indonesia  serta layanan  e-

channel  seperti  internet  banking, mobile banking, 

ATM, dan cash management.  
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Seluruh produk-produk tersebut menjadi pionir 

produk syariah di Indonesia dan menjadi tonggak se-

jarah penting di industri perbankan syariah.
53

 Pada 27 

Oktober 1994, Bank Muamalat Indonesia mendapat-

kan izin sebagai Bank Devisa dan terdaftar sebagai pe-

rusahaan publik yang tidak listing di Bursa Efek Indo-

nesia (BEI). Pada tahun 2003, Bank dengan percaya 

diri melakukan Penawaran Umum Terbatas (PUT) 

dengan Hak Memesan Efek Terlebih Dahulu 

(HMETD) sebanyak 5 (lima) kali dan merupakan 

lembaga perbankan pertama di Indonesia yang menge-

luarkan Sukuk Subordinasi. Mudharabah. Aksi korpo-

rasi tersebut semakin menegaskan posisi Bank Mua-

malat Indonesia di peta industri perbankan Indone-

sia.
54

  

Seiring kapasitas Bank yang semakin diakui, 

Bank semakin melebarkan sayap dengan terus 

menambah jaringan KCnya di seluruh Indonesia. Pada 

tahun 2009, Bank mendapatkan izin untuk membuka 

KC di Kuala Lumpur, Malaysia dan menjadi bank per-

tama di Indonesia serta satu-satunya yang 
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mewujudkan ekspansi bisnis di Malaysia. Hingga saat 

ini, Bank telah memiliki 325 kantor layanan termasuk 

1 (satu) KC di Malaysia. Operasional Bank juga 

didukung oleh jaringan layanan yang luas berupa 710 

unit ATM Muamalat, 120.000 jaringan ATM Bersama 

dan ATM Prima, serta lebih dari 11.000 jaringan 

ATM di Malaysia melalui Malaysia Electronic Pay-

ment (MEPS).
55

 Menginjak usianya yang ke-20 pada 

tahun 2012, Bank Muamalat Indonesia melakukan re-

branding pada logo Bank untuk semakin meningkat-

kan awareness terhadap image sebagai Bank syariah 

Islami, Modern dan Profesional. Bank pun terus 

mewujudkan berbagai pencapaian serta  prestasi  yang  

diakui  baik  secara  nasional  maupun  internasional. 

 Hingga saat ini, Bank beroperasi bersama be-

berapa entitas anaknya dalam memberikan layanan 

terbaik yaitu Al-Ijarah Indonesia Finance (ALIF) 

yang memberikan layanan pembiayaan syariah, 

(DPLK Muamalat) yang memberikan layanan dana 

pensiun melalui Dana Pensiun Lembaga Keuangan, 

dan Baitulmaal Muamalat yang memberikan layanan 

untuk menyalurkan dana Zakat, Infakdan Sedekah 

(ZIS).  
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Sejak tahun 2015, Bank Muamalat Indonesia 

bermetamorfosa untuk menjadi entitas yang semakin 

baik dan meraih pertumbuhan jangka panjang. Dengan 

strategi bisnis yang terarah Bank Muamalat Indonesia 

akan terus melaju.
56  

Bank Muamalat berkembang pe-

sat hingga di penjuru Indonesia termasuk di provinsi 

Bengkulu ini. PT. Bank Muamalat KC. Bengkulu 

yang beralamat di jalan S. Parman NO. 62 C-D Ke-

lurahan Padang Jati, berdiri pada tanggal 18 Septem-

ber 2003. Bank Muamalat KC Bengkulu sekarang di 

bawah pimpinan Bapak Muhammad Helmi, saat ini 

karyawan Bank Muamalat KC Bengkulu berjumlah  

33  karyawan. Dalam menjalankan aktifitasnya, Bank 

Muamalat KC Bengkulu terus melakukan inovasi dan 

pelayanan prima kepada konsumen serta profesional.
57

 

  Adapun profil bank Muamalat KC Bengkulu yaitu 

Nama  : PT Bank Muamalat KC Bengkulu 

Alamat  : Jl. S Parman No 62 C-D Padang Jati 

     Kota Bengkulu 

Telepon  : (0736) 348111  

Website : www.muamalat.co.id  

Jenis Usaha : Perbankan Syariah 
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B. Program Kerja Bank Muamalat  KC  Bengkulu  

       Diawali dari pengangkatan kepengurusan baru 

dimana seluruh anggota direksi diangkat dari dalam 

tubuh Muamalat, Bank Muamalat KC Bengkulu 

kemudian menggelar program kerja dengan 

penekanan.
58

   

1. Restrurisasi asset pegawai dan program efisiensi  

2. Tidak mengandalkan saldo  modal  tambahan  dari  

para  pemegang saham  

3. Tidak melakukan PHK satupun terhadap Sumber 

Daya Insani yang ada, dan dalam hal pemangkasan 

biaya tidak memotong hak pegawai Muamalat 

sedikitpun  

4. Pemulihan kepercayaan dan  rasa  percaya  diri  

pegawai  Muamalat menjadi prioritas utama di ta-

hun pertama kepengurusan  

Direksi baru  

5. Peletakan landasan usaha baru dengan meneg-

gakan  disiplin kerja Muamalat menjadi agenda 

utama di tahun kedua 
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6. Pembangunan tonggak-tonggak usaha dengan  

menciptakan serta menumbuhkan peluang usaha.
59

  

C. Visi dan Misi Bank Muamalat KC Bengkulu  

  Bank Muamalat sebagai lembaga keuangan memiliki visi 

dan misi dalam menjalankan kegiatan usahanya, visi dan misi ter-

sebut adalah.
60

  

1. Visi  

Menjadi Bank Syariah terbaik dan termasuk dalam 10 

besar bank di Indonesia dengan eksistensi yang diakui di 

tingkat regional.  

