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The company's operational conditions in Indonesia are still not optimal,
S0 as a result they have not been able to increase their sales every period.
This ex post facto study aims to examine the effect of customer acquisition
cost on increasing sales in the cosmetics and household sub-sector
industrial companies on the Indonesia Stock Exchange for the 2016-2021
period. This study involved 10 companies and as many as 5 companies
were selected as research samples. Thus, obtained 30 observational data
based on purposive sampling technique. Secondary data in the form of
company financial statements were collected through the www.idx.co.id
page using documentation techniques. The data that has been collected is
then analyzed using simple linear regression and processed using the
SPSS 23 program. The results show that customer acquisition costs have
a positive and insignificant effect on increasing sales. Following up on
these findings, the initial assessment of customer acquisition costs by
companies on the Indonesia Stock Exchange needs to be carried out more

optimally so that it can encourage an increase in company sales.
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1. PENDAHULUAN

Setiap perusahaan harus memiliki kinerja
yang baik agar dapat bertahan di era globalisasi
saat ini. Perusahaan-perusahaan tersebut harus
mampu bersaing untuk mendapatkan posisi pasar
yang potensial (Cole, Stevenson, & Aitken, 2019).
Berkenaan dengan hal tersebut, setiap perusahaan
diharapkan lihai menilai setiap peluang yang bisa
memberikan keuntungan pada setiap aktivitas
operasionalnya (Kabeer, 2021). Mereka harus
mampu menciptakan produk atau jasa Yyang
berbeda dengan para kompetitor agar bisa menarik
pelanggan lebih banyak (Lee & Lee, 2020). Untuk
mencapai sasaran-sasaran tersebut, manajemen
harus mampu mengelola seluruh sumber daya
perusahaan agar dapat mencapai kinerja yang
optimal (Cillo, et al., 2019; Crick, 2019; Wang C.
H., 2019). Salah satu ukuran yang menunjukkan
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kinerja optimal perusahaan adalah peningkatan
penjualan (Munjal, Requejo, & Kundu, 2019).
Penjualan  menjadi  bagian  penentu
pencapaian laba bersih perusahaan (Susanto, et al.,
2021). Peningkatan penjualan berkaitan dengan
kesanggupan perusahaan untuk mencapai volume
penjualan yang tinggi setiap periode (Itani, Goad,

& Jaramillo, 2019). Peningkatan penjualan
merupakan  perwujudan  dari  kemampuan
perusahaan memuaskan pelanggan dengan

dukungan pelayanan yang baik (Liu, Sun, & Wang,
2022). Selain itu, peningkatan penjualan dianggap
juga sebagai keberhasilan perusahaan mengambil
peluang dalam menjangkau pasar yang lebih luas
dan Dberusaha mengembangkannya. Dengan
mempertahankan tingkat penjualan yang tinggi
setiap periode, manajemen diharapkan mampu
meningkatkan pertumbuhan penjualan perusahaan
(Moodie, et al., 2021), sehingga siap bersaing



dengan para kompetitor Othman, &
Khorsheed, 2019).

Pertumbuhan penjualan (sales growth)
merupakan rasio pengukuran yang menunjukkan
kemampuan manajemen dalam meningkatkan
penjualan perusahaan (Hong, et al., 2019; Lee,
Wang, & Ho, 2020). Rasio pertumbuhan penjualan
dapat dihitung dengan membandingkan antara
penjualan tahun berjalan dikurangi penjualan tahun
lalu dibagi dengan penjualan tahun lalu (Dianova
& Nahumury, 2019). Semakin tinggi pertumbuhan
penjualan tiap tahun berarti menunjukkan volume
penjualan meningkat. Lebih jauh, menandakan
laba bersih menjadi tinggi (Muhajir, 2020; Triani,
Suherman, & Sudarma, 2020). Sehingga demikian,
penjualan dianggap sebagai ukuran pencapaian
kinerja perusahaan selama periode tertentu.

Peningkatan volume penjualan dapat dicapai
dengan penerapan strategi pemasaran yang handal
(Vieira, et al., 2019). Salah satu strategi yang
dimaksud adalah customer acquisition cost (biaya
akuisisi pelanggan). Customer acquisition cost
berkaitan dengan total biaya yang dikeluarkan
perusahaan dalam upaya mendapatkan pelanggan
baru selama periode tertentu (Bungatang & Reynel,
2021). Penerapan strategi tersebut bertujuan untuk
mengarahkan calon konsumen pada produk atau
jasa yang ditawarkan perusahaan (Rangaswamy, et
al., 2020). Sehingga demikian, customer
acquisition cost diharapkan mampu merekrut
banyak pelanggan (Vives, 2019), yang sangat
penting dalam peningkatan penjualan perusahaan.

