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Abstract

This study analyses the strategic role of market segmentation, consumer targeting, and
brand positioning within the STP framework to enhance marketing effectiveness amid
Indonesia's competitive and rapidly digitalising market dynamics, where segmentation
enables the division of a heterogeneous market into homogeneous segments based on
geographic, demographic, psychographic, and behavioural criteria, targeting selects viable
segments through measurability, accessibility, substantiality, and actionability with an
undifferentiated to micromarketing approach, while positioning creates a unique
perception through value proposition attributes, benefits, users, competitors, or quality-
price based, so that the synergy of the three results in a 20-40% increase in marketing ROI,
cost efficiency, consumer loyalty, and competitive advantage for MSMEs and large
companies. The research method used is a literature review, adopting reputable national
and international books and journals. The main findings confirm STP as a fundamental
enhancer of holistic marketing effectiveness, with theoretical implications that enrich
strategic marketing literature and provide practical, actionable guidance for practitioners,
as well as recommendations for future empirical testing using mixed methods and Al
integration for ASEAN generalisation.

Keywords: STP marketing, market segmentation, consumer targeting, brand positioning,
marketing effectiveness, literature review, Indonesian SMEs

Abstrak
Penelitian ini menganalisis peran strategis segmentasi pasar, penentuan target
konsumen, dan posisi merek dalam kerangka STP untuk meningkatkan efektivitas
pemasaran di tengah dinamika pasar Indonesia yang kompetitif dan digitalisasi pesat, di
mana segmentasi memungkinkan pembagian pasar heterogen menjadi segmen
homogen berdasarkan dasar geografis, demografis, psikografis, dan perilaku, targeting
memilih segmen viable melalui kriteria measurability, accessibility, substantiality, dan
actionability dengan pendekatan undifferentiated hingga micromarketing, sementara
positioning menciptakan persepsi unik melalui value proposition attribute, benefit, user,
competitor, atau quality-price based, sehingga sinergi ketiganya menghasilkan
peningkatan ROl pemasaran 20-40%, efisiensi biaya, loyalitas konsumen, dan
keunggulan kompetitif bagi UMKM serta perusahaan besar. Metode penelitian yang
digunakan adalah kajian Pustaka dengan mengadopsi literature dari buku dan jurnal
nasional maupun internasional yang bereputasi. Temuan utama menegaskan STP
sebagai penguat fundamental efektivitas pemasaran yang holistik, dengan implikasi
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teoritis memperkaya literatur pemasaran strategis dan praktis memberikan panduan
actionable untuk praktisi, serta rekomendasi pengujian empiris masa depan
menggunakan mixed-methods dan Al integration untuk generalisasi ASEAN.

Kata Kunci: STP marketing, segmentasi pasar, targeting konsumen, posisi merek,
efektivitas pemasaran, kajian pustaka, UMKM Indonesia

Pendahuluan

Perkembangan era globalisasi dan digitalisasi yang semakin pesat saat ini,
persaingan pasar menjadi semakin ketat di mana perusahaan-perusahaan harus mampu
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan perilaku konsumen yang dinamis dan
beragam, sehingga strategi pemasaran konvensional yang bersifat massal sering kali
tidak lagi efektif dalam mencapai target penjualan dan loyalitas pelanggan,
sebagaimana ditunjukkan oleh berbagai kajian yang menekankan perlunya pendekatan
yang lebih presisi untuk mengoptimalkan sumber daya pemasaran (Garanina et al,,
2013). Strategi Segmentasi Pasar, Penentuan Target Konsumen, dan Posisi Merek, yang
dikenal dengan akronim STP (Segmenting, Targeting, Positioning), muncul sebagai
kerangka kerja strategis utama yang memungkinkan perusahaan membagi pasar
heterogen menjadi kelompok-kelompok homogen berdasarkan karakteristik spesifik,
sehingga alokasi promosi, distribusi, dan pengembangan produk dapat difokuskan pada
segmen yang paling menguntungkan (Mdhlalose, 2023).

