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 Keputusan pengguna dalam membeli produk adalah salah satu sasaran 
utama penjualan yang dilakukan oleh PT. Riset ini untuk menganalisis 
adakah pengaruh Segmentasi, Penargetan, dan Penempatan pada 
keputusan pengguna dalam membeli produk tepung terigu di PT. Adikarya 
Distriboga Manado. Pendekatan pada riset ini adalah pendekatan asosiatif. 
Populasi terdiri dari pengguna yang membeli tepung terigu di PT. 
Adikarya Distriboga Manado pada tahun 2023, dengan jumlah sebanyak 
1.346 orang. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non-
probability sampling menggunakan rumus Slovin, sehingga diperoleh 94 
responden. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil 
riset menunjukkan bahwa segmentasi, targeting, dan positioning secara 
simultan berpengaruh signifikan pada keputusan pengguna dalam 
membeli tepung terigu di PT. Adikarya Distriboga Manado. Secara 
terpisah, segmentasi memberikan pengaruh baik namun tidak signifikan 
pada keputusan pembelian, sementara targeting dan positioning 
memberikan pengaruh baik yang signifikan pada keputusan pengguna 
dalam membeli tepung terigu di PT. Adikarya Distriboga Manado. 
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Consumer decisions in purchasing products are one of the main marketing 
targets carried out by the company. This study aims to analyze the 
influence of Segmentation, Targeting, and Positioning on consumer 
decisions in purchasing wheat flour products at PT. Adikarya Distriboga 
Manado. The approach used in this study is an associative approach. The 
study population consists of consumers who buy wheat flour at PT. 
Adikarya Distriboga Manado in 2023, with a total of 1,346 people. 
Sampling was carried out using a non-probability sampling technique 
using the Slovin formula, resulting in 94 respondents. Data were analyzed 
using multiple linear regression. The results of the study indicate that 
segmentation, targeting, and positioning simultaneously have a significant 
effect on consumer decisions in purchasing wheat flour at PT. Adikarya 
Distriboga Manado. Separately, segmentation has a positive but 
insignificant effect on purchasing decisions, while targeting and 
positioning have a significant positive effect on consumer decisions in 
purchasing wheat flour at PT. Adikarya Distriboga Manado. 
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1. PENDAHULUAN  

Era globalisasi yang mendorong perkembangan ekonomi saat ini mendorong masyarakat 
untuk menyesuaikan kebutuhan sesuai dengan tingkat kemampuan serta gaya hidup masing-
masing. Penyesuaian kebutuhan masyarakat tersebut mendorong produsen baik sektor lokal 
maupun internasional untuk berkompetesi dalam rangka memenuhi kebutuhan masyarakat akan 
produk yang sesuai dengan tingkat kemampuan. 

Assauri [1] manajemen pemasaran adalah kegiatan analisis, perencanaan, pelaksanaan, 
dan pengendalian berbagai program yang disusun dalam pembentukan, pembangunan, dan 
pemeliharaan laba hasil dari transaksi/pertukaran melalui sasaran pasar untuk mencapai tujuan 
perusahaan dalam jangka panjang. Diperlukan strategi pemasaran yang mampu mendorong 
produk agar terkomunikasikan dengan baik kepada pengguna. Strategi pemasaran merupakan 
metode yang dirancang oleh perusahaan untuk memasarkan produk serta memenangkan 
persaingan guna mencapai tujuan perusahaan. Hal ini dilakukan dengan mempertimbangkan 
peluang dan ancaman eksternal yang ada, serta memaksimalkan pemanfaatan sumber daya 
perusahaan di tengah lingkungan yang dinamis. Sunyoto [2] segmentasi pasar adalah 
merupakan usaha mengelompok-kelompokan pasar dari pasar yang bersifat heterogen menjadi 
bagian-bagian pasar yang memiliki sifat homogen 

Menurut Kotler dan Armstrong [3], strategi pemasaran terdiri dari tiga elemen utama, 
yaitu segmentasi, targeting, dan positioning (STP). Segmentasi adalah proses membagi pasar 
yang beragam menjadi kelompok-kelompok atau segmen yang memiliki kesamaan dalam hal 
kebutuhan, keinginan, perilaku, dan respons pada program pemasaran tertentu. Targeting 
merujuk pada tindakan menentukan pasar sasaran, yakni memilih satu atau lebih segmen untuk 
dilayani. Sementara itu, positioning berkaitan dengan bagaimana perusahaan menentukan 
posisi produk di benak pengguna, termasuk membedakan produk dari kompetitor serta 
menyoroti keunggulannya.  