Customer acquisition cost penting untuk
mengukur pertumbuhan bisnis perusahaan (Tien, et
al.,, 2021). Customer acquisition cost diukur
dengan membandingkan seluruh biaya yang
dikeluarkan terkait akuisisi pelanggan dengan
jumlah pelanggan baru pada periode tertentu
(Eisenmann, 2020). Biaya akuisisi yang dimaksud
mencakup biaya pemasaran dan penjualan
kaitannya dengan perekrutan pelanggan baru
(Ritter & Geersbro, 2018). Bila biaya akuisisi
tersebut  tinggi  menandakan  operasional
perusahaan memerlukan perbaikan, sebaliknya bila
biaya ini rendah mengindikasikan perusahaan
memanfaatkan uangnya secara efisien dalam
mengakuisisi pelanggan (Nafisa & Sukresna,
2018). Dengan begitu, akuisisi pelanggan
dikembangkan perusahaan untuk memperoleh
keuntungan dalam jangka panjang (Wulandini,
2020). Oleh karena itu, customer acquisition cost
dianggap sebagai strategi bisnis yang sangat
penting untuk mengembangkan bisnis perusahaan
(Galvin, et al., 2018), melalui penawaran dan
penjualan produk atau jasa kepada pelanggan.

Kenyataan umum Yyang terjadi saat ini,
prospek dan kegunaan strategi bisnis yang mampu

(Sadg,
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mengembangkan bisnis perusahaan-perusahaan
besar di Indonesia terlihat masih belum optimal.
Kondisi ini disebabkan masih banyak perusahaan
di Indonesia belum mampu mengelola aktivitas
operasionalnya secara optimal (Giarto &
Fachrurrozie, 2020; Indriastuti & Fuad, 2020).
Sehingga demikian, terjadi penurunan tingkat
profitabilitas perusahaan (Sitompul & Nasution,
2019). Parahnya lagi, perusahaan-perusahaan
tersebut  mengalami kesulitan ~ keuangan
(Handayani, Widiasmara, & Amah, 2019). Hal
demikian diakibatkan ketidakmampuan
perusahaan dalam meningkatkan penjualannya
(Endri, etal., 2020; Lim & Rokhim, 2020; Restianti
& Agustina, 2018). Padahal, peningkatan nilai
penjualan sangat dibutuhkan untuk menunjang
segala aktivitas operasi perusahaan. Salah satu
upaya yang bisa dilakukan perusahaan adalah
menerapkan strategi akuisisi pelanggan.

Berbagai kajian terkait analisis penjualan
sebenarnya telah banyak dilakukan di berbagai
negara, seperti di Malaysia (Hasim, et al., 2018;
Popoola & Mohd Jamel, 2020) dan Italia (Festa, et
al., 2019). Lebih lanjut, terkait peningkatan
penjualan telah dilakukan di Amerika (Blal, Singal,
& Templin, 2018; Smith, et al., 2018) dan Cina
(Guo, et al.,, 2021). Di Indonesia, beberapa
penelitian ini juga telah dilakukan, namun lebih
fokus pada pertumbuhan penjualan (Eka, 2018;
Febriyanto, 2018; Lestari & Likumahua, 2022).
Sejalan dengan informasi tersebut, penelitian yang
mengkaji  peningkatan penjualan perusahaan
melalui customer acquisition cost belum pernah
dilakukan. Penelitian ini sangat penting dilakukan
sebab dapat memberikan informasi tentang
kegunaan strategi akuisisi pelanggan yang optimal
dalam meningkatkan volume penjualan. Selain itu,
hasil penelitian yang didapatkan bisa menjadi
patokan manajemen dalam  pengembangan
perusahaan di masa mendatang. Di sisi lain,
temuan ini juga dapat digunakan manajemen dalam
pertimbangan penerapan strategi bisnis bersama
dengan strategi lain. Oleh karena itu, tujuan
penelitian ini adalah untuk menguji efek customer
acquisition cost terhadap peningkatan penjualan
perusahaan.

