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Abstrak : Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan segmentasi pasar 

berdasarkan gaya hidup yang terdiri dari tiga variabel, yaitu: (1) Activity, (2) 

Interest, (3) Opinion dan untuk mengembangkan strategi pemasaran berdasarkan 

segmentasi pasar pembeli pakaian melalui Group BlackBerry Messenger. 

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian deskripsi kuantitatif. Penelitian ini 

menggunakan sampel sebanyak 45 orang. Sedangkan pengambilan sampel 

menggunakan teknik accidental sampling. Untuk menguji instrumen penelitian 

menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Untuk menganalisis data digunakan 

analisis cluster. Dari hasil analisis berdasarkan kemiripan karakteristik dan gaya 

hidup dari responden maka terbentuk 3 segmen. Segmen 1 preferensi belanja yang 

dilakukan melalui BlackBerry Messenger adalah moderat, Segmen 2 preferensi 

belanja yang dilakukan melalui BlackBerry Messenger adalah tinggi dan Segmen 

3 preferensi belanja yang dilakukan melalui BlackBerry Messenger adalah rendah. 

Strategi pemasaran yang dapat diterapkan pada masing – masing segmen adalah 

segmen 1 perlunya promosi, baik dari iklan dan harga, pentingnya memberikan 

keterangan mengenai produk yang di tawarkan, dan membangun reputasi positif. 

Untuk segmen 2, melakukan promosi dengan mengajak bergabung dengan group 

BlackBerry Messenger yang sudah ada, menambahkan variasi produk karena sifat 

konsumen yang konsumtif. Segmen 3 menciptakan Word Of Mouth, memberikan 

promosi potongan harga, mengedepankan kualitas, tidak memberikan variasi 

produk terlalu banyak agar konsumen fokus pada 1 jenis produk. 

 

Kata kunci : Segmentasi Pasar, Gaya Hidup, Group BlackBerry Messenger
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi komunikasi 

dan informasi di Indonesia telah 

mengalami kemajuan yang pesat, salah 

satunya adalah internet. riset MarkPlus 

Insight pada tahun 2012 mengenai “Potret 

Perilaku dan Kebiasaan Pengguna Internet 

di Indonesia,” sekitar 58 juta pengguna 

internet di Indonesia mengakses internet 

lewat alat bergerak seperti smartphone. 

 
Gambar 1.1 

MarkPlus Insight Netizen Survey 2012: 

Mobilitas Netizen semakin tinggi dalam 

mengakses internet 

 
Sumber: Marketeers(nov 2012 : 63) 

BlackBerry merupakan salah satu jenis 

handphone dengan inovasi menyertakan 

fitur internet atau sering disebut dengan 

smartphone. Smartphone adalah suatu alat 

komunikasi layaknya handphone namun 

memiliki kegunaan yang hampir 

menyamai fungsi komputer.  

Pada tahun 2013, BlackBerry di 

Indonesia menempati urutan pertama TOP 

BRAND 2013 dengan presentase sebesar 

39,09% disusul oleh Nokia yang memiliki 

presentase sebesar 37,09%, seperti tampak 

pada Tabel 1.1 
Tabel 1.1 

TOP BRAND INDEX 2013 KATEGORI 

SMARTPHONE 

MEREK TBI KATEGORI 

BLACKBERRY 39.09% TOP 

NOKIA 37.09% TOP 

SAMSUNG 11.1% TOP 

NEXIAN 3.6%  

IPHONE 2.0%  

CROSS 1.9%  

Sumber : www.topbrand-award.com 

 

Salah satu fasilitas utama BlackBerry 

yang banyak diminati oleh masyarakat dan 

yang menjadi salah satu alasan masyarakat 

menggunakan BlackBerry adalah 

BlackBerry Messenger sejenis private 

chatting mirip dengan Yahoo Messenger  

yang dapat mengirim pesan berupa text, 

suara, gambar dan juga lagu secara gratis 

menggunakan jaringan dari BlackBerry 

sendiri berupa nomor unik (PIN) pada 

setiap perangkat BlackBerry kepada 

sesama pengguna BlackBerry. Keunggulan 

dari fasilitas ini adalah membuat Group 

BlackBerry Messenger  yang saat ini ramai 

digunakan sebagai media untuk melakukan 

kegiatan jual beli produk. 

Perkembangan internet membuat 

bisnis melalui media elektronik yang lebih 

dikenal dengan istilah e-commerce 

menjadi semakin marak. E-commerce 

memungkinkan terjadinya transaksi 

komersial melalui internet antara dan di 

antara organisasi dan individu, melibatkan 

pertukaran nilai baik barang, jasa atau 

informasi (Indrajit, 2001:2; Loudon, 

2010:55). Salah satu produk yang banyak 

menggunakan Group BlackBerry 

Messenger sebagai alat promosinya adalah 

pakaian. Pengguna BlackBerry umumnya 

tertarik untuk melakukan pembelian 

melalui Group BlackBerry Messenger 

karena adanya kemudahan dalam 

bertransaksi, tanpa perlu ke mall atau 

butik, dapat berbelanja kapanpun dalam 

sehari, dapat mencari banyak alternatif 

produk dalam waktu yang bersamaan, 

dapat menemukan produk yang tidak ada 

di toko, tidak perlu berurusan dengan 

pegawai toko, dll. 

 Salah satu faktor yang 

mempengaruhi manusia sebagai konsumen 

dalam melakukan pembelian adalah gaya 

hidup atau lifestyle. Faktor perkembangan 

di era globalisasi dan informasi saat ini 

mendorong gaya hidup masyarakat yang 

berdampak pada perubahan struktur pasar 

konsumen. 

