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Abstract

This study aims to analyze the effect of Segmenting, Targeting, and Positioning on purchasing decisions
at lga Pochie The Icon BSD, South Tangerang, both partially and simultaneously. This research em-
ploys a quantitative approach with a total sample of 100 respondents, determined using the Rao
Purba’s formula. Data were collected through the distribution of questionnaires and analyzed using
SPSS version 27. Data testing was conducted through validity and reliability tests, classical assumption
tests, multiple linear regression analysis, correlation coefficient, coefficient of determination, and hy-
pothesis testing (t-test and F-test). The results of the study show that partially, the Segmenting variable
(X1) has a significant effect on purchasing decisions (Y) (t-count 12.897 > t-table 1.661), Targeting (Xz)
also has a significant effect (t-count 10.177 > t-table 1.661), and Positioning (Xs) significantly influ-
ences purchasing decisions (t-count 16.079 > t-table 1.661). Simultaneously, the three variables have
a significant effect on purchasing decisions (F-count 101.417 > F-table 2.699). Therefore, Segmenting,
Targeting, and Positioning strategies, both partially and simultaneously, have a significant influence
on consumer purchasing decisions at Iga Pochie The Icon BSD, South Tangerang.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Segmenting, Targeting, dan Positioning terhadap
Keputusan Pembelian pada Iga Pochie The Icon BSD Tangerang Selatan, baik secara parsial maupun
simultan. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak
100 responden yang diperoleh menggunakan rumus Rao Purba. Teknik pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner, dan analisis data menggunakan SPSS versi 27. Pengujian data dilakukan
melalui uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, koefisien korelasi,
koefisien determinasi, dan uji hipotesis (uji t dan uji F). Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara
parsial, variabel Segmenting (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) (t hitung
12,897 > t tabel 1,661), Targeting (X2) juga berpengaruh signifikan (t hitung 10,177 > t tabel 1,661),
dan Positioning (Xs) memberikan pengaruh signifikan (t hitung 16,079 > t tabel 1,661). Secara simul-
tan, ketiga variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (F hitung 101,417 >
F tabel 2,699). Dengan demikian, strategi Segmenting, Targeting, dan Positioning secara parsial mau-
pun simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Iga Pochie
The Icon BSD Tangerang Selatan.

Kata Kunci: Segmenting; Targeting; Positioning; Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN persaingan yang tinggi. Untuk dapat bersaing,

Industri kuliner di era globalisasi men- perusahaan harus mampu menerapkan strategi
galami perkembangan yang pesat dan menjadi pemasaran yang efektif melalui pendekatan
salah satu sektor bisnis dengan tingkat Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP).
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Strategi ini penting karena perusahaan tidak
dapat melayani seluruh konsumen dengan
kebutuhan dan preferensi yang berbeda, se-
hingga diperlukan pembagian segmen pasar
yang lebih spesifik (Kotler & Keller, 2018). Sa-
lah satu peluang usaha kuliner yang menjan-
jikan terdapat di Provinsi Banten. Berdasarkan
data Badan Pusat Statistik (2020), Margin
Perdagangan dan Pengangkutan (MPP) daging
sapi di wilayah tersebut mencapai 23,02 persen,
yang menunjukkan tingginya permintaan kon-
sumen terhadap daging sapi dari produsen
hingga ke konsumen akhir. Kondisi ini mem-
berikan potensi besar bagi usaha kuliner berba-
han dasar olahan daging sapi, termasuk restoran
Iga Pochie The Icon BSD.

Namun demikian, data penjualan Iga
Pochie periode 2020-2024 menunjukkan tren
yang fluktuatif. Penjualan meningkat pada ta-
hun 2021-2022 seiring pemulihan ekonomi
pasca-pandemi, tetapi kembali menurun pada
tahun 2024. Hal ini mengindikasikan adanya
permasalahan dalam strategi pemasaran yang
dijalankan. Hasil pra-survei terhadap 20 re-
sponden juga memperlihatkan masih adanya in-
dikator Segmenting, Targeting, Positioning,
dan keputusan pembelian yang belum optimal.
Misalnya, hanya 45 persen responden yang me-
rasa bersemangat setelah mengonsumsi produk
serta 40 persen responden yang menyatakan
membutuhkan produk setelah melihat promosi.
Temuan ini menunjukkan perlunya evaluasi
strategi pemasaran agar lga Pochie mampu
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Hipotesis yang diajukan  dalam
penelitian ini yaitu:

H1: Segmenting berpengaruh signifikan ter-
hadap keputusan pembelian.