2. Misi  

Membangun lembaga keuangan syariah yang unggul dan 

berkesinambung dengan penekanan pada semangat 

kewirausahaan berdasarkan prinsipkehati-hatian, 

keunggulan sumber daya manusia yang Islami dan 

propesional serta orientasi investasi yang inovatif untuk 

memaksimalkan nilai kepada seluruh pelaku kepetingan. 
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D. Produk-Produk Bank Muamalat KC Bengkulu  

1. Tabungan  

a. Tabungan iB Muamalat Haji dan Umrah  

Sebagai Bank Umum Syariah pertama di Indone-

sia, sejak tahun 1999. Bank Muamalat selalu mendapat 

kepercayaan dari Kementerian Agama menjadi salah satu 

BPS-BPIH (Bank Penerima Saldo Biaya Penyelenggara 

Ibadah Haji). Karenanya, profesionalitas Bank Muamalat 

dalam mengantarkan nasabah-nasabahnya  untuk  bisa  

berangkat beribadah Haji dan Umrah tak diragukan lagi.  

b. Tabungan iB Muamalat  

Kartu reguler untuk keleluasaan transaksi di 

ATM didalam Negeri dan di Malaysia  melalui jaringan 

ATM  Bank  Muamalat,  ATM    Prima,  ATM  Bersama, 

MEPS (Malaysia) serta transaksi pembayaran belanja di-

jaringan  Prima  Debit.  Kartu  GOLD  untuk  kelulusan  

transaksi  di se luruh dunia melalui jaringan ATM Bank 

Muamalat, ATM Prima, ATM Bersama, MEPS dan 

ATM Plus/visa serta pembayaran belanja dijaringan     

Visa.
61

  

c. TabunganKu  

TabunganKu adalah tabungan untuk perorangan 

dengan persyaratan mudah dan ringan.  

d. Tabungan iB Muamalat Rencana  
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Solusi perencanaan keuangan syariah, 

mewujudkan keinginan untuk melanjutkan pendidikan, 

melangsungkan pernikahan, beribadah haji/berwisata, 

membayar uang muka rumah, membeli kendaraan, 

berkurban, memperpanjang STNK/pajak kendaraan, 

mempersiapkan pension atau hari tua.
62

  

2. Giro iB Muamalat Prima  

Produk giro berbasis akad wadiah yang memberikan 

kemudahan dan kenyaman dalam bertransaksi.   Merupa-

kan sarana untuk memenuhi kebutuhan transaksi bisnis 

Nasabah Non perorangan yang didukung oleh fasilitas 

Cash Management. Syarat pembukaan rekening:  

a. Mengisi formulir pembukaan rekenig  

b. Melampirkan fotokopy identitas diri (KTP/SIM)  

c. melampirkan NPWP/surat pernyataan terkait.63  

3. Kartu Shar-E Debit Gold  

Kartu Shar-E Debit Gold adalah kartu debit yang 

digunakan untuk melakukan transaksi di ATM dan di 

toko/merchant dalam dan luar negeri. Di dalam negeri 

katu Shar-E Debit Gold dapat digunakan untuk 

melakukan brbagai  transaksi  di  ATM  Bank  Muamalat  

dan  ATM  Bersama,  di  luar Negeri   Kartu   SharEDeb-

it   Gold   dapat   digunakan   untuk   melakukan penari-
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kan tunai dan mengecek saldo diseluruh ATM Bank yang 

berlogo Plus kartu Shar-EDebit Gold juga dapat 

digunakan untuk melakukan transaksi pembayaran bel-

anja di toko atau merchant yang berlogo VISA, baik 

didalam dan luar negeri.
64

 

4. Pembiayaan  

a. KPR iB Muamalat  

KPR Muamalat iB adalah produk pembiayaan 

yang akan membantu anda  untuk  memiliki  rumah  

tinggal,  rumah  susun, apartemen dan condotel ter-

masuk renovasi dan pembangunan serta pengalihan 

(take- over) KPR dari bank lain dengan dua pilihan 

akad yaitu akad murabahah (jual-beli) dan 

musyarakah. 

1. Keuntungan   

a. Sesuai dengan prinsip syariah  

b. Angsuran tetap hingga akhir pembiayaan 

sesuai perjanjian dengan akad murabahah  

c. Margin  9.5%  untuk  2  tahun  pertama,  

selanjutnya  mengikuti ketentuan selama 

program masih berlaku.  

d. Uang muka ringan mulai dari 10%  

e. Plafond pembiayaan lebih besar  
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f. Jangka waktu pembiayaan maksimal 15 

tahun  

g. Berlaku untuk nasabah baru dan nasabah 

eksisting Bank Muamalat  

h. Dapat diajukan   oleh   pasangan   suami   

istri dengan   sumber penghasilan untuk 

angsuran diakui secara bersama.  

