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Abstrak

Penelitian ini dilakukan karena melihat data UPBJJ-UT Jambi menunjukan pada tahun 2011.1
mahasiswa Pendas UPBJJ-UT Jambi berjumlah 11.000 mahasiswa dan pada tahun 2015.1
menurun menjadi 3.563 mahasiswa. Rumusan masalah penelitian sebagai berikut: 1)
Bagaimana segmentasi pasar pada mahasiswa Non Pendas UPBJJ-UT Jambi? 2) Segmen mana
yang menjadi pasar sasaran untuk Program Non Pendas UPBJJ-UT Jambi?. Menjaring data
penelitian ini menggunakan metode wawancara, dokumentasi, dan angket dengan penelitian
deskriptif kuantitatif dengan tujuan untuk mendapatkan gambaran mengenai segmen pasar
sasaran mahasiswa Non Pendas UPBJJ-UT Jambi. Hasil penelitian yang dilakukan
menunjukkan bahwa pasar sasaran Mahasiswa Non Pendas Universitas Terbuka UPBJJ Jambi
ditinjau dari target pertumbuhan dengan indikator UT harus menambah jumlah fakultas atau
jurusan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat luas didominasi jawaban netral dengan
persentase laki-laki dan perempuan masing-masing 29%, dewasa awal 24%, pendidikan orang
tua SLTA 24%, pekerjaan orang tua di perusahaan swasta 23%, dan pendapatan orang tua
antara 2.000.001 s/d 5.000.000 21%. Pada indikator profesi PNS, TNI/Polri, swasta menjadi
pasar sasaran UPBJJ-UT Jambi didominasi jawaban netral dengan persentase laki-laki dan
perempuan masing-masing 34%, dewasa awal 30%, pendidikan orang tua SLTA 25%,
pekerjaan orang tua di perusahaan swasta 26%, dan pendapatan orang tua antara 2.000.001 s/d
5.000.000 24%.

Kata Kunci : Segmentasi, Pasar Sasaran, Mahasiswa Non Pendas
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Pengelolaan pendidikan menjadi sangat penting, dimana pertumbuhan dan
perkembangan lembaga dipengaruhi oleh kemampuan administrator dalam melakukan
scaning lingkungan eksternal, kompetitor lembaga lain, memperhitungkan kompetensi
internal, harus dapat menciptakan strategi yang mencukupi untuk memenangkan
persaingan tanpa meninggalkan esensi dari pendidikan itu sendiri.

Tingginya kesadaran masyarakat untuk mencapai tingkat pendidikan yang lebih
tinggi dan berkualitas mendorong perguruan tinggi untuk menyiapkan sumber daya
tersebut sehingga mampu bersaing secara sehat di dunia pekerjaan nantinya. Hal ini juga
didorong kepercayaan masyarakat akan kemampuan suatu perguruan tinggi untuk
menghasilkan lulusan yang berkualitas.

Mahasiswa Non Pendas Universitas Terbuka UPBJJ Jambi memiliki pangsa pasar
yang heterogen dilihat dari mahasiswanya yang datang dari berbagai kalangan, maka perlu
kiranya bagi UT UPBJJ Jambi untuk mengidentifikasi kelompok-kelompok di dalam
pasar, dengan demikian Program Non Pendas UT UPBJJ Jambi akan memperoleh sasaran
yang diinginkan. Pendekatan yang baik adalah dengan memilih kelompok yang dituju dan
menentukan keinginan mereka dengan mengadakan segmentasi pasar.

Dalam dunia pendidikan, juga terjadi perubahan baik dari sistem pendidikan itu
sendiri maupun dari mahasiswanya. Penelitian ini dilakukan karena melihat
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1.3.

2.1.

2.2.

kecenderungan semakin menurunnya jumlah mahasiswa Pendas pada UPBJJ-UT Jambi
khususnya dan Universitas Terbuka pada umumnya. Data UPBJJ-UT Jambi menunjukan
pada tahun 2011 mahasiswa Pendas UPBJJ-UT Jambi berjumlah 11.000 mahasiswa dan
pada tahun 2012 menurun menjadi 9.000 mahasiswa. Perhitungan tahun ke depan
Universitas Terbuka khususnya UPBJJ-UT Jambi terancam devisit mahasiswa pada tahun
2016, itupun hanya menyisakan mahasiswa Non Pendas. Hal ini disebabkan telah
selesainya kerjasama program Pendas UT dengan pemerintah Provinsi Jambi. Melihat data
tersebut UPBJJ-UT Jambi harus melakukan peningkatan jumlah mahasiswa Non Pendas,
hal ini juga sesuai dengan instruksi dari Rektor UT dalam Rakernas 2012 untuk
menghindari devisit mahasiswa tahun 2016.

