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ucapkan syukur kepada Tuhan Yang
Maha Esa atas terbitnya Jurnal
Bisnis STRATEGI edisi ke dua di
tengah badai krisis ekonomi dan
moneter yang sedang melanda
bangsa kita.

Jurnal ini dimaksudkan untuk
mengembangkan kajian bisnis dalam
rangka meningkatkan pemahaman
bisnis di Indonesia. Demi menjaga
konsitensi penerbitan jurnal ini, maka
redaksi mengundang sidang
pembaca untuk mengisinya baik
berupa karangan, ringkasan hasil
penelitian maupun resensi buku yang
sesuai dengan tujuan dan misi dar;
Jumal Bisnis Sirategi.

Sidang pembaca,
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Artikel pertama merupakan
hasil tulisan dari saudara Hari
Sutanto yang merupakan hasil
penelitian terhadap strategi
penjualan di PT Selaras Pariwara
Ekacitra Advertising dimana beliau
menjabat sebagai dirut. Selanjutnya
Artikel kedua mencoba menyingkap
karakteristik etika bisnis di Indone-
sia yang merupakan tulisan sdr.

Imam Ghozali dengan tofik "Etika
Bisnis Dalam Sistem Pendidikan
Tinggi Indonesia". Sedangkan
sdr.Sugeng Wahyudi dalam
tulisannya menyingkap hasil
penelitiannya tentang tenaga kerja
dan hubungannya dengari Anggaran
partisifatif.

Dalam menghadapi era XXI
diperiukan berbagaipersiapan yang
matang agar tidak tersapu badai
globalisasi. Untuk itu pada Dua
artikel selanjutnya lebih menyorot
dampak globalisasi. Saudara Muladi
mencoba melihatnya dari tinjauan
Hukum, sedangkan sdr. Dipo alam
dari sudut ekonomi.Berikunya
Tulisan sdr. Fuad Mas'ud mencoba
mengupas sumber daya Manusia
yang merupakan bagian terpenting
dalam menghadapi pasar bebas.

Tofik selanjutnya merupakan
hasil ringkasan penelitian dari sdr.
Harry Soesanto yang menyoroti
dampak tarif kamar terhadap tingkat
hunian dan kepuasan konsumen di
sebuah rumah sakit dengan
mengambil sampel penelitian Rumah
Sakit Panti Rapih Yogyakarta. Artikel
terakhir yang di tulis oleh M. Akhyar
Adnan bersama M. J. R. Gaffikin
menyoroti sisi perbankan Islam.

Akhirnya kami mengharapkan
sajian kali ini dapat bermanfaat dan
berguna bagi segenap sidang
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ANALISIS STRATEG
PENINGKATAN PENJUALAN

PT. Selaras Pariwara Ekacitra Advertising

Oleh : Sutanto Pranoto

Tujuan yang ingin dicapai
dalam penelitian ini adalah uatuk
mengindentifikasi variabel-variable in-
ternal perusahaan, dan persepsi klien
terhadap produk iklan outdoor dan
non-outdoor yang mempengaruhi
peningkatan penjualan dan signifikan.
Hipotesis yang diajukan adalah. 1)
Variasi kategori produk iklan outdoor
dan nonoutdoor, rata-rata biling per
order iklan outdoor dan non-outdoor
berpengaruh terhadap jumlah order
iklan. 2) Persepsi klien lama dan baru
tentang produk iklan non-outdoor
terhadap unsur potensi, unsur evaluasi
perusahaan, unsur aktivitas bina
perusahaan cendrung positif. 3)
Persepsi kiien lama dan barv teniang
produk iklan non-outdoor terhadap
unsur potensi, unsur evaluasi
perusahaan unsur aktivitas bina usaha
perusahaan cendrung positif Data
penelitian terdiri dari data sekunder
yakni laporan penjuakan perusahaan
tahun 1989-1996 dan data primer yang
diperoleh dengan kuesioner dari
sebanyak 113 klien.

1. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang
ISNIS jasa periklanan di Indo-
B nesia akhir-akhir ini tumbuh
dengan sangat pesat. faktor
utama pengerak pertumbuhan
bisnis periklan dimotori dari sejak
diijjinkannya penayangan iklan
pada media televisi swasta oleh
pererintah. Bagi biro iklan yang
telah siap perubaban ini merupakan
kesempatan emas, sedangkan bagi
biro iklan yang belum siap
perubahan ini merupakan ancaman
kelangsungan hidup perusahaan,
adanya isu globalisasi dan
perdagangan bebas pada tahun
2003 telah menghadirkan biro ikian
raksasa dunia yang melakukan
usaha patungan dan beroperasi di
Indonesia. Persaingan menjadi
sangat ketat, semua biro iklan
berupaya meningkatkan kinerjanya
agar mereka tidak ditinggalkan
klienya. Untuk itulah analisis
terhadap strategi perusahaan
menjadi penting dan diperlukan
saat ini.
Penelitian ini mengambil obyek




PT. Selaras Pariwara Ekacitra Ad-
vertising (Spectra), perusahaan
yang bergerak dalam bisnis
periklanan sebagai biro iklan yang
memDberikan layanan pekerjaan
iklan secara menyeluruh terhitung
sejak tahun 1992 sampai saat ini.
Tahun-tahun sebelumnya orientasi
bisnis perusahaan ini adalah
bengkel iklan media luar ruang
dengan bentuk badan usaha CV
yang order pekerjaannya meng-
gantungkan pada satu klien (captive
market). Tahun 1991 perusahaan
mengalami krisis seperti tampak
pada tabel 1, untuk itu dilakukan
pembenahan dengan mengubah
bentuk perusahaan menjadi PT,
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menetapkan kembali tujuan
perusahaan, melakukan reinvestasi,
reorganisasi, dan membenahi
semua fungsi manajemen serta

tidak menggantungkan lagi pada
pekerjaan dari satu klien.

