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Abstract. The increasingly competitive property industry requires companies to implement effective
marketing strategies to create competitive advantages and strengthen their market position. This study aims
to analyze the implementation of Segmenting, Targeting, and Positioning (STP) strategies in the marketing
of commercial housing at PT Zamzam Deal Properti Lamongan. This research employed a qualitative
approach with informants selected through purposive sampling. Data were collected through interviews,
observations, and documentation, then analyzed using the Miles and Huberman data analysis model, which
includes data reduction, data display, and conclusion drawing, while data validity was ensured through
source triangulation. The findings reveal that PT Zamzam Deal Properti Lamongan has implemented
market segmentation based on geographic, demographic, psychographic, and behavioral characteristics,
enabling the company to conduct more focused marketing activities. In terms of targeting, the company
applies a single-segment concentration strategy by focusing on consumers in Lamongan Regency who have
permanent employment, stable income, and meet the requirements for Home Ownership Credit (KPR)
financing. Regarding positioning, the company positions itself as a commercial housing developer offering
secure legal ownership, high-quality construction, competitive pricing, strategic locations, and
professional services, thereby creating a positive image in consumers' minds. The implementation of the
Segmenting, Targeting, and Positioning (STP) strategy demonstrates that the company has developed a
marketing strategy aligned with market characteristics, strengthened its product positioning, and enhanced
its competitiveness in the commercial housing market of Lamongan Regency.
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Abstrak. Persaingan industri properti yang semakin kompetitif menuntut perusahaan untuk menerapkan
strategi pemasaran yang tepat agar mampu menciptakan keunggulan bersaing dan memperkuat posisi
produk di pasar. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis penerapan strategi
Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP) pada pemasaran perumahan komersial PT Zamzam Deal
Properti Lamongan. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan teknik penentuan informan
secara purposive sampling. Data diperoleh melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi, kemudian
dianalisis menggunakan model analisis data Miles dan Huberman yang meliputi reduksi data, penyajian
data, dan penarikan kesimpulan, serta diuji keabsahannya melalui triangulasi sumber. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa PT Zamzam Deal Properti Lamongan telah menerapkan strategi segmentasi
berdasarkan aspek geografis, demografis, psikografis, dan perilaku konsumen sehingga pemasaran dapat
dilakukan secara lebih terarah. Pada aspek targeting, perusahaan menerapkan strategi single-segment
concentration dengan memfokuskan pemasaran pada masyarakat Kabupaten Lamongan yang memiliki
pekerjaan tetap, penghasilan stabil, serta memenuhi persyaratan pembiayaan Kredit Pemilikan Rumah
(KPR). Sementara itu, pada aspek positioning, perusahaan memosisikan diri sebagai pengembang
perumahan komersial yang menawarkan legalitas yang aman, kualitas bangunan yang baik, harga yang
kompetitif, lokasi strategis, serta pelayanan yang profesional sehingga mampu membangun citra positif di
benak konsumen. Penerapan strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP) tersebut menunjukkan
bahwa perusahaan telah mengembangkan strategi pemasaran yang sesuai dengan Kkarakteristik pasar,
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mampu memperkuat posisi produk, serta meningkatkan daya saing pada pasar perumahan komersial di
Kabupaten Lamongan.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Segmenting, Targeting, Positioning, Perumahan Komersial.

LATAR BELAKANG

Perumahan atau properti merupakan salah satu sektor yang memiliki peranan
strategis dalam mendukung aktivitas ekonomi dan pembangunan wilayah. Meningkatnya
kebutuhan masyarakat terhadap hunian serta perkembangan wilayah turut mendorong
pertumbuhan industri perumahan. Di sisi lain, perkembangan tersebut juga meningkatkan
persaingan antarperusahaan pengembang sehingga perusahaan tidak cukup hanya
menyediakan produk hunian, tetapi perlu memiliki strategi pemasaran yang mampu
menyesuaikan produk dengan karakteristik pasar.