Kotler&Keller (2009:175) 

mengemukakan bahwa sebagian gaya 

hidup terbentuk oleh keterbatasan uang 

atau keterbatasan waktu. Konsumen yang 

mengalami keterbatasan waktu cenderung 

84,7 

37,9 
17,8 17,6 11,1 5,3 2,3 0,3 

http://www.topbrand-award.com/
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multitugas (multitasking), melakukan dua 

atau lebih pekerjaan pada waktu yang 

sama. Mereka juga membayar orang lain 

untuk mengerjakan tugas karena waktu 

lebih penting daripada uang. 

Menurut Kasali (1998), para peneliti 

pasar yang menganut pendekatan gaya 

hidup cenderung mengklasifikasikan 

konsumen berdasarkan variabel-variabel 

AIO, yaitu aktifitas, interest/minat, dan 

opini. Aktivitas meminta kepada 

konsumen untuk mengidentifikasikan apa 

yang mereka lakukan, apa yang mereka 

beli, dan bagaimana mereka menghabiskan 

waktu mereka. Minat memfokuskan pada 

preferensi dan prioritas konsumen. Minat 

merupakan faktor pribadi konsumen dalam 

mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan. Opini merupakan pendapat dari 

setiap konsumen yang berasal dari pribadi 

mereka sendiri.  

Manfaat bagi pemasar jika dapat 

memahami gaya hidup konsumen maka 

pemasar dapat menggunakan gaya hidup 

konsumen untuk melakukan pasar sasaran. 

Pentingnya segmentasi berdasarkan gaya 

hidup bagi pemasar adalah: 

1. Dengan mengetahui gaya hidup 

konsumen maka pemasar dapat 

mengetahui target pasar dan gaya 

hidup dari calon konsumennya. 

2. Mengetahui segmentasi gaya hidup 

konsumen, berarti pemasar bisa 

mengembangkan produk sesuai 

dengan tuntutan gaya hidup 

mereka.  

3. Segmentasi gaya hidup konsumen 

akan membantu dalam menentukan 

strategi pemasaran yang akan 

diterapkan. 

4. Jika segmentasi gaya hidup 

diketahui, maka pemasar dapat 

memposisikan produk di pasar 

dengan menggunakan iklan dan 

menempatkan iklannya pada media 

– media yang paling cocok. 

 

Perumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang yang telah 

diuraikan, maka dapat diketahui 

permasalahan yang dapat diangkat dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana segmentasi pasar 

berdasarkan gaya hidup pembeli 

pakaian melalui Group BlackBerry 

Messenger? 

2. Bagaimana strategi pemasaran 

yang dapat dikembangkan di pasar 

pakaian melalui Group BlackBerry 

Messenger? 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran 

Pemasaran menurut Kotler (2008: 6) 

dalah “suatu proses sosial yang di 

dalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain”. 

Miller dan Layton dalam Fandy 

Tjiptono (2005:2) pemasaran didefinisikan 

sebagai “system total aktivitas bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, 

menerapkan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan produk, jasa, dan 

gagasan yang mampu memuaskan 

keinginan pasar sasaran dalam mencapai 

tujuan organisasional.” 

 

Pengertian Segmentasi Pasar 

Dalam upaya memberikan kepuasan 

konsumen sesuai dengan apa yang terdapat 

dalam konsep pemasaran, perusahaan 

perlu melakukan usaha pembinaan 

pelanggan melalui pengarahan tindakan 

strategi pemasaran yang tepat sesuai 

dengan ciri atau sifat para pelanggan 

tersebut. Untuk dapat membina pelanggan 

atau pasarnya maka perusahaan juga perlu 

memberikan pelayanan sesuai dengan 

kemampuannya sehingga terarah kepada 

pasar sasaran (target market) yang dituju. 

Segmentasi pasar terdiri dari 

kelompok besar yang dapat diidentifikasi 

dalam sebuah pasar dengan keinginan, 

daya beli, lokasi geografis, dan perilaku 

pembeli yang serupa. Segmentasi pasar 

merupakan pendekatan yang berada di titik 
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tengah antara pemasaran massal dan 

pemasaran individu. Pembeli pada masing 

– masing segmen diasumsikan cukup 

serupa dalam hal keinginan dan 

kebuutuhan walaupun tidak ada dua 

pembeli yang benar – benar serupa. 

Lamb (2001:280) mendefinisikan 

segmentasi pasar sebagai suatu proses 

membagi sebuah pasar ke dalam segmen-

segmen atau kelompok-kelompok yang 

bermakna, relatif serupa, dan dapat 

diidentifikasi. 

 

Pola Segmentasi Pasar 

Menurut Tjiptono (2005), segmentasi 

pasar memiliki 3 (tiga) macam pola yang 

berbeda, yaitu :  

1. Preferensi Homogen 

Menunjukan suatu pasar di mana 

semua konsumennya mempunyai 

preferensi yang relatif sama 

terhadap produk dan jasa yang 

ditawarkan. 

2. Preferensi Tersebar 

Dalam pola ini, preferensi 

pelanggan sangat beraneka ragam 

dan berbeda-beda  

3. Preferensi Terkelompok 

Preferensi Terkelompok 

merupakan pola yang menunjukkan 

bahwa konsumen memiliki 

preferensi yang berkelompok-

kelompok. Konsumen yang berada 

dalam kelompok yang sama juga 

memiliki kesamaan preferensi.  