1.2. Perumusan masalah

EJAK tahun 1992 - 1996 secara

absolut setiap tahunnya kinerja
penjualan sudah mengalami
kenaikan baik untuk produk iklan
outdoor maupun untuk vroduk
iklan non outdoor. Namun apabila
dibandingkan dengan belanja iklan
nasional pada tahun yang sama,
perusa.ha.al'l ini sedang menghad api
masalah penurunan perolehan

Tabel 1. Prosen pangsa pasar Spectra dari tahun 1989 - 1996

BELANJA IKLAN PENJUALAN TROSEN
NASIONAL STECTRA TANGSA PASAR
W
RN e e [ |t |, [ | bt | oo 1
1989 57,000 424,000 481,000 2,115 0 2,115 371% 0.00% 044%
1990 51,000 578,000 639,000 1,910 Q 1,510 3.13% 000% 0.30%
_1.991 58,000 777,000 835,000 657 55 712 1.13% 0.01% 0.09%
1992 55,000 972,000 | 1,027,000{ 985 156 1,141 1.79% 0.02% 011%
1993 53,000 | 1,328,000 1,381,000] 1,288 313 1,600 243% 0.02% 0.12%
1994 176,000 | 2,109,000 2,285,000{ 1,392 506 1,898 079% 0.02% 0.08%
1995 230,000 | 3,105,000 3,335,000] 1,492 819 2,311 0.65% 0.03% 0,07%
1996 300,000 | 4,382,000 4,682,000] 1,585 1,195 2,780 0.53% 0.03% 0.06%

Y Termasuk harga pmtjunlnn medin ikl

Simber : Diolal dari Media Scence dan data PT. Spectra
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Gambar : I Grafik Pangsa pasar
perusahzan terkiadap belanja iklim Nasional
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Sumber : Diolah dari Media Science dan data I'T. Spectra

pangsa pasar seperti pada tabel 1
dan gambar 1. Apabila bagian
pangsa pasar perusahaan tahun
1996 dibandingkan dengan tahun
1989 mengalami penurunan yang
cokup tajam vaitu 0.38% atau
perusahaan kehilangan pangsa
pasar lebih kurang 6 kali.

Bagian pangsa pasar yang
menurun terjadi karena dua faktor
yaitu faktor internal perusahaan

dalam hal ini adalah faktor pen-
jualan perusahaan dan faktor
eksternal perusahaan dalam hal in
belanja iklan nasional. Apabila
perubahan penjualan perusahaan
lebih besar bila dibandingkan
dengan perubahan belanja iklan
nasional dalam periode yang sama
berarti bagian pangsa pasar
perusahaan pasti meningkat.

Faktor belanja iklan nasional

adalah faktor diluar kendali
manajemen pervsahaan, sedangkan
faktor penjualan perusahaan
merupakan faktor yang langsung
dapat dipengaruhi oleh strategi dan
kebijakan manajemen perusahaan.
Untuk memperbaiki bagian pangsa
pasar perusahaan yang hilang
peningkatan penjualan adalah satu-
satunya cara yang harus ditempuh
perusataan, karena itu perlu
dilakukan penelitian strategi
peningkatan penjualan perusahaan.

1.3. Tujuan penelitian

UJUAN penelitian ini adalah

untuk mengidentifikasikan
variabel -variabel internal peru-
sahaan, dan persepsi klien terhadap
produk iklan outdoor dan non out-
door yang mempengaruhi pe-
ningkatan penjualan secara sig-
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nifikan sehingga dapat mening-
katkan bagian pangsa pasar
perusahaan.

2. TELAAH PUSTAKA DAN
HIPOTESIS

2.1. Telaah Pustaka

\/ ARIABEL internal yang diteliti
adalah variasi kategori produk

iklan dan rata-rata billing order

iklan, hal ini ditegaskan oleh

i SUTANTO PRANOTO

dalam melihat posisi perusahaan

saat ini, karena menurut Rhenald
Kasali (1990) dalam penelitiannya
melaporkan bahwa orientasi bisnis
sebuah biro iklan mengalami
beberapa kali perubahan yaitu dari
pertama, perusahaan biro iklan
berfungsi sebagai perpanjangan
tangan media, kehidupan pe-
rusahaan ini dari komisi yang
diperolehnya dari pihak media atas
sejumlah iklan yang diterima dari

pengiklan, kemain-

puannya hanya mem-

bantu pengiklan mem-

STE Kudus 1980 dan Universitas Maria
Kudus 1990. Komisaris PT. Sarana Cipta
Wiguna Kudus, Komisaris PT. Puri
Kencana Mulia persada Semarang,
Dirut PT. Selaras Pariwara Ekacitra dan
Komisaris PT. Wahyu Kencana Abadi

buatkan desain yang
sederhana tanpa ilus-
trasi dan gambar war-
na; kedua, pada tahap
ini biro ikian berfungsi
sebagai kreator dan