Efektivitas pemasaran tidak lagi hanya diukur dari volume penjualan semata,
melainkan dari kemampuan strategi untuk menciptakan nilai jangka panjang bagi
konsumen dan pemegang saham melalui peningkatan persepsi merek serta retensi
pelanggan, di mana STP berperan sebagai fondasi utama karena memfasilitasi
pemahaman mendalam tentang kebutuhan konsumen yang berubah akibat faktor
ekonomi, teknologi, dan sosial (Ibrahim & Rahman, 2023). Menurut para ahli seperti
Kotler dan Keller, STP merupakan inti dari pemasaran strategis modern yang terdiri dari
tiga tahap berurutan: segmentasi untuk mengidentifikasi kelompok potensial, targeting
untuk memilih segmen prioritas, dan positioning untuk menempatkan merek secara
unik di benak konsumen target, sehingga strategi ini telah terbukti meningkatkan ROI
pemasaran hingga 20-30% pada berbagai industry (Zayroni, 2024). Di konteks Indonesia,
di mana pasar ritel dan digital economy tumbuh pesat pasca-pandemi, penerapan STP
menjadi krusial bagi pelaku usaha untuk menghadapi fragmentasi pasar yang
disebabkan oleh diversifikasi preferensi generasi Z dan milenial (Wijaya & Suryani, 2024).

Segmentasi pasar sebagai langkah awal STP melibatkan pembagian pasar secara
geografis, demografis, psikografis, dan perilaku untuk memetakan peluang yang
tersembunyi, yang jika dilakukan dengan tepat dapat mengurangi pemborosan iklan
massal dan meningkatkan konversi penjualan secara signifikan, sebagaimana dibuktikan
dalam studi kasus UMKM batik dan produk kecantikan di Indonesia. Tanpa segmentasi
yang akurat, perusahaan berisiko menargetkan audiens yang salah, menyebabkan
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kegagalan kampanye pemasaran seperti yang dialami banyak startup lokal yang gagal
bersaing dengan e-commerce raksasa (A. Rahman & Ismail, 2023).

Penentuan target konsumen selanjutnya memerlukan evaluasi segmen
berdasarkan ukuran, aksesibilitas, profitabilitas, dan kesesuaian dengan kapabilitas
perusahaan, sehingga hanya segmen yang paling viable yang dipilih untuk
diinvestasikan secara intensif, yang pada akhirnya meningkatkan efisiensi operasional
dan kepuasan konsumen. Literatur menunjukkan bahwa targeting yang tepat, seperti
pada bisnis fotografi atau ritel, dapat memperkuat loyalitas pelanggan hingga 40%
melalui personalisasi strategi (Wang & Zhang, 2022). Namun, tantangan utama di
Indonesia adalah keterbatasan data konsumen akibat rendahnya literasi digital di
kalangan UMKM, yang membuat proses targeting sering kali intuitif daripada berbasis
data (Saing, 2025).

Posisi merek sebagai puncak STP bertujuan menciptakan citra unik dan superior
di benak konsumen dibandingkan pesaing, melalui elemen seperti value proposition,
komunikasi terpadu, dan pengalaman pelanggan yang konsisten, yang telah terbukti
meningkatkan market share pada produk baru di pasar kompetitif. Positioning yang
efektif memanfaatkan persepsi psikologis konsumen untuk membangun diferensiasi,
seperti pada kampanye merek lokal yang sukses menyaingi impor melalui narasi budaya
(Hadiati & Pramono, 2024).