 

Dasar Penerapan Segementasi Pasar 

Seperti yang dikemukakan oleh Sofjan 

Assauri (2004:155) bahwa segmentasi 

pasar konsumen dapat dilakukan dengan 

mempertimbangkan beberapa variabel, 

yaitu :  

1. Segmentasi berdasarkan geografis. 

Kriteria geografis dipergunakan 

dalam segmentasi pasar karena 

mengingat potensi pasar bagi 

produk perusahaan dapat 

dipengaruhi oleh lokasi pasar 

seperti negara, negara bagian, 

wilayah, provinsi, kota, atau 

lingkungan. 

2. Segmentasi berdasarkan 

demografis. 

Dalam segmentasi demografis, 

pasar dibagi menjadi kelompok-

kelompok berdasarkan variabel-

variabel demografis seperti usia, 

ukuran keluarga, siklus kehidupan 

keluarga, jenis kelamin, 

penghasilan, pekerjaan, agama, ras, 

generasi kewarganegaraan, dan 

kelas sosial. 

3. Segmentasi berdasarkan 

psikografis . 

Segmen pasar ini dilakukan dengan 

mengelompokkan konsumen atau 

pembeli menjadi bagian pasar 

menurut variabel-variabel pola atau 

gaya hidup (life style) dan 

kepribadian (personality). 

4. Segmentasi berdasarkan perilaku. 

Segmentasi menurut perilaku 

adalah pengelompokkan pasar yang 

didasarkan kepada tingkah laku 

para pembeli. 

 

Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah studi 

tentang bagaimana individu, kelompok dan 

organisasi memilih, membeli, 

menggunakan dan bagaimana barang, jasa, 

ide, atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler 

dan Keller, 2009 : 166).   

Menurut Engel, Blackwell dan 

Miniard (dalam Sumarwan, 2004: 25), 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

tindakan yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan 

menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan 

mengikuti tindakan ini”. Perilaku 

konsumen merupakan tindakan–tindakan 

yang terlibat secara langsung dalam 

memperoleh, mengkonsumsi, dan 

membuang suatu produk atau jasa, 

termasuk proses keputusan yang 

mendahului dan mengikuti tindakan – 

tindakan tersebut. 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/07/produk-definisi-klasifikasi-dimensi_30.html
http://jurnal-sdm.blogspot.com/2009/04/produk-jasa-pengertian-karakteristik.html


5 

 

Pengertian Gaya Hidup 

Menurut Kotler dan Keller (2008:224) 

gaya hidup adalah pola hidup seseorang di 

dunia yang terungkap pada aktivitas, minat 

dan opininya. Gaya hidup adalah pola 

hidup seseorang yang dinyatakan dalam 

kegiatan, minat dan pendapatnya dalam 

membelanjakan uangnya dan bagaimana 

mengalokasikan waktu. Gaya hidup 

menggambarkan keseluruhan diri 

seseorang yang berinteraksi dengan 

lingkungannya. Orang – orang yang 

berasal dari sub – budaya, kelas sosial, dan 

pekerjaan yang sama dapat memiliki gaya 

hidup yang berbeda. Gaya hidup 

merupakan salah satu indikator dari faktor 

pribadi yang turut berpengaruh terhadap 

perilaku konsumen. 

 

Psikografik (Psychographic) 

Psikografik (Psychographic) adalah 

ilmu tentang pengukuran dan 

pengelompokkan gaya hidup konsumen 

(Kotler, 2008). Psikografik merupakan 

suatu instrumen untuk mengukur gaya 

hidup, yang memberikan pengukuran 

kuantitatif dan bisa menganalisa data yang 

sangat besar (Sumarwan, 2004:58).  

Psikografik sering dikaitkaan dengan 

pengukuran AIO (activity, interest, 

opinions), yaitu pengukuran kegiatan, 

minat dan pendapat konsumen. Berikut 

adalah penjelasan singkat tentang AIO: 

1. Activities (Kegiatan) 

Merupakan dimensi dari gaya 

hidup yang menjadi rutinitas dari 

individu. Aktivitas meminta 

kepada konsumen untuk 

mengidentifikasi apa yang mereka 

lakukan, apa yang mereka beli, dan 

bagaimana mereka menghabiskan 

waktu mereka.  

2. Interests (Minat) 

Dimensi yang merupakan 

pandangan dari individu tentang 

sesuatu yang disukai dari diri 

sendiri. Minat memfokuskan pada 

preferensi dan priorotas konsumen. 

Minat merupakan faktor pribadi 

konsumen dalam mempengaruhi 

proses pengambilan keputusan. 

3. Opinions (Opini) 

Dimensi yang dihasilkan 

berdasarkan lingkungan dalam atau 

luar. Opini merupakan pendekatan 

dari setiap konsumen yang berasal 

dari pribadi mereka sendiri. 

Indikator opini adalah isu sosial, 

politik, bisnis, dan lain – lain. 

 

Kerangka Pikir 
Gambar 2.1 

Model Kerangka Pikir Peneliti 

Sumber: Peneliti, 2014 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan 

adalah metode deskriptif kuantitatif 

metode analisis data dengan 

mendeskripsikan atau memberi gambaran 

terhadap objek yang diteliti melalui data 

sampel atau populasi sebagaimana adanya. 

Setelah data dikumpulkan dengan lengkap 

baik yang diperoleh melalui kuisioner 

kemudian dilakukan penyajian data dengan 

tabel, grafik ataupun diagram. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi 

Menurut Sugiyono (2009:80), 

populasi adalah wilayah generalisasi yang 
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terdiri atas objek atau subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulan. Dalam penelitian ini, 

populasinya adalah seluruh mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Brawijaya program strata satu yang pernah 

melakukan pembelian pakaian melalui 

Group Blackberry Messenger.  