Varaderajan (1986) yang welapor-
kan hasil penelitiannya bahwa
strategi diferensiasi dan diversifi-
kasi produk ternyata merupakan
strategi perusahaan yang terbukti
menghasiikan kinerja usaha yang
baik. Menurut Kotler (1994), strategi
pemasaran jasa yang pokok
berkaitan dengan tiga Lal, yaitu
melakukan strategi dife-rensiasi
kompetitif, strategi mengelola
kualitas jasa dan strategi mengelola
produktivitas. Tingkat produktifitas
staf bina usaha dapat dinilai dari
rata-rata billing per order iklan.
Persepsi klien terhadap
perusahaan sangat penting artinya

4

desain, telah tumbuh
kesa-daran agar dapat
memberikan nilai-nilai
kreatif pada iklan yang diran-
cangnya; ketiga, pada tahap ini biro
iklan berorientasi bisnis pada
pemberian layanan iklan menye-
luruh, tahap ini ditandai keleng-
kapan biro iklan untuk memberikan
pelayanan jasa periklanan, kadang-
kadang melalui ketjasama disedia-
kan juga sejumlah ahli di bidang
penelitian pasar dan beberapa jasa
periklanan khusus lainnya.

Dalam penelitian tentang
persepsi klien oleh Zeitham dan
rekan (1985) melaporkan hasil
penelitannya meliputi kepuasan
klien terhadap kualitas jasa adalah
hasil dari perbandingan antara



harapan sebelum menerima jasa
dan pengalaman mereka setelah
menerima jasa. Jika harapannya
terpenu:hi maka mereka akan puas
dan persepsinya positif, dan
sebaliknya jika tidak terpenuhi
maka tidak puas dan persepsinya
negatif. Sedangkan bila kinerja jasa
melebihi harapannya mereka
bahagia.

Dalam penelitian selanjutnya
Zeithaml dan rekan (1993), me-
aemukan terdapat dua tingkat
harapan klien pada jasa. Yang
pertama adalah tingkat kinerja jasa
minimal yang bisa diterima, yang
kedua adalah tingkat kinerja jasa
yang diharapkan perusahaan dalam
melayani klien, tingkat kinerja jasa
merupakan gabungan dari harapan
apa yang bisa dan harus di-
terimanya.

Sementara itu Parasuraman
dan rekan (1994), dalam pene-
litiannya mengidentifikasikan 5
faktor utama yang menentukan
kualitas jasa yaitu bukti langsung
(tangibles), keandalan (reliability),
daya tanggap {responsiveness),
jaminan (assurance) dan em pati.

2.2. Kerangka Pemikiran Teoritis
ENELITIAN ini diawali dengan
melalukan identifikasi variabel

internal yang mempengaru hi

jumlah order penjualan dan
selanjutnya melakukan identifikasi
persepsi klien terhadap perusahaan

seperti pada gambar 2 .

2.3. Hipotesis

ENGAN memperhatikan latar
belakang, permasalahan, telaah
pustaka dan kerangka pemikiran
teoritis, maka dapat diajukan

hipotesis :

1Variasi kategori produk iklan outdoor,
variasi kategori produk iklan non out-
door, rata-rata billing per order iklan
outdoor dan rata-rata billing per order
iklan non outdoor berpengaruh
terhadap jumlah order iklan.

2Persepsi klien lama dan klien baru
tentang produk iklan outdoor terhadap
firsur p{.‘:f{’uﬁi, wnsir evaluasi
periesahaan, wisur akfifitas bina usaha
perusalaan cenderung positif.

3Persepsi klien lawa dan klien baru
tentang prm‘."uk iklan nonoutdoor
terhadap wnsir potensi coaluasi
perusahaan, aktifitas bina usaha
perusahaan cendering positif.

3. METODE PENELITIAN

3.1. Data
D ATA penelitian ini terdiri dari
data sekunder yang diperoleh
dari laporan penjualan perusahaan
dari tahun 1989 - 1996 dan data
primer yaitu data persepsi klien
yang, diperoleh dari kuisioner yang
dibagikan kepada seluruh klien
perusahaan sebanyak 113 klien.

3.2. Teknik Analisis
a. Analisis Regresi

NTUK mengidentifikasikan
U variabel-variabel internal
perusahaan digunakan analisis
regresi linier berganda dengan
data triwulan

5
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Gambar 2. Kerangka Pemikiran Teoritis
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Model regresi :

Ln JOO = In k1 + bl. Ln(VKPO) + b2. Ln(RBOO) + el

Ln JON = In k2 + b3. Ln(VKPN) + b4. Ln(RBON) + e2

Ln JOS = Ink3 + b5. Ln(VKPO) + b6. Ln(VKPN) + b7. Ln(RBOO)
+b8. Ln(RBON)+ €3

JOO : Jumlah order iklan cutdoor

VKPO : Variasi kategori produk iklan outdoor
RBOO : Rata-rata billing per order iklan outdoor
JON : Jumlah order iklan non outdoor