Strategi pemasaran memiliki peranan penting dalam membantu perusahaan
mencapai tujuan pemasaran dan mempertahankan daya saing. (Lestari dkk., 2026:253)
menjelaskan bahwa strategi pemasaran diperlukan untuk membantu perusahaan
menghadapi persaingan dan mempertahankan keberlangsungan usaha. (Setyawati dkk.,
2025:2243) juga menjelaskan bahwa strategi pemasaran dapat membantu perusahaan
mengembangkan tindakan yang lebih terarah dalam mencapai tujuan pemasaran dan
keunggulan kompetitif.

Salah satu pendekatan yang dapat digunakan dalam menyusun strategi pemasaran
adalah Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP). Pendekatan tersebut membantu
perusahaan mengidentifikasi kelompok pasar, menentukan konsumen yang menjadi
sasaran, serta membangun posisi produk dalam benak konsumen. Kusuma, (2026:15)
menjelaskan bahwa STP membantu perusahaan memahami karakteristik pasar,
menentukan target, dan memosisikan produk di pasar. (Setiawan dkk., 2022:778) juga
menunjukkan bahwa penerapan STP dapat menjadi dasar bagi perusahaan dalam
menentukan arah segmentasi, target pasar, dan posisi produk.

Di Kabupaten Lamongan terdapat berbagai pengembang perumahan komersial
yang menawarkan produk dengan keunggulan masing-masing. Salah satunya adalah PT
Zamzam Deal Properti Lamongan, yang menawarkan perumahan komersial dengan
beberapa keunggulan seperti akses jalan, ketersediaan air, fasilitas, serta lingkungan yang
relatif aman dan bebas banjir.

Dalam menjalankan kegiatan pemasaran, PT Zamzam Deal Properti Lamongan
menerapkan pendekatan STP untuk memahami pasar, menentukan sasaran, dan
membangun citra produk. Perusahaan melakukan pemetaan pasar berdasarkan
karakteristik wilayah dan konsumen, kemudian menentukan target pasar serta
mengembangkan positioning melalui keunggulan produk, pelayanan, dan kegiatan
promosi.

Penelitian terdahulu juga menunjukkan pentingnya strategi STP dalam kegiatan
pemasaran. Handayani dkk., (2023:208), menunjukkan bahwa penerapan STP membantu
perusahaan mengelompokkan pasar, menentukan konsumen potensial, dan membangun
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positioning produk. Sementara itu, (Setyawati dkk., 2025:2243) menunjukkan bahwa
STP dapat membantu pelaku usaha menentukan segmen pasar, target potensial, dan posisi
produk untuk meningkatkan daya saing. Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini
dilakukan untuk menganalisis penerapan strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning
pada pemasaran perumahan komersial PT Zamzam Deal Properti Lamongan.

Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, masih terdapat ruang untuk mengkaji
penerapan strategi STP secara lebih mendalam pada konteks perumahan komersial,
khususnya mengenai bagaimana strategi tersebut dirancang dan diterapkan sesuai dengan
karakteristik pasar lokal. Kebaruan penelitian ini terletak pada penggunaan pendekatan
kualitatif untuk memahami secara lebih mendalam penerapan strategi Segmenting,
Targeting, dan Positioning pada perumahan komersial PT Zamzam Deal Properti
Lamongan. Penelitian ini tidak hanya melihat STP sebagai konsep pemasaran, tetapi juga
mengkaji bagaimana perusahaan melakukan segmentasi berdasarkan karakteristik
wilayah dan konsumen, menentukan target pasar, serta membangun positioning melalui
keunggulan produk, pelayanan, dan kondisi pasar lokal. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih kontekstual mengenai praktik
strategi STP pada industri perumahan komersial di Kabupaten Lamongan.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis
penerapan strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning pada pemasaran perumahan
komersial PT Zamzam Deal Properti Lamongan.

KAJIAN TEORITIS

Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran merupakan perencanaan yang digunakan perusahaan untuk
menentukan arah kegiatan pemasaran, pasar sasaran, posisi produk, serta berbagai
program yang diperlukan untuk mencapai tujuan perusahaan. Menurut Handayani dkk.,
(2023:208) menjelaskan bahwa strategi pemasaran merupakan rencana Yyang
menggambarkan dampak berbagai aktivitas pemasaran terhadap permintaan produk.
Strategi tersebut mencakup kegiatan yang berkaitan dengan harga, promosi, distribusi,
dan berbagai aktivitas pemasaran lainnya.