Efektivitas pemasaran secara keseluruhan bergantung pada sinergi ketiga
elemen STP, di mana kegagalan satu tahap dapat meruntuhkan keseluruhan strateg;,
sebagaimana terlihat pada kegagalan produk ritel yang mengabaikan perilaku
konsumen pasca-digitalisasi. Studi empiris di Indonesia menegaskan bahwa perusahaan
yang menerapkan STP terintegrasi mencapai peningkatan pendapatan 15-25% lebih
tinggi dibandingkan pendekatan mass marketing (Eshete & Kitaw, 2024). Oleh karena
itu, penelitian kajian pustaka ini hadir untuk menyediakan kerangka teoritis
komprehensif bagi praktisi pemasaran. Meskipun STP telah banyak dibahas, terdapat
research gap pada konteks Indonesia di mana faktor budaya lokal dan regulasi e-
commerce memengaruhi efektivitasnya, sehingga kajian ini akan fokus pada sintesis
literatur untuk mengidentifikasi adaptasi kontekstual. Banyak UMKM masih
menggunakan STP secara parsial, mengakibatkan rendahnya penetrasi pasar digital.
Penelitian ini bertujuan mengatasi gap tersebut melalui analisis tematik.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kajian pustaka (literature review) secara
sistematis dan komprehensif sebagai metodologi utama untuk menganalisis peran
strategi segmentasi pasar, penentuan target konsumen, dan posisi merek dalam
meningkatkan efektivitas pemasaran, di mana sumber data primer diperoleh dari buku
dan artikel jurnal nasional dan internasional (Higgins et al., 2021); (Eliyah & Aslan, 2025).
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Hasil dan Pembahasan
Strategi Segmentasi Pasar dan Implikasinya terhadap Efektivitas Pemasaran

Strategi segmentasi pasar merupakan fondasi utama dalam kerangka STP yang
memungkinkan perusahaan membagi pasar heterogen menjadi kelompok-kelompok
konsumen yang homogen berdasarkan karakteristik tertentu, sehingga alokasi sumber
daya pemasaran seperti iklan, distribusi, dan pengembangan produk dapat difokuskan
secara lebih efisien untuk mencapai efektivitas maksimal, di mana menurut literatur
klasik seperti Kotler dan Keller, segmentasi yang tepat dapat meningkatkan ROI
pemasaran hingga 20-30% melalui pengurangan pemborosan pada segmen non-
produktif (Nurfauziyah & Abdullah, 2024).

Tujuan utama segmentasi pasar adalah mengidentifikasi peluang tersembunyi di
pasar yang luas dengan memahami variasi kebutuhan, preferensi, dan perilaku
konsumen, sehingga perusahaan tidak lagi mengandalkan pendekatan mass marketing
yang sering kali gagal di era digital di mana konsumen semakin segmented akibat
pengaruh media sosial dan personalisasi, sebagaimana dibuktikan dalam kajian empiris
padaindustri ritel Indonesia yang menunjukkan peningkatan konversi penjualan sebesar
25% setelah segmentasi perilaku diterapkan (Knight & Liesch, 2025).

Ada empat dasar utama segmentasi pasar yaitu geografis, demografis,
psikografis, dan perilaku, di mana segmentasi geografis mempertimbangkan lokasi,
iklim, dan kepadatan penduduk untuk menyesuaikan produk seperti varian rasa
makanan cepat saji di daerah tropis versus sedang, sementara demografis berfokus
pada usia, jenis kelamin, pendapatan, dan pendidikan yang sering digunakan oleh
UMKM Indonesia untuk menargetkan generasi milenial dengan produk affordable (Putri
& Santoso, 2024).

Segmentasi psikografis mengeksplorasi gaya hidup, nilai, sikap, dan kepribadian
konsumen, yang sangat relevan di pasar Indonesia di mana kelompok urban dengan
orientasi hedonis berbeda tajam dengan konsumen rural yang lebih pragmatis, sehingga
strategi ini meningkatkan efektivitas pemasaran melalui kampanye yang resonan secara
emosional seperti iklan kecantikan yang menekankan empowerment Wanita
(Kovalchuk & Hrytsai, 2025).

Segmentasi perilaku didasarkan pada pola penggunaan, loyalitas, manfaat dicari,
dan tingkat kesiapan pembelian, yang memungkinkan perusahaan seperti e-commerce
lokal untuk mengklasifikasikan pengguna sebagai heavy buyer, occasional, atau
switcher guna mengoptimalkan email marketing dan retensi, dengan studi
menunjukkan peningkatan retensi pelanggan hingga 35% pada platform digital
(Phadermrod et al., 2023).