VKPN : Variasi kategori produk iklan non outdoor
RBON : Rata-rata billing per order iklan non outdoor
JOS : Jumlah order iklan seluruhnya



penjualan PT. Spectra dari tahun
1991 - 1996.
b. Analisis beda semantik dan Uji
nilai tengah

Untuk mengidentifikasikan
persepsi klien dipergunakan ana-
lisis beda semantik dan uji nilai
tengah yang datanya didapat dari
hasil kuisoner yang dibagikan ke
seluruh klien perusahaan yang
dibedakan atas klien lama dan klien
baru. Analisis beda semantik
digunakan untuk mengukur arti
obyek atau konsep bagi seorang
responden yang dalam hal ini klien
lama dan klien baru dalam bentuk
nilai skor semantik.

Skor Total
Nilai skor = — —— .. x 100%
Skor Maksimum
Dimana
Skor Total = Junilah skor setiap variabel

pertanyaan
Skor Maksimum = Jumlah Klien dikali kor
maksinnm.

Dari nilai skor semantik dapat
dibuat peta semantik yang berguna
untuk memudahkan menganalisis
persepsi responden terhadap
perusahaan. Apabila nilai skor
diatas 50% berarti klien mempunyai
persepsi positif (baik, kuat),
sedangkan jika nilai skor lebih kecil
50% berarti klien mempunyai
persepsi negatif (jelek, lemah).

Uji nilai tengah digunakan
untuk mendukung analisis perbeda-
an semantik dengan mengetahui

SUTANTO PRANOTO

nyata tidaknya perbedaan persepsi
klien lama dan klien baru yang
artinya nyata tidaknya perbedaan
pelayanan perusahaan terhadap
klien lama dan klien baru.

4. HASIL PENELITIAN

4.1. Identifikasi variabel-variabel
internal

ATA diolah menggunakan pro-
D gram SPSS 6 for windows,
kemudian diringkas dalam tabel2.
Variabel independen yang ber-
pengaruh terhadap variabel
dependen jumlah order produk
iklan outdoor adalah variabel
variasi kategori produk iklan out-
door (positif) dan variabel rata-rata
billing per order produk iklan out-
door (negatif). Pengaruh variabel
rata-rata billing per order produk
iklan outdoor lebih besar di-
bandingkan variabel variasi
kategori produk iklari outdoor.

Variabel independen yang
berpengaruh terhadap variabel
dependen jumlah order produk
iklan non outdoor adalah variabel
variasi kategori produk iklan noi
outdoor (positif) dan variabel rata-
rata billing per order produk iklan
non outdoor (negatif). Pengaruh
variabel variasi kategori produk
iklan non outdoor jauh lebih besar
dibandingkan pengaruh variabel
rata-rata billing per order produk
iklan non outdoor.

Untuk produk iklan seluruh-
nya, semua variabel independen
mempunyai pengaruh terhadap




jumlah order seluruhnya. Variabel
rata-rata billing per order iklan out-
door mempunyai pengaruh negatif
lebih kuat dibandingkan variabel
independen lainnya, kemudian
berturut-turut variabel variasi
kategori produk iklan non outdoor
(+), variabel variasi kategori produk
iklan outdoor (+) dan rata-rata bill-
ing per order iklan non outdoor (-).

4.2. Identifikasi persepsi klien
terhadap perusahaan

ERSEPSI klien dibentuk dari

penilaian unsur potensi peru-
sahaan, evaluasi perusahaan dan
aktivitas bina usaha beserta variabel
pendukungnya. Dari 113 reponden
yang diharapkan mengisi kuisoner
ternyata hanya 108 responden yang
mengisi kuisioner dan 5 respondern:
lainnya tidak bisa ditemui oleh
petugas.

Dari perhitungan skor se-
mantik dibuat peta semantik seperti
pada gambar 3 .

Persepsi seluruh klien terhadap
produk iklan outdoor positif berskor
67.83% berikut pada masing-masing
unsurnya meliputi unsur potensi
79.07%, unsur evaluasi 65.09% dan
unsur aktivitas bina usaha 56.53%.
Apabila diteliti lebih lanjut, terdapat
variabel-variabel produk iklan out-
door yang dinilai negatif oleh
seturuh klien yaitu variabel-variabel
yang dipetakan lebih kecildari50%.