Strategi pemasaran juga berfungsi sebagai pedoman perusahaan dalam memahami
kondisi pasar, kebutuhan konsumen, dan persaingan. Ningsih dkk., (2023:17)
menempatkan strategi pemasaran sebagai pola pikir yang digunakan perusahaan dalam
menentukan target pasar, positioning, bauran pemasaran, serta pengeluaran pemasaran.

Segmenting

Segmenting merupakan proses membagi pasar ke dalam kelompok konsumen
berdasarkan karakteristik tertentu yang relatif memiliki kesamaan. Luthfiandana dkk
(2024:13) menjelaskan bahwa segmentasi dapat dilakukan berdasarkan aspek geografis,
demografis, psikografis, maupun perilaku. Melalui segmentasi, perusahaan dapat
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memahami Kkarakteristik kelompok konsumen dan menyusun strategi pemasaran yang
lebih sesuai.

Dalam penelitian ini, segmentasi pasar PT Zamzam Deal Properti Lamongan
dianalisis melalui empat aspek, yaitu geografis, demografis, psikografis, dan perilaku.

Targeting

Targeting merupakan proses memilih segmen pasar yang dianggap paling
potensial untuk dilayani perusahaan. Melalui targeting, perusahaan dapat memusatkan
sumber daya pemasaran pada kelompok konsumen yang memiliki peluang pembelian
lebih besar. Menurut Kotler dan Armstrong yang dikutip oleh (Kusuma, 2026:16),
targeting diartikan sebagai proses menentukan kelompok konsumen tertentu yang
memiliki karakteristik serupa untuk dijadikan sasaran dalam penawaran produk atau jasa.

Positioning

positioning menurut Abhirama, (2022:15) positioning merupakan suatu aktivitas
perancangan nilai suatu perusahaan sehingga perusahaan menempati posisi khusus yang
berbeda dengan pesaingnya dalam benak sasaran konsumennya, positioning juga
merupakan berbagai upaya perusahaan untuk merancang produk beserta marketing mix
agar dapat menciptakan kesan yang bisa diingat oleh konsumennya.

Dalam penelitian ini, positioning dianalisis melalui empat aspek, yaitu kajian
terhadap konsumen, kapabilitas perusahaan, pesaing, dan perubahan lingkungan bisnis.

Perumahan Komersial

Perumahan komersial merupakan perumahan yang dikembangkan untuk
masyarakat umum dengan harga jual yang mengikuti mekanisme pasar. Perumahan
komersial umumnya memiliki spesifikasi bangunan dan fasilitas lingkungan yang lebih
lengkap (Rois dkk., 2025:10). Selain itu, perumahan komersial dikembangkan oleh
pengembang properti dengan tujuan memperoleh keuntungan dari penjualan unit rumah
dan memiliki karakteristik yang berbeda dengan perumahan subsidi, seperti harga yang
relatif lebih tinggi, fasilitas yang lebih lengkap, lokasi strategis, serta target pasar yang
beragam (Sukmono dkk., 2025:128).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian
deskriptif. Pendekatan tersebut dipilih karena penelitian bertujuan memperoleh
pemahaman secara mendalam mengenai penerapan strategi pemasaran berbasis
Segmenting, Targeting, dan Positioning pada PT Zamzam Deal Properti Lamongan.
Penelitian kualitatif digunakan untuk memahami fenomena berdasarkan kondisi alamiah
dan data yang diperoleh dari lapangan dalam bentuk deskriptif (Anggraini 2023:26);
(Murdiyanto, 2020:19).



ANALISIS STRATEGI SEGMENTING, TARGETING, DAN POSITIONING PADA PERUMAHAN KOMERSIAL PT
ZAMZAM DEAL PROPERTI LAMONGAN

Penelitian dilaksanakan pada PT Zamzam Deal Properti Lamongan yang
berlokasi di Kabupaten Lamongan. Informan penelitian ditentukan menggunakan teknik
purposive sampling, yaitu memilih pihak yang dianggap mengetahui dan memahami
kegiatan pemasaran perusahaan.