2. Syarat Pembukaan  

a. Nasabah perorangan  

b. Usia minimal 21 tahun saat pengajuan 

pembiayaan  

c. Usia maksimal saat jatuh tempo pem-

biayaan  bagi pegawai 55 tahun / belum 

pensiun dan 60 tahun untuk wiraswasta  

d. Tidak termasuk dalam Daftar Pembiayaan 

Bermasalah  

e. Status karyawan, Karyawan tetap minimal 

telah bekerja 1 tahun, Karyawan kontrak 

minimal telah bekerja 2 tahun) Wiras-

wasta/Profesional.  

f. Pembiayaan di cover dengan asuransi jiwa. 

g. Fasilitas angsuran secara autodebet dari 

Tabungan Muamalat.  

h. Melengkapi persyaratan administratif 

pengajuan  
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b. Pembiayaan iB Muamalat Pensiun iB Muamalat 

Pensiun merupakan produk pembiayaan yang mem-

bantu anda untuk memenuhi kebutuhan di hari tua 

dengan sederet keuntungan dan memenuhi prinsip 

syariah yang menenangkan. Produk ini memfasilitasi 

pensiunan untuk kepemilikan dan renovasi rumah 

tinggal, pembelian kendaraan, biaya pendidikan anak, 

biaya pernikahan anak dan umrah. Termasuk take 

over pembiayaan pensiun dari bank lain.  

c. Pembiayaan iB Muamalat Multiguna iB Muamalat 

Multiguna merupakan produk pembiayaan yang 

membantu  anda  untuk  memenuhi  kebutuhan  ba-

rang  jasa  konsumtif seperti  bahan  bangunan  untuk  

renovasi  rumah,  kepemilikan  sepeda motor, biaya 

pendidikan, biaya pernikahan dan perlengkapan ru-

mah. Dua pilihan  yaitu  akad  murabahah  (jual-beli)  

atau  ijarah  multijasa  (sewa jasa). Dapat diajukan 

oleh pasangan suami istri dengan sumber penghasilan 

untuk angsuran diakui secara bersama (joint income), 

pembiayaan discover dengan asuransi jiwa, fasilitas 

angsuran secara auto debet dari tabungan muamalat.65 

Melengkapi persyaratan administratif pengajuan:  
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1. Formulir permohonan pembiayaan untuk indi-

vidu  

2. Fotokopi KTP, KK, Surat Nikah (bila sudah 

menikah)  

3. Fotokopi NPWP  

4. Asli Surat Pernyataan Suami/Istri  

5. Asli Surat Keputusan  Pensiun Nasabah  

6. Asli Slip Manfaat Pensiun  

7. Asli Surat Keterangan Kematian  

8. Fotokopi rekening tabungan/giro 3 bulan tera-

khir  

9. Bukti pelunasan Bank pemberi pembiayaan  

Syarat Pembukaan :  

1. Nasabah perorangan  

2. Usia minimal 21 tahun saat pengajuan pem-

biayaan  

3. Usia maksimal saat jatuh tempo pembiayaan 

bagi pegawai 56 tahun  

4. Terdapat perjanjian   kerjasama   terkait   

payroll   dan   penyaluran pembiayaan mul-

tiguna  

5. BI Checking dalam 6 bulan terakhir harus 

lancar  



 

63 
 

6. Status karyawan tetap minimal 3 tahun ter-

masuk masa kerja sebelum diangkat sebagai  

karyawan tetap  

7. Melengkapi persyaratan administratif 

pengajuan.
66

  

E. Struktur Organisasi  Bank Muamalat Kantor Cabang 

Bengkulu  

 

Sumber : Bank Muamalat Kantor Cabang Bengkulu  

1. Pimpinan cabang (Branch Manager) bertugas untuk  

a. Mengkoordinasi bagian bawahnya  

b. Mengambil kebijakan strategis berkaitan dengan 

KC  

c. Bertanggung jawab atas segala kebijakan dan 

kegiatan yang dilakukan oleh seluruh bagian-

bagian di KC  

2. Brach Operation Manager bertugas untuk  
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a. Bertanggungjawab terhadap operasional kantor   

b. Mengkoordinasi sub ordinate dibawahnya  

3. Account Manager Financing (AM) bertugas untuk  

a. Bertanggung jawab terhadap cod of financing da-

lam pencapaian target penjualan produk pem-

biayaan  

b. Berorientasi pada target pemasaran produk pem-

biayaan yang telah ditentukan  

c. Melakukan analisa awal kelayakan pengajuan 

pembiayaan nasabah  

d. Mengawal proses pembiayaan mulai dari 

pengajuan, analisa kelayakan pembiayaan, 

mengawasi dan meningkatkan nasabah dalam 

membayar angsuran pembiayaan.  

4. Back Office bertugas untuk  

a. Input jurnal harian   

b. Kliring ke Bank Indonesia  

c. Transfer dan transaksi  

d. Membuat curving tiap akhir bulan  

e. Rekonsiliasi rekening antar kantor (RAK)  

5. Teller bertugas untuk  

a. Mendukung jalannya kegiatan operasional dan 

melaksanakan proses dan front office serta mela-

yani transaksi yang berkaitan dengan uang tunai 

dan pemindahan bukuan, antara lain saldo, 



 

65 
 

penarikan, transfer, dan memeriksa hasil vali-

dasinya.  

b. Membukukan seluruh transaksi yang belum ter-

integrasi atau manual  

c. Meneliti penyebab selisi dan menyelesaikan 

sesuai dengan ketentuan yang berlaku.  