Untuk meningkatkan jumlah mahasiswa banyak aspek yang harus dilakukan
terlebih dahulu seperti melakukan analisis terhadap kekuatan dan kelemahan Universitas
Terbuka agar tujuan yang ingin dicapai dapat berjalan dengan efektif dan efisien.
Mengidentifikasi upaya apa saja yang akan dilakukan untuk mengetahui pasar sasaran
yang akan dituju. Baik dari sisi demografi, usia, pendapatan, pekerjaan dan kondisi
pesaing, serta mengetahui bagaimana prospek sasaran masyarakat Jambi untuk menjadi
mahasiswa Universitas Terbuka. Dari data olahan tersebut menentukan arah dan tujuan
yang ingin dilakukan dalam upaya meningkatkan jumlah mahasiswa UPBJJ-UT Jambi
pada khususnya dan Universitas Terbuka pada umumnya.

Rumusan Masalah
Adapun yang menjadi rumusan masalah yang diteliti dalam penelitian ini adalah:
1. Bagaimana segmentasi pasar pada mahasiswa Non Pendas UPBJJ-UT Jambi ?
2. Segmen mana yang menjadi pasar sasaran untuk Program Non Pendas UPBJJ-UT
Jambi ?
Tujuan Penelitian
Tujuan dalam penelitian ini adalah:
1. Untuk mengetahui bagaimana segmentasi pasar pada mahasiswa Non Pendas UPBJJ-
UT Jambi.
2. Untuk mengetahui segmen mana yang menjadi pasar sasaran untuk Program Non
Pendas UPBJJ-UT Jambi.

TINJAUAN PUSTAKA

Pengertian Pemasaran Jasa

Menurut Christoper Lovelock & Lauren K Wright pemasaran jasa adalah bagian
dari sistem jasa keseluruhan dimana perusahaan tersebut memiliki sebuah bentuk kontak
dengan pelanggannya, mulai dari pengiklanan hingga penagihan, hal itu mencakup kontak
yang dilakukan pada saat penyerahan jasa. (Christoper Lovelock and Lauren K Wright,
2007 : 52).

Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar merupakan suatu proses membagi-bagi suatu pasar yang
heterogen ke dalam kelompok-kelompok pembeli atau konsumen yang memiliki ciri-
ciri/sifat yang homogen dan dapat berarti bagi perusahaan (Sofyan,2009).

Sedangkan menurut Kotler (2009), segmentasi pasar yaitu membagi pasar kedalam
kelompok pembeli yang berbeda-beda berdasarkan kebutuhan, karakteristik, atau
perilakunya yang mungkin membutuhkan bauran pemasaran yang terpisah. Etzel, Walker
dan Stanton (2006), mendefinisikan segmentasi pasar sebagai proses membagi pasar
keseluruh untuk suatu produk kedalam beberapa kelompok yang lebih kecil, di mana para
anggota masing-masing kelompok mempunyai kesamaan persepsi terhadap faktor-faktor
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2.5.

yang mempengaruhi permintaan, setiap kelompok yang homogen tersebut dinamakan
segmen pasar.
Dasar-dasar Segmentasi Pasar Konsumen

Philip Kotler (2009) merumuskan dasar-dasar untuk membuat segmentasi pasar

konsumen sebagai berikut :

1.

Segmentasi Geografis

Segmentasi geografis yaitu membagi pasar menjadi unit-unit geografis yang berbeda-
beda seperti negara, wilayah, negara bagian, kabupaten, kota, atau pemukiman.
Segmentasi Demografi

Segmentasi demografis membagi pasar menjadi sejumlah kelompok berdasarkan
variabel-variabel seperti usia, gender, ukuran keluarga, siklus hidup keluarga,
pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras dan kebangsaan. Segmentasi usia dan
siklus hidup mempunyai arti yaitu upaya membagi pasar ke dalam kelompok usia dan
siklus hidup yang berbeda.