 

Sampel 

Peneliti berpedoman pada pendapat 

yang dikemukakan oleh Malhotra (2004 : 

103) menyatakan bahwa besarnya jumlah 

sampel yang diambil dapat ditentukan 

dengan mengalikan banyaknya indikator 

variabel – variabel yang diamati dengan 4 

atau 5 kali banyaknya indikator variabel 

yang diamati atau diobservasi. Jumlah 

sampel yang ditetapkan adalah 45 

responden karena banyaknya indikator 

variabel yang diamati atau diobservasi 

adalah 9 indikator dikalikan dengan 5 

sehingga mendapatkan total responden 45 

orang sesuai dengan pendapat yang 

dikemukakan oleh Malhotra. 

Penelitian ini menggunakan teknik 

accidental sampling. Metode ini 

merupakan teknik penentuan sampel 

berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja 

yang secara kebetulan bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagi sampel, 

bila dipandang orang yang kebetulan 

ditemui itu cocok sebagai sumber data 

(Sugiyono, 2009). 

 

Definisi Operasional Variabel 

 
Tabel 3.1. 

Sembilan Variabel Mengenai Gaya Hidup Mahasiswa 

Notasi Variabel dan 

Indikator 
Variabel dan Indikator 

X1 Activity 

X1.1 Waktu yang dialokasikan untuk 

berbelanja online 

X1.2 Waktu yang dialokasikan dalam 

menggunakan internet 

X1.3 Belanja Sebagai Hobi 

X2 Interest 

X2.1 Preferensi belanja pakaian 

secara online 

X2.2 Preferensi berbelanja pakaian 

melalui Group BlackBerry 

Messenger 

X2.3 Fenomena trend belanja secara 

online 

X3 Opinion 

X3.1 Efisiensi belanja Online 

X3.2 Seberapa penting pembelian 

pakaian 

X3.3 Seberapa unik pakaian di pasar 

online. 

Sumber: Penelliti, 2014 

 

Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan 

adalah analisis cluster. Analisis cluster 

adalah metode analisis data yang 

mengelompokkan data menjadi beberapa 

cluster (kelompok). Dasar pengelompokan 

yang digunakan dalam analisis cluster 

adalah kesamaan (similarity) atau jarak 

ketidaksamaan (distance) (Suliyanto, 

2005). Tujuan utama analisis cluster 

adalah untuk menempatkan sekumpulan 

obyek kedalam dua atau lebih group 

berdasarkan kesamaan – kesamaan obyek 

atas dasar berbagai karakteristik 

(Simamora, 2005).  

Langkah – langkah dalam analisis 

cluster dapat dilihat pada Gambar 3.1 

 

 
Gambar 3.1. Langkah – Langkah Analysis Cluster 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Merumuskan Masalah 

Memilih Metode 
Pengukuran Jarak 

Memilih Prosedur 
Cluster 

Menentukan Jumlah 
Cluster 

Intepretasi dan 
Pembuatan Profil 

Menilai Validitas 
Clustering 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

 
Tabel 4.1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1. Laki – laki 8 17,78 

2. Perempuan 37 82,22 

Jumlah 45 100 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Dari Tabel 4.1 tersebut dapat dilihat 

bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini adalah perempuan, hal ini 

menunjukan bahwa perempuan lebih suka 

membeli pakaian melalui Group 

BlackBerry Messenger dibandingkan laki – 

laki yaitu dengan perbandingan 82,22% 

dibanding 17,78%.  
 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1. 17 – 19 Tahun 21 46,67 

2. 20 – 22 Tahun 24 53,33 

3 > 22 Tahun 0 0 

Jumlah 45 100 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Dari data yang tersaji dalam Tabel 4.2 

tersebut dapat dilihat bahwa sebagian 

besar responden dari penelitian ini adalah 

yang berusia 20 – 22 tahun dengan jumlah 

responden sebanyak 24 orang.  
 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku 

Perbulan 

No. Uang saku per bulan Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1. < Rp 1.000.000 22 48.90 

2. Rp 1.000.001 s/d 

Rp 2.000.000 

20 44.44 

3. Rp 2.000.001 s/d 

Rp 3.000.001 

2 4.44 

4. > Rp 3.000.000 1 2.22 

Jumlah 45 100 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Dari data yang terlihat di dalam Tabel 

4.3 menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden dari penelitian ini memiliki 

uang saku sekitar < Rp 1.000.000 perbulan 

dengan jumlah responden 22 orang. 
 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Daerah Asal 

No. Daerah asal Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1. Kota Malang 16 35,56 

2. Luar  Kota 

Malang 

29 64,44 

Jumlah 45 100 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Dari Tabel 4.4 dapat dilihat bahwa 

sebagian besar responden dalam penelitian 

berasal dari daerah luar Kota Malang 

dengan total 29 orang. 
 

Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Aktivitas 

No. Aktivitas Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1. Bergabung dengan 

suatu organisasi atau 

komunitas di dalam 

atau di luar kampus 

21 46,67 

2. Tidak bergabung 

dengan suatu 

organisasi atau 

komunitas di dalam 

atau di luar kampus 

24 53,33 

Jumlah 45 100 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Tabel 4.5 dapat dilihat bahwa 

sebagian besar responden dalam penelitian 

ini tidak mengikuti suatu organisasi atau 

komunitas baik yang berasal dari dalam 

kampus maupun dari luar kampus, ini 

menunjukan bahwa responden yang tidak 

bergabung dengan suatu komunitas yang 

berasal dari dalam maupun luar kampus 

lebih suka suka membeli pakaian melalui 

Group BlackBerry Messenger 

dibandingkan dengan responden yang 

bergabung dengan suatu organisasi atau 

komunitas dari dalam ataupun dari luar 

kampus dengan perbandingan 53,33% 

dibanding 46,67%.  
 