H2: Targeting berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

H3: Positioning berpengaruh signifikan ter-
hadap keputusan pembelian.

H4: Segmenting, Targeting, dan Positioning
secara simultan berpengaruh signifikan ter-
hadap keputusan pembelian.

Untuk  mendukung penelitian ini
digunakan konsep teori sebagai landasan, yaitu
Segmenting sebagai proses pembagian pasar
menjadi kelompok konsumen yang memiliki
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku berbeda
(Kotler & Keller, 2018), Targeting sebagai
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kegiatan memilih segmen pasar yang paling po-
tensial untuk dilayani secara efektif (Safitra,
2017), Positioning sebagai upaya merancang
penawaran dan citra merek agar menempati po-
sisi tertentu di benak konsumen (Kotler & Kel-
ler, 2018), serta Keputusan Pembelian yang
merupakan bagian dari perilaku konsumen,
yaitu proses individu dalam mengenali kebu-
tuhan, mencari informasi, mengevaluasi alter-
natif, hingga memutuskan membeli suatu
produk (Kotler & Armstrong, 2016).

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei. Populasi
penelitian adalah seluruh konsumen lga Pochie
The Icon BSD Tangerang Selatan. Sampel
ditentukan menggunakan rumus Rao Purba se-
hingga diperoleh sebanyak 100 responden.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah probability sampling dengan metode ac-
cidental sampling, yaitu konsumen yang secara
kebetulan melakukan pembelian di restoran
pada saat penelitian.

Data penelitian terdiri dari data primer,
diperoleh melalui penyebaran kuesioner
dengan skala Likert 1-5, serta data sekunder
berupa laporan penjualan dan literatur terkait.
Instrumen penelitian terlebih dahulu diuji
menggunakan uji validitas dan reliabilitas.

Analisis data dilakukan menggunakan
regresi linier berganda dengan bantuan soft-
ware SPSS versi 27. Sebelum pengujian
hipotesis, dilakukan uji asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas, multikolinearitas, het-
eroskedastisitas, dan autokorelasi. Pengujian
hipotesis dilakukan melalui uji t untuk menguiji
pengaruh parsial serta uji F untuk menguji
pengaruh simultan.

HASIL dan PEMBAHASAN
Hasil
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu uji instrumen
guna mengukur Kkestabilan dan konsisten para
responden dalam menjawab hal-hal yang
berkaitan dengan dimensi variabel yang
disajikan dalam sebuah pertanyaan dan disusun
menjadi menghasilkan data yang sama walau-
pun sudah diukur beberapa kali.
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Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach ‘s Alpha Nilai Batas Status
Segmenting 0,853 0,60 Reliabel
Targeting 0,759 0,60 Reliabel
Positioning 0,819 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,769 0,60 Reliabel

Sumber: data yang diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian, variabel
Segmenting memiliki nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,853, Targeting sebesar 0,759, Posi-
tioning sebesar 0,819, dan Keputusan Pem-
belian sebesar 0,769. Seluruh nilai tersebut be-
rada di atas nilai batas 0,60, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua variabel dalam
penelitian ini dinyatakan reliabel. Dengan
demikian, kuesioner yang digunakan layak
dipakai sebagai alat ukur dalam penelitian.

Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk menguiji
apakah dalam model regresi, variabel dependen
dan variabel independen berdistribusi normal.
Model regresi yang baik adalah distribusi data
normal atau mendekati normal.

Uji Kolmogorov-Smirnov adalah salah
satu uji statistik yang digunakan untuk menguji
normalitas data, yaitu untuk mengetahui apakah
distribusi data dalam suatu sampel mengikuti
distribusi normal atau tidak. Normalitas data
penting dalam analisis regresi karena beberapa
uji statistik (misalnya regresi linier) mensyarat-
kan bahwa residual berdistribusi normal.

Hasil pengujian menunjukan bahawa
nilai Asymp. Sig. (2-tailed) variabel Segment-
ing (X1), Targeting (X2), Positioning (X3) dan
variabel Keputusan Pembelian (YY) sebesar
0.060 > 0,050 sehingga dapat disimpulkan

bahwa model penelitian memiliki distribusi
data normal.
Tabel 2. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-
Smirnov Test

One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz
ed Residual

M 84
Mormal Parameters™® Mean .0oooo00
Sid. Deviation 233167818

Most Extreme Differences  Absolute 085
Positive 095

MNegative -.073

Test Statistic 095
Asymp. Sig. (2-tailed)® 060
Monte Carlo Sig. (2- Sig 060
tailec)* 88% Confidence Interval  Lower Bound 054
Upper Bound .066

a. Test distribution is Narmal.
b. Calculated from data
c. Lilliefors Significance Correction

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed
2000000.