Segmentasi Psikografis

Segmentasi psikografis membagi pembeli menjadi kelompok-kelompok yang berbeda
berdasarkan kelas sosial, gaya hidup, atau karakteristik kepribadian.

Segmentasi Perilaku

Segmentasi perilaku membagi pembeli-pembeli ke dalam sejumlah kelompok
berdasarkan pengetahuan, sikap, kegunaan, atau tanggapan terhadap suatu produk.

Kriteria dan Syarat Segmentasi Pasar

Agar proses segmentasi pasar tersebut dapat efektif dan bermanfaat bagi

perusahaan, maka segmen pasar harus memenuhi Kkriteria dan syarat berikut :

a.

e.

Terukur (measurable), ukuran, daya beli segmen dapat diukur.

b. Cukup besar (substansial). Segmen cukup besar dan menguntungkan untuk dilayani.
C.
d. Dapat dibedakan (differentiable).

Dapat dicapai atau dijangkau (accessible), sehingga dapat dilayani secara efektif.

Segmen dapat dibedakan secara konseptual dan mempunyai respon yang berbeda
terhadap elemen dan program bauran pemasaran yang berbeda.

Dapat dilaksanakan (actionable), sehingga semua program yang telah disusun untuk
menarik dan melayani segmen pasar itu dapat efektif.

Tujuan Melakukan Segmentasi Pasar

1.

Ada 5 keuntungan yang dapat diperoleh dengan melakukan segmentasi pasar :
Mendesain produk-produk yang lebih responsif terhadap kebutuhan pasar.
Hanya dengan memahami segmen-segmen yang responsif terhadap suatu stimuli maka
anda dapat mendesain produk yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan segmen-
segmen ini. Jadi perusahaan menempatkan konsumen ditempat yang utama, dan
menyesuaikan produknya untuk memuaskannya.
Menganalisis pasar
Segmen pasar membantu eksekutif mendeteksi siapa saja yang akan menggerogoti
pasar produknya. Ingatlah pesaing anda bukanlah semata-mata “mereka yang
menghasilkan produk yang sama dengan yang anda sajikan kepada konsumen”. Pesaing
anda adalah mereka yang mampu menjadi alternatif bagi kebutuhan konsumen.
Menemukan peluang (niche)
Setelah menganalisis pasar, mereka yang menguasai konsep segmentasi dengan baik
akan sampai pada ide konsep menemukan peluang. Peluang ini tidak selalu sesuatu
yang besar, tetapi pada masanya ia akan menjadi besar.
Menguasai posisi yang superior dan kompetitif
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Mereka yang menguasai segmen dengan baik umumnya adalah mereka yang paham
betul konsumennya. Mereka mempelajari pergeseran-pergeseran yang terjadi didalam
segmennya.
5. Menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien.
Jika dapat mengetahui persis siapa segmennya, maka dapat diketahui bagaimana
berkomunikasi yang baik dengan mereka, maka selain segmentasi pasar, marketer perlu
paham konsep perencanaan media dan alternatif media yang ada. Masing-masing media
memiliki karakter dan segmen yang berbeda-beda.
Prosedur Segmentasi
Segmentasi harus didasarkan oleh pengetahuan yang mendalam tentang pasar,
yaitu melaui riset. Tetapi membutuhkan waktu, keterampilan dan biaya. Prosedur yang
dianjurkan sebagai berikut:
1. Kumpulan informasi tentang produk, persaingan dan konsumen.
2. Pelajari konsumen yang ingin dilayani dan tentukan bagaimana segmentasi yang akan
digunakan. Semua jenis cara segmentasi tetap harus menjadi landasan berpikir, akan
tetapi pelaksanannya, untuk analisis, anda harus mengambil salah satu basis yang
dikombinasikan dengan basis demografi.
Aplikasikan metedologi untuk mengidentifikasikan sejumlah segmen.
Setelah data terkumpul, buatlah profil konsumen pada masing-masing segmen.
Pilihlah target segmen yang paling potensial, baik dari segi besar, daya beli maupun
kemampuan perusahaan untuk melayaninya.
6. Kembangkan program-program pemasaran yang konsisten dengan segmen yang dipilih
melalui program marketing mix.
7. Lakukan evaluasi dan perbaiki program-program yang belum sejalan dengan kebutuhan
segmen.
Pengertian Targetting
Targetting atau menetapkan pasar sasaran adalah tahap selanjutnya dari analisis
segmentasi. Produk dari targeting adalah target market (pasar sasaran), yaitu satu atau
beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan-kegiatan pemasaran.
Menyeleksi disini berarti marketer harus memiliki keberanian untuk memfokuskan
kegiatannya pada beberapa bagian saja (segmen) dan meninggalkan bagian lainnya.
Kriteria untuk Memilih Pasar yang Optimal
Ada empat kriteria yang harus dipenuhi untuk mendapatkan pasar sasaran yang
optimal. Keempat kriteria itu adalah sebagai berikut :
1. Responsif
Pasar sasaran harus responsif terhadap produk dan program-program pemasaran yang
dikembangkan. Kalau pasar tidak merespon, tentu harus tahu mengapa itu terjadi.
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 perlahan-lahan sampai
akhirnya meluncur dengan pesat dan mencapai titik pendewasaannya. Apabila
pertumbuhannya lambat, tentu harus dipikirkan langkah-langkah agar produk ini
berhasil dipasar.
4. Jangkauan Media
Pasar sasaran dapat dicapai dengan optimal kalau marketer tepat memilih untuk
mempromosikan dan memperkenalkan produknya.

