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Meningkatnya keputusan pembelian di CV. Jaya Seedling yang ditandai
dengan volume penjualan produk ditiap bulan mengalami fluktuatif. Pada bulan
Januari volume penjualan sebesar 222 kotak, di bulan Februari mengalami
kenaikan menjadi 310 kotak, di bulan Maret mengalami penurunan volume
penjualan menjadi 235 kotak, pada bulan April mengalami penurunan volume
penjualan menjadi 182 kotak, dan bulan Mei mengalami penurunan volume
penjualan yang cukup signifikan menjadi 129 kotak, dan di bulan Juni volume
penjualan meningkat menjadi 148 kotak, pada bulan Juli volume penjualan
meningkat kembali menjadi 213 kotak, dan pada bulan Agustus mengalami
peningkatan menjadi 228 kotak. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah apakah segmentasi, targeting dan positioning berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh
STP terhadap keputusan pembelian.

Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori segmentasi,
targeting, positioning dan keputusan pembelian. Teori tersebut menjelaskan jika
perusahaan meningkatkan atau memperbaiki STP maka keputusan pembelian
akan meningkat, tetapi jika perusahaan tidak meningkatkan atau memperbaiki
STP maka keputusan pembelian akan menurun.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan

metode analisis regresi berganda, dengan istrumen pengumpulan data
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menggunakan angket. Dengan sampel 100 pelanggan yang diambil menggunakan
teknik Non Probability Sampling yang meliputi purposive sampling di CV. Jaya
Seedling. Pengolahan data dilakukan pada SPSS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa segmenting secara parsial
berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung Sebesar
1.096<twber 1,660. Variabel targeting secara parsial berpengaruh namun tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung Sebesar 2.141> ttabel
1,660. Dan variabel positioning secara parsial berpengaruh namun tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung Sebesar 2.453> tanel 1,660.
Secara simultan segmentasi, targeting dan positioning berpengaruh secara
bersama-sama terhadap keputusan pembelian dengan nilai sebesar fhitung 7.165 >
ftabel 2,700. Berdasarkan uji koefisien determinasi dengan nilai Adjusted Rz dengan
nilai 15,7% variasi keputusan pembelian dijelaskan oleh ketiga variabel
independen (segmentasi, targeting dan positioning) dan sisanya 84,3% dijelaskan

variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.
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