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Abstrak − Penelitian kuantitatif ini menganalisis pengaruh Segmentasi, Targeting, dan Positioning 

(STP) terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon di kalangan mahasiswa Manajemen 

UNIMED. Hasil uji simultan (F =38.683; p=0.000 ) menunjukkan bahwa ketiga variabel STP secara 

kolektif berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Penggunaan, dan menjelaskan 63.7% variasi 

keputusan penggunaan tersebut. Secara parsial, Targeting (p=0.000) terbukti paling dominan. 

Meskipun Segmentasi dan Positioning juga signifikan secara parsial, dalam uji regresi berganda, 

Targeting menjadi satu-satunya faktor yang signifikan secara statistik (p=0.001), menegaskan 

perannya sebagai pendorong paling krusial dalam keputusan penggunaan aplikasi ini. 

Kata Kunci: Segmentasi, Targetting, Positioning, Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon. 

 

Abstract − This quantitative study analyzes the influence of Segmentation, Targeting, and 

Positioning (STP) on the Decision to Use the Qpon Application among Management students at 

UNIMED. The simultaneous test results (F = 38.683; p = 0.000) indicate that the three STP 

variables collectively have a significant effect on the Usage Decision, explaining 63.7% of the 

variation in that decision. Partially, Targeting (p = 0.000) was proven to be the most dominant. 

Although Segmentation and Positioning are also partially significant, in the multiple regression test, 

Targeting is the only factor that is statistically significant (p = 0.001), emphasizing its role as the 

most crucial driver in the decision to use this application. 

Keywords: Segmentation, Targeting, Positioning, Qpon Application Usage Decision. 

 

PENDAHULUAN 

Dalam era persaingan bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan dituntut untuk 

memiliki strategi pemasaran yang mampu menciptakan nilai serta membedakan diri dari 

para pesaing. Strategi pemasaran tidak lagi sekadar upaya menjual produk, tetapi mencakup 

proses yang lebih luas seperti perencanaan segmen pasar, penyusunan bauran pemasaran, 

hingga penciptaan nilai yang sesuai dengan kebutuhan konsumen sebagaimana diungkapkan 

Boon (2008). Seiring berkembangnya teknologi dan digitalisasi, pendekatan pemasaran turut 

mengalami perubahan, di mana pemahaman perilaku dan preferensi konsumen menjadi 

faktor utama dalam merumuskan strategi yang efektif. 

Konsep Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP) muncul sebagai fondasi penting 

dalam merancang pemasaran modern. Segmentasi membantu perusahaan membagi pasar 

yang heterogen menjadi kelompok konsumen yang lebih spesifik berdasarkan demografis, 

geografis, psikografis, maupun perilaku. Dalam konteks pemasaran digital, segmentasi 

psikografis dan perilaku menjadi semakin relevan karena berkaitan langsung dengan gaya 

hidup dan pola pemanfaatan teknologi konsumen. Hal ini sejalan dengan penelitian Putri dan 

Rahmawati (2023) yang menunjukkan bahwa segmentasi berdasarkan gaya hidup digital 

mampu meningkatkan efektivitas pemasaran aplikasi hingga lebih dari 50%. 
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Setelah segmentasi dilakukan, perusahaan harus menentukan segmen mana yang 

paling potensial untuk dilayani melalui proses targeting. Menurut Kotler dan Armstrong 

(2021), strategi targeting dapat berupa pemasaran massal, terdiferensiasi, maupun 

terkonsentrasi, tergantung pada karakteristik pasar dan tujuan perusahaan. Dalam pemasaran 

digital, pendekatan yang umum digunakan adalah targeting terkonsentrasi karena 

memungkinkan perusahaan fokus pada kelompok pengguna tertentu dengan kebutuhan yang 

seragam. Efektivitas strategi ini diperkuat oleh temuan Mananeke dan Rogi (2018) yang 

menyatakan bahwa targeting memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen 

dalam menggunakan produk digital. 