o s w
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METODE PENELITIAN

3.1. Jenis Penelitian

3.2.

Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian deskriptif kuantitatif

dengan tujuan untuk mendapatkan gambaran mengenai segmen pasar sasaran mahasiswa
Non Pendas UPBJJ-UT Jambi. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh
dengan metode survei dengan menyebarkan kuisioner kepada responden.

Teknik Pengumpulan Data

1.

Observasi

Peneliti melakukan observasi di UPBJJ-UT Jambi untuk pengamatan terhadap
mahasiswa UT, seperti mencari data jumlah mahasiswa, usia, domisili, pendapatan,
dan lain-lain.

Wawancara

Peneliti melakukan pengumpulan data dengan melakukan tanya jawab dengan
responden atau narasumber, yang ditentukan untuk memperoleh informasi yang
berhubungan dengan laporan. Peneliti mengadakan wawancara dengan pihak-pihak
yang terkait dengan masalah segmentasi, dan targeting UPBJJ-UT Jambi.

Kuisioner

Alat pengumpulan data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah angket atau
kuisioner.

Rekaman arsip/dokumentasi

Pengumpulan data dalam penelitian ini juga memanfaatkan sumber-sumber yang
berasal dari arsip UPBJJ-UT Jambi.

Studi Pustaka adalah pengumpulan data yang diperoleh dari buku-buku, literatur,
kamus, laporan penelitian, surat kabar, internet, dan sumber lainnya yang memuat
informasi yang mendukung dan relevan untuk digunakan dalam penelitian ini.

3.3. Operasional Variabel Penelitian

Adapun operasionalisasi variabel dalam penelitian ini adalah :
Tabel 3.1
Operasional Variabel Penelitian

Variabel Dimensi Indikator

Segmentasi Demografi Usia

Jenis Kelamin
Status Sekolah
Kelas Sosial

Psikografis Motivasi
Sikap
Gaya Hidup

Geografis Domisili Wilayah
Akses Internet

Perilaku Sumber informasi
Perbedaan dengan PT lain

Target Responsif

Potensi penjualan
Pertumbuhan memadai
Jangkauan media
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3.6

3.7.

Dari masing-masing indikator variabel pada tabel 3.1 di atas, selanjutnya
disusun kuesioner dan daftar isian yang akan disebarkan kepada para responden.
Kuesioner pilihan memuat pertanyaan-pertanyaan untuk masing-masing indikator
penilaian. Masing-masing pertanyaan untuk variabel disediakan jawaban yang disusun
berdasarkan skala likert dengan skor masing-masing pilihan disusun sebagai berikut :
Sangat Setuju (SS) skor 5; Setuju (S) skor 4; Netral (N) skor 3; Tidak Setuju (TS) skor
2; Sangat Tidak Setuju (STS) skor 1.