Sumber: data yang diolah peneliti (2025)

Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk
menguji apakah pada model regresi ditemukan
adanya korelasi antar variabel bebas (independ-
ent variabel). Uji ini dapat dilakukan dengan
melihat nilai Tolerance Value dan Variance In-
flation Factor (VIF). Dengan ketentuan sebagai
berikut :

a. Jika nilai VIF < 10 dan nilai tolerance value
> 0,1 maka tidak terjadi gejala multiko-
liniearitas.

b. Jika nilai VIF > 10 dan nilai tolerance value
< 0,1 maka terjadi gejala multikoliniearitas.

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefiicients  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Stdl. Errar Beta t Sig. Taolerance VIF
1 (Constant) 3.083 1.913 1.616 108
SEGMEMTING 302 .090 313 3.346 .001 .285 3.505
TARGETING -.005 140 -.003 -.035 72 310 3229
POSITIONING 685 103 604 6.661 =001 304 3.287

a. DependentVariable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)
Berdasarkan hasil pengujian multikolini-
eritas pada tabel di atas diperoleh nilai tolerance
variabel Segmenting 0,285 , Targeting sebesar
0,310 , dan Positioning sebesar 0.304 nilai
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tersebut lebih besar dari 0,1 dan nilai Variance
Inflation Factor (VIF) variabel Segmenting
sebesar 3,505 , Targeting sebesar 3,229, dan
Positioning sebesar 3,287 nilai tersebut kurang
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dari 10. Dengan demikian model regresi ini
dinyatakan tidak ada gangguan multikolineari-
tas.

Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi adalah pengujian dalam
analisis regresi yang digunakan untuk

mengetahui apakah terdapat hubungan atau ko-
relasi antara residual (kesalahan peng-
ganggu/error) pada suatu periode dengan resid-
ual pada periode sebelumnya. Dengan kata lain,
uji ini bertujuan untuk memastikan bahwa nilai
error yang terjadi di satu observasi tidak di-
pengaruhi oleh nilai error pada observasi lain.

Tabel 4. Hasil Uji Autokorelasi
Model Summary®

Model R R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate Durbin-Watson

1 .878% 772 764

2.842 1.847

a. Predictors: (Constant), POSITIONING, TARGETING, SEGMENTING

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas,
model regresi ini tidak ada autokorelasi, hal ini
dibuktikan dengan nilai Durbin-Watson sebesar
1,847 yang berada diantara interval 1.550 —
2.460.

Uji Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif adalah metode ana-
lisis penelitian yang menggunakan data berupa
angka serta teknik statistik untuk menjawab ru-

menekankan pada pengukuran variabel dengan
instrumen yang terstandar, sehingga hasilnya
dapat dihitung secara objektif.

Analisis regresi linear berganda adalah
metode statistik yang digunakan untuk menge-
tahui pengaruh dua atau lebih variabel inde-
penden (X) terhadap satu variabel dependen
(). Dengan kata lain, analisis ini bertujuan un-
tuk memprediksi atau menjelaskan hubungan
antara beberapa faktor (X) dengan suatu hasil

musan masalah, menguji hipotesis, dan (Y).
menarik  kesimpulan.  Pendekatan ini

Tabel 5. Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeficients

Madel B Std. Error Beta t Sin.

1 (Constant) 5.864 251 2326 023
SEGMEMTING 405 103 446 38922 =00
TARGETING .308 A5G 185 1.968 052
POSITIONING 272 125 252 2180 03z