Customer acquisition cost adalah strategi
bisnis  berkelanjutan yang sangat penting
penerapannya guna menghadapi perubahan bisnis
yang tidak menentu di masa depan. Perubahan
bisnis tersebut perlu disiasati sekarang ini dengan
mengembangkan hubungan dengan pelanggan.
Pengeluaran biaya dalam kaitannya akuisisi
pelanggan memberi kesempatan untuk
mendapatkan pelanggan baru (Xu, 2020). Dengan
bertambahnya pelanggan, kesempatan
meningkatkan volume penjualan juga semakin



tinggi (Zhang, Pauwels, & Peng, 2019).
Berdasarkan uraian tersebut, dapat dikembangkan
hipotesis bahwa:

Ha:  Customer acquisition cost berpengaruh positif

Bertolak dari pemaparan di atas dapat
digambarkan kerangka konseptual penelitian
berikut ini.

Peningkatan

dan  signifikan  terhadap  peningkatan
penjualan
Customer
Acgquisition Cost
©

Penjualan
t ®

Sumber: Diolah penulis (2022)
Gambar 1. Kerangka Konseptual

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian ex post
facto yang dilakukan pada bulan Juli hingga
Agustus 2022. Variabel independen penelitian ini
adalah customer acquisition cost, sedangkan
variabel dependen adalah peningkatan penjualan.
Populasi penelitian ini adalah perusahaan industri
sub sektor kosmetik dan rumah tangga yang
terdaftar di Bursa Efek Indonesia (BEI) tahun

digunakan teknik purposive sampling. Kriteria
sampel yang digunakan adalah seluruh perusahaan
yang menyajikan laporan keuangan audit selama
periode penelitian. Lebih lanjut, terpilih sebanyak
5 perusahaan sebagai sampel penelitian. Sehingga
demikian, terdapat 30 data pengamatan yang akan
diolah lebih lanjut. Adapun perusahaan-perusahaan
tersebut yang menjadi sampel penelitian ini tampak
seperti pada tabel berikut ini.

2016-2021. Penarikan sampel penelitian ini
Tabel 1. Sampel Penelitian
No. Kode Nama Perusahaan
1. UNVR Unilever Indonesia Thk
2. KINO Kino Indonesia Thk
3. MRAT Mustika Ratu Thk
4, MBTO Martina Berto Thk
5. TCID Mandom Indonesia Tbhk

Sumber: Data sekunder diolah (2022)

Penelitian ini menggunakan sumber data
sekunder berupa laporan keuangan publikasi
perusahaan sampel. Laporan keuangan tersebut
dikumpulkan melalui teknik dokumentasi dengan
mengakses pada laman www.idx.co.id. Adapun
porsi data tersebut merupakan data time series
dengan periode pengamatan tahun 2015-2021.

Variabel dependen penelitian ini adalah
peningkatan penjualan. Peningkatan penjualan
diukur menggunakan rasio pertumbuhan penjualan
(sales growth). Sales growth dihitung dengan
membandingkan penjualan tahun berjalan (sales)
dikurangi dengan penjualan tahun lalu (salest1)
dibagi dengan penjualan tahun lalu (salest.1)
(Dianova & Nahumury, 2019). Semakin tinggi
rasio ini maka semakin tinggi penjualan
perusahaan pada periode tertentu.

Sales Growth =
Salesg— Salesg—1

Salest—q

1)

Selanjutmya, variabel independen penelitian
ini adalah customer acquisition cost. customer
acquisition cost (CAC) diukur  dengan
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membandingkan jumlah biaya pemasaran dan
penjualan (JBPP) dibagi dengan jumlah perekrutan
pelanggan (JPP) (Eisenmann, 2020). Semakin
rendah nilai ini maka semakin efisien biaya yang
dikeluarkan dalam kaitannya mendapatkan
pelanggan.