Analisis Cluster

Tujuan analisis Klaster adalah mengelompokkan obyek atas dasar karakteristik
yang dimiliki. Analisis klaster mengelompokkan obyek sehingga masing-masing obyek
memiliki kemiripan dengan yang lain dalam satu klaster. Klaster yang baik adalah klaster
yang mempunyai:

1. Homogenitas (kesamaan) yang tinggi antar anggota dalam satu klaster (within-cluster).
2. Heterogenitas (perbedaan) yang tinggi antar klaster yang satu dengan klaster yang lain
(between klaster).

Berdasarkan variabel-variabel yang telah dijelaskan sebelumnya, maka teknik
analisis data dalam penelitian ini adalah analisis cluster, yang digunakan untuk
mengkombinasikan pengukuran secara keseluruhan kasus yang bertujuan untuk
menganalisis segmentasi pasar dan target pasaran sasaran UPBJJ UT Jambi. Perhitungan
analisis cluster mempergunakan program komputer SPSS for Windows.

Analisa Crosstab

Analisa crosstab adalah suatu teknik statistika deskriptif untuk menampilkan data
dalam bentuk tabulasi silang. Digunakan untuk melihat profil dari masing-masing
kabupaten berdasarkan segmen geografis, demografis, psikografis dan perilaku serta
pasar sasaran mahasiwa Non Pendas UPBJJ-UT Jambi.

Pengujian Instrumen Penelitian

1. Uji Validitas
Validitas memiliki arti seberapa baik sebuah instrumen yang dikembangkan untuk
mengukur konsep tertentu dapat mengukur hal-hal yang seharusnya diukur. (Sekaran,
2003, h. 203). Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. (Ghozali, 2002, h.
135). Semakin tinggi validitas suatu instrumen, maka instrumen tersebut semakin
tepat sasarannya atau semakin menunjukkan apa yang seharusnya diukur. Jadi,
validitas menunjuk kepada ketepatan dan kecermatan tes dalam menjalankan fungsi
pengukurannya.

2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas suatu pengukuran menunjukkan sifat pengukuran yang bebas kesalahan
(error free) sehingga menjamin pengukuran yang konsisten sepanjang waktu dalam
berbagai hal yang terkait instrumen tersebut (Sekaran, 2003, h. 203). Reliabilitas
merupakan salah satu ciri utama instrumen pengukuran yang baik. Suatu instrumen
pengukuran dikatakan reliable bila memberikan hasil (score) yang konsisten pada
setiap pengukuran.

Populasi dan Pemilihan Sampel

Populasi penelitian adalah mahasiswa UPBJJ-UT Jambi. Dalam menetapkan
jumlah sampel pada prinsipnya tidak ada peraturan yang secara mutlak menentukan
berapa jumlah sampel yang harus diambil dari suatu populasi (Kartono, 1996, h. 135).
Penentuan jumlah sampel juga harus mempertimbangkan keterbatasan waktu, biaya dan
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3.8.

4.1.

tenaga (Singarimbun, 1989, h. 152). Menurut Supranto besarnya ukuran sampel suatu
penelitian minimal 30 sampel.

Sedangkan sampel dalam penelitian ini, penulis menggunakan rumus Slovin
(Muhammad, 2008 : 180), yaitu berjumlah 95 untuk mempermudah perhitungan maka
jumlah sampel digenapkan menjadi 100 orang mahasiswa Non Pendas UPBJJ UT Jambi.

Metode Analisis Data
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini adalah
metode survei dengan kuesioner yang terdiri dari tiga bagian yaitu:

a. Bagian pertama, berisi pertanyaan yang menyangkut karakteristik responden yaitu
usia, jenis kelamin, pendapatan orang tua, pekerjaan orang tua dan pendidikan orang
tua.

b. Bagian kedua, berisi pertanyaan yang menyangkut segmentasi geografis, segmentasi

demografis, segmentasi psikografis dan segmentasi perilaku.
Untuk membahas masalah ini yaitu bagaimana segmentasi dari mahasiswa Non
Pendas UPBJJ-UT Jambi berdasarkan demografis, geografis, psikografis dan
perilaku konsumen, digunakan analisis dengan Metode K-means Cluster (dengan
bantuan SPSS). Analisis ini bertujuan untuk melihat apakah terdapat perbedaan yang
signifikan antara setiap cluster atau segmen yang dibentuk. Apabila hasil
perhitungan F hitung nilai signifikannya lebih kecil dari 0,05 maka dapat dikatakan
bahwa faktor tersebut memang berbeda untuk setiap cluster.

c. Bagian ketiga berisi pertanyaan yang berkaitan dengan target responsif, target
potensi, target pertumbuhan dan terget jangkauan mahasiswa Non Pendas UPBJJ-
UT Jambi.

