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Bab II      Tinjauan Pustaka


Menurut M. Nafarin dalam bukunya “Penganggaran Perusahaan” (2000 ; 9)  menyatakan :

“Anggaran (budget) merupakan rencana tertulis mengenai kegiatan suatu organisasi yang dinyatakan secara kuantitatif dan umumnya dinyatakan dalam satuan uang untuk jangka waktu tertentu.” 

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa anggaran adalah merupakan suatu budget atau rencana tertulis dalam bentuk angka yang dinyatakan dalam unit moneter atau secara kuantitatif, dalam jangka waktu tertentu dimasa yang akan datang.
Penyusunan anggaran adalah proses penentuan peran setiap manager dalam melaksanakan program atau bagian program. Misalnya dari tahap persiapan yang diperlukan sebelum dimulainya suatu rencana pengumpulan berbagai data dan informasi yang diperlukan, pembagian tugas perencanaan, penyusunan rencana tersendiri, implementasi dari rencana tersebut sampai pada akhirnya tahap pengawasan dan evaluasi dari hasil pelaksanaan rencana itu dipertanggungjawabkan kepada manajer yang telah ditetapkan.
Tiap manajer adalah penanggungjawab dari pusat pertanggungjawaban. Pusat pertanggungjawaban itu sendiri merupakan suatu bagian, segmen atau subunit dari satu organisasi dimana manajer bertanggungjawab untuk aktivitas yang ditentukan.
Anggaran yang telah disahkan merupakan kesanggupan atau kontinyu manajer pusat pertanggungjawaban untuk melaksanakan rencana seperti tercantum dalam anggaran dan digunakan sebagai alat pengendali kegiatan.
2.1.2 Jenis-jenis Anggaran
Anggaran dapat dibedakan kedalam beberapa jenis, seperti yang diungkapkan oleh Jajuk Herawati dan Sunarto dalam bukunya berjudul “Anggaran Perusahaan”  (2004 ; 8-9):

1.
Berdasarkan Ruang Lingkup Penyusunannya :
a. Anggaran Parsial

b. Anggaran Komprehensif

2 Berdasarkan Fleksibilitasnya :

c. Anggaran Tetap (Fixed Budget)
d. Anggaran Kontinyu (Continous Budget)
3. Berdasarkan Periode Waktu :
a. Anggaran jangka pendek (1 tahun).
b. Anggaran jangka panjang (lebih dari 1 tahun). 
Penjelasan mengenai jenis-jenis anggaran adalah sebagai berikut :
a. Anggaran parsial (Partial Budget)
Anggaran parsial adalah anggaran yang ruang lingkupnya terbatas, misalnya anggaran untuk bidang produksi atau bidang keuangan saja.
b.  Anggaran komprehensip (Comprehenship Budget)
Anggaran yang ruang lingkupnya menyeluruh, karena jenis kegiatannya meliputi seluruh aktifitas perusahaan di bidang marketing, produksi, keuangan, personalia dan administrasi.

c. Anggaran tetap (Fixed Budget)
Merupakan anggaran yang disusun untuk periode waktu tertentu dengan volume yang sudah tertentu dan berdasarkan volume tersebut disusun rencana mengenai revenue, cost dan expenses.
d. Anggaran kontinyu (Continous Budget)
Merupakan anggaran yang disusun untuk periode waktu tertentu dengan volume tertentu dan berdasarkan volume tersebut diperkirakan besarnya revenue, cost dan expenses namun secara periodic dilakukan penilaian kembali.

e. Anggaran jangka pendek

Merupakan anggaran yang dibuat untuk jangka waktu kurang dari satu tahun. 

f. Anggaran jangka panjang

Merupakan anggaran yang dibuat untuk jangka waktu lebih dari satu tahun.
2.1.3 Manfaat Penyusunan Anggaran

Anggaran dapat berfungsi sebagai alat bantu bagi manajemen dalam penyusunan perencanaan, koordinasi, dan pengawasan kegiatan perusahaan. Manfaat penyusunan anggaran menurut Ellen Christina, dkk dalam bukunya yang berjudul “Anggaran Perusahaan Suatu Pendekatan Praktis” (2003 ; 2-3) :
1. Adanya Perencanaan Terpadu
2. Sebagai Pedoman Pelaksanaan Kegiatan Perusahaan
3. Sebagai Alat Pengkoordinasian Kerja

4. Sebagai Alat Pengawasan Kerja
5. Sebagai Alat Evaluasi Kegiatan Perusahaan  
Penjelasan mengenai manfaat penyusunan anggaran adalah sebagai berikut :
1.
Adanya Perencanaan Terpadu
Digunakan sebagai alat untuk merumuskan rencana perusahaan dan untuk menjalankan pengendalian terhadap berbagai kegiatan perusahaan secara menyeluruh. Dengan demikian anggaran merupakan suatu alat manajemen yang dapat digunakan baik untuk keperluan perencanaan maupun pengendalian.