Tabel 4.6 

Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi 

Pembelian 

No. Frekuensi 

Pembelian 

Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

1. 2 – 3 kali 18 40 

2. ≥ 4 kali 27 60 

Jumlah 45 100 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 
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Tabel 4.6 dapat dilihat bahwa 

sebagian besar responden dalam penelitian 

ini telah melakukan lebih dari sama 

dengan 4 kali pembelian pakaian melalui 

group BlackBerry Messenger dengan 

perbandingan 60% dan 40%. 

Pengujian Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 
Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Koefisien 

Korelasi 

Sig Ket 

 

Aktivitas 

(X1) 

X1.1 0.836 0.00 Valid 

X1.2 0.698 0.00 Valid 

X1.3 0.773 0.00 Valid 

 

Minat 

(X2) 

X2.1 0.821 0.00 Valid 

X2.2 0.849 0.00 Valid 

X2.3 0.863 0.00 Valid 

 

Opini 

(X3) 

X3.1 0.677 0.00 Valid 

X3.2 0.820 0.00 Valid 

X3.3 0.793 0.00 Valid 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Berdasarkan tabel 4.7 diatas, dapat 

diketahui bahwa semua item pertanyaan 

dan pernyataan memiliki nilai r hitung > r 

tabel (0,2876) atau nilai signifikansi < 

alpha (0.05) maka dapat dinyatakan semua 

item pertanyaan atau pernyataan tersebut 

adalah telah valid. 

 
Tabel 4.8 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Koefisien 

Alpha 

Cronbach 

Keterangan 

X1 (Aktivitas) 

X2 (Minat) 

X3 (Opinion) 

0.652 

0.798 

0.631 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

 

Berdasarkan  Tabel 4.8 yang disajikan 

diatas, dapat diketahui bahwa semua 

variabel tersebut memiliki nilai koefisien 

Alpha Cronbach yang lebih besar dari 0,6 

maka dapat dikatakan seluruh instrument 

pertanyaan yang digunakan dalam 

penelitian ini sudah reliabel atau dapat 

diandalkan.  

 

 

 

 

 

 

Karakteristik Responden 

 
Tabel 4.9 

Karakteristik Responden Masing – masing  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

Keterangan: kelompok data yang di beri tanda (*) adalah 

mayoritas 

 

Mayoritas responden Cluster 1 dan 3 

terdapat pada kategori usia 20 – 23 tahun 

sedangkan untuk Cluster 2 mayoritas 

responden didominasi dengan kategori usia 

18 – 20 tahun. Pada Cluster 1, 2, dan 3 

mayoritas responden terdapat pada 

kategori yang sama yaitu berjenis kelamin 

perempuan. Berdasarkan uang saku per 

bulan Cluster 1 terdiri dari reponden yang 

memiliki jumlah uang saku mulai dari < 

Rp 1.000.000 sampai dengan > Rp 

3.000.001 dengan mayoritas responden 

berada pada tingkatan Rp < Rp 1.000.000 

per bulan.  Sedangkan untuk Cluster 2 

responden memiliki jumlah uang saku 

mulai dari kategori < Rp 1.000.000 sampai 

dengan Rp 2.000.001 – Rp 3.000.000 dan 

jumlah uang saku Rp 1.000.001 – Rp 

2.000.000 sebagai jumlah mayoritas 

responden. Berbeda dengan Cluster 3 di 

mana responden hanya berada pada 2 

Karakteristik Cluster 1 

(20 orang) 

Cluster 2 

(16 orang) 

Cluster 3 

(9 orang) 

Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

Jumlah 

(Orang) 

Persentase 

(%) 

Usia 

18 – 20 9 20 9 20* 3 6,66 

21 – 23 11 24,44* 7 15,55 6 13,33* 

>  23 -  - - - - - 

Jenis kelamin 

Laki – laki  2 4,44 2 4,44 4 8,88 

Perempuan 18 40* 14 31,11* 5 11,11* 

Uang saku per bulan 

<  Rp 1.000.000 11 24,44* 5 11,11 6 13,33* 

Rp 1.000.001 –  Rp 2.000.000 7 15,55 10 22,22* 3 6,66 

Rp 2.000.001 – Rp 3.000.000 1 2,22 1 2,22 - - 

>  Rp 3.000.001 1 2,22 - - - - 

Kota Asal 

Kota Malang 8 17,77 7 15,55 1 2,22 

Luar Kota Malang 12 26,66* 9 20* 8 17,77* 

Aktivitas       

Tergabung dalam suatu 

organisasi / komunitas 

9 20 11 24,44* 1 2,22 

Tidak tergabung dalam suatu 

organisasi / komunitas 

11 24,44* 5 11,11 8 17,77* 

Frekuensi Pembelian       

2 – 3 kali 5 11,11 5 11,11 8 17,77* 

≥ 4 kali 15 33,33* 11 24,44* 1 2,22 
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kategori yaitu < Rp 1.000.000 dan Rp 

1.000.001 – Rp 2.000.000. Jumlah uang 

saku per bulan mempengaruhi frekuensi 

pembelian pada responden, hal ini 

menunjukkan bahwa Cluster 1 dan 2 

mayoritas responden sudah pernah 

melakukan pembelian ≥ 4 kali, sedangkan 

Cluster 3 mayoritas responden melakukan 

frekuensi pembelian hanya 2 – 3 kali 

pembelian. Cluster 1, 2 dan 3 responden 

mayoritas merupakan mahasiswa yang 

berasal dari luar kota malang, responden 

yang berasal dari luar kota malang antara 

lain dari surabaya, banyuwangi, jakarta, 

medan, pontianak, dll. Mayoritas 

responden pada Cluster 2 tergabung 

sebagai salah satu anggota dalam suatu 

organisasi atau komunitas, baik itu yang 

berada dalam kampus maupun di luar 

kampus dengan persentase sebesar 

22,22%. Sedangkan Cluster 1 dan Cluster 

3 mayoritas responden tidak tergabung 

dalam suatu organisasi atau komunitas. 