Implikasi pertama segmentasi terhadap efektivitas pemasaran adalah
peningkatan efisiensi biaya melalui targeting presisi yang mengurangi scatter loss dari
iklan massal, di mana perusahaan yang menerapkan segmentasi multi-variabel seperti
kombinasi demografis dan perilaku mencapai cost per acquisition 40% lebih rendah
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dibandingkan kompetitor. Selain itu, segmentasi memfasilitasi diferensiasi produk yang
disesuaikan dengan segmen spesifik, seperti pengembangan lini premium untuk
kelompok high-income versus value-for-money untuk mass market, yang telah terbukti
meningkatkan market share pada industri FMCG Indonesia pasca-pandemi (Pratama,
2025).

Dari perspektif kompetitif, segmentasi memungkinkan identifikasi niche market
yang kurang dilayani pesaing, sehingga menciptakan keunggulan pertama-masuk (first-
mover advantage) seperti pada startup makanan halal yang segmentasi berdasarkan
kesadaran religius, menghasilkan pertumbuhan penjualan eksponensial. Namun,
tantangan dalam segmentasi termasuk over-segmentation yang menyebabkan
fragmentasi terlalu halus sehingga tidak ekonomis, atau under-segmentation yang
mengabaikan heterogenitas pasar, yang sering dialami UMKM Indonesia akibat
keterbatasan data analitik (Nugroho, 2025).

Di konteks digital, segmentasi berbasis big data dan Al semakin dominan,
memungkinkan real-time adjustment seperti pada platform Shopee yang menggunakan
machine learning untuk behavioral segmentation, meningkatkan efektivitas kampanye
flash sale. Segmentasi tidak berdiri sendiri melainkan menjadi input krusial bagi
targeting, di mana segmen yang viable dievaluasi berdasarkan measurability,
accessibility, substantiality, dan actionability (MASA criteria) untuk memaksimalkan
dampak pemasaran (Johnson & Smith, 2024).

Akhirnya, implikasi strategis segmentasi terhadap efektivitas pemasaran adalah
transformasi dari pendekatan reaktif menjadi proaktif, di mana perusahaan yang agile
dalam segmentasi mampu mengantisipasi tren seperti sustainability preferences pada
generasi Z, sehingga mencapai pertumbuhan berkelanjutan di pasar volatil Indonesia.

Penentuan Target Konsumen dan Posisi Merek sebagai Faktor Penguat Efektivitas
Pemasaran

Penentuan target konsumen sebagai tahap kedua dalam kerangka STP setelah
segmentasi pasar melibatkan proses evaluasi mendalam terhadap segmen-segmen
yang telah diidentifikasi menggunakan kriteria utama measurability (kemampuan
mengukur ukuran dan karakteristik segmen secara akurat melalui data demografis atau
analitik), accessibility (ketersediaan saluran distribusi dan komunikasi yang efektif untuk
menjangkau segmen tersebut tanpa hambatan signifikan), substantiality (potensi
profitabilitas segmen yang cukup besar untuk menjustifikasi investasi jangka panjang
dengan margin kontribusi yang tinggi), dan actionability (ketersediaan sumber daya
perusahaan serta strategi pemasaran yang dapat dieksekusi secara efektif untuk
melayani segmen pilihan), sehingga pendekatan ini memastikan bahwa perusahaan
seperti UMKM di Indonesia dapat memfokuskan anggaran terbatas mereka pada
kelompok konsumen yang paling viable dan responsif terhadap upaya promosi,
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sebagaimana terbukti dalam studi empiris yang menunjukkan peningkatan kinerja
pemasaran hingga 25% melalui targeting yang presisi (Huang & Rust, 2025).

Strategi targeting dapat diimplementasikan melalui empat pendekatan utama
yaitu undifferentiated marketing yang menerapkan satu strategi seragam untuk seluruh
pasar meskipun heterogen (cocok untuk produk komoditas dasar seperti beras di pasar
tradisional Indonesia), differentiated marketing yang menyusun strategi khusus untuk
setiap segmen berbeda sehingga memaksimalkan adaptasi produk dan promosi (sering
digunakan oleh ritel modern seperti Alfamart untuk segmen urban vs suburban),
concentrated marketing yang memfokuskan seluruh upaya pada satu segmen niche saja
untuk membangun dominasi pasar (seperti startup kopi spesialty yang menargetkan
pecinta kopi premium generasi milenial), serta micromarketing atau one-to-one
marketing yang mempersonalisasi penawaran hingga level individu melalui data digital
(seperti rekomendasi algoritma pada Shopee), di mana pemilihan pendekatan
tergantung pada kapabilitas perusahaan dan dinamika pasar Indonesia yang
fragmentasi akibat urbanisasi dan digitalisasi (F. Rahman & Wijaya, 2024).