Data penelitian diperoleh melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi.
Informan penelitian terdiri dari pihak yang berkaitan dengan kegiatan perusahaan,
termasuk HRD, marketing, administrasi, dan digital marketing. Pedoman wawancara
disusun berdasarkan fokus Segmenting, Targeting, dan Positioning.

Analisis data menggunakan model Miles dan Huberman, yang meliputi reduksi
data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Keabsahan data dilakukan melalui
triangulasi sumber untuk membandingkan informasi yang diperoleh dari berbagai
informan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Segmenting (Segmentasi Pasar)

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Zamzam Deal Properti Lamongan telah
menerapkan segmentasi pasar berdasarkan aspek geografis, demografis, psikografis, dan
perilaku. Segmentasi dilakukan melalui pemetaan pasar untuk mengetahui wilayah
potensial, karakteristik konsumen, kebutuhan, preferensi, serta perilaku konsumen.

Pada aspek geografis, perusahaan memusatkan pemasaran pada wilayah
Kabupaten Lamongan, khususnya Kecamatan Lamongan dan daerah sekitarnya.
Kecamatan Lamongan dipandang memiliki potensi karena perkembangan ekonomi,
aktivitas perusahaan, dan kebutuhan hunian yang semakin meningkat. Perusahaan juga
mempertimbangkan wilayah seperti Sukodadi, Tikung, Deket, Turi, dan Babat sebagai
wilayah potensial. Segmentasi geografis tidak hanya ditujukan kepada masyarakat yang
berdomisili di Lamongan, tetapi juga masyarakat pendatang yang bekerja di wilayah
Lamongan. Selain itu, perusahaan memperluas jangkauan melalui media digital untuk
menjangkau masyarakat asal Lamongan yang berada di luar daerah, termasuk wilayah
Gresik dan Mojokerto. Strategi tersebut diarahkan kepada masyarakat yang ingin kembali
menetap di Lamongan, membelikan rumah bagi keluarga, atau melakukan investasi.

Pada aspek demografis, perusahaan mempertimbangkan usia, pekerjaan, dan
pendapatan. Mayoritas konsumen berada pada rentang usia produktif, terutama sekitar
21-35 tahun. Dari sisi pekerjaan, konsumen berasal dari karyawan swasta, ASN,
pengusaha, TNI, Polri, serta tenaga kesehatan. Pendapatan konsumen yang banyak
ditemukan berada pada kisaran Rp5.000.000—Rp8.000.000 per bulan. Perusahaan juga
mempertimbangkan stabilitas pekerjaan dan sistem penggajian. Pekerja formal dengan
sistem payroll dipandang memiliki peluang lebih besar dalam proses pengajuan KPR
karena pendapatan lebih mudah diverifikasi oleh pihak perbankan. Pada pemasaran
digital, karakteristik audiens juga menjadi pertimbangan. Data media sosial perusahaan
menunjukkan bahwa sekitar 60—70 persen interaksi berasal dari kelompok usia 23-35
tahun. Oleh sebab itu, perusahaan menggunakan komunikasi yang lebih santai,
komunikatif, dan menerapkan pendekatan soft selling untuk menjangkau kelompok
muda.
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Pada aspek psikografis, perusahaan lebih menitikberatkan pada kebutuhan dan
preferensi konsumen daripada gaya hidup semata. Pasangan muda menjadi salah satu
kelompok yang diperhatikan karena cenderung menginginkan rumah yang nyaman,
minimalis, mudah dirawat, dan praktis. Perusahaan juga memberikan layanan desain
rumah secara custom melalui tim arsitektur dan konstruksi. Fleksibilitas tersebut
memungkinkan konsumen menyesuaikan desain dan tata ruang dengan kebutuhan
masing-masing. Salah satu preferensi yang sering muncul adalah penyesuaian ruang
tamu.

Namun, perusahaan tidak menjadikan gaya hidup sebagai indikator utama.
Berdasarkan hasil wawancara, kebutuhan terhadap hunian dan kemampuan finansial
dianggap lebih menentukan dibandingkan gaya hidup. Dengan demikian, segmentasi
psikografis perusahaan lebih menekankan kebutuhan, preferensi, dan kemampuan
konsumen.