Berdasarkan riset Sudarso [4], segmentasi memiliki pengaruh signifikan pada keputusan 
pembelian, di mana pasar yang heterogen dikelompokkan menjadi segmen-segmen dengan 
kesamaan dalam kebutuhan, keinginan, dan perilaku, maka perusahaan akan mampu membuat 
program-program pemasaran spesifik yang lebih mudah diterima oleh pengguna dan 
mendorong keputusan pembelian produk oleh pengguna.  

Targeting ada pengaruhnya pada keputusan pembelian [5]. Tjiptono [6 targeting 
merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau beberapa segmen pasar yang dinilai 
paling menarik untuk dilayani dengan program pemasaran spesifik pemasaran.  

Positioning memiliki pengaruh yang sangat bedampak pada keputusan pembelian [7]. 
Kasali [8] menunjukkan bahwa positioning merupakan strategi komunikasi untuk memasuki 
jendela otak konsumen, agar produk/merek/ nama suatu produk mengandung arti tertentu yang 
dalam beberapa segi mencerminkan keunggulan terhadap produk/merek/nama lain dalam 
bentuk hubungan asosiatif. Positioning memberikan dampak yang besar pada keputusan 
pengguna, di mana perusahaan mampu membedakan produknya dari produk lain sehingga 
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mendorong peningkatan keputusan pembelian. Dalam era globalisasi, persaingan di berbagai 
sektor usaha semakin ketat. Untuk menghadapi kondisi tersebut, perusahaan harus selalu 
berfokus pada pemasaran (marketing oriented), di mana seluruh aktivitas perusahaan diarahkan 
untuk memenuhi keinginan pengguna sehingga dapat meningkatkan pengguna untuk membeli. 
Salah satu contoh sektor usaha yang menunjukkan persaingan ketat adalah distribusi tepung 
terigu ke toko-toko dan pengguna langsung, seperti pabrik roti dan pabrik mie. Bisnis tepung 
terigu sangat menjanjikan, mengingat tepung ini dapat diolah menjadi berbagai makanan yang 
diminati oleh mayoritas masyarakat. Tepung terigu adalah bahan baku utama untuk membuat 
mie, roti, biskuit, kue, dan lainnya. Konsumsi tepung terigu di Indonesia terus meningkat, 
sebagaimana tercermin dalam data rata-rata konsumsi per kapita tepung terigu di Indonesia. 

 
Tabel 1. Rata-rata Konsumsi per Kapita Tepung Terigu, 2019 - 2023 

 
 
Berdasarkan Tabel 1 diketahui bahwa rata-rata konsumsi pertahum mengalami 

peningkatan di tahun 2023/ Peningkatan konsumsi per kapita tepung terigu membuat Indonesia 
menjadi salah satu importir terbesar di dunia. Permintaan tepung terigu di Indonesia terbagi 
menjadi dua segmen, yaitu UMKM dan industri besar. UMKM menyerap sekitar 65% 
permintaan tepung terigu di Indonesia, dengan pertumbuhan permintaan sekitar 4-5% per tahun 
selama 10 tahun terakhir. Sementara itu, permintaan dari industri besar mencapai 34% (Pusat 
Pengajian Perdagangan Dalam Negeri, 2022). PT. Adikarya Distriboga adalah distributor 
tepung terigu yang beroperasi di Sulawesi Utara. Perusahaan ini mendistribusikan tepung terigu 
ke toko-toko dan pengguna langsung, seperti pabrik roti dan pabrik mie. PT. Adikarya 
Distriboga bekerja sama dengan PT. Eastern Pearl Flour Mills yang berlokasi di Makassar. Data 
jumlah pengguna PT. Adikarya Distriboga selama lima tahun terakhir dapat dilihat pada Tabel 
2. 
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Gambar 1. Jumlah Pengguna PT. Adikarya Distriboga 

