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ABSTRAK
Penelitian ini berjudul “Pengaruh Segmentasi, Targeting, dan Positioning terhadap
Loyalitas Pelanggan pada CV Mansion Properti Surabaya”. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh dari segmentasi, targeting, dan positioning terhadap
loyalitas pelanggan pada CV Mansion Properti Surabaya. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif. Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah pelanggan
loyal CV Manison Properti Surasbaya sejumlah 61 orang. Teknik sampel yang
digunakan adalah non probability sampling dengan jenis sampling jenuh. Teknik
analisa yang digunakan adalah analisis regresi berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa segmentasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
loyalitas pelanggan CV Mansion Properti Surabaya dengan nilai t-statistik 5,632
dengan signifikansi 0,000 (< 0,05). Targeting berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan pada CV Mansion Properti Surabaya dengan nilai t-
statistik 14,696 dengan signifikansi 0,000 (<0,05). Positioning berpengaruh positif
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada CV Mansion Properti Surabaya
dengan nilai t-statistik 2,739 dengan signifikansi 0,008 (<0,05). Segmentasi,
Targeting, dan Positioning berpengaruh secara simultan terhadap Loyalitas
Pelanggan pada CV. Mansion Properti Surabaya dengan hasil uji F hitung
signifikansi sebesar 0,000 (<0,05). Variabel targeting lebih dominan berpengaruh

terhadap kinerja CV. Mansion Properti Surabaya.
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ABSTRACT
This study is entitled "The Effect of Segmentation, Targeting, and Positioning on
Customer Loyalty at CV Mansion Properti Surabaya". This study aims to determine
the effect of segmentation, targeting, and positioning on customer loyalty at CV
Mansion Properti Surabaya. This research is a quantitative research. The population
used in this study is a loyal customer of CV Manison Properti Surasbaya as many as
61 people. The sampling technique used is non probability sampling with the type of
saturated sampling. The analysis technique used is multiple regression analysis. The
results showed that segmentation had a positive and significant effect on customer
loyalty of CV Mansion Properti Surabaya with a t-statistic value of 5.632 with a
significance of 0,000 (<0.05). Targeting has a positive and significant effect on
customer loyalty at CV Mansion Properti Surabaya with a t-statistic value of 14,696
with a significance of 0,000 (<0.05). Positioning has a positive and significant effect
on customer loyalty in CV Mansion Properti Surabaya with a t-statistic value of 2.739
with a significance of 0.008 (<0.05). Segmentation, Targeting, and Positioning
simultaneously influence the Customer Loyalty on the CV. Mansion Properti
Surabaya with the result of F test, the significance value is 0,000 (<0.05). Targeting

variables more dominant influence on CV performance. Surabaya Property Mansion.
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I. Pendahuluan

Perkembangan pemasaran di era globalisasi saat ini terjadi dengan sangat
cepat. Perkembangan tersebut sejalan dengan perkembangan ilmu pengetahuan
dan teknologi yang juga terjadi begitu cepatnya. Hal tersebut menyebabkan
persaingan pemasaran menjadi semakin ketat. Bagi pengusaha maupun pemasar,
perkembangan merupakan tantangan serta ancaman yang harus mereka hadapi.
Mereka dituntut harus selalu tanggap terhadap perubahan-perubahan yang terjadi
pada pasar, serta harus mampu menciptakan ide-ide kreatif untuk dapat bertahan
dalam menghadapi persaingan. Pasar global atau pasar yang beroperasi meliputi
lintas negara (Dimyati, 2018) menjadikan peluang pasar yang tersedia tidak terbatas

regional tertentu saja, melainkan mencakup seluruh atau seluas dunia.



Di Indonesia sendiri, persaingan yang terjadi saat ini juga bisa dibilang
semakin ketat dan kompetitif. Para pelaku usaha beradu ide, inovasi, bahkan
teknologi dalam upaya menghadapi persaingan tersebut. Berkaca dari semakin
ketatnya persaingan dalam lingkup global, ASEAN, dan Indonesia sendiri, tentu
dibutuhkan manajemen pemasaran yang baik dalam menghadapinya. Sedangkan
Wijayanti (2017) mengartikan bahwa pemasaran merupakan salah satu upaya
bagaimana kita menyampaikan ide-ide atau produk-produk atau jasa kita kepada
orang-orang yang menjadi sasaran atau target (pasar).