6. Custumer Service bertugas untuk  

a. Memperkenalkan dan menawarkan produk Bank 

Muamalat mengenai cara, keuntungan,  keunggu-

lan  dan  keistimewaan  serta  persyaratan suatu 

produk.  

b. Input nasabah dan trac record nya di bank Indo-

nesia baik untuk giro maupun pembiayaan.  

c. Memelihara  filing  sistem  untuk  produk  yang  

dikeluarkan  terutama untuk giro, tabungan dan 

deposito.  

d. Mencetak pin kartu ATM mendistribusikannya 

pada nasabah.  

e. Handeling complain dari nasabah 

7. Relationship Manager Funding bertugas untuk  

a. Marketing  Funding  sendiri  bertanggungjawab  

pad  cod  of  funding untuk pencapaian target bi-

dang usaha funding atau pendanaan.  

b. Seorang marketing funding harus berorientasi 

pada target pendanaan yang ditetapkan.  
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c. Memperkenalkan, mempromosikan, memasarkan  

produk  perbankan dan  memperluas  jaringan  

atau relasi  perbankan  atau dengan  dunia diluar 

perbankan  itu  sendiri  untuk  mencari  nasabah  

(pihak  ketiga) yang mempunyai dana lebih agar 

mau untuk menyimpannya kedalam bank dalam-

bentuk yang ditawarkan oleh Bank itu sendiri 

produk Bank yang  dimaksud  dibagi  menjadi  3  

kategori  yaitu  dalam  bentuk simpanan, ta-

bungan, simpanan giro dan simpanan deposito.
67

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
67

 Website resmi Bank Muamalat, Gerai Muamalat, diakses 

dari https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat di-

akses pada hari Kamis 05 Maret 2022 pukul 12:30 WIB 

https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat
https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat
https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat
https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat
https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat
https://www.bank,uamalat.co.id/e-banking/gerai-muamalat


 

67 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil penelitian 

1. Analisis Penerapan Strategi Segmentation dalam Mening-

katkan Jumlah Nasabah pada Bank Muamalat KC Bengkulu. 

 Segmentasi atau pengelompokan pasar adalah pembagian  

pasar secara keseluruhan kedalam kelompok-kelompok untuk 

peneyesuain yang lebih tepatdan konkret dari suatu produk, 

sesuai dengan keinginan, kebutuhan serta karakteristik nasabah. 

Sebagaimana hasil dari wawancara peneliti dengan Bapak Meki 

Junaidi Selaku Branch Sales Support Pada Bank Muamalat  

“ Proses Penerapan strategi segmentasi yang dil-

akuka oleh Bank Muamalat yaitu dilakukan secara global, 

maksudnya semua kalangan kami terima dan kami tidak 

memilih kasta ataupun golongan tertentu, tetapi karena 

wilayahnya di Bengkulu, ya otomatis nasabahnya adalah 

nasabah yang berdomisili di Bengkulu dan wilayah sekitar 

Bengkulu seperti kaur, manna seperti itu mbak”
68

 

    Hal ini hampir sama dengan yang disampaikan 

Bapak kelik Aprianto selaku Back Office dari Bank Mua-

malat cabang Bengkulu mengatakan 

   “dalam penerapan stategi segmentasi ini kami 

lebih mengarah ke segmen wilayah mbak, yaitu untuk 

wilayah Bengkulu saja karena pada dasarnya bank Mua-

malat ini Cabang kota Bengkulu jadi untuk pembagian 

segmentasinya lebih difokuskan untuk wilayah bengku-

lu”
69
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   Sedangkan hasil wawancara dengan Mbak Diah 

Selaku Custemer Service pada Bank Muamalat KC 

Bengkulu Mengatakan 

   “ dalam merekrut nasabah kami mencatumkan 

agama, karena untuk melihat nasabah tersebut beragama 

islam atau non islam, karena data tentang agama ini sudah 

dimasukan dalam identitas nasabah maka kami juga me-

makainya karena yang menjadi nasabah pada Bank Mua-

malat ini, tidak hanya yang beragama islam saja naun 

banyak juga yang beragama non islam”
70

 

Selain karyawan Bank Muamalat, peneliti juga 

mewawancarai seorang mahasiswa dan sebagai salah satu 

nasabah Bank Muamalat, yaitu mbak ulan, dalam wa-

wancara ini mbak ulan mengatakan. 

“kalau menurut saya mbak, strategi segmentasi 

yang diterapkan oleh Bank Muamalat yaitu berdasarkan 

wilayah, dan tidak ada perbedaan dalam agama, saya lihat 

juga banyak yang non muslim yang melakukan transaksi 

disini”
71

 

   Selain mbak ulan, peneliti juga mewawancarai na

 sabah lain, yaitu mbak wizia. Dari hasil wawancara mbak 

 wizia mengatakan. 

  “kalau menurut saya mbak penerapan strategi 

segmentasi yang dilakukan oleh bank Muamalat yaitu 

dengan membagi segmentasi berdsarkan wilayah, yang 

saya lihat bank muamalat melakukan segmentasi di seki-

taran wilayah Bengkulu”
72
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Dari hasil wawancara diatas dapat disimpulkan 

bahwa Bank Muamalat KC Bengkulu dalam membagi 

segmen pasarnya dikakukan secara global, namun lebih 

difokuskan untuk nasabah yang berada di wilayah 

Bengkulu, karena pada dasarnya Bank muamalt ini 

beroperasi di Bengkulu, jadi pembagian segmen pasarnya 

lebih difokuskan untuk wilayah Bengkulu, selain mem-

bagi segmennya berdasarkan wilayah Bank Mumalat KC 

Bengkulu tidak memilah memilih kasta, ras ataupun 

agama setiap Nasabah.  