Persepsi seluruh klien terhadap
produk iklan nion outdoor positif
berskor 54.54% berikut pada
masing-masing unsurnya meliputi
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unsur potensi 61.41% dan unsur
evaluasi 52.18%, kecuali untuk
unsur aktivitas bina usaha berskor
negatif y»ilu 48.33%. Apabila diteliti
lebih lanjut, terdapat variabel-
variabel produk iklan non outdoor
yang dinilai negatif oleh seluruh
klien yaitu variabel-variabel yang
dipetakan lebih kecil dari 50%.
Persepsi klien lama terhadap
produk iklan outdoor (47.14) lebih
baik dan berbeda nyata diban-
dingkan perseps: kiien baru
terhadap produk iklan outdoor
(40.56). Hal ini dapat dilihat pada
tabel 3. Perbedaan penilaian ini
disebabkan adanya perbedaan
pelayanan yang diberikan peru-
sahaan dalam menawarkan produk
iklan outdoor kepada klien lama
dan klien baru. Selair itu 74% klien
lama masih menilai perusahaan
sebagai bengkel iklan outdoor,
sedangkan klien baru hanya 26%
yang mcnilai perusahaan sebagai
bengkel iklan outdoor. Dari
penelitian ini secara umum dapat
disimpvlkan bahwa perusahaan
dalam menawarkan produk iklan
outdoor memberikan pelayanan
lebih baik pada klien lama di-
bandingkan dengan pelayanan
yang diberikan pada klien baru.
Persepsi klien baru pada
produk iklan non outdoor (40.10)
lebih baik dan berbeda nyata
dibandingkan persepsi klien lama
pada produk iklan non outdoor
(31.45). Hal ini dapat dilihat pada
tabel 3. Perbedaan pelayanan yang
diberikan perusahaan dalam



Tabel 2.Hasil Analisis Regresi

SUTANTO PRANOTO

KETERANGAN | SIMULTAN | INTERCEPT | vkrO dl_VKI‘N | RBO 1 RBON"‘
Model : La JOO = L. K1 + bl VKI'O = b2 La RBOO + E1 |
Koefisien Regresi 206016 | 0.7321 11865 | |
t hitung 8.577 9437
t tabel (21,0.05) 2.08 2.08
Koefisien Beta 0.4362 5349
F hitung 7.424.180
F tabel (2,21;0.05) 3.49
R2 0.9860 |
| Durbin Watson 21.600
Model : LnJON = Ir. K2 + b3 V¥PN = b4 Ln RBON + E2 ; |
Koefisien Regresi 96.704 16975 -6418
t bitung 2554 -3.193
t tabel (21;0.05) | 208 2.08
Koefisien Beta Il .10_428 -1303
F hitung 38.066.954 [

F tabel (2,21;0.05) 3.49

IR2 0.9731

Durbin Watson 15143

Model : La JOS = In K3 + b5 VKPC = b6 Ln VKPN + b7 LaRBOO + b8 LaRBON + E3
Koefisien Regresi 216.004 04362 |0.3914| -10.053 | -2305
It hitung 3141 | 442" | 8118 | -2889
t tabel (19;0.05} 2.093 | 2093 | 2.093 2093
Koefisien Beta 0.2642 |0.3798| -10.053 | -739
F hitung 5.072.767

F tabel (4,19;0.05) 29

R2 0.9907

Durbin Watson 21095 ]

X Signiﬁkasipada taraf o =5 %

menawarkan produk iklan non out-
door kepada klien lama dan klien
baru, khususnya dalam menge-
nalkan produk iklan non outdoor.
Dari penelitian ini secara umum

dapat disimpulkan bahwa peru-
sahaan dalam menawarkan produk
iklan non outdoor memberikan
pelayanan lebih baik pada klien

baru dibandingkan dengan

9
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pelayanan yang diberikan pada
klien lama.

4.3.Analisis faktor
mempengaruhi penjualan.
a. Produk Iklan Outdoor
ERDASARKAN analisis regrest,
faktor negatip yang merupakan
faktor penghambat bagi pening-
katan penjualan iklan outdoor
adalah variabel rata-vata billing per
order iklan outdoor yang nilainya
menurun dan berpengaruh negatif
terhadap jumlah order iklan out-
door, hal ini dapat diartikan bahwa
mampu

yang

perusahaan belum

memanfaatkan potensi klien lama
secara optimal dan dalam me-

nambah klien baru perusahaan
belum melakukan seleksi atas
potensi klien baru. Sedangkan
berdasarkan analisis beda semantik,
faktor negatip yang merupakan
faktor penghambat bagi pening-
katan penjualan iklan outdoor
adalah harga jual produk iklan out-
door yang relatil mahal, aktifitas
bina usaha yang sulit dihubungi dan
pengetahuan terhadap produk
klien.

Berdasarkan analisis regresi,

Gambar 3. Peta Semantik Seluruh klien
untuk produk iklan outdoor dan produk iklan non outdoor

NO KETERANGAN IKLAN IKLAN
CUTDOOR| NON CuTDOOR
PRODUK IKLAN 6763 544
1 |UNSUR POTENSI ™07 6141
= =]
__11_ Kelengkopan Variasi 8130 62
12 |Kekuatan strateg kreatif B0 7000
13 | Kekuatan strateg media 7963 5466
_14 Kekuatan desain iklan 89722 - M0
15 |Besamya mms_aman | eom 5798
UNSUR EVALUATIF 6509 2B
_ﬂ.. kualitas produk 7463 2093
_22__ hbnﬁnmteﬂ@krea'f 77,78 %663
23 |kualitas penyajian desain 6037 81
i 24- Harga jual produk ) 478 204
3 |UNSUR AKTIVMITAS 5653 4833
41 | Kerruckhan dihubungi - 4907 4185
32 |Kepechiian terhadap usulan ide Klien 7204 5500
.; Pengetahuan terhacp procuk Klien 2 BB
Iﬂ_. Ketepatan waktu penyelesaian pekerjaan 6778 8056