Tidak ubahnya dengan kondisi bisnis atau usaha dibidang pemasaran
property. Dalam dunia bisnis property di Indonesia persaingannya juga semakin
ketat, perkembangannya pun semakin pesat, hal ini terlihat dari sibuknya
pengembang besar dan kecil membangun berbagai jenis produk property baru yang
ditawarkan kepada masyarakat. Perkembangan ini diikuti pula dengan
perkembangan bisnis agen property, dimana persaingan dapat terlihat dari terus
meningkatnya kegiatan jual beli property baik itu di pasar primer maupun pasar
sekunder.

Dalam hal ini perusahaan agen property yang akan dibahas adalah CV
Mansion Properti, yaitu sebuah perusahaan bergerak di bidang pemasaran property
yang terkemuka berlokasi di Surabaya Barat, Jawa Timur. Perusahaan ini bergerak
di bidang pemasaran property dalam rangka perluasan pangsa pasar Mansion
Properti, khususnya di wilayah Surabaya dan sekitarnya Provinsi Jawa Timur. Meski
agen property di Surabaya sangatlah banyak, tetapi Mansion Properti harus bisa
bersaing dalam meraih pangsa pasarnya. Produk yang ditawarkan harus selalu ter
up date dan selalu dikembangkan serta pemilihan strategi yang tepat merupakan
tuntutan wajib bagi perusahaan di tengah ketatnya dunia property.

Segmentasi, targeting dan positioning (STP) adalah strategi yang sangat
efektif dalam merangsang konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
Dengan melihat pangsa pasar, suatu perusahaan dapat mengambil langkah untuk
menentukan segmen mana yang akan dijadikan pasar potensial dalam menjual
produk. Dengan demikian, perusahaan dapat melanjutkan target pasar yang akan
dijadikan langkah awal dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan.
Dengan pemilihan segmen dan target yang tepat maka perusaan mendapatkan

posisi yang baik dibenak pelanggan sehingga pelanggan mudah untuk mengingat



produk dan perusahaan tersebut. Dengan demikian perusahaan mampu merebut
persaingan pasar tersebut dengan mudah dan dapat secara otomatis meningkatkan
loyalitas pelanggan.

Berdasarkan latar belakang tersebut dan juga peneliti melihat begitu
pentingnya strategi segmentasi, targeting dan positioning agar bisa meningkatkan
loyalitas pelanggan, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian pada CV
Mansion Properti yang beralamatkan di JI. Raya Sukomanunggal Jaya Blok Il/i-2
Ruko Platinum Plaza Surabaya, dengan judul : “Pengaruh Segmentasi, Targeting,
dan Positioning Terhadap Loyalitas Pelanggan Pada CV Mansion Properti

Surabaya”.

[I. Tinjauan Pustaka
1. Pemasaran

Menurut Danang Sunyoto (2018) pemasaran merupakan suatu proses
manajerial yang memanifestasikan sendiri dalam program yang dirumuskan
secara saksama untuk memperoleh tanggapan yang diinginkan. Dengan
semakin luasnya area pemasaran, maka akan membuat peluang pasar
selalu terbuka bagi semua pelaku usaha, dengan syarat mereka mampu
bertindak kreatif serta inovatif dalam mengembangkan pasar. Bagi para
pebisnis sejati, kesulitan justru menjadi cambuk yang akan melecut

semangat mereka untuk memecahkannya.

2. Segmentasi
Menurut Warnadi dan Aris Triyono (2019) Segmentasi pasar adalah
kegiatan membagi suatu pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli yang
berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda
yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran yang berbeda.
Atau segmentasi pasar bisa diartikan sebagai proses pengidentifikasian dan
menganalisis para pembeli di pasar produk, menganalisa perbedaan antara

pembeli di pasar.