2.
Sebagai Pedoman Pelaksanaan Kegiatan Perusahaan

Anggaran dapat memberikan pedoman yang berguna baik bagi manajemen puncak maupun manajemen menengah. Anggaran yang disusun dengan baik akan membuat bawahan menyadari bahwa manajemen memiliki pemahaman yang baik tentang operasi perusahaan dan bawahan akan mendapatkan pedoman yang jelas dalam melaksanakan tugasnya.
3.
Sebagai Alat Pengkoordinasian Kerja

Penganggaran dapat memperbaiki koordinasi kerja intern perusahaan.

4.
Sebagai Alat Pengawasan Kerja

Anggaran memerlukan serangkaian standar prestasi atau target yang bisa dibandingkan dengan realisasinya sehingga pelaksanaan setiap aktivitas dapat dinilai kinerjanya. Dalam menentukan standar acuan diperlukan pemahaman yang realistis dan analisis yang seksama terhadap kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan.
5.
Sebagai Alat Evaluasi Kegiatan Perusahaan


Anggaran yang disusun dengan baik menerapkan standar yang relevan akan memberikan pedoman bagi perbaikan operasi perusahaan dalam menentukan langkah-langkah yang harus ditempuh agar pekerjaan bisa diselesaikan

Manajemen perusahaan yang belum terbiasa mengadakan penyusunan anggaran akan mempunyai anggapan bahwa penyusunan anggaran ini akan merupakan pekerjaan dan beban bagi perusahaan. Pada umumnya manajemen perusahaan akan bertekad untuk tetap mennggunakan anggaran sebagai alat bantu dalam penyusunan perencanan, koordinasi dan pengawasan apabila telah merasakan manfaat dan pengunaan anggaran tersebut.
2.1.4 Fungsi Anggaran 

Tujuan dasar anggaran adalah untuk mengarahkan kegiatan perusahaan dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Tujuan lainnya adalah untuk membantu manajemen dalam membawa perusahaan kearah yang telah digambarkan dalam perencanaan. Jika anggaran telah dibuat dengan sebaik-baiknya dan sesuai dengan tujuan perusahaan, serta memperhatikan hal-hal yang berhubungan dengan pelaksanaan anggaran, maka perusahaan akan memperoleh manfaat anggaran yang efektif.


Ada 3 fungsi anggaran yang dikemukakan oleh M. Nafarin dalam bukunya yang berjudul “Penganggaran Perusahaan“ (2000 ; 15-17) :
1. Fungsi Perencanaan
2. Fungsi Pelaksanaan
3. Fungsi Pengawasan  

Penjelasan mengenai fungsi anggaran adalah sebagi berikut :
1. Fungsi Perencanaan


Anggaran merupakan alat perencanaan tertulis menurut pemikiran yang diteliti dan akan memberikan gambaran yang lebih nyata atau jelas dalam unit atau uang.

2. Fungsi Pelaksanaan


Anggaran merupakan pedoman dalam pelaksanaan pekerjaan, sehingga pekerjaan dapat dilaksanakan secara selaras dalam mencapai tujuan (laba). Jadi anggaran penting untuk menyelaraskan (koordinasi) setiap bagian kegiatan.

3. Fungsi Pengawasan


Anggaran merupakan alat pengawasan (controlling). Pengawasan berarti mengevaluasi (menilai) terhadap pelaksanaan pekerjaan dengan cara :

a. Memperbandingkan realisasi dengan rencana (anggaran).

b. Melakukan tindakan perbaikan apabila dipandang perlu (apabila terdapat penyimpangan yang merugikan).
2.1.5 Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Penyusunan Anggaran

Sebelum disusun anggaran penjualan biasanya dibuat forecast penjualan. Faktor-faktor yang dapat berpengaruh terhadap penjualan dikemukakan oleh M. Nafarin dalam bukunya yang berjudul “Penganggaran Perusahaan“ (2000 ; 23-24) 
1. Faktor Pemasaran
2. Faktor Keuangan
3.
Faktor Ekonomis
4.
Faktor Teknis
5.
Faktor Lainnya  
Penjelasan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi anggaran adalah sebagai berikut :

1.
Faktor Pemasaran

Luas pasar = apakah bersifat lokal, regional, nasional.