Sumber : Diolah dari data primer
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faktor positif yang merupakan
faktor pendorong bagi peningkatan
penjualan iklan outdoor adalah
variabel variasi kategori produk
iklan outdoor yang jumlah
variasinya bertambah terus dan
variabel ini berpengaruh positif
terhadap jumlah order iklan out-
door hal ini dapat diartikan bahwa
diversifikasi variasi kategori produk
dengar: memperbanyak alternatif
variasi produk iklan yang
ditawarkan perusahzan pada klien,
semakin banyak pilihan produk
iklan yang ditawarkan akan
meningkatkan kemampuan perusa-
haan dalam memenuhi kebutuhan
klien dalam Dberiklan. serta
meningkatkan daya tarik klien baru
untuk mencobanya. Se dangkan
berdasarkan analisis beda semantik,
faktor positif yang merupakan
faktor pendorong bagi peningkatan
penjualan iklan outdoor adalah
persepsi positif klien terhadap
kelengkapan variasi produk iklan
outdoor, kekuatan strategi kreatif,
kekuatan strategi media, kekuatan
desain produk iklan, kualitas
produk, komitmen terhadap kreatif,
kualitas penyajian desain, kepe-
dulian terhadap usulan ide dari
klien dan ketepatan waktu
penyelesaian order pekerjaan.

b. Produk Iklan Outdoor
Berdasarkan analisis regresi,
faktor negatip yang merupakan
faktor penghambat bagi pening-
katan penjualan iklan non outdoor
adalah variabel rata-rata billing per

order iklan non outdoor yang
nilainya menurun dan berpengaruh
negatif terhadap jumlah order iklan
non outdoor, hal ini dapat diartikan
bahwa perusahaan belum mampu
memanfaatkan potensi klien lama
secara optimal dan dalam me-
nambah klien baru perusahaan
belum melakukan seleksi atas
potensi klien baru. Sedangkan
berdasarkan analisis beda semantik,
faktor negatip yang merupakan
faktor penghambat bagi pening-
katan penjualan iklan non outdoor
adalah kekuatan strategi media,
kualitas penyajian desain, harga
inal, aktifitas bina usaha yang tidak
mudah dihubungi dan pengetahuan
terhadap produk klien.
Berdasarkan analisis regresi,
faktor positif yang merupakan
faktor pendorong bagi peningkatan
penjualan iklan non outdoor adalah
variabel variasi kategori produk
iklan non outdoor yang jumlah
variasinya bertambah terus dan
variabel ini berpengaruh positif
terhadap jumlah order iklan non
outdoor sehingga dapat diartikan
bahwa diversifikasi variasi kategori
produk dengan memperbanyak
alternatif variasi produk iklan yang
ditawarkan perusahaen pada klien,
semakin banyak pilihan produk
iklan yang ditawarkan akan
meningkatkan kemampuan perusa-
haan dalam memenuhi kebutuhan
klien dalam beriklan serta me-
ningkatkan daya tarik klien baru
untuk mencobanya. Sedangkan
berdasarkan analisis beda semantik,
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faktor positif yang merupakan
faktor pendorong bagi peningkatan
penjualan iklan non outdoor adalah
kelengkapan variasi produk,
kekuatan strategi kreatif, kekuatan
strategi kreatif, kekuatan desain
iklan, besarnya perusahaan, kualitas
produk, komitmen terhadap kreatif,
kepedulian terhadap usulan ide dari
klien, dan ketepatan waktu
penyelesaian order pekerjaan.

4.4, Implikasi manajerial

TAS dasar analisis faktor-
faktor yang mempengaruhi
peningkatan penjualan maka untuk
meningkatkan penjualan perusaha-
an dan menaikkan bagian pangsa
pasar perusahaan dapat diru-

muskan strategi sebagai berikut:
a. Strategi diversifikasi variasi prodik.
Strategi diversifikasi iini
produk iklan non outdoor dan
variasi kategori produk iklan
cukup efektif meningkatkan
penjualan iklan outdoor dan
iklan non outdoor sehingga
penjualan iklan secara kese-
luruhan meningkat tetapi belum
cukup efisien. Belum efisiennya
strategi ini mempengaruhi
peningkatan penjualan. Faktor
ini diperkuat oleh persepsi
negatif klien baru terhadap
produk iklan outdoor untuk
unsur aktivitas bina usaha pada
variabel ketepatan waktu
penyelesaian order pekerjaan
dan persepsi negatif klien lama
terhadap produk iklan non out-
door untuk unsur potensi

12
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perusahaan pada variabel
kekuatan strategi media.

b. Strategi pengendalian rata-rata bill-
ing per order.

Nilai absolut rata-rata billing
per order produk iklan outdoor
dan produk iklan non outdoor
terus menerus mengalami
penurunan, hal ini berpengaruh
negatif terhadap jumlah pen-
jualan dan efisiensi perusahaan.
Pengendalian rata-rata billing
per order dapat dilakukan
dengan cara mengoptimalkan
order iklan dari iklan klien lama
dan pengetatan seleksi penam-
bahan klien baru. Peningkatan
jumlah order yang terkendali
berarti naiknya jumlah order
tidak disertai dengan menu-
runnya rata-rata nilai absolut bill-
ing per order iklan atau jumlah
order mengalami penurunan
tetapi rata-rata nilai absolut bill-
ing per order iklan meningkat
dan nilai absolut penjualan akan
meningkat pula.

c. Strategi peningkatan kepuasan
pelanggai.