3. Targeting
Menurut Kotler dan Amstrong dalam Rossanty dkk (2018), targeting
adalah sekelompok pembeli (buyers) yang memiliki kenutuhan atau
karakteristik yang sama yang menjadi tujuan promosi perusahaan. Dari
beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa targeting atau pasar
sasaran adalah kegiatan dimana perusahaan memilih segmen pasar untuk
dimasuki dan kemudian perusahaan dapat menentukan lebih spesifik pasar

yang akan dituju.

4. Positioning
Positioning atau penempatan adalah strategi komunikasi untuk
memasuki jendela otak konsumen, agar produk, merk, nama, atau bisnis

yang kita buat mengandung arti tertentu (Wijayanti, 2017).

5. Loyalitas Pelanggan

Menurut Alida Palilati (dalam Warnadi, 2019:33) mengatakan bahwa
loyalitas terhadap produk atau jasa perusahaan (merek) didefinisikan
sebagai sikap menyenangi (favorable) terhadap suatu merek, yang
dipresentasikan dalam pembelian yang komitmen terhadap merek itu
sepanjang waktu.

[ll. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan penulis adalah jenis penelitian
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian
yang spesifikasinya adalah sistematis, terencana dan terstruktur dengan
jelas sejak awal hingga pembuatan desain penelitiannya. Penelitian
kuantitatif

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda untuk
mengetahui bagaimana besarnya pengaruh secara simultan (bersama-sama)
tiga variabel bebas (variabel independen X) yang terdiri dari X; segmentasi,
X, targeting dan X3 positioning dengan variabel terikat (dependen Y) yaitu
loyalitas pelanggan.

Jenis data yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah data

primer. Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari



responden. Dalam penulisan ini, data primer diperoleh melalui hasil
kuesioner dari responden dan dilengkapi dengan catatan tertulis kepada
responden yang berkaitan dengan masalah pengaruh segmentasi,
positioning, dan targeting terhadap loyalitas pelanggan. Dalam hal ini data
kuantitatif yang diperlukan adalah jumlah pelanggan, struktur organisasi, data
produk, dan pengalaman CV Mansion Properti Surabaya di bidang penjualan
properti.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah statistik
inferensial. Diantaranya meliputi : (1) Uji instrument terdiri dari : uji validitas
dan uji reliabilitas , (2) Uji asumsi klasik terdiri dari : uji normalitas, uji
multikolinieritas, uji heterokedastisitas, dan uji autokorelasi , (3) Analisis
regresi linier berganda , (4) Analisis koefisien determinasi , (5) Pengujian

hipotesis.

IV.Hasil Penelitian Dan Pembahasan

a.

Pengaruh Segmentasi, Targeting, dan Positiong Secara Simultan
Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan uji F diperoleh hasil
bahwa variabel segmentasi, targeting, dan positioning secara simultan
(bersama-sama) berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada CV
Mansion Properti Surabaya dengan hasil Fyiung bernilai sebesar 1191,724 dan
Fiabel 2,76 yang berarti Fpiwng > Frane dengan taraf signifikan 0,000 < 0,05.
Dengan demikian dapat disimpulkan H; diterima dan H, ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel independen yaitu segmentasi, targeting, dan
positioning berpengaruh positif atau searah yang signifikan secara simultan
(bersama-sama) terhadap loyalitas pelanggan pada CV Mansion Properti
Surabaya. Setiap kenaikan variabel bebas akan diikuti oleh kenaikan variabel

terikat.



Pengaruh Segmentasi Secara Parsial Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh segmentasi memiliki nilai thiung
sebesar 5,632 dan tune Sebesar 2,00247 yang berarti thiung > tianer dengan
probabilitas 0,000 > 0,05. Dengan demikian H, ditolak dan Hy diterima, yang
artinya secara parsial segmentasi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Nilai koefisien segmentasi sebesar 0,263 yang berarti segmentasi
memiliki arah positif atau searah terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap kenaikan segmentasi satu satuan maka loyalitas
pelanggan akan naik sebesar 0,263. Dan sebaliknya, setiap penurunan
segmentasi satu satuan maka loyalitas pelanggan akan turun sebesar 0,263
dengan asumsi bahwa variabel bebas lain dari model regresi adalah tetap.
Pengaruh Targeting secara parsial Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh targeting memiliki nilai thiung
sebesar 14,696 dan tupe Sebesar 2,00247 yang berarti thiung > tianer dengan
probabilitas 0,000 > 0,05. Dengan demikian H, ditolak dan H, diterima, yang
artinya secara parsial targeting berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Nilai koefisien targeting sebesar 0,618 yang berarti targeting memiliki
arah positif atau searah terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap kenaikan targeting satu satuan maka loyalitas pelanggan akan
naik sebesar 0,618. Dan sebaliknya, setiap penurunan targeting satu satuan
maka loyalitas pelanggan akan turun sebesar 0,618 dengan asumsi bahwa