Tahap terakhir, yaitu positioning, menjadi kunci dalam membangun citra produk di 

benak konsumen. Positioning dilakukan dengan menanamkan nilai, keunggulan, atau 

karakter tertentu yang membedakan produk dari kompetitor. Kotler (2012) menegaskan 

bahwa positioning dapat dilakukan melalui keunggulan harga, mutu, manfaat, atau 

karakteristik unik lainnya. Dalam industri digital yang sangat kompetitif, kemampuan 

menetapkan posisi yang kuat di benak pengguna menjadi penentu keberhasilan produk. 

Penelitian Salma, Wibawa, dan Sinansari (2021) menunjukkan bahwa positioning yang tepat 

dapat meningkatkan persepsi nilai aplikasi dan memperkuat kepercayaan pengguna. Selain 

itu, studi Adrianto, Lailya, dan Sulaeman (2023) menegaskan bahwa positioning yang efektif 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan penggunaan aplikasi fintech. 

Secara keseluruhan, integrasi antara strategi pemasaran dan konsep STP memberikan 

dasar strategis yang penting bagi perusahaan dalam mencapai keunggulan kompetitif. 

Segmentasi memungkinkan pemahaman mendalam mengenai pasar, targeting membantu 

fokus pada segmen yang paling menguntungkan, sementara positioning menciptakan 

diferensiasi yang kuat. Oleh karena itu, penerapan STP yang tepat menjadi langkah krusial 

bagi perusahaan untuk merancang strategi pemasaran yang relevan, efektif, dan sesuai 

dengan dinamika konsumen modern. 

 

LANDASAN TEORI 

Strategi pemasaran adalah serangkaian langkah terencana yang diterapkan oleh 

perusahaan untuk mempromosikan produk barang dan jasa. Boon (2008) mengungkapkan 

bahwa strategi pemasaran tidak hanya berorientasi pada penjualan, tetapi juga melibatkan 

perencanaan segmen pasar, penentuan elemen bauran pemasaran, serta pengembangan nilai 

bagi konsumen. Oleh karena itu, strategi pemasaran menjadi landasan bagi organisasi dalam 

menetapkan arah pemasaran yang sejalan dengan tujuan perusahaan. 

Dalam taktik pemasaran masa kini, konsep Segmentasi, Targeting, dan Positioning 

(STP) menjadi metode utama. Langkah pertama adalah segmentasi, yang berarti membagi 

pasar yang besar menjadi kelompok konsumen dengan karakteristik atau kebutuhan yang 

serupa. Tjiptono (2020) menyatakan bahwa segmentasi dapat dilakukan berdasar 

demografis, geografis, psikografis, dan perilaku. Dalam konteks aplikasi digital, segmentasi 

psikografis dan perilaku lebih penting karena berhubungan dengan gaya hidup serta cara 

penggunaan teknologi. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Putri dan 

Rahmawati (2023) yang menunjukkan bahwa segmentasi berdasarkan gaya hidup digital 

dapat meningkatkan relevansi pemasaran aplikasi kupon digital hingga 55% 

Targeting dilakukan setelah melakukan segmentasi untuk memilih segmen yang paling 

berpotensi untuk dilayani. Kotler dan Armstrong (2021) menyebutkan bahwa dalam 

menentukan target pasar, perusahaan bisa menerapkan strategi pemasaran massal, berbeda, 

atau terkonsentrasi. Dalam pemasaran digital, strategi yang sering diterapkan adalah 

penargetan yang terkonsentrasi, terutama ketika perusahaan mempunyai segmen pengguna 
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yang spesifik. Penelitian Mananeke dan Rogi (2018) menunjukkan bahwa strategi targeting 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pemanfaatan produk digital. 

Tahap akhir adalah positioning, yaitu proses menanamkan citra atau keunggulan 

spesifik dalam pikiran konsumen agar produk mudah dikenali dan dibedakan dari 

kompetitor. Kotler (2012) menyebutkan bahwa penempatan pasar dapat diciptakan melalui 

keuntungan, karakteristik, harga, mutu, atau keterkaitan produk. Dalam pemasaran aplikasi 

digital, posisi menjadi semakin krusial karena banyaknya pilihan aplikasi yang tersedia. 