Data tersebut menunjukkan pada tahun 2023 terjadi  penurunan jumlah pengguna yang 
cukup signifikan hal ini mengindikasikan keputusan pembelian pengguna atas produk 
mengalami penurunan. Penurunan jumlah penjualan tentunya akan merugikan perusahaan 
sehingga dibutuhkan perencanaan strategi pemasaran dalam rangka mendorong keputusan 
pembelian pengguna sebagai langkah awal untuk memanfaatkan berbagai peluang yang dapat 
diraih dengan menganalisa perubahan-perubahan dan kebutuhan pasar dan pengguna sehingga 
dapat dilakukan penyesuaian.  Strategi STP merupakan salah strategi yang bisa menjadi solusi 
dalam rangka menganalisa pasar dan kebutuhannya, dengan melakukan segmenting maka 
perusahaan dapat Mengelompokkan pasar yang beragam menjadi segmen-segmen yang 
memiliki kemiripan pada keinginan, kebutuhan, perilaku, serta tanggapan pada program 
pemasaran tertentu. Setelah itu, perusahaan dapat melakukan targeting, yaitu menentukan pasar 
sasaran dengan memilih satu atau lebih segmen yang akan dilayani. Selanjutnya, positioning 
dilakukan dengan menjelaskan posisi produk kepada pengguna, menyoroti perbedaan produk 
perusahaan dibandingkan dengan kompetitor dan mengedepankan keunggulannya. Strategi 
pemasaran yang tepat akan meningkatkan keputusan pembelian yang ada di perusahaan.. 
 
2. METODE  
2.1 Pendekatan Penelitian 

Jenis riset ini adalah metode asosiatif. Riset asosiatif bertujuan untuk mengidentifikasi 
pengaruh atau hubungan antara dua atau lebih variabel [9]. Dalam riset ini, metode asosiatif 
diterapkan untuk menjelaskan pengaruh yang terjadi antara variabel-variabel yang diteliti 
Segmenting, Targeting Dan Positioning Pada Keputusan Pengguna Dalam Membeli Produk 
Tepung Terigu di PT. Adikarya Distriboga Manado. 

 
2.2 Populasi, Besaran Sampel, dan Teknik Sampling 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari, sehingga dapat 
diambil kesimpulannya [9]. Dalam riset ini, populasi yang diteliti adalah pengguna yang 
membeli produk tepung terigu di PT. Adikarya Distriboga Manado pada tahun 2023, berjumlah 
1.346 orang. Teknik sampling merupakan metode yang diimplementasikan untuk menentukan 
sampel dalam riset [10]. Secara umum, teknik sampling terbagi menjadi dua jenis, yaitu 
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probability sampling dan non-probability sampling. Probability sampling adalah teknik 
pengambilan sampel di mana setiap elemen populasi memiliki kesempatan yang sama untuk 
dipilih menjadi anggota sampel [10]. Sebaliknya, non-probability sampling adalah teknik di 
mana setiap elemen populasi tidak memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih [10]. Teknik 
yang digunakan adalah non-probability sampling, dengan menerapkan rumus Slovin. 

𝑛 = 	
𝑁

1 +	𝑁𝑒! 

  
Dalam riset ini menggunakan sampel dari 1346 orang pengguna PT. Adikarya Distriboga 
Manado di tahun 2023: 
n = 1346 
N = 1346 orang 
E = 0,1 

         1346 
      1 + 1346(0.1)2 
 

   = 1346 
         1 + 13.46 
 
= 93,73 
= 94 

 
Sampel merupakan bagian dari populasi yang dianggap cukup mewakili. Riset ini 

menggunakan metode pengambilan sampel dengan teknik sampling jenuh, atau yang dikenal 
sebagai total sampel. Sampling jenuh adalah teknik pengambilan sampel di mana seluruh 
anggota populasi dijadikan sebagai sampel. Oleh karena itu, jumlah sampel dalam riset ini 
adalah 94 pengguna. Jadi, sampel riset terdiri dari 94 orang dari populasi sebanyak 1.346 
pengguna PT. Adikarya Distriboga Manado. 

 
2.3 Data dan Sumber Data 
 Riset ini menggunakan data kuantitatif. Data kuantitatif adalah data berbentuk angka atau 
numerik yang dapat dianalisis menggunakan metode statistik. Sumber data riset ini adalah data 
primer [9]. Sugiyono [9] mendefinisikan data primer sebagai data yang diperoleh langsung dari 
sumbernya oleh pengumpul data, yaitu data yang dikumpulkan secara langsung di lapangan 
oleh peneliti atau pihak terkait. Data primer sering disebut sebagai data asli atau baru. Dalam 
riset ini, data primer diperoleh melalui kuesioner yang diisi langsung oleh responden. 
 