a. Dependent Variable: KEFUTIUSAN PEMBELIAN

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil analisis regresi linear
berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai
berikut: Y= 5,864 + 0,405X: + 0,308X. +
0,272Xs. Persamaan tersebut menunjukkan
bahwa konstanta sebesar 5,864 mengindikasi-
kan apabila variabel Segmenting, Targeting,
dan Positioning dianggap konstan atau bernilai
nol, maka Keputusan Pembelian tetap memiliki
nilai positif sebesar 5,864. Koefisien regresi
pada variabel Segmenting sebesar 0,405 berarti
setiap peningkatan Segmenting sebesar satu
satuan akan meningkatkan Keputusan Pem-
belian sebesar 0,405, dengan asumsi variabel
lain tidak berubah. Selanjutnya, variabel Tar-
geting memiliki koefisien regresi sebesar
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0,308, yang menunjukkan bahwa setiap pening-
katan Targeting sebesar satu satuan akan
meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar
0,308. Sementara itu, variabel Positioning
memiliki koefisien regresi sebesar 0,272, yang
berarti setiap peningkatan Positioning sebesar
satu satuan akan meningkatkan Keputusan
Pembelian sebesar 0,272. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel bebas,
yaitu Segmenting, Targeting, dan Positioning,
berpengaruh positif terhadap Keputusan Pem-
belian pada Iga Pochie The Icon BSD Tange-
rang Selatan.

Uji Koefisien Determinasi

Copyright © pada Penulis
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Analisis koefisien determinasi dimak-
sudkan untuk mengetahui persentase kekuatan
pengaruh antara variabel independen terhadap

karyawan sebesar 76% sedangkan sisanya
sebesar (100-76%) = 24% dipengaruhi faktor
lain yang tidak dilakukan penelitian.

variabel dependen baik secara parsial maupun
simultan, dalam penelitian ini adalah Variabel
Segmenting (X1), Targeting (X2), Positioning

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model Summary

(X3), dan Keputusan Pembelian (). Adjusted R Std. Error of
Berdasarkan pada hasil pengujian pada Model R |RSquare | Square | the Estimaie
tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determi- ! 72 760 793 2923

a. Predictors: (Constant), POSITIOMNING, TARGETING,

nasi sebesar 0,760 maka dapat disimpulkan CEOVENTIG

bahwa variabel Segmenting, Targeting, dan Po- _ . -~
sitioning berpengaruh terhadap variabel kinerja Sumber : data yang diolah peneliti (2025)
Uji Hipotesis
Uji Hipotesis Parsial (Uji t)
Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis (Uji t) Variabel Segmenting (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients

Maodel B St Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 5979 2.296 2.605 011
SEGMENTING 765 059 793 12.897 =001

a. DependentVariable: KEPUTUSAMN PEMBELIARM

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)
Berdasarkan pada hasil pengujian pada
tabel diatas, diperoleh nilai t hitung>t tabel atau
(12,897 > 1,661) Hal tersebut juga diperkuat
dengan nilai p value < Sig.0,050 atau (0,001 <

0,050). Dengan demikian maka Ho1 ditolak dan
H.1 diterima, hal ini menunjukkan bahwa ter-
dapat pengaruh yang signifikan antara Seg-
menting terhadap Keputusan Pembelian.

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis (Uji t) Variabel Targeting (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stal. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 14.031 2122 6.611 =001
TARGETING 1.119 10 J17 10177 =001

a. Dependent Variable: KEPUTLISAMN PEMBELIARM

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)

0,050). Dengan demikian maka Ho2 ditolak dan
H.2 diterima, hal ini menunjukkan bahwa ter-
dapat pengaruh yang signifikan antara Target-
ing terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan pada hasil pengujian pada
tabel diatas, diperoleh nilai t hitung>t tabel atau
(10,177 > 1,661) Hal tersebut juga diperkuat
dengan nilai p value < Sig.0,050 atau (0,001 <

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis (Uji t) Variabel Positioning (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6.049 1.840 3.287 .00
POSITIOMING 867 060 852 16.079 <,001

a. Dependent%ariable: KEPUTUSAN PEMBELIAR

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan pada hasil pengujian pada
tabel diatas, diperoleh nilai t hitung>t tabel atau
(16,079 > 1,661) Hal tersebut juga diperkuat
dengan nilai p value < Sig.0,050 atau (0,001 <
0,050). Dengan demikian maka Ho3 ditolak dan
H.3 diterima, hal ini menunjukkan bahwa ter-
dapat pengaruh yang signifikan antara Posi-
tioning terhadap Keputusan Pembelian.

Uji Hipotesis Simultan (Uji f)

Untuk pengujian pengaruh variabel
secara simultan dilakukan dengan uji statistik F
(uji simultan) dengan signifikansi 5%. Dalam
penelitian ini digunakan kriteria signifikansi
5% (0,05) yaitu membandingkan antara nilai F
hitung dengan F tabel.