Salma, Wibawa, dan Sinansari (2021) menekankan bahwa posisi yang kokoh dapat 

memengaruhi pandangan pengguna tentang nilai aplikasi, baik dari aspek fungsional 

maupun citra merek 

Studi sebelumnya oleh Adrianto, Lailya, dan Sulaeman (2023) mendukung pandangan 

tersebut dengan temuan bahwa positioning berdampak positif dan signifikan terhadap 

keputusan pemakaian aplikasi fintech. Penempatan yang jelas dapat meningkatkan 

kepercayaan pengguna, menciptakan pengalaman yang positif, serta memperkuat keputusan 

untuk menggunakan dibandingkan dengan pesaing. 

Secara umum, keterkaitan antara strategi pemasaran dan implementasi STP 

mengindikasikan bahwa ketiga konsep ini berfungsi secara bertahap dan saling mendukung. 

Segmentasi memberikan pemahaman tentang pasar, targeting memilih kelompok yang akan 

dilayani, dan positioning membentuk persepsi khusus di pikiran konsumen. Oleh karena itu, 

STP menjadi landasan strategis yang dibutuhkan perusahaan untuk menghasilkan pemasaran 

yang relevan, kompetitif, dan fokus pada kebutuhan konsumen, terutama dalam konteks 

digital. 

Kerangka Berfikir  

 
 Hipotesis Parsial 

• H_1: Strategi Segmentasi (H_1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Penggunaan Aplikasi Qpon (Y) di kalangan mahasiswa manajemen Unimed. 

• H_2: Strategi Targetting (H_2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Penggunaan Aplikasi Qpon (Y) di kalangan mahasiswa manajemen Unimed. 

• H_3: Strategi Positioning (H_3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Penggunaan Aplikasi Qpon (Y) di kalangan mahasiswa manajemen Unimed. 

Hipotesis Simultan 

• H_4: Strategi Segmentasi, Targetting, dan Positioning (H_1, H_(2,) H_3 ) secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi 

Qpon (Y) di kalangan mahasiswa manajemen UNIMED. 

 

METODE PENELITIAN  

Pada penelitian ini, pendekatan yang digunakan ialah metode kuantitatif, karena tujuan 

riset ini  adalah menguji seberapa besar pengaruh variabel independen Segmentasi, 

Targeting, dan Positioning terhadap keputusan mahasiswa dalam menggunakan aplikasi 
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Qpon. 

Dalam literatur, Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif adalah 

metode yang menekankan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel dengan angka 

serta analisis statistik. Pendekatan ini cocok ketika peneliti ingin menarik kesimpulan 

generalis dan objektif. Sementara itu, Kerlinger (2006) menyebut penelitian kuantitatif 

sebagai bentuk penelitian sistematis yang bertujuan menjelaskan hubungan antar fenomena 

melalui prosedur ilmiah yang terstruktur.  

Penelitian ini berfokus pada mahasiswa Jurusan Manajemen Universitas Negeri Medan 

sebagai populasi. Sebanyak 80 responden dipilih dari populasi tersebut dan dijadikan sampel 

melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner ini dirancang untuk menggali persepsi mahasiswa 

terkait strategi Segmentasi, Targetting, dan Positioning (STP) aplikasi Qpon. Pemilihan 

mahasiswa Manajemen dinilai logis karena mereka adalah pengguna aktif layanan digital, 

familier dengan promo aplikasi, relevan dengan target segmen Qpon (Generasi Z urban), dan 

dianggap memiliki pemahaman yang lebih baik mengenai perilaku konsumsi digital. Rincian 

data ini dijelaskan secara eksplisit dalam penelitian yang dilakukan. 

Instrumen utama penelitian adalah kuesioner, yang disusun berdasarkan indikator 

teoretis dari ketiga variabel STP. Kuesioner memuat item mengenai segmentasi (demografi, 

perilaku, psikografis), indikator targeting (pesan promosi, media sosial, pendekatan 

personalisasi), serta indikator positioning (citra merek, keunikan, relevansi nilai). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 1. Rangkuman Hasil Uji Validitas Variabel Penelitian 
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Source : Data diolah dengan SPSS 27 (2025) 

Seluruh item pada variabel Segmentasi, Targeting, Positioning, dan Penggunaan 

Aplikasi terbukti memenuhi kriteria validitas karena nilai r-hitung masing-masing konsisten 

berada di atas r-tabel 0.235, sehingga secara statistik instrumen ini layak digunakan dalam 

pengujian berikutnya, meskipun demikian, tetap bijak untuk menyadari bahwa uji ini 

menegaskan kesesuaian item secara internal dan bukan jaminan mutlak bahwa setiap butir 

sudah menggambarkan konstruk secara menyeluruh, sehingga evaluasi tambahan seperti 

potensi kemiripan antar-item, variasi jawaban responden, dan ketepatan penentuan r-tabel 

tetap perlu diperhatikan namun berdasarkan hasil korelasi yang jelas melampaui batas 

minimum, instrumen ini dapat dinyatakan valid dan dapat dipertanggungjawabkan secara 

metodologis. 