2. Analisis Penerapan Strategi Targeting dalam Meningkat-

kan Jumlah Nasabah pada Bank Muamalat KC Bengkulu   

  Targeting adalah proses penempatan dengan tepat perus-

ahaan kedalam segmen target yang sudah dipilih sebelumnya, 

seperti yang dikatakan oleh Bapak Meki Junaidi selaku Branch 

Salles Support dari Bank Muamalat KC Bengkulu. 

  “ Dalam Menentukan Target pasar pada Bank 

Muamalat KC Bengkulu ini lebih di targetkan pada mas-

jid-masjid yang ada dibengkulu mempunyai rekening 

Bank Muamalat, jadi diharapkan  semua transaksi keu-

angan yang ada di masjid dilakukan pada Bank Muamalat, 

selain masjid yang menjadi target kami juga sekolah-

sekolah islam yang ada di bengkulu dari tahap sosialisasi 

sampai closing, sampai nasabah membuat rekening dikita 

dan melakukan transaksi dengan fasilitas yang sudah 

disediahkan”
73
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Selaras dengan bapak Meki, hampir sama dengan 

yang disampaikan oleh bapak Kelik Aprianto selaku BO 

pada Bank Muamalat KC Bengkulu Mengatakan.  

“Dalam penerapan strategi Targeting ini 

mbak,yang  menjadi target bank muamalat KC Bengkulu 

saat ini yaitu masjid-masjid dan sekolah-sekolah islam 

yang ada di Bengkulu seperti sekolah IT, MIN dan isntan-

si-instansi yang berbasis islam lainya.”
74

 

Selain Bapak Meki dan Kelik, Mbak diah Selaku 

Custumer Service mengatakan: 

  “dalam strategi targeting yang dilakukan, juga    

harus menggunkan prinsip 5C, yaitu charac-

ter,capacity,capital collateral dan condition of economic, 

sehingga bisa memilih nasabah dan dapat mengurangi 

resiko yang tidak di inginkan, selain itu calon nasabah 

harus memiliki identitas yang jelas seperti KTP, SIM dan 

apabila dia pengusaha maka ushanya harus produktif.
75

 

   Selain karyawan Bank Muamalat, peneliti juga 

mewawancarai seorang mahsiswa dan sebaga isalah satu 

nasabah Bank Muamalat, yaitu mbak ulan, dalam wa-

wancara ini mbak ulan mengatakan. 

  “ Kalau menurut saya mbak, dalam penerapan 

strategi targeting, bank muamalat ini lebih memfokus-

kan targetnya ke instansi-instansi yang berbasis islam, 

seperti sekolah IT, MIN dan lain-lain mbak ”
76

 

                                                           
 

74
 Kelik Hermanto (Back Office) Wawancara Selasa 19 April 2022 

Pukul 14:30WIB  

 75
 Diah (Custumer Service) Wawancara Selasa 19 April 2022 Pukul 

14:35 WIB 

 76
 Ulan (Nasabah) Wawancara Rabu 20 April pukul 10:15 WIB 



 

71 
 

  Selaras dengan mbak ulan, mbak wizia juga 

mengatakan bahwa strategi targeting yang diterapkan 

bank muamalat yaitu  

  “menurut saya mbak, target bank muamalat ini 

lebih ke instansi-instansi yang berbasis syariah mbak, 

contohnya masjid dan sekolah-sekolah yang berbasis is-

lami mbak, dan juga lebih ke nasabah yang ingin 

melakukan tabungan haji mbak”
77

 

  Dapat disimpulkan bahwa dalam penerapan strate-

gi targeting nya. Bank Muamalat lebih memfokuskan 

pada masjid dan sekolah-sekolah islam yang ada di 

Bengkulu untuk melakukan transaksi keuangan pada 

Bank Muamalat, selain itu dalam menetukan targeting 

dilakukan dengan menggunakan prinsip 5C yaitu charac-

ter,capacity,capital collateral dan condition of economic 

prinsip ini digunakan untuk menghindari resiko-resiko 

yang tidak diinginkan,dan dalam pola penentuan target 

nasabah Bank Muamalat menargetkan para nasabah 

Memiliki identitas dan jika memiliki usaha maka usaha 

tersebut harus produktif. 

3. Analisis Penerapan Strategi Positioning dalam Meningkat-

kan Jumlah Nasabah pada Bank Muamalat KC Bengkulu  

  Positioning merupakan proses menempatkan keberadaan 

perusahaan di benak pelanggan dengan membangun ke-

percayaan, keyakinan dan trust kepada pelanggan. Dalam hal 

ini Bank Muamalat KC Bengkulu juga memposisikan diri me-
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lalui pendekatan berdasarkan atribut. Ini seseuai dengan pern-

yataan yang dikatakan oleh Bapak Meki Junaidi selaku Branch 

salles support pada Bank Muamalat KC Bengkulu. 