Tabel 10. Hasil Hipotesis (Uji F) Secara Simultan Segmenting (X1), Targeting (X2),
dan Positioning (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2599.078 8966.359  101.417 <001°
Residual 820.082 96 5.543
Total 3418160 =[]

a. DependentVariable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
b. Predictors: (Constant), POSITIONING, TARGETING, SEGMENTING

Sumber : data yang diolah peneliti (2025)

Berdasarkan pada hasil analisis diatas
yakni uji ANOVA diperoleh nilai Fhitung sebe-
sar 101.417 sedangkan Ftabel (a 0,05) untuk n
= 96 sebesar 2.699. Jadi Fhtiung > dari Ftabel
(a 0,05) atau (101.417 > 2.699), dengan tingkat
signifikan 0,001 karena 0,001 < 0,05, maka
dapat dikatakan bahwa Ho4 ditolak dan H.4
diterima dan variabel Segmenting (X1), Target-
ing (X2) dan Positioning (X3) secara bersama-
sama berpengaruh terhadap Keputusan Pem-
belian (Y).

Pembahasan
Pengaruh Segmenting (Xi:) Terhadap Kepu-
tusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil uji hipotesis parsial
(uji t) pada Tabel 7, diperoleh nilai t hitung >t
tabel atau (12,897 > 1,661) dengan nilai signif-
ikansi 0,001 < 0,050. Hasil ini menunjukkan
bahwa Ho: ditolak dan H.,: diterima, yang be-
rarti terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara segmenting terhadap keputusan pem-
belian.

Temuan ini mengindikasikan bahwa
strategi segmentasi pasar yang dilakukan perus-
ahaan telah berhasil mengidentifikasi dan
mengelompokkan  konsumen  berdasarkan
karakteristik yang relevan seperti demografis,
geografis, psikografis, dan perilaku. Ketika pe-
rusahaan mampu memahami kebutuhan spe-
sifik dari setiap segmen pasar, mereka dapat
menyesuaikan produk, harga, dan strategi pro-
mosi yang lebih tepat sasaran, sehingga
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meningkatkan probabilitas terjadinya kepu-
tusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori
Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan
bahwa segmentasi pasar merupakan langkah
fundamental dalam strategi pemasaran modern
karena memungkinkan perusahaan untuk men-
galokasikan sumber daya secara efisien dan
menghasilkan value proposition yang lebih rel-
evan bagi konsumen. Nilai t hitung yang tinggi
(12,897) menunjukkan bahwa segmenting
memiliki pengaruh yang kuat dan konsisten ter-
hadap keputusan pembelian dalam sampel
penelitian ini.

Secara praktis, temuan ini memberikan
implikasi bahwa perusahaan perlu terus men-
goptimalkan strategi segmentasi pasarnya
dengan melakukan riset pasar secara berkala
untuk memastikan bahwa segmen yang ditar-
getkan masih relevan dengan dinamika peru-
bahan perilaku konsumen. Investasi dalam sis-
tem Customer Relationship Management
(CRM) dan analitik data dapat membantu pe-
rusahaan dalam mengidentifikasi pola pem-
belian dan preferensi konsumen secara lebih
akurat.

Pengaruh Targeting (Xz) Terhadap Kepu-
tusan Pembelian (Y)

Hasil pengujian hipotesis pada Tabel 8
menunjukkan nilai t hitung > t tabel atau
(10,177 > 1,661) dengan nilai signifikansi
0,001 < 0,050. Dengan demikian Ho. ditolak
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dan H,. diterima, yang berarti targeting ber-
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepu-
tusan pembelian.

Temuan ini  mengkonfirmasi bahwa
pemilihan target pasar yang tepat merupakan
faktor krusial dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Targeting yang efektif
memungkinkan perusahaan untuk fokus pada
segmen pasar yang paling potensial dan
menguntungkan, sehingga upaya pemasaran
menjadi lebih efisien dan berdampak langsung
terhadap konversi pembelian.

Nilai t hitung sebesar 10,177 mengindi-
kasikan tingkat pengaruh yang substansial,
meskipun sedikit lebih rendah dibandingkan
dengan segmenting (12,897). Hal ini dapat di-
jelaskan bahwa meskipun targeting penting,
efektivitasnya sangat bergantung pada kualitas
segmentasi yang telah dilakukan sebelumnya.
Targeting yang baik harus didasarkan pada
evaluasi daya tarik segmen (market attractive-
ness) dan kesesuaian dengan kapabilitas perus-
ahaan (company capability).