Tabel 2. Rangkuman Hasil Uji Validitas Penelitian 

 
Source : Data diolah dengan SPSS 27 (2025) 
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Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel segmentasi  (α = 0.924), 

Promosi (α = 0.910), Citra Merek (α = 0.877), dan Keputusan Pembelian (α = 0.881) 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha jauh di atas ambang 0.70, sehingga instrumen dapat 

dianggap reliabel dan mampu menghasilkan data yang konsisten; meskipun begitu, angka 

yang sangat tinggi pada beberapa variabel dapat mengindikasikan potensi duplikasi makna 

antar-item, sehingga reliabilitas yang kuat ini tetap perlu dibaca secara kritis agar tidak 

diartikan sebagai jaminan bahwa seluruh butir benar-benar beragam atau optimal dalam 

mewakili konstruk, namun secara metodologis instrumen ini sudah memenuhi standar 

keandalan dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Data diolah dengan SPSS 27 (2025) 

Hasil uji Kolmogorov–Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0.070 

masih berada di atas batas 0.05, sehingga tidak terdapat dasar statistik untuk menolak 

hipotesis bahwa residual berdistribusi normal; dengan kata lain, distribusi residual dapat 

dianggap memenuhi asumsi normalitas dan model regresi layak dilanjutkan tanpa indikasi 

pelanggaran serius pada aspek ini, meskipun nilai p yang relatif mendekati ambang batas 

tetap mengingatkan bahwa pola data perlu diawasi agar tidak mengabaikan potensi deviasi 

ringan dari normalitas. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4 Uji Multikolinearitas 

 
Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa seluruh variabel independen 
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(SEGMENTASI, TARGETING, dan POSITIONING) memiliki nilai Tolerance di atas batas 

minimum 0.10 dan nilai VIF berada di bawah ambang 10 SEGMENTASI (Tolerance 0.313; 

VIF 3.200), TARGETING (Tolerance 0.211; VIF 4.733), dan POSITIONING (Tolerance 

0.251; VIF 3.985) sehingga tidak ditemukan indikasi multikolinearitas yang dapat 

mengganggu stabilitas model; meskipun begitu, nilai VIF yang berada pada kisaran 3-5 

mengisyaratkan adanya korelasi moderat antar variabel yang layak diperhatikan, namun 

masih dalam batas yang dapat diterima dan tidak mengancam kelayakan model regresi, 

sehingga ketiga variabel dapat tetap digunakan secara simultan tanpa menimbulkan distorsi 

berarti terhadap estimasi koefisien. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 5. Uji Heteroskedastisitas 

 
Hasil uji heteroskedastisitas dengan melihat nilai signifikansi pada variabel 

SEGMENTASI (p = 0.139), TARGETING (p = 0.055), dan POSITIONING (p = 0.274) 

menunjukkan bahwa seluruhnya berada di atas batas 0.05, sehingga tidak terdapat bukti 

statistik yang mengindikasikan munculnya pola ketidaksamaan varians residual; dengan kata 

lain, model regresi dapat dianggap bebas dari masalah heteroskedastisitas karena variabel 

independen tidak berpengaruh signifikan terhadap nilai absolut residual (ABS_RES), 

meskipun nilai p untuk TARGETING mendekati ambang batas dan layak diperhatikan 

sebagai kewaspadaan tambahan, namun tetap tidak cukup kuat untuk menyatakan adanya 

pelanggaran asumsi. 