  “ Dalam strategi positioning ini mbak, yang dilakukan 

oleh Bank Muamalat yaitu melalui pendekatan atribut yaitu 

kepercayaan dan amanah dalam menjalani tugas yang diberi-

kan nasabah kepada kita bahwa Bank Muamalat ini benar-

benar menjalankan usahanya berdsarkan prinsip syariah”
78

 

  Sama Seperti bapak Meki Junaidi, Bapak Kelik Hermanto 

selaku B.O pada Bank Muamalat mengatakan” 

  “ untuk strategi penerapan starategi positioning ini, benar 

yang dikatakan oleh bapak meki, selain  memberikan pela-

yanan yang baik kepada nasabah berdasarkan prinsip syariah 

kami juga, memberikan bonus kepada nasabah sebagai imba-

lan,”
79

 

  Selain itu kedua pernyataan diatas di perkuat oleh Mbak 

Diah selaku CS pada Bank Muamalat KC Bengkulu 

  “dalam penerapan strategi positioning ini kami 

menggunakan pendekatakan atribut, selain sama-sama kita 

ketahui Bank mualamat adalah Bank Syariah Pertama di Indo-

nesia maka dari itu tentunya kami akan menjalankan tugas 

berdasarkan prinsip-prinsip syariah, dan kami juga akan mem-

berikan pelayanan terbaik kepada para nasabah, selain itu 

mbak Atm muamalat ini sangat baik untuk dijadikan tabungan, 

karena kita bisa melakukan penyetoran  saldo awal minimal 

Rp. 25.000 dan tabungan ini akan di potong sebesar 2.500 per 

enam bulan, jadi sangat baik untuk dijadikan tabungan 

mbakk”
80
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Selaras dengan tiga Informan di atas, mbak ulan selaku 

nasabah Bank Muamlat juga mengatakan  

  “ kalau dalam strategi positioning ini, kalau menurut saya 

mbak lebih ke image syriah, kan sama-sama kita ketahui mbak 

kalau bank muamalat ini merupakan Bank syariah pertama, 

jadi otomatis sistem dan proses yang dijalankan berdasarkan 

prinsip syarih, saya juga menabung disini karena image syari-

ah mbak, selain itu pelayanan mereka yang sangat ramah dan 

juga pemotongan biaya administrasi yang sangat murah mbak, 

yang mmebuat bank muamalat ini dapat kepercayaan dari na-

sabah”
81

 

  Selain mbak ulan, mbak wizia juga mengatakan  

  “ dalam penerapan strategi positioning pada Bank Mua-

malat ini mbak, menurut saya image syariah merupakan hal 

pertama yang digunakan untuk menarik minat nasabah dit-

ambah lagi pelayanan Bank Muamalat sangat ramah mbak,”
82

 

  Dari hasil wawancara di atas dapat disimpulkan bahwa 

strategi positioning yang diterapkan oleh Bank Muamalat KC 

Bengkulu agar diingat dan dapat menarik minat nasabah yaitu 

dengan menggunakan strategi atribut, yaitu dengan mem-

berikan pelayanan berdasarkan prinsip Syarih, selain mem-

berikan pelayanan terbaik dan menggunakan image syariah. 

Bank Muamalat juga memberikan bonus tabungan atau hadiah 

kepada nasabah, dan melakukan penawaran pembukaan ta-

bungan yang terbilang murah hanya perlu melakukan setoran 

awal sebesar Rp.25.000,00 untuk pembuatan buku tabungan 

sekian itu pemotongan biaya administrasi juga sangat ter-

jagkau hanya Rp.2.500,00 per enam bulan. 
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B. Pembahasan  

1. Analisis Penerapan Stategi Segmentation dalam Mening-

katkan Jumlah Nasabah pada Bank Muamalat KC Bengkulu. 

 Strategi segmentation merupakan kegiatan membagi suatu 

pasar menjadi kelompok-kelompok yang berbeda yang memiliki 

kebutuhan, karakteristik atau kebutuhan yang berbeda dan mem-

butuhkan produk atau bauran pemasaran yang berbeda
83

. 

Dalam strategi segmentasi terdapat empat variabel utama 

yang mungkin dipergunakan dalam mensegmentasi pasar kon-

sumen yaitu
84

:  

1. Segmentasi geografik  

Segmentasi geografik membagi pasar menjadi bebera-

pa unit secara geografik seperti negara, regional, negara 

bagian, kota atau kompleks perumahan. Sebuah perus-

ahaan mungkin memutuskan untuk beroperasi dalam satu 

atau beberapa wilayah geografik ini, atau beroperasi di 

semua wilayah, tetapi lebih memperhatikan perbedaan 

kebutuhan dan keinginan yang dijumpai.  

2. Segmentasi demografik  

Segmentasi demografik membagi pasar menjadi 

kelompok berdasarkan pada variabel seperti umur, jenis 

kelamin, besar keluarga, siklus kehidupan keluarga, pen-

dapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, dan kebang-
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saan. Faktor-faktor demografik merupakan dasar paling 

populer untuk membuat segmentasi kelompok pelanggan. 

Salah satu alasan adalah kebutuhan konsumen, keinginan 

dan tingkat penggunaan seringkali amat dekat dengan var-

iabel demografik. Alasan lain adalah variabel demografik 

lebih mudah diukur ketimbang tipe variabel yang lain.  

3. Segmentasi psikografik    

Segmentasi psikografik membagi pembeli menjadi ke-

lompok berbeda berdasarkan pada karakteristik sosial, ga-

ya hidup atau kepribadian. Orang yang berada dalam ke-

lompok demografik yang sama dapat saja mempunyai ciri 

psikografik berbeda.  

4. Segmentasi tingkah laku  

Segmentasi tingkah laku mengelompokkan pem-

beli berdasarkan pada pengetahuan, sikap, penggunaan 

atau reaksi mereka terhadap suatu produk. Banyak 

pemasar yakin bahwa variabel tingkah laku merupakan 

awal paling baik untuk membentuk segmen pasar. 