 

Deskripsi Gaya Hidup Masing – Masing 

Cluster 

 
Tabel 4.10 

Gaya Hidup Konsumen Cluster 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 
Keterangan: kelompok data yang di beri tanda (*) adalah 

mayoritas 

 

Responden cluster 1 sangat suka 

menghabiskan waktu luang dengan 

mengakses internet dan sangat menyukai 

berbelanja. Untuk minat responden cluster 

1 terhadap pembelian pakaian baik secara 

online maupun melalui Group BlackBerry 

Messenger adalah moderat dan responden 

mempunyai pendapat pembelian pakaian 

itu adalah hal yang tidak terlalu penting 

dan responden setuju jika pakaian yang di 

tawarkan pada pasar online lebih up to 

date daripada di mall atau toko. 

 
Tabel 4.11 

Gaya Hidup Konsumen Cluster 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 
Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

Keterangan: kelompok data yang di beri tanda (*) adalah 

mayoritas 

 

. Responden cluster 2 suka menghabiskan 

waktu luang dengan mengakses internet 

dan menjadikan belanja sebagai salah satu 

hobi. Untuk minat responden cluster 2 

terhadap pembelian pakaian secara online 

adalah moderat namun menyukai 

pembelian pakaian melalui group 

BlackBerry Messenger. Responden pada 

cluster 2 menggangap bahwa pembelian 

pakaian itu adalah hal yang penting dan 

setuju bahwa pakaian yang ditawarkan di 

pasar online lebih up to date.  

 

Variabel Cluster 1 

STS TS N S SS 

𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 

Activity           
Waktu yang dialokasikan 

untuk berbelanja online. 

0 0 1 2,22 12 26,66

* 

5 11,11 2 4,44 

Waktu yang dialokasikan 

dalam menggunakan 

internet 

0 0 0 0 1 2,22 8 17,77 11 24,44

* 

Belanja sebagai hobi 0 0 0 0 1 2,22 6 13,33 13 28,88

* 

Interest           

Preferensi belanja 

pakaian secara online 

0 0 7 15,55 11 24,44

* 

2 4,44 0 0 

Preferensi berbelanja 

pakaian melalui Group 

BlackBerry Messenger: 

1 2,22 6 13,33 9 20* 4 8,88 0 0 

Fenomena trend belanja 

pakaian secara online 

0 0 7 15,55 10 22,22

* 

3 6,66 0 0 

Opinion           

Efisiensi berbelanja 

online 

0 0 1 2,22 1 2,22 14 31,11

* 

4 8,88 

Seberapa penting 

pembelian pakaian 

1 2,22 5 11,11 8 17,77

* 

6 13,33 0 0 

Seberapa unik pakaian di 

pasar online 

0 0 3 6,66 2 4,44 11 24,44

* 

4 8,88 

 

Variabel Cluster 2 

STS TS N S SS 

𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 

Activity           

Waktu yang dialokasikan 

untuk berbelanja online 

0 0 1 2,22 6 13,33 9 20* 0 0 

Waktu yang dialokasikan 

dalam menggunakan internet 

0 0 3 6,66 3 6,66 9 20* 1 2,22 

Belanja sebagai hobi 0 0 0 0 1 2,22 7 15,55 8 17,77

* 

Interest           

Preferensi belanja pakaian 

secara online 

0 0 3 6,66 9 20* 2 4,44 2 4,44 

Preferensi berbelanja pakaian 

melalui Group BlackBerry 

Messenger: 

0 0 1 2,22 5 11,11 9 20* 1 2,22 

Fenomena trend belanja 

pakaian secara online 

0 0 2 4,44 8 17,77

* 

4 8,88 2 4,44 

Opinion           

Efisiensi berbelanja online 0 0 0 0 1 2,22 11 24,44

* 

4 8,88 

Seberapa penting pembelian 

pakaian 

0 0 0 0 1 2,22 7 15,55 8 17,77

* 

Seberapa unik pakaian di 

pasar online 

0 0 0 0 1 2,22 9 20* 6 13,33 
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Tabel 4.12 

Gaya Hidup Konsumen Cluster 3 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

Sumber : Hasil Olahan Data Primer, 2014 

Keterangan: kelompok data yang di beri tanda (*) adalah 
mayoritas 

 

Mayoritas responden cluster 3 

bersikap moderat untuk menghabiskan 

waktu luang dengan mengakses internet 

dan moderat dalam menjadikan belanja 

sebagai hobi. Responden cluster 3 tidak 

menyukai pembelian pakaian secara online 

maupun melalui group BlackBerry 

Messenger. Responden pada cluster 3 

menggangap bahwa pembelian pakaian itu 

adalah hal yang tidak penting dan bersikap 

moderat bahwa pakaian yang ditawarkan 

di pasar online lebih up to date 

 

 

Strategi Pemasaran Berdasarkan 

Segmentasi Pasar 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, 

strategi pemasaran yang dapat diterapkan 

oleh produsen pakaian untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen pada 

masing – masing cluster adalah sebagai 

berikut: 

Cluster 1: Strategi pemasaran yang 

bisa dikembangkan adalah pemasar dapat 

menawarkan pakaian yang paling ter up to 

date dari pada di mall atau toko dengan 

model yang sesuai dengan umur responden 

dengan harga terjangkau dan kualitas yang 

baik. Lalu memasang iklan yang menarik 

mengenai produk yang ditawarkan di 

internet dengan memberikan keterangan 

mengenai produk sejelas – jelasnya dan 

menampilkan barang aslinya karena 

mayoritas responden senang 

menghabiskan waktunya dengan 

mengakses internet dan usia yang sudah 

beranjak dewasa menyebabkan responden 

lebih selektif dalam melakukan pembelian. 