Uji Autokorelasi 

Tabel 6. Uji Autokorelasi 

 
Hasil uji autokorelasi berdasarkan nilai Durbin–Watson sebesar 2.146 menunjukkan 

bahwa model regresi tidak mengalami masalah autokorelasi, karena nilai tersebut berada di 

sekitar angka 2 yang menandakan tidak adanya korelasi positif maupun negatif antar 

residual; dengan demikian, asumsi independensi residual terpenuhi dan model dapat 

dianggap stabil tanpa indikasi adanya pola berulang pada error yang dapat mengganggu 

keandalan estimasi. 
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Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 7. Uji Regresi Linear Berganda 

 
Hasil regresi menunjukkan bahwa hanya variabel TARGETING yang berpengaruh 

signifikan terhadap KEPUTUSAN PEMBELIAN, ditunjukkan oleh nilai p sebesar 0.001 dan 

koefisien positif 0.472 yang mengindikasikan kontribusi paling kuat dalam model; 

sementara itu, SEGMENTASI  (p = 0.194) dan POSITIONING (p = 0.484) tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan karena nilai signifikansinya jauh di atas 0.05, sehingga 

keduanya tidak dapat dianggap memberikan dorongan berarti terhadap perubahan variabel 

dependen dalam konteks model ini. Meski demikian, seluruh koefisien regresi tetap bernilai 

positif, menunjukkan arah hubungan yang konsisten, dan nilai VIF yang berada pada kisaran 

3-5 mengindikasikan korelasi moderat anta rvariabel yang masih dalam batas yang dapat 

diterima, sehingga model tetap stabil tanpa indikasi multikolinearitas yang mengganggu. 

Uji Koefisien Determinasi  

Koefisien Determinasi (SEGMENTASI) Terhadap (Y) 

Tabel 8. Koefisien Determinasi (SEGMENTASI) Terhadap (Y) 

 
Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa hubungan antara SEGMENTASI dan 

Y memiliki nilai R sebesar 0.709, yang menandakan korelasi kuat dan positif. Nilai R 

Square sebesar 0.503 berarti SEGMENTASI mampu menjelaskan 50.3% variasi pada 

keputusan pembelian (Y), sedangkan 49.7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

variabel ini. Adjusted R Square yang sedikit lebih rendah (0.496) mengonfirmasi bahwa 

model tetap stabil tanpa terjadi overfitting.  

Koefisien Determinasi (TARGETING) Terhadap (Y) 

Tabel 9. Koefisien Determinasi (TARGETING) Terhadap (Y) 
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Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa variabel TARGETING memiliki 

hubungan yang kuat dengan Y, ditunjukkan oleh nilai R sebesar 0.788. Nilai R Square 

sebesar 0.622 mengindikasikan bahwa TARGETING mampu menjelaskan 62.2% variasi 

pada keputusan pembelian, sedangkan 37.8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar 

model ini. Adjusted R Square yang berada pada angka 0.616 menegaskan bahwa model tetap 

stabil dan tidak mengalami overfitting.  

Koefisien Determinasi (POSITIONING) Terhadap (Y) 

Tabel 10. Koefisien Determinasi (POSITIONING) Terhadap (Y) 

 
Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa variabel POSITIONING memiliki 

hubungan positif yang cukup kuat dengan Y, ditunjukkan oleh nilai R sebesar 0.716. Nilai R 

Square sebesar 0.512 berarti POSITIONING mampu menjelaskan 51.2% variasi keputusan 

pembelian, sementara 48.8% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Adjusted R 

Square sebesar 0.505 menunjukkan bahwa model regresi tetap stabil dan tidak mengalami 

overfitting, sehingga interpretasinya dapat dipercaya.  

Tabel 11. Koefisien Determinasi (SEGMENTASI), (TARGETING) dan (POSITIONING) 

Terhadap (Y) 

 
Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa kombinasi variabel SEGMENTASI, 

TARGETING, dan POSITIONING secara simultan memiliki hubungan yang kuat dengan Y, 

ditunjukkan oleh nilai R sebesar 0.798. Nilai R Square sebesar 0.637 berarti ketiga variabel 

bersama-sama mampu menjelaskan 63.7% variasi keputusan pembelian, sementara 36.3% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Adjusted R Square sebesar 0.621 

mengonfirmasi bahwa model tetap stabil dan tidak mengalami overfitting meskipun 

melibatkan beberapa variabel. 