2.4   Teknik Pengumpulan Data 

Riset ini menggunakan teknik pengumpulan data melalui kuesioner (angket). Sugiyono 
[9] menjelaskan bahwa kuesioner adalah metode pengumpulan data yang melibatkan 
pemberian serangkaian pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab. Responden adalah 
individu yang menjadi subjek riset (sampel). Kuesioner, yang terdiri dari pertanyaan-
pertanyaan, disebarkan kepada responden sesuai dengan topik yang diteliti untuk 
mengumpulkan data berupa jawaban dari responden. Dalam riset ini, peneliti membagikan 
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kuesioner kepada pengguna yang membeli produk tepung terigu di PT. Adikarya Distriboga 
Manado di tahun 2023. 
 
3.  HASIL DAN PEMBAHASAN  
3.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 
 Pengumpulan data dilakukan menerapkan kuesioner, sehingga kuesioner yang disusun 
perlu diuji validitasnya. Validitas di sini merujuk pada pengukuran keterkaitan antara item 
pernyataan dalam satu variabel dengan jumlah responden sebanyak 94 orang. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 

 
 
 Tabel 2 dapat dilihat bahwa korelasi antara setiap item dengan total skor masing-masing 
pernyataan untuk variabel X1, X2, X3, dan Y menunjukkan nilai Pearson correlation di atas 
0,30 dan nilai signifikansi di bawah 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semua item pernyataan 
dalam variabel riset adalah valid. 
 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
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 Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel memiliki koefisien alpha di 
atas 0,60, yang berarti bahwa semua konsep pengukur dari kuesioner dapat dianggap reliabel. 
Semua pernyataan dalam kuesioner dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Item pada setiap variabel lebih besar dari 0,60. 
 
3.1.1. Uji Asumsi Klasik 
3.1.1.1 Uji Normalitas 
  Gambar berikut tampak bahwa titik-titik variabel terletak di sekitar garis Y=X atau 
tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal tersebut. Ini 
mengindikasikan jika data sudah terdistribusi secara normal 

 
Gambar 2. Normal P-P Plot 

 
3.1.1.2 Uji Multikolinearitas 
 Uji Multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah ada interkorelasi yang 
sempurna antara variabel-variabel independen pada riset ini.  
 

Tabel 4. Uji Multikolinearitas

 
 

 Berdasarkan Tabel 4, nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF kurang dari 10, yang 
menunjukkan bahwa ketiga variabel independen tersebut tidak mengalami masalah 
multikolinearitas dan bisa dipakai untuk memprediksi segmentasi, targeting, dan positioning 
pada keputusan pembelian.  
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3.1.1.3  Uji Heteroskedastisitas 
 Pengujian ini untuk mengevaluasi adakah ketidaksamaan varian dan residual antar 
pengamatan dalam model regresi. Model riset yang baik seharusnya memenuhi asumsi 
homoskedastisitas, di mana varian dan residual antar pengamatan tetap konsisten. 

 
Gambar 3. Grafik Scatterplot 

 
 Hasil output menunjukkan jika koefisien parameter untuk semua variabel independen 
dalam riset ini tidak menunjukkan adanya heteroskedastisitas. Hal ini terlihat dari scatterplot 
yang tersebar tanpa membentuk pola tertentu. 
 
3.1.1.4 Analisis Regresi Linear Berganda 
 Analisis regresi berganda adalah metode analisis yang dipakai untuk menentukan apakah 
ada pengaruh signifikan dari variabel independen pada variabel dependen. Seperti yang telah 
dijelaskan di bab sebelumnya, tujuan riset ini untuk menilai pengaruh segmentasi, targeting, 
dan positioning pada keputusan pembelian. Persamaan regresi berganda yang digunakan dalam 
riset ini adalah:   Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e \ 
 

Tabel 5. Analisis Regresi Linear Berganda

 
  
 Data diatas dapat diungkapkan dalam bentuk persamaan regresi linier berganda sebagai 
berikut:   
[ Y = 0.982 + 0.161X1 + 0.404X2 + 0.430X3 + e ] 
 
Kesimpulannya dari data tersebut: 
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1.  Konstanta dalam persamaan regresi linier berganda pada Tabel 5 adalah 0.982 dan bernilai 
 baik. Ini menunjukkan bahwa jika nilai segmentasi, targeting, dan positioning adalah 0 
 (nol), maka keputusan pembelian akan bernilai 0.982. 
2. Koefisien regresi untuk variabel segmentasi adalah 0.161 dan bernilai baik. Ini berarti 
 bahwa setiap perubahan satu unit pada segmentasi, dengan asumsi targeting dan positioning 
 tetap, akan menyebabkan keputusan pembelian meningkat sebesar 0.161. 
3.  Koefisien regresi untuk variabel targeting adalah 0.404 dan bernilai baik. Ini menunjukkan 
 bahwa setiap perubahan satu unit pada targeting, dengan segmentasi dan positioning tetap, 
 akan mengakibatkan peningkatan keputusan pembelian sebesar 0.404. 
4. Koefisien regresi untuk variabel positioning adalah 0.430 dan bernilai baik. Ini 
 mengindikasikan bahwa setiap perubahan satu unit pada positioning, dengan segmentasi dan 
 targeting tetap, akan menyebabkan keputusan pembelian meningkat sebesar 0.430. 
 