Selain itu menumbuhkan rasa percaya dari 

konsumen dengan membangun reputasi 

positif. Memberikan promo baik potongan 

harga maupun pemberian hadiah. 

Cluster 2: strategi pemasaran yang 

bisa dikembangkan adalah karena 

responden masih memiliki umur 18 – 20  

tahun dimana usia ini masih termasuk 

dalam usia remaja sehingga masih belum 

bisa mengontrol antara keinginan dan 

kebutuhan dan responden pada cluster 2 

lebih bersifat konsumtif hal ini dapat 

dilihat dari sangat setujunya responden 

mengenai membeli pakaian adalah suatu 

hal yag penting dan responden mayoritas 

sudah pernah melakukan pembelian ≥ 4 

kali. Pemasar dapat menawarkan pakaian 

yang ter up to date sesuai dengan usia 

responden lalu memberikan promo 

menarik seperti memberikan promo 

pembelian dengan total Rp 250.000 dalam 

1 kali pembelian akan mendapatkan diskon 

atau marchendise. Karena tingginya minat 

responden terhadap preferensi berbelanja 

pakaian melalui group BlackBerry 

Messenger maka pemasar dapat 

melakukan promosi dengan menambahkan 

pada contact BlackBerry Messenger dan 

menambahkan pada group BlackBerry 

Messenger agar konsumen dapat melihat 

produk yang ditawarkan selain itu yang 

dapat dilakukan adalah dengan rutin 

mengganti display picture BlackBerry 

Messenger dengan produk yang dijual, hal 

ini juga dapat memperkenalkan produk ke 

pada seluruh teman BlackBerry 

Messenger. Selain itu menambahkan 

Variabel Cluster 3 

STS TS N S SS 

𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 𝜮 % 

Activity           

Waktu yang dialokasikan 

untuk berbelanja online 

2 4,44 6 13,33

* 

1 2,22 0 0 0 0 

Waktu yang dialokasikan 

dalam menggunakan 

internet 

0 0 2 4,44 3 6,66* 2 4,44 2 4,44 

Belanja sebagai hobi 0 0 3 6,66 4 8,88* 2 4,44 0 0 

Interest           

Preferensi belanja pakaian 

secara online 

1 2,22 8 17,77

* 

0 0 0 0 0 0 

Preferensi berbelanja 

pakaian melalui Group 

BlackBerry Messenger: 

1 2,22 6 13,33

* 

2 4,44 0 0 0 0 

Fenomena trend belanja 

pakaian secara online 

0 0 6 13,33

* 

2 4,44 1 2,22 0 0 

Opinion           

Efisiensi berbelanja online 0 0 0 0 4 8,88 5 11,11

* 

0 0 

Seberapa penting pembelian 

pakaian 

0 0 5 11,11

* 

4 8,88 0 0 0 0 

Seberapa unik pakaian di 

pasar online 

0 0 1 2,22 5 11,11

* 

2 4,44 1 2,22 
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variasi produk pakaian agar konsumen 

tidak jenuh dengan produk yang 

ditawarkan. 

 Cluster 3: strategi pemasaran untuk 

responden cluster 3 adalah memasang 

iklan yang menarik mengenai produk yang 

akan ditawarkan dan memberikan 

informasi yang jelas baik dari ukuran 

maupun bahan, atau menggunakan endorse 

artis yang memakai produk pakaian yang 

ditawarkan agar lebih menarik konsumen 

dan memberikan harga lebih murah dari 

mall atau toko dengan kualitas yang baik. 

Selain itu memberikan promosi dengan 

potongan harga. Menciptakan Word Of 

Mouth agar kesan positif mengenai produk 

yang ditawarkan sehingga orang lain tidak 

ragu untuk membeli misalnya dengan 

menampilkan testimonial pelanggan yang 

sudah pernah membeli pakaian. Tidak 

memberikan variasi produk terlalu banyak, 

agar konsumen lebih fokus dengan 1 jenis 

produk. 

 

Kesimpulan 

Segmentasi pasar pakaian melalui 

Group BlackBerry Messenger berdasarkan 

Gaya Hidup pada penelitian ini terbagi 

menjadi 3 segmen, dengan Gaya Hidup 

masing – masing segmen sebagai berikut: 

 Segmen 1 mayoritas responden 

berusia 21 – 23 tahun dan memiliki 

uang saku perbulannya <Rp 1.000.000 

dan melakukan pembelian melalui 

group BlackBerry Messenger ≥ 4 kali. 

Responden sangat suka menghabiskan 

waktu luang dengan mengakses 

internet dan menjadikan belanja 

sebagai hobi. Untuk minat responden 

segmen 1 terhadap pembelian pakaian 

baik secara online maupun melalui 

Group BlackBerry Messenger adalah 

moderat dan responden mempunyai 

pendapat pembelian pakaian itu adalah 

hal yang tidak terlalu penting dan 

responden setuju jika pakaian yang di 

tawarkan pada pasar online lebih up to 

date daripada di mall atau toko. 