Untuk membahas masalah ketiga yaitu mengenai target pasar, maka dari hasil
segmentasi di atas dilakukan analisis lebih lanjut sehingga dapat diketahui target
pasar atau segmen sasarannya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis Cluster
1. Segmentasi Pasar Geografis

Segmentasi geografis pada penelitian ini terdiri dari dua indikator, yaitu 1) UPBJJ-
UT telah memenuhi Kkriteria universitas yang dapat menerima mahasiswa yang
berdomisili di manapun baik di kota maupun di kabupaten (SG1) dan 2) akses internet
untuk tutorial online mudah diakses baik yang berdomisili di kota dan kabupaten (SG2).

Dapat disimpulkan bahwa jawaban mahasiswa tentang UPBJJ-UT telah memenuhi
Kriteria universitas yang dapat menerima mahasiswa yang berdomisili di manapun baik
di kota maupun di kabupaten (SG1) mayoritas menyatakan setuju sebanyak 86
responden, sedangkan jawaban mahasiswa tentang mudah mengakses internet baik yang
berdomisili di kota dan kabupaten (SG2) mayoritas menyatakan netral sebanyak 67
responden.
2. Segmentasi Pasar Demografis

Segmen demografis pada penelitian ini terdiri dari empat indikator, yaitu 1) tingkat
usia bisa menjadi mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SD1), 2) laki-laki dan perempuan dapat
menjadi mahasiswa UPBJJ-Jambi (SD2), semua status sekolah bisa menjadi mahasiswa
UPBJJ-UT Jambi (SD3), dan semua kelas sosial bisa menjadi mahasiswa UPBJJ-UT
Jambi (SD4).

Dari jawaban mahasiswa tentang tingkat usia bisa menjadi mahasiswa UPBJJ-UT
Jambi (SD1) mayoritas menyatakan setuju sebanyak 67 responden, jawaban mahasiswa
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tentang indikator laki-laki dan perempuan dapat menjadi mahasiswa UPBJJ-Jambi (SD2)
mayoritas menyatakan setuju sebanyak 90 responden, jawaban mahasiswa tentang semua
status sekolah bisa menjadi mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SD3) mayoritas menyatakan
setuju sebanyak 83 responden, dan jawaban mahasiswa tentang semua kelas sosial bisa
menjadi mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SD4) mayoritas menyatakan netral sebanyak 54
responden.
3. Segmentasi Pasar Psikografis

Segmen psikografis pada penelitian ini terdiri dari empat indikator, yaitu 1) bangga
menjadi mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SPs1), 2) lulusan UPBJJ-UT Jambi bisa bersaing
dengan lulusan universitas lainnya (SPs2), 3) semua sisi gaya hidup bisa menjadi
mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SPs3), dan sistem belajar jarak jauh bisa memotivasi
masyarakat terpencil untuk melanjutkan kuliah (SPs4).

Jawaban mahasiswa tentang bangga menjadi mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SPs1)
mayoritas menyatakan setuju sebanyak 74 responden, jawaban mahasiswa tentang
UPBJJ-UT Jambi bisa bersaing dengan lulusan universitas lain (SPs2) mayoritas
menyatakan netral sebanyak 70 responden, jawaban mahasiswa tentang semua sisi gaya
hidup bisa menjadi mahasiswa UPBJJ-UT Jambi (SPs3) mayoritas menyatakan netral
sebanyak 65 responden, dan jawaban mahasiswa tentang sistem belajar jarak jauh bisa
memotivasi masyarakat terpencil untuk kuliah (SPs4) mayoritas menyatakan setuju
sebanyak 69 responden.

4. Segmentasi Pasar Perilaku

Segmen perilaku pada penelitian ini terdiri dari dua indikator, yaitu 1) sumber
informasi yang jelas dan akurat (SP1) dan 2) berbeda dengan perguruan tinggi lain (SP2).

Dari hasil pengolahan data dapat disimpulkan bahwa jawaban mahasiswa tentang
sumber informasi yang jelas dan akurat (SP1) mayoritas menyatakan setuju sebanyak 72
responden, sedangkan jawaban mahasiswa tentang sistem belajar jarak jauh (berbeda
dengan perguruan tinggi lain) (SP2) mayoritas menyatakan netral sebanyak 57
responden.