Keadaan persaingan = apakah bersifat monopoli, oligopoli, bebas.

Keadaan konsumen, bagaimana selera konsumen, apakah konsumen akhir atau konsumen industri.

2.
Faktor Keuangan


Apakah modal kerja perusahaan mampu untuk mencapai target penjualan yang dianggarkan.

3.
Faktor Ekonomis


Apakah dengan meningkatnya penjualan akan meningkatkan laba atau sebaliknya.
4.
Faktor Teknis


Apakah kapasitas terpasang, seperti mesin dan alat mampu memenuhi target penjualan yang dianggarkan.
5.
Faktor Lainnya

Apakah pada musim tertentu anggaran penjualan ditambah, apakah kebijaksanaan pemerintah tidak berubah.

2.1.6 Keterbatasan Anggaran

Meskipun begitu banyak manfaat yang diperoleh dengan menyusun anggaran tetapi masih terdapat beberapa kelemahan yang membatasi anggaran. Kelemahan-kelemahan tersebut dikemukakan oleh Gunawan Adisaputro dan Marwan Asri dalam bukunya “Anggaran Perusahaan”  (2003 ; 53) :
a. Karena anggaran disusun berdasarkan estimasi (potensi penjualan, kapasitas produksi, dan lain-lain). Maka terlaksananya dengan baik kegiatan-kegiatan tergantung pada ketepatan estimasi tersebut.
b. Anggaran hanya merupakan rencana dan rencana tersebut baru berhasil apabila dilaksanakan sungguh-sungguh.
c. Anggaran hanya merupakan suatu alat yang dipergunakan untuk membantu manajer dalam melaksanakan tugasnya, bukan menggambarkannya.
d. Kondisi yang terjadi tidak selalu 100% sama dengan yang diramalkan sebelumnya karena itu anggaran perlu memiliki sifat yang luwes.  
2.2 Pengertian Pemasaran
Pemasaran berasal dari kata market (pasar). Pasar adalah sekumpulan seluruh pembeli yang aktual dan potensial dari suatu produk. Menurut M. Mursid dalam bukunya “Manajemen Pemasaran“  (2003 ; 26), pengertian pemasaran adalah :

“Suatu proses perpindahan barang atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen“ 


Menurut Kotller dalam bukunya berjudul “Marketing Management“ (2000 ; 8) menyatakan bahwa pengertian pemasaran adalah :

“Marketing is a social and managerial process by which individual and group obtain what they need and want through creating, offering and freely exchanging product and services of value with other“

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses manajerial dimana individu atau kelompok memperoleh apa yang mereka inginkan melalui kegiatan penawaran barang.
Konsumen memiliki cara yang berbeda-beda untuk memenuhi kebutuhan. Apabila mereka mempunyai kebutuhan maka mereka akan memilih produk atau jasa yang memberikan keuntungan besar. Perkembangan dunia usaha dewasa ini menunjukan bahwa kunci keberhasilan perusahaan adalah mengetahui dan memuaskan kebutuhan konsumen. Hal ini dapat dilakukan melalui kegiatan pemasaran.
2.3 Promosi

Seiring dengan diluncurkannya suatu produk di pasar maka diperlukan suatu usaha perusahaan untuk menginformasikan segala hal yang berhubungan dengan produk tersebut kepada konsumen, antara lain nama produk, keunggulan dibandingkan dengan produk lain yang sejenis, dimana produk tersebut diperoleh, serta produsen produk tersebut.

Informasi tersebut bertujuan agar produk perusahaan dikenal oleh konsumen. Segala informasi mengenai produk tersebut bersifat membujuk dan dikemas dalam bentuk yang komunikatif sesuai dengan sasaran konsumen inilah yang disebut sebagai promosi.