Pada aspek perilaku, konsumen mempertimbangkan manfaat yang diperoleh
sebelum membeli rumah. Faktor yang banyak dipertimbangkan antara lain ketersediaan
air, akses lokasi, kedekatan dengan fasilitas pendidikan, kesehatan, pemerintahan, pusat
bisnis, dan pasar. Konsumen juga melakukan pencarian informasi sebelum membeli,
seperti melihat kondisi rumah secara langsung, menanyakan harga, fasilitas, lingkungan,
jumlah penghuni, sistem pembayaran, dan besaran angsuran. PT Zamzam Deal Properti
menyediakan tiga skema pembayaran, yaitu cash keras, cash tempo, dan KPR.

Temuan tersebut sejalan dengan Luthfiandana dkk (2024) yang menempatkan
segmentasi geografis, demografis, psikografis, dan perilaku sebagai dasar untuk
memahami karakteristik pasar dan menyusun strategi pemasaran yang lebih tepat. Hasil
penelitian Sinta juga sejalan dengan Vivaldy dkk (2023) pada aspek demografis serta
Abhirama (2022) pada aspek psikografis. Dengan demikian, penerapan segmentasi PT
Zamzam Deal Properti Lamongan tidak hanya berfungsi sebagai pengelompokan pasar,
tetapi juga menjadi dasar dalam menentukan arah pemasaran, komunikasi promosi, dan
penyesuaian produk terhadap kebutuhan konsumen.

Targeting

Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Zamzam Deal Properti Lamongan
menerapkan strategi single-segment concentration. Perusahaan memusatkan kegiatan
pemasaran pada kelompok konsumen tertentu yang dianggap memiliki potensi pembelian
paling besar. Target utama perusahaan adalah masyarakat Kabupaten Lamongan,
khususnya pegawai atau karyawan yang memiliki penghasilan tetap.

Kelompok pekerja formal diprioritaskan karena memiliki pendapatan yang lebih
stabil dan proses verifikasi pembiayaan KPR relatif lebih mudah. Dalam hasil penelitian,
konsumen aktual banyak berasal dari karyawan swasta dan ASN, khususnya guru, serta
konsumen dari TNI, Polri, dan tenaga kesehatan. Dari aspek usia, perusahaan menetapkan
usia minimal 21 tahun untuk konsumen yang menggunakan KPR, sedangkan konsumen
yang melakukan pembelian secara tunai memiliki ketentuan yang berbeda. Karakteristik
konsumen aktual mayoritas berada pada rentang 25-35 tahun dengan pendapatan sekitar
Rp5.000.000-Rp8.000.000 per bulan.
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Untuk menjangkau target tersebut, perusahaan menggunakan strategi pemasaran
langsung dan digital. Promosi dilakukan melalui kegiatan dan event di Kabupaten
Lamongan, seperti pameran, pemberian promo khusus, serta pemanfaatan media sosial.
Perusahaan menggunakan Instagram, TikTok, Facebook, dan YouTube, dengan Instagram
dan TikTok menjadi media yang dianggap kuat dalam penyebaran informasi promosi.

Selain promosi, perusahaan juga menyediakan beberapa pilihan tipe rumah,
program DP ringan, bonus pembelian, serta edukasi mengenai pilihan DP dan tenor KPR.
Hal tersebut dilakukan agar calon konsumen dapat menyesuaikan pilihan rumah dengan
kemampuan finansialnya. Penerapan targeting tersebut menunjukkan bahwa perusahaan
telah menentukan sasaran secara spesifik dan menyesuaikan aktivitas pemasaran dengan
karakteristik segmen yang dipilih. Temuan tersebut sejalan dengan konsep targeting yang
menekankan pemilihan segmen pasar yang paling potensial dan sesuai dengan
kemampuan perusahaan.

Secara teoritis, penerapan tersebut sejalan dengan Luthfiandana dkk (2024) yang
menjelaskan bahwa strategi STP membantu perusahaan menentukan pasar sasaran secara
lebih spesifik sehingga kegiatan pemasaran dapat dilakukan secara efektif dan tepat
sasaran. Dengan demikian, penerapan single-segment concentration pada PT Zamzam
Deal Properti Lamongan tidak hanya menunjukkan adanya pemilihan segmen yang
potensial, tetapi juga memperlihatkan kesesuaian antara karakteristik target pasar,
kemampuan pembiayaan konsumen, dan strategi pemasaran yang digunakan perusahaan.