Dalam penerapan strategi segmentasinya Bank Muamalat 

membagi atau mengelompokan pasarnya berdasarkan 

segmen geografik dan demografis. Pada segmen geografik 

Bank Muamalat KC Bengkulu membagi pasarnya dalam 

kisaran wilayah Bengkulu saja, karena pada dasarnya 

Bank Muamalat KC Bengkulu ini beroperasi di Bengkulu, 

jadi pembagian segmen geografiknya lebih difokuskan 
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untuk wilayah Bengkulu, sedangkan dalam segemen de-

mografisnya Bank Muamalat membagi segmen demo-

grafisnya berdasarkan gender dan agama, selain itu Bank 

Muamalat tidak membedakan status pendidikan, ras dan 

tidak ada ketentuan umur yang penting memiliki kartu 

identitas 

2. Analisis penerapan Strategi Targeting dalam Meningkat-

kan Jumlah Nasabah pada Bank Muamalat KC Bengkulu  

Strategi  targeting adalah penempatan dengan tepat pe-

rusahaan kedalam segmen target market yang sudah dipilih sebe-

lumnya. Dalam menempatkan perusahaan pada target tersebut 

maka harus melihat beberapa target penentuan sasaran pasar atau 

disebut market targeting yaitu ada tiga alternatif startegi yang 

dapat ditempuh oleh perusahaan untuk memilih pasar yang diiku-

ti, yang pertama undifferentiated marketing, differentiated mar-

keting, concerteated marketing. 
85

 

 Ada tiga alternatif strategi yang dapat ditempuh oleh pe-

rusahaan untuk memilih pasar yang dituju (dalam menghadapi 

heterogenitas pasar) yaitu : Undifferentiated marketing, differen-

tiated marketing dan concentrated marketing.
86

 

4. Undifferentiated marketing  

 Di dalam undifferentiated marketing, perusahaan 

meninjau pasar secara konsumen, dan bukannya pada 
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segmen pasar yang berbeda-beda dengan kebutuhan kon-

sumen yang berbeda pula. Perusahaan mencoba untuk 

mengembangkan produk tunggal yang dapat memenuhi 

keinginan semua atau banyak orang, jadi, satu macam 

produk dipasarkan kepada semua orang, tidak hanya satu 

atau beberapa kelompok saja. Karena pasar yang dituju 

bersifat massal, maka teknik pemasarannya pun juga ber-

sifat massal termasuk distribusi dan periklanannya. 

Penggunaan strategi Undifferentiated marketing ini 

didasarkan pada alasan penghematan ongkos-ongkos 

(standardisasi dan produksi massal). Karena produk 

lainnya sempit, maka ongkos produksi, penyimpanan dan 

pengangkutan dapat ditekan. Demikian pula ongkos untuk 

penelitian pasar tidak ada atau sangat kecil. Sebenarnya 

strategi ini ditujukan kepada segmen terbesar yang ada da-

lam pasar. Pada saat beberapa perusahaan menjelankan 

hal itu maka terjadi persaingan besar-besaran pada sege-

men pasar yang besar Hal ini menunjukkan bahwa strategi 

Undifferentiated marketing yang dapat menekan ongkos-

ongkos tidak selalu menguntungkan
87

. 

5. Differentiated marketing  

 Dalam strategi ini, perusahaan mencoba untuk 

mengidentifikasikan kelompok-kelompok pembeli terten-

tu (segmen pasar) dengan membagi pasar ke dalam dua 
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kelompok atau lebih. Di damping itu perusahaan membuat 

produk dan program pemasaran yang berbeda-beda untuk 

masing-masing segmen. Hal ini dimaksudkan untuk 

meningkatkan jumlah penjualan serta mendapatkan 

kedudukan yang kuat pada setiap segmennya. Dalam 

strategi ini perusahaan berusaha untuk .  

a. Memilih sub grup atau kelompok- kelompok 

yang akan dilayaninya.  

b. Merencanakan produk yang dapat memberikan 

kepuasan kepada kelompok-kelompok terse-

but. Karena perusahaan telah mengarahkan 

usahanya pada keinginan konsumen dan bukan 

sebaliknya, maka diharapkan dapat mem-

peroleh loyalitas maupun pembelian ulang. 

Jadi strategi differentiated marketing ini dapat 

meningkatkan penjualan san menaikkan biaya-

biaya. 

6. Concentrated marketing 

  Tidak seperti strategi undifferentiated marketing 

dan differentiated marketing, dalam concentrated market-

ing ini perusahaan hanya memusatkan usaha 

pemasarannya pada satu atau beberapa kelompok pembeli 

saja, biasanya strategi ini dilakukan oleh perusahaan yang 

tidak berhasil melayani banyak kelompok pembeli, se-

hingga usaha pemasarannya hanya dipusatkan pada ke-
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lompok pembelian paling menguntungkan, hal ini 

disebebkan oleh terbatasnya sumber-sumber. Oleh karena 

itu perusahaan dapat mengembangkan produk yang lebih 

ideal bagi kelompok tersebut. Adapun tujuan-tujuan 

ditempuhnya strategi ini oleh perusahaan antara lain. 

a. Memperoleh kedudukan yang kuat dalam suatu 

segmen yang dilayaninya. 

b.  Untuk memperoleh penghematan-penghematan 

dalam operasinya karena adanya spesialisasi da-

lam produksi, distribusi dan promusi.
88

 