3.1.1.5 Uji Hipotesis 
3.1.1.5.1 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 
 

Tabel 6. Uji F 

 
  
 Tabel tersebut menunjukkan nilai F hitung sebesar 37.096 dengan tingkat signifikansi 
0.000. Karena tingkat signifikansi kurang dari 0.05 (0.000 < 0.05) dan nilai F hitung lebih 
besar dari F tabel (37.096 > 2.71), dapat disimpulkan jika segmentasi, targeting, dan 
positioning secara simultan memiliki pengaruh signifikan pada keputusan pembelian 
pengguna. 
 
3.1.1.5.2 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 
 

Tabel 7. Uji t 

 
  
Tabel 7, untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen pada variabel dependen 
secara individual atau parsial, digunakan uji t. Hasil dari Tabel 4.9 menunjukkan: 
1. 1. Nilai t hitung untuk variabel segmenting (X1) adalah 1.332 dengan tingkat signifikansi 

0.186. Nilai t hitung ini lebih kecil dibandingkan dengan t tabel sebesar 1.98667, dan tingkat 
signifikansi lebih besar dari Alpha (0,05), yaitu 0.186. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
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bahwa variabel segmenting memiliki pengaruh baik yang tidak signifikan pada keputusan 
pembelian. 

2. 2. Nilai t hitung untuk variabel targeting (X2) adalah 2.904 dengan tingkat signifikansi 
0.005. Nilai t hitung ini lebih besar dibandingkan dengan t tabel sebesar 1.98667, dan 
tingkat signifikansi lebih kecil dari Alpha (0,05), yaitu 0.005. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa variabel targeting memiliki pengaruh baik yang signifikan pada 
keputusan pembelian. 

3. 3. Nilai t hitung untuk variabel positioning (X3) adalah 3.636 dengan tingkat signifikansi 
0.000. Nilai t hitung ini lebih besar dibandingkan dengan t tabel sebesar 1.98667, dan 
tingkat signifikansi lebih kecil dari Alpha (0,05), yaitu 0.000. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa variabel positioning memiliki pengaruh baik yang signifikan pada 
keputusan pembelian. 

 
3.1.1.5.3 Koefisien Determinasi (R²) 
 Koefisien determinasi (R²) pada dasarnya mengukur sejauh mana model dapat 
menjelaskan variabel dependen. Nilai R² yang rendah menunjukkan bahwa variabel independen 
memiliki kemampuan terbatas dalam menjelaskan variabel dependen. Sebaliknya, nilai R² yang 
mendekati satu menunjukkan bahwa variabel independen hampir sepenuhnya menjelaskan 
variabel dependen. Adapun nilai R²  

Tabel 8. Nilai R 

 
 
 Tabel 8, nilai R square atau koefisien determinasi adalah 0.553, yang berarti nilai R² yang 
diperoleh sebesar 0.553 atau 55.30%. Angka ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian di 
PT. Adikarya Distriboga dipengaruhi oleh segmentasi, targeting, dan positioning sebesar 
55.30%. Sisanya, yaitu 44.70%, dipengaruhi oleh faktor-faktor atau variabel lain yang tidak 
dianalisis dalam riset ini. 
 
4. KESIMPULAN  
 Segmentasi, targeting, dan positioning secara simultan memiliki pengaruh signifikan 
pada keputusan pembelian pengguna PT. Adikarya Distriboga Manado. Hal ini berdasarkan 
nilai F hitung yang melebihi F tabel dan tingkat signifikansi yang lebih kecil dari alpha (0.05). 
Hasil uji koefisien determinasi mengungkapkan bahwa ketiga variabel ini mempengaruhi 
keputusan pembelian sebesar 55.30%. Sementara itu, segmentasi memberikan pengaruh baik 
yang tidak signifikan pada keputusan pembelian PT. Adikarya Distriboga. Sebaliknya, 
targeting dan positioning memberikan pengaruh baik yang signifikan pada keputusan 
pembelian di PT. Adikarya Distriboga. 
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