Variabel-variabel vang
dipersepsikan negatif oleh klien
menunjukkan buruknya kaalitas
layanan perusahaan terhadap
klien, untuk itu perlu dilakukan
langkah-langkah perbaikan
variabel-variabel pada masing-
masing unsur pada produk iklan
outdoor dan produk iklan non
outdoor dengan tujuan mening-
katkan kepuasan pelanggan,
memperbaiki persepsi klien dan
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meningkatkan kepercayaan
pelanggan pada perusahaan dan
pada akhirnya akan dapat
meningkatkan penjualan peru-

terhadap jumlah order iklan
sedangkan rata-rata billing per
order iklan secara nyata

beipengaruh negatip terhadap

sahaan. jumlah order iklan.

2. Strategi diversifikasi variasi
kategori produk iklan outdoor
dan iklan non outdoor cukup
efektif untuk meningkatkan
penjualan secara absolut, tetapi
kebijakan ini belum efisien dalam
implementasinya karena variasi
produk yang ditawarkan belum

5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
ARI hasil penelitian ini dapat
disimpulkan sebagai berikut :

1. Variasi kategori produk iklan
secara nyata Lerpengaruh pocsitip

Tabel 3. Hasil uji nilai tengah
pada produk iklan outdoor dan produk iklan non outdoor

OUTDOOR NON OUTDOOR
Klien | Klien { Klien | Kiien t
NO UNSUR PENILAIAN lama | Baru | hitung | Ket. lama Baru | hitung | Ket.
PRODUK IKLAN 47.14 | 40.56 | 10.95 Sig 31.45 | 40.10 , 13.82 Si

1 |UNSUR POTENSI 20.47 | 18.96 | 4.57 Sig 13.35 | 17.68 [ 1113 Sig
1.1 |Kzlengkapan variasi produk 428 3.82 4,20 Sig 247 490 12.28 Sig
1.2 |Kekuatan sirategi kreatif 4.34 4.28 057 | TdkSig| 2.83 428 10.71 Sig
1.3 |Kekuatan shategl media 4.21 372 399 Sig 2.24 232 0.780 | Tdk Sig
14 |kekuatan desain iklan 435 4736 002 | TdkSig| 276 4.36 1120 Sig
1.5 |[Besarnya perusahaan 3.28 2.78 417 Sig 3.05 272 295 Sig

2 |UNSUR EVALUAS! 1421 | 1164 | 7.37 Sig 8.93 12.18 9.06 Sig
2.1 |Kuaiilas produk 4.22 3.16 8.71 Sig 2.59 3.58 5.58 Sig
2.2 |Komitmen lerhadap krealif 412 362 3.16 Sig 2.52 3.52 7.93 Sig
2.3 |Kualitas punyajian desain 3.14 2.88 1.98 Sig 2.26 2.36 0.771 | Tdk Sig
24 |Harga jual produk 2.72 1.93 5.28 Sig 1.57 2.27 9.48 Sig

3 |UNSUR AKTIVITAS 1247 | 9.96 8.48 Sig 317 10.24 3.24 Sig
3.1 |Kemudahan dihubunai 2.36 2.56 137 | TdkSig| 1.86 2.36 367 Sig
3.2 |Kepedulian lerhadap usulan klien 4.05 3.08 6.21 Sig 252 302 3.90 Sig
3.3 |Pengetahiian terhadap produk klien 1.79 194 113 | TdkSig| 178 182 0.36 | Tdk Sig
34 [Ketepatan waktu penyelesaian pekerjaan | 4.26 2.38 1598 Sig 3.02 304 0.15 | Tdk Sig
Sig . Signifikasi pada taraf o = 5%

Sumber : Diolah dari data primer
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seluruhnya terjual.

3. Lemahnya pengendalian bagian

bina usaha dan bu ruknya
kualitas sumber daya manusia di
bagian bina usaha berakibat pada
buruknya kualitas layanan dan
dalam mendapatkan klien baru
kurang selektil.

. Persepsi seluruh klien lentang,
produk iklan outdoor dan
produk iklan non outdoor posilif.
Untuk variabel-variabel iklan
outdoor yang dipersepsikan
negatif oleh selurul klien adalah
variabel harga jual produk,
kemudahan staf bina usaha
dihubungi klien dan penge-
{ahuan staf bina usaha tevhadap
produk klien yang bernilai
negaltif, sedangkan untuk
variabel-variabel produk iklan
non outdoor yang dipersepsikan
negatif adalah variabel kekuatan
strategi media, kualitas penya-
jian desain, harga jual produk,
kemudahan staf bina usaha
dikubungi klien dan pengeta-
huan staf bina usaha terhadap
produk klien.

. Persepsi kiien lama tentang,
produk iklan ou tdoor sangal
positif dan produk iklan non out-
door negalif. Variabel-variabel
produk iklan outdoor yang
dipersepsikan negatif oleh klien
lama adalah variabel kemuda-
han staf bina usaha d ithubungi
klien dan pengetahuan staf bina
usaha terhadap produk klien,
sedangkan hampir semua
variabel produk iklan non out-
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door dirndlail negatif, hal ini
dikuatkan dengan persepsi klien
1ama terhadap perusahaan masih
menganggap sebagai bengkel
iklan outdoor.