Positioning

PT Zamzam Deal Properti Lamongan membangun positioning sebagai
pengembang perumahan komersial berkualitas dengan citra “Perumahan Nomor Satu di
Lamongan.” Slogan tersebut menjadi identitas utama yang ingin ditanamkan perusahaan
kepada konsumen dan diperkuat melalui berbagai keunggulan produk. Positioning
perusahaan dianalisis melalui empat aspek, yaitu kajian terhadap konsumen, kapabilitas
perusahaan, pesaing, dan perubahan lingkungan bisnis. Keempat aspek tersebut
digunakan untuk mengetahui bagaimana perusahaan membangun posisi produk dan
mempertahankan keunggulannya di tengah persaingan.

Pada kajian terhadap konsumen, perusahaan berusaha memahami kebutuhan dan
persepsi konsumen terhadap produk. Konsumen tidak hanya memandang perumahan
sebagai tempat tinggal, tetapi juga sebagai aset atau investasi. Fasilitas keamanan seperti
sekuriti 24 jam, CCTV, dan one gate system turut memperkuat persepsi positif tersebut.
Respons konsumen juga menunjukkan bahwa positioning dapat diterima secara positif.
Konsumen yang merasa sesuai dengan fasilitas, lokasi, dan keunggulan produk cenderung
melanjutkan proses setelah melakukan survei lokasi, bahkan dapat langsung melakukan
booking.

Pada kajian terhadap kapabilitas perusahaan, keunggulan yang ditonjolkan
meliputi akses perumahan yang mudah karena berada di jalan raya, ketersediaan jaringan
PDAM, kedekatan dengan fasilitas publik, serta legalitas masing-masing unit. Legalitas
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menjadi salah satu pesan penting yang digunakan perusahaan dalam membangun
kepercayaan konsumen.

Pada aspek pesaing, perusahaan berusaha membangun pembeda melalui
karakteristik perumahan komersial, legalitas, lokasi, kualitas bangunan, fasilitas, serta
lingkungan. Hal tersebut menjadi bagian dari upaya perusahaan agar produk memiliki
keunggulan yang mudah dikenali dibandingkan perumahan lainnya.

Pada aspek perubahan lingkungan bisnis, perusahaan melakukan penyesuaian
terhadap kebutuhan pasar melalui pengembangan desain rumah, pemanfaatan media
digital, serta berbagai program promosi. Perusahaan juga berupaya menyesuaikan produk
dengan kebutuhan masyarakat yang berkembang.

Temuan tersebut sejalan dengan konsep positioning yang menekankan pentingnya
membangun citra yang berbeda dan memiliki nilai di benak konsumen. Luthfiandana dkk
(2024) menjelaskan bahwa positioning bertujuan membedakan produk dari pesaing,
menonjolkan manfaat, dan menarik segmen pasar yang dituju.

Secara keseluruhan, positioning PT Zamzam Deal Properti Lamongan dibangun
melalui kombinasi citra “Perumahan Nomor Satu di Lamongan”, legalitas yang jelas,
lokasi strategis, kualitas bangunan, lingkungan bebas banjir, fasilitas keamanan,
aksesibilitas, dan pelayanan. Hal tersebut sesuai dengan kesimpulan penelitian bahwa
positioning perusahaan dibangun melalui keunggulan produk, diferensiasi, dan
kemampuan beradaptasi terhadap perubahan pasar.

Dengan demikian, penerapan Segmenting, Targeting, dan Positioning pada PT
Zamzam Deal Properti Lamongan menunjukkan adanya keterkaitan antara proses
memahami pasar, menentukan konsumen sasaran, dan membangun citra produk.
Segmentasi menjadi dasar dalam mengenali karakteristik konsumen, targeting digunakan
untuk memusatkan kegiatan pemasaran pada segmen yang paling potensial, sedangkan
positioning digunakan untuk membangun persepsi dan pembeda produk di benak
konsumen

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa PT Zamzam Deal Properti
Lamongan telah menerapkan strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP)
dalam pemasaran perumahan komersial.