Menurut Tjiptono (2019), strategi target-
ing yang efektif mencakup beberapa pertim-
bangan seperti ukuran dan pertumbuhan seg-
men, daya tarik struktural segmen, serta tujuan
dan sumber daya perusahaan. Dalam konteks
penelitian ini, tampaknya perusahaan telah ber-
hasil mengimplementasikan prinsip-prinsip ter-
sebut sehingga menghasilkan dampak signif-
ikan terhadap keputusan pembelian.

Implikasi manajerial dari temuan ini ada-
lah perusahaan perlu memastikan bahwa krite-
ria pemilihan target pasar tidak hanya berdasar-
kan potensi pasar semata, tetapi juga memper-
timbangkan kemampuan perusahaan dalam me-
layani segmen tersebut secara superior diband-
ing kompetitor. Evaluasi berkala terhadap prof-
itabilitas dan kepuasan pelanggan di setiap seg-
men target juga diperlukan untuk memastikan
alokasi sumber daya yang optimal.

Pengaruh Positioning (Xs) Terhadap Kepu-
tusan Pembelian (Y)

Berdasarkan hasil uji hipotesis pada
Tabel 9, diperoleh nilai t hitung > t tabel atau
(16,079 > 1,661) dengan nilai signifikansi
0,001 < 0,050. Hasil ini menunjukkan bahwa
Hos ditolak dan H,s diterima, yang berarti posi-
tioning berpengaruh positif dan signifikan ter-
hadap keputusan pembelian.

Temuan yang paling menarik dari
penelitian ini adalah bahwa positioning mem-
iliki nilai t hitung tertinggi (16,079)

http://openjournal.unpam.ac.id/index.php/JIMW/index

dibandingkan dengan segmenting (12,897) dan
targeting (10,177). Hal ini mengindikasikan
bahwa positioning merupakan variabel yang
paling dominan dalam mempengaruhi kepu-
tusan pembelian konsumen. Fenomena ini
dapat dijelaskan karena positioning merupakan
tahap akhir dari strategi STP (Segmentation,
Targeting, Positioning) yang secara langsung
berinteraksi dengan persepsi konsumen.

Positioning yang kuat menciptakan
diferensiasi yang jelas di benak konsumen ten-
tang keunggulan produk atau merek dibanding-
kan dengan kompetitor. Ketika konsumen
memiliki persepsi yang positif dan distinctive
tentang suatu produk atau merek, probabilitas
terjadinya keputusan pembelian akan mening-
kat secara signifikan. Hal ini sejalan dengan te-
ori Ries dan Trout (2001) yang menyatakan
bahwa positioning adalah pertempuran per-
sepsi, bukan produk.

Dalam konteks pasar yang semakin kom-
petitif dan homogen, positioning menjadi sen-
jata strategis yang dapat menciptakan sustaina-
ble competitive advantage. Konsumen cender-
ung memilih produk atau merek yang memiliki
positioning yang jelas, relevan dengan kebu-
tuhan mereka, dan konsisten dalam komunikasi
pemasarannya.

Nilai pengaruh yang sangat tinggi ini
juga mengindikasikan bahwa perusahaan dalam
penelitian ini telah berhasil mengkomunikasi-
kan unique value proposition mereka secara
efektif kepada target pasar. Positioning yang
sukses tidak hanya tentang memiliki keunggu-
lan produk, tetapi juga tentang bagaimana
keunggulan tersebut dikomunikasikan dan di-
persepsikan oleh konsumen.

Implikasi strategis dari temuan ini adalah
perusahaan perlu mempertahankan konsistensi
positioning di semua touchpoint pelanggan,
mulai dari iklan, kemasan produk, layanan
pelanggan, hingga pengalaman purna jual. In-
vestasi dalam brand building dan komunikasi
pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing
Communication) menjadi sangat penting untuk
memperkuat positioning di benak konsumen.