Uji Hipotesis 

Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Tabel 12. Uji t Parsial (SEGMENTASI) Terhadap (Y) 

 
Hasil uji t parsial menunjukkan bahwa variabel SEGMENTASI berpengaruh signifikan 
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terhadap Y. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t sebesar 8.295 dengan signifikansi 0.000, yang 

berada jauh di bawah batas 0.05, sehingga SEGMENTASI benar-benar memberikan 

kontribusi nyata dalam menjelaskan keputusan pembelian. Koefisien regresi sebesar 0.528 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan pada SEGMENTASI akan meningkatkan Y secara 

positif, sementara nilai Beta standar sebesar 0.709 mengindikasikan bahwa SEGMENTASI 

memiliki pengaruh yang kuat secara parsial. Dengan demikian, variabel SEGMENTASI 

dapat dinyatakan berpengaruh signifikan dan relevan secara statistik terhadap keputusan 

pembelian ketika diuji secara individu. 

Tabel 13. Uji t Parsial (TARGETING) Terhadap (Y) 

 
Hasil uji t parsial menunjukkan bahwa variabel TARGETING memiliki pengaruh yang 

sangat signifikan terhadap Y. Nilai t sebesar 10.568 dengan signifikansi 0.000 menegaskan 

bahwa TARGETING memberikan kontribusi kuat dan nyata dalam menjelaskan keputusan 

pembelian. Koefisien regresi sebesar 0.668 menunjukkan bahwa peningkatan pada 

TARGETING akan meningkatkan Y secara positif, sementara nilai Beta standar 0.788 

menandakan bahwa TARGETING merupakan variabel dengan pengaruh paling dominan 

dibandingkan variabel lainnya ketika diuji secara individual. Dengan demikian, 

TARGETING terbukti berpengaruh signifikan dan memiliki kekuatan prediksi yang tinggi 

terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 14. Uji t Parsial (POSITIONING) Terhadap (Y) 

 
Hasil uji t parsial menunjukkan bahwa variabel POSITIONING berpengaruh signifikan 

terhadap Y. Nilai t sebesar 8.448 dengan signifikansi 0.000 mengindikasikan bahwa 

POSITIONING memberikan kontribusi yang kuat dan nyata dalam menjelaskan keputusan 

pembelian. Koefisien regresi sebesar 0.749 menunjukkan hubungan positif, artinya 

peningkatan pada POSITIONING akan mendorong peningkatan pada Y. Selain itu, nilai 

Beta standar 0.716 menunjukkan bahwa POSITIONING memiliki kekuatan pengaruh yang 

tinggi ketika diuji secara individual. Dengan demikian, POSITIONING terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dalam uji parsial. 

Tabel 15. Hasil Uji Hipotesis Simultan (Uji F) 
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Hasil uji F simultan menunjukkan bahwa ketiga variabel independen, yaitu 

SEGMENTASI, TARGETING, dan POSITIONING, secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap variabel Y. Nilai F sebesar 38.683 dengan signifikansi 0.000 

menegaskan bahwa model regresi yang dibangun memiliki kemampuan prediktif yang kuat 

dan tidak terjadi secara kebetulan. Dengan kata lain, kombinasi ketiga variabel ini mampu 

menjelaskan variasi keputusan pembelian secara simultan, sehingga model regresi layak 

digunakan untuk analisis lebih lanjut dan dapat dipercaya secara statistik. 

Pembahasan  

Pengaruh Segmentasi Terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon  

Strategi Segmentasi memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap Keputusan 

Penggunaan Aplikasi Qpon. Hasil uji t parsial menunjukkan nilai t sebesar 8.295 dengan 

tingkat signifikansi 0.000, yang jauh di bawah batas 0.05. Hal ini membuktikan bahwa 

pembagian pasar yang heterogen menjadi kelompok konsumen yang lebih spesifik, seperti 

berdasarkan demografis, perilaku, dan psikografis, memberikan kontribusi nyata dalam 

menjelaskan keputusan mahasiswa untuk menggunakan aplikasi. 