4.2. Pasar Sasaran Mahasiswa Non Pendas UT UPBJJ Jambi

3.

1. Pasar Sasaran pada Target Responsif

Target responsif pada penelitian ini terdiri dari dua indikator, yaitu 1) Universitas
Terbuka sudah diketahui di semua kalangan masyarakat (TR1) dan 2) Universitas Terbuka
(sistem belajar jarak jauh) lebih baik dari universitas lainnya (TR2).

Dapat disimpulkan bahwa jawaban mahasiswa tentang Universitas Terbuka sudah
diketahui di semua kalangan masyarakat (TR1) mayoritas menyatakan netral sebanyak 66
responden, sedangkan jawaban mahasiswa tentang Universitas Terbuka (sistem belajar
jarak jauh) lebih baik dari universitas lainnya (TR2) mayoritas menyatakan netral
sebanyak 71 responden.

. Pasar Sasaran pada Target Potensi

Target potensi pada penelitian ini terdiri dari dua indikator, yaitu 1) sudah
memenuhi keinginan dan kebutuhan mahasiswa (TPotl) dan 2) berminat masuk
Universitas Terbuka (TPot2).

Dari jawaban mahasiswa tentang sudah memenuhi keinginan dan kebutuhan
mahasiswa (TPotl) mayoritas menyatakan netral sebanyak 81 responden, sedangkan
jawaban mahasiswa tentang Universitas Terbuka lebih baik dari universitas lainnya (TR2)
mayoritas menyatakan netral sebanyak 75 responden.

Pasar Sasaran pada Target Pertumbuhan
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Target pertumbuhan pada penelitian ini terdiri dari dua indikator, yaitu 1) UT harus
menambah jumlah fakultas atau jurusan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat luas
(TPertl) dan 2) UT perlu melakukan kerja sama dengan instansi pemerintah baik
negeri/swasta untuk meningkatkan jumlah mahasiswanya (TPert2).

Jawaban mahasiswa tentang UT harus menambah jumlah fakultas atau jurusan
untuk memenuhi kebutuhan masyarakat luas (TPertl) mayoritas menyatakan netral
sebanyak 58 responden, sedangkan jawaban mahasiswa tentang kerja sama UT dengan
instansi pemerintah (TPert2) mayoritas menyatakan netral sebanyak 68 responden.

4. Pasar Sasaran pada Target Jangkauan

Target jangkauan pada penelitian ini terdiri dari dua indikator, yaitu 1) UT
diketahui oleh masyarakat melalui media masa (TJ1) dan 2) mengajak orang lain masuk
Universitas Terbuka (TJ2).

Jawaban mahasiswa tentang UT diketahui oleh masyarakat melalui media masa
(TJ1) mayoritas menyatakan netral sebanyak 68 responden, sedangkan jawaban
mahasiswa tentang Saudara bersedia untuk mengajak orang lain masuk Universitas
Terbuka (TJ2) mayoritas menyatakan setuju sebanyak 76 responden.

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data tentang segmentasi pasar dan pasar sasaran

Universitas Terbuka UPBJJ Jambi pada Mahasiswa Non Pendas, maka dapat disimpulkan

sebagai berikut.

1. Segmentasi pasar Universitas Terbuka UPBJJ Jambi berdasarkan hasil observasi pada
Mahasiswa Non Pendas ditinjau secara geografis, demografis, psikografis, dan
perilaku, didominasi jawaban setuju.

2. Pasar sasaran Universitas Terbuka UPBJJ Jambi berdasarkan hasil observasi pada
Mahasiswa Non Pendas ditinjau dari target responsif, potensial, perkembangan, dan
jangkauan, didominasi jawaban netral.

5.2 Saran-saran
Sehubungan dengan kesimpulan yang telah diambil, penulis ingin memberikan
beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan dan masukan bagi
pihak Universitas Terbuka UPBJJ Jambi sebagai berikut.:

1. UT harus menambah jumlah fakultas atau jurusan untuk memenuhi kebutuhan
masyarakat luas.

2. Melakukan perbaikan internal untuk peningkatan jumlah mahasiswa Universitas
Terbuka UPBJJ Jambi.
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