Penerapan strategi targeting yang dilakukan oleh Bank 

Muamlat KC Bengkulu yaitu dengan melakukan  undifferentiated 

marketing yaitu perusahaan mencoba untuk megembangkan 

produk tunggal yang dapat memenuhi keinginan semua orang, 

yaitu dengan memasarkan tabungan Muamalat yang sangat 

menguntungkan nasabah, karena biaya administrasi yang sangat 

terjangkau, tentunya produk tabungan ini sangat bermanfaat bagi 

nasabah. Jadi satu produk yang dipasarkan ini bermanfaat untuk 

semua orang tidak hanya satu atau beberapa kelompok saja kare-

na pasar yang dituju bersifat massal, sesuai yang dikaitkan 

dengan targeting yaitu dengan menciptakan satu produk tunggal 

dengan tidak membagi pasar secar khusus, selain itu dikatakan 

oleh CS Bank Muamalat KC Bengkulu bahwa dalam melakukan 

target marketing mencari  nasabah di wilayah Bengkulu tanpa 
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melihat status dan sebagainya akan tetapi marketing tidak lupa 

dengan mengikuti aturan 5C yaitu character, capacity, capital, 

collateral dan condition of economic dan juga melihat indentitas 

nasabah secara jelas, untuk megurangi resiko-resiko yang tidak 

diinginkan. 

3. Analisis Penerapan Strategi Positioning dalam Mening-

katkan Jumlah Nasabah Pada Bank Muamalat KC Bengku-

lu  

Strategi positioning merupakan tindakan mendisain 

penawaran dan citra perusahaan sehingga perusahaan dapat be-

rada di posisi kompetitif yang bermakna berbeda di benak 

pelanggan, ada lima elemen yang terdapat di dalam positioning 

yaitu target market, brand frame of reference, poin diferensiasi 

dan keunggulan kompetitif
89

 

a. Sasaran Pasar (target market) 

Elemen ini berguna untuk menggambarkan target 

market yang aka memanfaatkan produk atau jasa. Pe-

rusahaan harus mengidentifikasikan perilaku target 

market sehingga positioning yang disusun benar-benar 

sesuai dengan yang dipersepsikan pasar 

b. Merek (brand) 

Elemen ini berguna untuk menunjukan value yang 

ditawarkan ke pasar 

c. Frame of reference 
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Frame of reference merupakan elemen yang 

menggambarkan jenis serta karakter produk yang 

ditawarkan kepada pasaar 

d. Poin-poin diferensiasi 

Poin-poin diferensiasi merupakan elemen dari 

penawaran yang membedakan dengan pesaing sehing-

ga pasar memilih produk tersebut atau dengan kata 

lain poin diferensiasi adalah menentukan “mengapa” 

pasar harus memilih anda disbanding pesaing. Poin 

dieferensiasi ini harus jelas menunjukan perbedaan 

anda dibanding pesaing. 

Dalam hal ini Bank Muamalat menggunakan lima point 

tersebut, untuk sasaran target pasar Bank Muamalat menentukan 

target market yang telah dikelompokan yaitu targetnya masyara-

kat wilayah Bengkulu,dalam masalah merek (brand) Bank Mua-

malat mempunyai merek sendiri yaitu dengan lebel syariah Bank 

Muamalat dapat dipercaya mejalankan aturan kerjanya berdasar-

kan prnsip islam, amanah dan terpercaya, selanjutnya frame of 

refence, Bank Muamalat menggambarkan jenis serta karakter 

produk yang ditawarkan dalam setiap penawaran yang dilakukan 

Bank Muamalat kepada calon nasabahnya. 

Bank Muamalat menggambarkan terkait dengan produk 

yang mau dipakai baik itu dengan memberikan bonus kepada 

merek yang digunakan, contohnya seperti pemberian bonus 

wadiah dan untuk Poin diferensiasi Bank Muamalat KC Bengku-
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lu memberikan pertanyaan terkait penggunaan produk yang dita-

warkan kepada nasabah kebanyakan mereka menjawab semuanya 

karena label Syariah. Sedangkan dalam keunggunalan yang 

disajikan kepada pasar, Bank Muamalat melakukan penawaran 

pembukaan tabungan yang sangat murah hanya perlu melakukan 

setoran awal sebesar Rp.25.000,00 untuk pembuatan buku ta-

bungan selain itu pemotongan biaya administrasi juga sangat ter-

jagkau hanya Rp.2.500,00 per enam bulan.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa : 

    Strategi segmentasi yang diterapkan oleh bank muama-

lat dalam meningkatkan jumlah nasabah yaitu dengan menge-

lompokan pasarnya berdasarkan segmen geografik dan demo-

grafis. Sedangkan untuk strategi targeting yang diterapkan oleh 

bank muamalat yaitu dengan melakukan undiferentiated market-

ing, namun tetap mengikuti aturan 5C (charac-

ter,capacity,capital,collateral ,dan condition of economic). untuk 

strategi positioning bank muamalat menggunakan strategi atribut 

yaitu dengan menggunakan image syariah dan memberikan pela-

yanan terbaik kepada nasabah 

B. Saran  

1. Penerapan strategi segmenting yang diterapkan sudah 

cukup baik, namu sebaiknya Bank Muamlat lebih spesifik 

lagi dalam membagi pasarnya. 

2. Penerapan strategi targeting, sebaiknya Bank Muamalat 

lebih memperluas lagi target pasarnya, sehingga banyak 

golongan atas yang tertarik utnuk melakukan transaksi 

menggunakan  Bank Muamalat KC Bengkulu. 

3. Penerapan strategi  positioning dibutuhkan inovasi terbaru, 

selain menggunakan image syariah Bank Muamalat juga 



 

  

84 
 

harus menggunakan imgae prolduk lain, sehingga produk 

tersebut bisa  lebih diingat dan menarik minat masyarakat. 
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