CAC =
JBPP

JPP

()

Data hasil dokumentasi melibatkan software
Microsoft Excel dan kemudian dimasukkan ke
dalam program SPSS (versi 23) untuk diolah. Data-
data tersebut lalu dipresentasikan dalam bentuk
tabel. Analisis regresi linear sederhana digunakan
untuk menguji ada tidaknya pengaruh positif atau
negatif antara variabel customer acquisition cost
terhadap peningkatan penjualan. Sebelum analisis
tersebut dilakukan, terlebih dahulu, uji asumsi
klasik yang meliputi uji normalitas, uji
multikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas harus
dilakukan. Uji normalitas yang diterima dinyatakan
berdistribusi normal ketika variabel independen
menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih



besar dari taraf ujinya sebesar 0,05. Uji melewati uji asumsi Kklasik yang dapat diterima

multikolinieritas dinyatakan diterima ketika tidak tersebut, selanjutnya dilakukan uji hipotesis yang
terjadi gejala multikolinieritas pada variabel meliputi uji t (uji parsial) dan uji koefisien
independen dengan nilai Variance Inflation Factor determinasi. Uji t dinyatakan terdapat pengaruh
(VIF) lebih kecil dari taraf ujinya sebesar 10. Lebih signifikan apabila nilai signifikan lebih kecil dari
lanjut, uji heteroskedastisitas dinyatakan diterima taraf ujinya sebesar 0,05. Sementara, uji koefisien
ketika tidak terjadi gangguan heteroskedastisitas determinasi menyatakan bahwa semakin besar nilai
pada variabel yang diuji dengan nilai Sig. (2-tailed) R maka semakin besar pengaruh variabel
lebih besar dari taraf ujinya sebesar 0,05. Setelah independen terhadap variabel dependen.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Asumsi Klasik
Tabel 2. Hasil Uji Asumsi Klasik

Variabel Normalitas Multikolonieritas Heteroskedastisitas
CAC 0,120 1,000 0,624
Sumber: Data sekunder diolah (2022)

Berdasarkan tabel 2, hasil uji normalitas heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikan
menunjukkan nilai signifikan lebih besar dari taraf lebih besar dari taraf ujinya (0,624 >0,05)
ujinya (0,120 >0,05) menandakan bahwa data pada menandakan bahwa, baik data pada variabel
variabel customer acquisition cost telah customer acquisition cost maupun variabel
berdistribusi normal. Begitu juga hasil uji peningkatan penjualan tidak terjadi gangguan
multikolonieritas yang  menunjukkan nilai heteroskedastisitas. Sehingga demikian, ketiga uji
signifikan lebih kecil dari taraf ujinya (1,000 <10) asumsi klasik tersebut dapat diterima dan data-data
menandakan bahwa data pada variabel customer yang ada layak untuk digunakan dalam model
acquisition cost  tidak  terjadi gejala regresi penelitian ini.
multikolonieritas. Lebih lanjut, uji

Uji Regresi Linear
Tabel 3. Hasil Uji Regresi Linear
Unstandardized Coefficients
Model

B Std. Error
Constant -0,041 0,038
CAC 2,892 0,000
Sumber: Data sekunder diolah (2022)

Berdasarkan tabel 3 di atas, persamaan tidak mengalami perubahan (konstan) maka
regresi linear dapat dibentuk sebagai berikut: penjualan akan mengalami penurunan sebesar -

Sales Growth = —0,041 + 2,892CAC + 0,041; dan (2) nilai koefisien pada customer

e acquisition cost sebesar 2,892 yang menunjukkan

arah hubungan positif memiliki arti, jika customer

3 acquisition cost mengalami peningkatan sebesar

Bertolak dari persamaan di atas dapat satu satuan maka penjualan akan mengalami
dijelaskan bahwa: (1) nilai konstanta sebesar - peningkatan sebesar 2,892 dengan asumsi variabel
0,041 memiliki arti, jika customer acquisition cost lainnya konstan.

Uji Hipotesis
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis
Variabel Uji t R
CAC 0,239 0,045
Sumber: Data sekunder diolah (2022)

Berdasarkan tabel 4, hasil uji t (uji parsial) acquisition cost, sementara sisanya sebesar 95,5%
menunjukkan nilai signifikansi lebih besar dari dijelaskan oleh sebab-sebab lain diluar model
taraf ujinya (0,239 >0,05) yang memiliki arti regresi ini.
bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan customer Pengaruh Customer Acquisition Cost terhadap
acquisition cost terhadap peningkatan penjualan. Peningkatan Penjualan
Hal ini berarti hipotesis (H.) yang diajukan dalam Bertolak dari hasil analisis data, customer
penelitian ini ditolak. Lebih lanjut, berdasarkan uji acquisition cost berpengaruh positif dan tidak
koefisien determinasi diketahui bahwa nilai R signifikan terhadap peningkatan penjualan.
sebesar 0,045. Nilai ini berarti 4,5% peningkatan Berkaitan dengan kondisi tersebut, belum ada hasil
penjualan mampu dijelaskan oleh customer penelitian terdahulu yang mengkaji pengaruh
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customer acquisition cost terhadap peningkatan
penjualan. Namun demikian, model customer
acquisition dilaporkan mampu  memberikan
keuntungan bagi bisnis perusahaan (Kumar, Lahiri,
& Dogan, 2018; Lemmens & Gupta, 2020), dan
juga meningkatkan daya saing perusahaan (Wang,
Xiuping, & Zhang, 2021). Lebih jauh, baik
peningkatan keuntungan maupun daya saing
perusahaan merupakan dua hal yang memiliki
hubungan erat dengan peningkatan penjualan
(Ivanova, et al., 2018; Shaulska, et al., 2021).