Pertama segmenting, PT Zamzam Deal Properti Lamongan telah menerapkan
strategi segmentasi pasar melalui segmentasi geografis, demografis, psikografis, dan
perilaku dalam pemasaran perumahan komersial. Segmentasi tersebut dilakukan dengan
memfokuskan pemasaran pada wilayah Kabupaten Lamongan dan sekitarnya, menyasar
masyarakat usia produktif yang memiliki penghasilan tetap, memahami kebutuhan
konsumen terhadap hunian yang nyaman dan dapat disesuaikan dengan preferensi
mereka, serta mempertimbangkan perilaku konsumen yang mengutamakan legalitas,
lokasi strategis, kualitas bangunan, dan kemudahan sistem pembayaran. Penerapan
segmentasi tersebut menunjukkan bahwa perusahaan telah mengelompokkan pasar
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berdasarkan karakteristik dan kebutuhan konsumen sehingga strategi pemasaran yang
dijalankan menjadi lebih terarah dan sesuai dengan sasaran pasar yang dituju.

Kedua targeting, PT Zamzam Deal Properti Lamongan telah menerapkan strategi
targeting dengan memusatkan pemasaran pada satu segmen pasar yang paling potensial
(single-segment concentration), yaitu masyarakat Kabupaten Lamongan, khususnya
konsumen yang memiliki pekerjaan tetap, penghasilan stabil, serta memenuhi persyaratan
pembiayaan melalui Kredit Pemilikan Rumah (KPR). Perusahaan menjangkau target
pasar tersebut melalui promosi secara langsung maupun digital, serta menawarkan
berbagai pilihan tipe rumah, program promosi, uang muka (DP) yang ringan, bonus
pembelian, dan edukasi mengenai pembiayaan KPR. Penerapan strategi targeting tersebut
menunjukkan bahwa perusahaan telah mampu memfokuskan sumber daya pemasaran
pada segmen pasar yang paling potensial sehingga kegiatan pemasaran menjadi lebih
efektif, efisien, dan tepat sasaran.

Ketiga positioning, PT Zamzam Deal Properti Lamongan telah menerapkan
strategi positioning dengan memosisikan diri sebagai pengembang perumahan komersial
yang berkualitas melalui citra sebagai "Perumahan Nomor Satu di Lamongan".
Positioning tersebut dibangun dengan menonjolkan berbagai keunggulan kompetitif,
meliputi legalitas yang lengkap, lokasi strategis, kawasan bebas banjir, kualitas bangunan
yang baik, akses yang mudah menuju fasilitas umum, serta lingkungan hunian yang aman
dan nyaman. Selain itu, perusahaan memperkuat positioning melalui peningkatan kualitas
produk dan pelayanan, diferensiasi dari pesaing, serta kemampuan beradaptasi terhadap
perubahan kebutuhan pasar melalui pemanfaatan pemasaran digital, program promosi,
dan pengembangan desain rumah. Penerapan strategi positioning tersebut menunjukkan
bahwa perusahaan telah berhasil membangun persepsi positif di benak konsumen serta
memperkuat daya saingnya di pasar perumahan komersial Kabupaten Lamongan.

PT Zamzam Deal Properti Lamongan disarankan untuk terus mengembangkan
segmentasi pasar dengan memanfaatkan data digital secara lebih optimal agar
karakteristik, kebutuhan, dan perilaku konsumen dapat dipetakan secara lebih rinci.
Perusahaan juga dapat memperluas jangkauan pemasaran kepada masyarakat Lamongan
yang berada di luar daerah, keluarga muda yang sedang mempersiapkan rumah pertama,
serta calon konsumen yang memiliki minat terhadap investasi properti.

Pada aspek positioning, perusahaan perlu mempertahankan keunggulan yang
telah menjadi pembeda, khususnya legalitas, lokasi strategis, kualitas bangunan,
lingkungan bebas banjir, serta pelayanan. Inovasi pada konten digital dan pengembangan
konsep hunian juga perlu dipertahankan agar perusahaan mampu menghadapi persaingan
industri properti yang semakin kompetitif.
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