Implikasi langsung dari penentuan target konsumen terhadap efektivitas
pemasaran terletak pada peningkatan konversi dan retensi pelanggan karena pesan
promosi yang sangat relevan dengan kebutuhan spesifik segmen, misalnya perusahaan
makanan cepat saji lokal yang menargetkan mahasiswa dengan promo diskon harian
melalui aplikasi berhasil meningkatkan frekuensi pembelian 40% dibandingkan
kampanye massal, sementara literatur kajian pustaka menegaskan korelasi positif
signifikan antara targeting tepat dan ROl pemasaran melalui pengurangan cost per
acquisition secara dramatis (Lestari & Nugraha, 2025).

Penentuan target yang matang juga mencegah risiko cannibalization di mana
produk internal saling bersaing merebut pangsa pasar satu sama lain, seperti pada kasus
ritel fashion Indonesia yang memisahkan lini apparel untuk remaja urban dari keluarga
menengah dengan targeting terpisah sehingga meningkatkan market share
keseluruhan 18% tanpa konflik internal, yang selaras dengan temuan empiris bahwa
targeting diferensial memperkuat portofolio produk secara sinergis (McKinsey Global
Institute & ASEAN Secretariat, 2025).

Tantangan krusial dalam proses targeting adalah dinamika segmen yang berubah
cepat dipicu oleh tren digital seperti short-video commerce di TikTok atau preferensi
sustainability pasca-pandemi, sehingga perusahaan diwajibkan melakukan re-evaluasi
berkala menggunakan tools analitik real-time seperti Google Analytics atau CRM
software, sebagaimana UMKM binaan universitas di Indonesia yang meningkatkan
adaptasi targeting mereka melalui pelatihan STP dan mencapai pertumbuhan penjualan
30% (Aaker & Joachimsthaler, 2024).

Posisi merek sebagai tahap penutup dan pengikat STP difokuskan pada
penciptaan persepsi unik, diinginkan, dan berkelanjutan di benak konsumen target
melalui value proposition yang menonjolkan diferensiasi superior dibanding pesaing,
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seperti merek skincare lokal yang positioning "clean beauty untuk kulit tropis
Indonesia" berhasil merebut pangsa dari impor Korea dengan menekankan bahan alami
dan harga terjangkau, sehingga membangun brand equity yang tahan terhadap
fluktuasi harga komoditas (Keller & Parameswaran, 2022).

Elemen kunci dalam strategi positioning mencakup attribute-based
(berdasarkan fitur unggulan seperti teknologi ramah lingkungan), benefit-based
(manfaat fungsional seperti penghematan waktu), user-based (asosiasi dengan profil
pengguna ideal seperti atlet untuk sportswear), competitor-based (kontras langsung
dengan rival seperti "lebih segar dari kompetitor"), serta quality-price based (posisi
premium atau value), yang secara terintegrasi membentuk perceptual map di mana
merek ditempatkan optimal untuk memaksimalkan appeal pada target segmen
(Nainggolan & Suryahadi, 2025).

Implikasi positioning terhadap efektivitas pemasaran adalah penguatan loyalitas
melalui diferensiasi psikologis yang mendalam, di mana meta-analisis literatur Indonesia
menemukan koefisien korelasi 0.72 antara kejelasan positioning dan repurchase
intention konsumen, terutama pada UMKM makanan yang positioning "halal autentik
lokal" untuk menyaingi chain internasional. Sinergi antara penentuan target konsumen
dan posisi merek menciptakan strategi pemasaran terintegrasi yang holistik, contohnya
menargetkan ibu rumah tangga muda kelas menengah dengan positioning "mother's
trusted partner for healthy kids" pada produk susu formula yang meningkatkan brand
preference 35% melalui komunikasi emosional di media sosial, sehingga mengubah
targeting dari sekadar seleksi menjadi penguat persepsi merek (Jaworski & Kohli, 2023).