variabel bebas lain dari model regresi adalah tetap.



Pengaruh Positioning Secara Parsial Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh targeting memiliki nilai thiung
sebesar 2,739 dan tune Sebesar 2,00247 yang berarti thiung > tiane dengan
probabilitas 0,008 > 0,05. Dengan demikian H, ditolak dan Hy diterima, yang
artinya secara parsial positioninh berpengaruh signifikan terhadap loyalitas
pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Nilai koefisien targeting sebesar 0,117 yang berarti positioning memiliki
arah positif atau searah terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap kenaikan positioning satu satuan maka loyalitas pelanggan
akan naik sebesar 0,117. Dan sebaliknya, setiap penurunan positioning satu
satuan maka loyalitas pelanggan akan turun sebesar 0,117 dengan asumsi
bahwa variabel bebas lain dari model regresi adalah tetap.

Variabel yang Berpengaruh Dominan Terhadap Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan uji dominan pada tabel 4.13 menunjukkan bahwa nilai
koefisien beta yang distandartkan atau standartdized of coefficient beta pada
variabel segmentasi sebesar 0,270. Variabel targeting memiliki nilai sebesar
0,624 dan variabel positioning memiliki nilai koefisien beta sebesar 0,124. Hal
ini menunjukkan variabel targeting memiliki nilai koefisien beta tertinggi yang
artinya bahwa variabel targeting merupakan variabel yang dominan

berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.



V. Kesimpulan Dan Saran

A.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan tentang pengaruh pengaruh

segmentasi, targeting, dan positioning terhadap loyalitas pelanggan pada CV

Mansion Properti Surabaya maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Segmentasi, targeting, dan positioning secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan CV Mansion Properti
Surabaya. Dengan demikian, apabila segmentasi, targeting, dan positioning
meningkat secara bersama-sama maka loyalitas pelanggan akan meningkat.
Sedangkan apabila segmentasi, targeting, dan positioning menurun secara
bersama-sama maka loyalitas pelanggan akan menurun.

Segmentasi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
artinya segmentasi berpengaruh signifikan terhadap kenaikan dan penurunan
loyalitas pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Targeting secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
artinya targeting berpengaruh signifikan terhadap kenaikan dan penurunan
loyalitas pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Positioning secara parsial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan,
artinya Positioning berpengaruh signifikan terhadap kenaikan dan penurunan
loyalitas pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Targeting merupakan variabel yang berpengaruh dominan terhadap loyalitas
pelanggan CV Mansion Properti Surabaya.

Saran

Berdasarkan hasil analisis data yang telah didapat, saran-saran yang dapat

diberikan adalah sebagai berikut:



1. Bagi CV Mansion Properti Surabaya
Agar perusahaan bisa tepat sesuai sasaran dalam menjangkau konsumennya
dan memenuhi kebutuhan serta keinginan dalam bidang propertinya sehingga
nantinya akan membuat pelanggan loyal kepada CV Mansion Properti Surabaya.

2. Bagi STIE Mahardhika Surabaya
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diambil dalam penelitian ini
diharapkan bisa menjadi kajian sebagai bahan pembelajaran untuk meningkatkan
pengetahuan bagi mahasiswa khususnya di Prodi Manajemen.

3. Bagi peneliti selanjutnya
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka diajukan
saran bagi peneliti selanjutnya yang mempunyai ketertarikan sama dengan
peneliti, baik secara obyek maupun variabel sebaiknya mengembangkan
indikator-indikator penelitian maupun objek sehingga diperoleh cakupan

penelitian yang luas dan hasil yang lebih maksimal.
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