6. Persepsi klien baru tentang
produk iklan outdoor dan
produk illan non outdoor positif,
sedangkan variabel-variabel
produk iklan outdoor yang
dipersepsikan negatif oleh klien
baru adalah variabel harga jual,
pengetahuan staf bina usaha
terhadap produk Kklien dan
ketepatan waktu penyelesaian
pekerjaan dan variabel-variabel
produk iklan non outdoor yang
dipersepsikan negatif oleh klien
baru adalah variabel kekuatan
strategi media, kualitas penya-
jian desain, kemudahan staf bina
usaha dihubungi klien dan
pengetahuan staf bina usaha
terhadap produk klien.

5.2. Saran
TRATEGI yang disarankan
antuk meningkatkan penjualan

perusahaan dengan tujuan peru-
hahen penjualan pel nsahaan lebih
besar dibandingkan dengan pe-
rubahan belanja iklan nasional
sehingga meningkatkan bagian
pangsa pasar perusahaan adalah
sebagai berikut :

1. Memperbaiki pengendalian,
meningkatkan kualitas dan
kuantitas sumber daya manusia
pada bagian bina usaha, bina
kreatip, bina media dengan cara
pemberian pelatihan yang
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intensip dan recrutmen baru
yang selektif. Dengan perbaikan
ini diharapkan kualitas sumber
daya manusia dapat diting-
katkan, kualitas pelayanan pada
klien dapat ditingkatkan,
meningkatkan kemampuan daya
jual bina usaha terhadap produk
iklan yang dimiliki perusahaan,
sehingga lanjutnya nilai absolut
rata-rata billing per order iklan
yang diperoleh dapat diting-
katkan yang pada akhirnya
penjualan perusahaan ditingkat-
kan.

Mem perbvaiki variabel-variabel
yang dipersepsikan negatif klien
lama dan klien baru secepatnya
terhadap produk iklan outdoor
dan produk iklan non outdoor,
sedangkan variabel-variabel
yang dipersepsikan positif
hendaknya dipertahankan atau
bahkan ditingkatkan sehingga
seluruh klien mempunyai
persepsi perusahaan sebagai biro
iklan layanan menyeluruh.
Perbaikan dan peningkatan
persepsi klien menjadi prioritas
utama perusahaan, cara yang
ditempulh adalah meningkatkan
kemampuan layanan pada klien.

3. Perusahaan jasa mendiferensia-

sikan produknya didasarkan
pada pelayanan yang diberikan
pada klien. Diferen-siasi produk
yang didasarkan pada diferen-
siasi pelayanan dapat dijalankan
secara efektip bila didasarkan
potensi atau kontribusi klien
pada perusahaan. Untuk itu

hendaknya pembagian klien
yang di-dasarkan pada klien
lama dan klien baru diubah
menjadi berdasarkan potensi
klien.

. Meningkatkan daya saing pe-

rusahaan dengan cara men-
dapatkan mitra supplier yang
handal untuk produk iklan out-
door dan produk iklan non out-
door dalam segi harga, kualitas
dan ketepatan waktu penye-
lesaien pekerjaan. Disamping itu
diperlukan kerjasama dengan
pemilik media komunikasi masa
yang diperlukan klien, seperti
TV, Radio, Majalah, Surat-kabar
agar perusahaan dapat menjadi
media agency.

. Mencari pengganti klien yang

sepotensiil PT. Djarum, kehilang-
an «lien berskala nasional
adalalh berat mencari peng-
gantinya, walaupun saat ini
perusahaan telah mendapatkan
ganti klien yang berskala re-
gioral atau bahkan lokal tetapi
potensinya berbeda.

. Pendapatan sebuali biro ikian

pada dasarnya dari jasa pe-
layanan yang diberikan pada
klien, karena itu perusahaan
perlu melakukan perubahan
struktur pendapatan berbasiskan
jasa kreatif/ desain iklan dan jasa
pembelian dan penempatan me-
dia iklan serta jasa lainnya yang
terkait.

7.Hendaknya perusahaan mem-

fokuskan diri sebagai biro iklan
layanan menyeluruh untuk itu




perlu dipikirkan atau diteliti
lebih lanjut tentang keberadaan
bengkel iklan outdoor lebih-lebih
pekerjaan bengkel iklan outdoor
sifatnya padat karya sehingga
dalam jangka panjang sulit
bersaing dengan sektor informal.
8. Perolehan pangsa pasar pe-
rusahaan secara nasional yang
menurun terus menerus. Perlu
dipertanyakan berapa besar
pangsa pasar perusahaan bila
dinitung berdasarkan belanja
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iklan Jawa Tengah dan per-
kembangan belanja iklan jawa-
tengah terhadap belanja iklan
nasional. Untuk itu perlu
dilakukan penelitian tersendiri.
9. Pada dasarnya perusahaan ber-
skla nasional bahkan interna-
sional kantor pusat pemasaran-
nya di Jakarta. Bilamana kondisi
perusahaan telah memungkin-
kan dan telah dilakukan
penelitian sebaiknya perusahaan
memperluas pasar ke Jakarta.©
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