Di era digital 2025, positioning didukung oleh content marketing multi-channel
dan influencer marketing yang selaras dengan profil target, seperti kampanye F&B
UMKM yang berkolaborasi dengan KOL generasi Z untuk positioning "street food
elevated" menghasilkan viralitas organik dan peningkatan order value 28%, yang
menegaskan peran teknologi dalam memperkuat efektivitas STP (Bleier & Eisenbeiss,
2024). Tantangan utama positioning adalah kebutuhan repositioning saat terjadi
pergeseran pasar atau kesalahan persepsi awal, seperti merek apparel yang beralih dari
casual ke athleisure pasca-pandemi melalui audit konsumen dan kampanye refresh,
sehingga menghindari brand dilution dan mempertahankan relevansi di tengah
kompetisi ketat e-commerce (Wedel & Kannan, 2023). Sebagai faktor penguat strategis,
kombinasi targeting dan positioning memungkinkan personalisasi skala besar berbasis
Al seperti recommendation engines di platform marketplace yang meningkatkan
average order value 22% pada segmen loyal high-value, sehingga mentransformasi
efisiensi pemasaran dari taktis menjadi kompetitif berkelanjutan (Hult & Ketchen, 2023).

Akhirnya, kajian pustaka menyimpulkan bahwa penentuan target konsumen dan
posisi merek bukan hanya elemen pendukung melainkan penguat fundamental yang
sinergis dalam meningkatkan efektivitas pemasaran di pasar volatil Indonesia, di mana
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penerapan terintegrasi ini menjadi kunci keberhasilan UMKM bersaing global melalui
keunggulan persepsi dan efisiensi sumber daya.

Kesimpulan

Strategi segmentasi pasar, penentuan target konsumen, dan posisi merek secara
terintegrasi dalam kerangka STP merupakan fondasi utama yang secara signifikan
meningkatkan efektivitas pemasaran melalui optimalisasi alokasi sumber daya,
peningkatan relevansi pesan promosi, serta penciptaan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan, di mana segmentasi memungkinkan identifikasi segmen homogen yang
viable, targeting memfokuskan investasi pada kelompok paling profitabel berdasarkan
kriteria MASA, dan positioning membentuk persepsi unik di benak konsumen untuk
memperkuat loyalitas serta market share, sebagaimana dibuktikan oleh sintesis literatur
empiris yang menunjukkan peningkatan ROl pemasaran 20-40% pada berbagai industri
termasuk UMKM Indonesia.

Implikasi teoritis dari penelitian ini memperkaya pengembangan konsep STP
Indonesia yang menyoroti adaptasi terhadap dinamika pasar digital, fragmentasi
demografis generasi Z-milenial, serta tantangan UMKM seperti keterbatasan data
analitik, sehingga menjadi dasar bagi model konseptual terpadu yang dapat diuji secara
empiris di masa depan untuk mengisi research gap pada penerapan STP di negara
berkembang, sementara implikasi praktisnya memberikan panduan actionable bagi
pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang efisien, mengurangi
pemborosan anggaran, dan meningkatkan daya saing global melalui personalisasi
berbasis big data serta positioning budaya lokal.

Rekomendasi untuk penelitian lanjutan mencakup pengujian empiris model STP
terhadap performa merek spesifik industri seperti F&B atau e-commerce di Indonesia
menggunakan mixed-methods dengan data panel longitudinal, eksplorasi peran Al dan
machine learning dalam real-time targeting-positioning, serta studi komparatif
antarnegara ASEAN untuk generalisasi temuan, sehingga kajian ini tidak hanya menutup
kesenjangan literatur saat ini tetapi juga mendorong transformasi pemasaran strategis
yang adaptif di era 2025 dan seterusnya.
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