Koefisien regresi positif sebesar 0.528 menunjukkan bahwa setiap peningkatan dalam 

efektivitas strategi segmentasi akan mendorong peningkatan pada keputusan penggunaan 

aplikasi. Selain itu, nilai Beta standar sebesar 0.709 mengindikasikan bahwa Segmentasi 

memiliki pengaruh parsial yang kuat. Dalam konteks aplikasi digital, Segmentasi psikografis 

dan perilaku dianggap semakin relevan karena berkaitan langsung dengan gaya hidup dan 

pola pemanfaatan teknologi konsumen. Temuan ini konsisten dengan penelitian lain yang 

menyatakan bahwa segmentasi berdasarkan gaya hidup digital dapat meningkatkan relevansi 

pemasaran hingga 55%. Oleh karena itu, strategi Segmentasi yang tepat adalah langkah 

krusial dalam merancang pemasaran yang efektif dan relevan dengan dinamika konsumen 

modern. 

Pengaruh Targetting Terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon  

Strategi Targeting menunjukkan pengaruh yang sangat signifikan dan dominan 

terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon. Uji t parsial menghasilkan nilai t tertinggi 

(10.568) dengan signifikansi 0.000, menegaskan bahwa proses memilih segmen pasar yang 

paling potensial (seperti Gen Z urban) memberikan kontribusi yang paling kuat dalam 

keputusan pembelian. 

Koefisien regresi positif sebesar 0.668 menunjukkan bahwa peningkatan pada strategi 

Targeting akan meningkatkan Keputusan Penggunaan (Y) secara positif. Nilai Beta standar 

tertinggi (0.788) menandakan Targeting sebagai variabel dengan pengaruh paling dominan 

ketika diuji secara individual. Bahkan, dalam regresi berganda, Targeting tetap menjadi satu-

satunya variabel yang berpengaruh signifikan. Hasil ini diperkuat oleh temuan studi 

sebelumnya oleh Mananeke dan Rogi (2018) yang menyatakan bahwa strategi Targeting 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan konsumen dalam menggunakan 

produk digital. 

Pengaruh Positioning Terhadap Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon  

Strategi Positioning juga menunjukkan pengaruh yang signifikan dan positif terhadap 

Keputusan Penggunaan Aplikasi Qpon ketika diuji secara parsial. Nilai t sebesar 8.448 

dengan signifikansi 0.000 mengindikasikan bahwa proses menanamkan citra atau 

keunggulan spesifik (seperti keunggulan harga, mutu, atau manfaat) di benak konsumen 

memberikan kontribusi yang kuat dan nyata dalam menjelaskan keputusan pembelian. 

Koefisien regresi positif sebesar 0.749 menunjukkan bahwa peningkatan pada kualitas 

Positioning akan mendorong peningkatan pada Keputusan Penggunaan (Y). Kekuatan 

pengaruh Positioning didukung oleh penelitian Salma, Wibawa, dan Sinansari (2021) yang 
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menekankan bahwa posisi yang kokoh dapat memengaruhi pandangan pengguna tentang 

nilai aplikasi dan memperkuat kepercayaan pengguna. Selain itu, studi Adrianto, Lailya, dan 

Sulaeman (2023) juga mendukung pandangan bahwa Positioning yang efektif berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pemakaian aplikasi fintech. Meskipun 

pengaruhnya menjadi tidak signifikan pada uji regresi berganda , secara parsial Positioning 

terbukti krusial untuk menciptakan diferensiasi dan membangun citra merek yang mudah 

dikenali. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi Segmentasi, Targeting, dan Positioning 

(STP) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Penggunaan 

Aplikasi Qpon, dengan kemampuan menjelaskan 63.7% variasi keputusan pembelian. Secara 

parsial, setiap variable, Segmentasi H_1, Targeting H_2, dan Positioning H_3, terbukti 

memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan penggunaan aplikasi 

Qpon. Namun, dalam model regresi berganda yang menguji ketiga variabel bersama-sama, 

hanya Targeting yang menunjukkan pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (p-

value 0.001), menjadikannya faktor paling dominan dan krusial bagi Aplikasi Qpon4. Secara 

keseluruhan, implementasi STP yang tepat, terutama penargetan yang terfokus, menjadi 

landasan strategis utama untuk merancang pemasaran yang efektif dan relevan dengan 

kebutuhan konsumen digital. 
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