 Segmen 2  mayoritas responden 

segmen 2 berusia 18 – 20 tahun dan 

memiliki uang saku per bulan sebesar 

Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000 dan 

sudah pernah ≥ 4 kali melakukan 

pembelian melalui group BlackBerry 

Messenger. Responden suka 

menghabiskan waktu luang dengan 

mengakses internet dan menjadikan 

belanja sebagai salah satu hobi. Minat 

terhadap pembelian pakaian secara 

online adalah moderat namun 

responden menyukai pembelian 

pakaian melalui group BlackBerry 

Messenger dan pembelian pakaian itu 

adalah hal yang penting dan pakaian 

yang ditawarkan di pasar online lebih 

up to date. 

 Segmen 3  mayoritas responden 

segmen 3 berusia 21 – 23 tahun dan 

memiliki uang saku < Rp 1.000.000 

per bulan dan baru 2 – 3 kali 

melakukan pembelian melalui group 

BlackBerry Messenger. Mayoritas 

responden segmen 3 bersikap moderat 

terhadap penggunaan internet untuk 

menghabiskan waktu luang dan 

belanja sebagai hobi. Responden tidak 

menyukai pembelian pakaian secara 

online maupun melalui group 

BlackBerry Messenger. Responden 

menggangap bahwa pembelian 

pakaian itu adalah hal yang tidak 

penting dan bersikap moderat bahwa 

pakaian yang ditawarkan di pasar 

online lebih up to date. 

 

Strategi  pemasaran yang dapat 

diterapkan oleh penjual pakaian melalui 

Group BlackBerry Messenger pada masing 

– masing segmen adalah sebagai berikut: 

 Segmen 1 pemasar dapat menawarkan 

pakaian yang paling ter up to date dari 

pada di mall atau toko dengan harga 

terjangkau dan kualitas yang baik. 

Memasang iklan yang menarik 

mengenai produk yang ditawarkan di 

internet dengan memberikan 

keterangan mengenai produk sejelas – 

jelasnya dan menampilkan barang 

aslinya. Menumbuhkan rasa percaya 

dari konsumen dengan membangun 
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reputasi positif. Memberikan promo 

baik potongan harga maupun 

pemberian hadiah. 

 Segmen 2: Pemasar dapat 

menawarkan pakaian yang ter up to 

date lalu memberikan promo menarik 

baik dnegan potongan harga atau 

pemberian hadiah. Melakukan 

promosi dengan menambahkan pada 

contact BlackBerry Messenger dan 

menambahkan pada group BlackBerry 

Messenger agar konsumen dapat 

melihat produk yang ditawarkan, rutin 

mengganti display picture BlackBerry 

Messenger dengan produk yang dijual, 

hal ini juga dapat memperkenalkan 

produk ke pada seluruh teman 

BlackBerry Messenger. Selain itu 

menambahkan variasi produk pakaian 

agar konsumen tidak jenuh dengan 

produk yang ditawarkan. 

 Segmen 3: memasang iklan yang 

menarik mengenai produk yang akan 

ditawarkan dan memberikan informasi 

yang jelas baik dari ukuran maupun 

bahan, atau menggunakan endorse 

artis yang memakai produk pakaian 

yang ditawarkan agar lebih menarik 

konsumen dan memberikan harga 

lebih murah dari mall atau toko 

dengan kualitas yang baik. Selain itu 

memberikan promosi dengan 

potongan harga atau pemberian 

hadiah. Menciptakan Word Of Mouth 

agar kesan positif mengenai produk 

yang ditawarkan sehingga konsumen 

tidak ragu untuk membeli misalnya 

dengan menampilkan testimonial 

pelanggan yang sudah pernah 

membeli pakaian. Tidak memberikan 

variasi produk terlalu banyak, agar 

konsumen lebih fokus dengan 1 jenis 

produk. 

 

5.2.  Saran 
Dengan hasil penelitian dan 

kesimpulan yang telah dijelaskan 

sebelumnya, ada beberapa saran yang 

dapat peneliti berikan kepada pemasar 

pakaian melalui Group BlackBerry 

Messenger yaitu:  

 Pentingnya melakukan segmentasi 

pasar agar pemasar dapat mengetahui 

siapa yang akan menjadi target pasar. 

 Penting mengetahui gaya hidup dari 

calon konsumennya, agar pemasar 

dapat mengetahui produk jenis apa yang 

dibutuhkan dan paling diminati oleh 

konsumen sesuai dengan gaya 

hidupnya.  

 Pemasaran ini dilakukan secara online 

maka baiknya pemasar memberikan 

keterangan yang lengkap dan jelas 

mengenai produk yang ditawarkan baik 

itu bahan, ukuran, warna, dan lain – lain 

agar konsumen tidak kecewa. Perlunya 

membangun reputasi positif kepada 

kosumen  

Bagi peneliti selanjutya, penulis 

berhadap dapat meneliti pentingnya 

segmentasi pasar sebagai dasar 

pengembangan strategi pemasaran dengan 

objek media online lainnya. Tujuannya 

adalah agar hasil penelitian dapat lebih 

variatif dan peneliti dapat mengetahui serta 

membandingkan kendala yang muncul dan 

dihadapi dari masing – masing media 

online. Selain itu, peneliti juga dapat 

memahami kelebihan dan kekurangan dari 

masing – masing media online sebagai alat 

pemasaran khususnya pakaian. 
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