Customer acquisition cost dalam operasi
perusahaan mampu  meningkatkan  volume
penjualan perusahaan pada industri sub sektor
kosmetik dan rumah tangga yang terdaftar di Bursa
Efek Indonesia (BEI). Namun, peningkatan
penjualan tersebut tidak begitu signifikan. Hal ini
menandakan bahwa terdapat item biaya pemasaran
dan penjualan yang begitu besar dikeluarkan dalam
operasi perusahaan yang tidak sebanding dengan
jumlah penjualan yang diterima. Lebih lanjut,
aktivitas operasional yang dilakukan perusahaan
tanpa dibarengi penekanan terhadap pengeluaran
biaya-biaya yang tinggi, tidak mampu secara
optimal meningkatkan penjualan perusahaan
(Roberto, et al., 2019). Hal ini mengindikasikan
pula bahwa pengeluaran operasional perusahaan
termasuk biaya akuisisi pelanggan yang tidak
terkendali akan berakibat pada kerugian operasi
perusahaan (Braccini & Margherita, 2018).

Customer acquisition cost merupakan upaya
strategis yang dilakukan perusahaan untuk
meningkatkan jumlah pelanggan (Kitchens, et al.,
2018; Rollecke, Huchzermeier, & Schroder, 2018).
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa mayoritas
perusahaan mengeluarkan biaya akuisisi dalam
kaitannya perekrutan pelanggan jauh lebih besar
daripada jumlah pelanggan yang didapatkan. Fakta
ini  dapat memperkuat tidak optimalnya
peningkatan penjualan (Claro & Ramos, 2018).
Manajer didorong untuk menerapkan berbagai
model strategi bisnis yang bisa diterapkan bersama
strategi  customer acquisition agar dapat
meningkatkan pertumbuhan penjualan perusahaan.
Berdasarkan penelitian ini, beberapa perusahaan
masih memiliki pertumbuhan penjualan yang
sangat rendah meskipun peningkatan penjualannya
terlihat tinggi dan berusaha menekan biaya-biaya
yang tinggi. Oleh karena itu, penekanan biaya
dalam model customer acquisition penting agar
dapat meningkatkan penjualan perusahaan secara
optimal.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini mengkaji pengaruh customer
acquisition cost terhadap peningkatan penjualan
pada industri sub sektor kosmetik dan rumah
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tangga di Bursa Efek Indonesia (BEI). Hasil
penelitian ~ menunjukkan  bahwa  customer
acquisition cost berpengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap peningkatan penjualan.
Temuan ini mengindikasikan bahwa terdapat
jumlah biaya pemasaran dan penjualan yang begitu
besar dalam operasi perusahaan, sehingga
peningkatan volume penjualan tidak begitu
optimal.

Bertolak dari hasil temuan ini, penerapan
model customer acquisition cost di berbagai
perusahaan di Indonesia sangat dianjurkan.
Penilaian atas customer acquisition cost perlu
dilakukan agar para manajer menempatkan biaya-
biaya tersebut pada pelanggan yang tepat.
Sehingga demikian, dapat meningkatkan jumlah
pelanggan dan  mengoptimalkan  penjualan
perusahaan. Selain itu, penelitian lebih lanjut
terkait perbandingan peningkatan penjualan antara
customer acquisition cost dengan model strategi
bisnis lainnya juga perlu dilakukan. Sehingga
memberikan  informasi  lengkap  mengenai
kelebihan dan kelemahan customer acquisition
cost bila dibandingkan dengan model strategi
bisnis lainnya dalam mempengaruhi peningkatan
penjualan.
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