Pengaruh Segmenting (Xi), Targeting (Xz),
dan Positioning (Xs) Secara Simultan Ter-
hadap Keputusan Pembelian ()

Hasil uji hipotesis simultan (uji F) pada
Tabel 10 menunjukkan nilai F hitung > F tabel
atau (101,417 > 2,699) dengan nilai signifikansi
0,001 < 0,050. Dengan demikian Hos ditolak
dan H,« diterima, yang berarti segmenting,
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targeting, dan positioning secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Nilai F hitung yang sangat tinggi
(101,417) mengindikasikan bahwa model re-
gresi yang dibangun memiliki goodness of fit
yang sangat baik dan ketiga variabel inde-
penden secara kolektif memiliki pengaruh yang
sangat kuat terhadap keputusan pembelian. Hal
ini memvalidasi konsep teoritis strategi STP se-
bagai suatu sistem yang terintegrasi, di mana
setiap komponennya saling berkaitan dan mem-
perkuat satu sama lain.

Temuan ini menegaskan pendapat
Kusjono dan Sunarsi (2020) yang menyatakan
bahwa efektivitas strategi pemasaran tidak
hanya ditentukan oleh keunggulan satu elemen
saja, melainkan oleh sinergi dari seluruh kom-
ponen strategi pemasaran. Dalam konteks STP,
segmentasi yang akurat akan menghasilkan tar-
geting yang tepat, dan targeting yang tepat akan
memudahkan perusahaan dalam membangun
positioning yang kuat.

Secara praktis, hasil penelitian ini mem-
berikan beberapa implikasi penting:

Pertama, perusahaan tidak boleh menga-
baikan salah satu komponen strategi STP. Mes-
Kipun positioning menunjukkan pengaruh pal-
ing dominan secara parsial, namun efektivi-
tasnya akan maksimal jika didukung oleh seg-
mentasi dan targeting yang tepat. Investasi
sumber daya perlu dialokasikan secara pro-
porsional untuk mengoptimalkan ketiga kom-
ponen tersebut.

Kedua, perusahaan perlu mengem-
bangkan kemampuan dalam marketing analyt-
ics untuk dapat mengimplementasikan strategi
STP secara data-driven. Penggunaan teknologi
seperti big data analytics, artificial intelligence,
dan machine learning dapat membantu perus-
ahaan dalam mengidentifikasi segmen pasar
yang lebih presisi, memilih target yang lebih
profitable, dan mengkomunikasikan position-
ing yang lebih personal.

Ketiga, konsistensi implementasi strategi
STP di semua level organisasi sangat penting.
Diperlukan alignment antara strategi pemasa-
ran dengan strategi operasional, sumber daya
manusia, dan keuangan untuk memastikan
bahwa janji positioning dapat diwujudkan da-
lam pengalaman pelanggan yang nyata.

Keempat, dalam era digital saat ini, pe-
rusahaan perlu mengadaptasi strategi STP
dengan karakteristik perilaku konsumen digital.
Micro-segmentation dan hyper-personalization
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menjadi tren yang perlu dipertimbangkan untuk
meningkatkan relevansi dan efektivitas strategi
pemasaran.

Nilai pengaruh simultan yang sangat
tinggi juga mengindikasikan bahwa masih ter-
dapat ruang untuk penelitian lanjutan yang
mengeksplorasi variabel moderating atau medi-
ating yang dapat memperkuat atau memper-
lemah hubungan antara strategi STP dengan
keputusan pembelian, seperti faktor trust, brand
equity, atau customer experience.

Secara keseluruhan, penelitian ini mem-
berikan bukti empiris yang kuat tentang pent-
ingnya implementasi strategi STP yang kom-
prehensif dan terintegrasi dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Perusahaan
yang mampu mengeksekusi ketiga komponen
strategi STP secara sinergis akan memiliki
keunggulan kompetitif yang berkelanjutan di
pasar.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian mengenai
pengaruh Segmenting, Targeting, dan Position-
ing terhadap Keputusan Pembelian pada Iga
Pochie The Icon BSD Tangerang Selatan, dapat
disimpulkan bahwa:

Segmenting berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
yang menunjukkan pentingnya identifikasi seg-
men pasar secara tepat.

Targeting berpengaruh positif dan sig-
nifikan terhadap Keputusan Pembelian, se-
hingga pemilihan target pasar yang sesuai
mampu meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran.

Positioning berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian,
menegaskan bahwa citra dan keunggulan
produk berperan penting dalam memengaruhi
konsumen.

Segmenting, Targeting, dan Position-
ing secara simultan berpengaruh signifikan ter-
hadap Keputusan Pembelian, yang berarti ke-
tiga strategi pemasaran tersebut saling
melengkapi dan membentuk satu kesatuan da-
lam meningkatkan keputusan pembelian kon-
sumen.
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