Promosi adalah komunikasi antar produsen dengan konsumen mengenai suatu produk dengan tujuan untuk mempengaruhi perilaku konsumen agar mengkonsumsi produk tersebut sehingga dapat meningkatkan penjualan.
2.3.1 Pengertian Promosi
Pengertian promosi menurut Djaslim Saladin dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan Pelaksanaan dan Pengendalian” (2003 ; 171) adalah :

“Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran perusahaan yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan” 

Menurut Buchari Alma dalam bukunya “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa“ (2000 ; 135) :

“Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa“ 
Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa promosi adalah suatu jenis komunikasi dalam unsur bauran pemasaran perusahaan yang bertujuan untuk memberitahukan, membujuk dan memberi penjelasan untuk meyakinkan konsumen tentang barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan.
2.3.2 Alat-alat Promosi

Menurut Basu Swastha dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Pemasaran Modern”  (2000 ; 350) menyatakan alat-alat promosi terdiri dari :

1. Periklanan 
2. Personal Selling
3. Publisitas

4.
Promosi Penjualan  
Penjelasan mengenai alat-alat promosi yang digunakan adalah sebagai berikut :
1. Periklanan 


Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.

2. Personal Selling


Merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan suatu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan.
3. Publisitas


Merupakan pendorongan permintaan secara non pribadi untuk suatu produk, jasa atau ide dengan menggunakan berita komersial di dalam media massa dan sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung.

4. Promosi Penjualan

Merupakan kegiatan pemasaran selain personal selling, periklanan dan publisitas yang mendorong pembelian konsumen dan efektifitas pengecer. Kegiatan-kegiatan tersebut antara lain peragaan, pertunjukan dan pameran, demonstrasi dan lain-lain.

2.3.3 Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi adalah memberi informasi, menarik perhatian dan selanjutnya memberi pengaruh meningkatnya penjualan. Suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan baik dapat mempengarui konsumen mengenai dimana dan bagaimana konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi membawa keuntungan baik bagi produsen maupun konsumen. Keuntungannya bagi konsumen adalah konsumen dapat mengatur pengeluarannya menjadi lebih baik. Kerugiannya bagi konsumen adalah mereka dibujuk untuk membeli barang yang kadang-kadang barang tersebut belum dibutuhkannya.
Keuntungannya bagi produsen adalah promosi dapat menghindarkan persaingan berdasarkan harga karena konsumen membeli barang karena tertarik akan mereknya. Promosi menimbulkan goodwill terhadap merek. Promosi bukan hanya meningkatkan penjualan tapi juga dapat menstabilkan produksi.

Menurut Basu Swastha dalam bukunya berjudul “Manajemen Pemasaran Modern” (2000 ; 253-355) menyatakan tujuan promosi ada 4 yaitu :
1. Modifikasi Tingkah Laku
2. Memberitahu
3. Membujuk
4. Mengingatkan  
Penjelasan mengenai tujuan promosi adalah sebagai berikut :
1. Modifikasi Tingkah Laku

Orang-orang melakukan komunikasi karena beberapa alasan, yaitu mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan atau istruksi, memberikan informasi, mengemukakan ide dan pendapat. Sedangkan promosi berusaha untuk mengubah tingkah laku dan pendapat.
2. Memberitahu

Kegiatan promosi ditujukan untuk memberitahu pasar yang dituju tentang penawaran perusahaan. Sebagian orang tidak akan membeli barang atau jasa sebelum mereka mengetahui produk tersebut dan apa faedahnya. Promosi yang bersifat informative ini penting bagi konsumen karena dapat membantu dalam pengambilan keputusan untuk membeli.

3. Membujuk

Promosi ini diarahkan untuk mendorong pembelian. Promosi ini umumnya kurang disukai oleh sebagian masyarakat.

4. Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan untuk mempertahankan merek produk di hati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk. Ini berarti perusahaan berusaha untuk mempertahankan pembeli yang ada.

2.3.4 Promotion Mix

Dalam promotion mix ada 2 cara yang paling ampuh yang dikemukakan oleh Buchari Alma dalam bukunya yang berjudul “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa” (2000 ; 173) :

1. Advertising
2. Personal Selling  
Penjelasan mengenai Promotion Mix adalah sebagai berikut :

1. Advertising

Advertising sudah diyakini keampuhannya untuk memikat hati konsumen. Advertising bisa mencapai jarak jauh dan memasuki masyarakat luas, tapi advertising tidak punya kemampuan dalam melakukan transaksi advertising bersifat satu arah atau sepihak saja.
2. Personal Selling

Pelayanan pramuniaga, penjual keliling sangat ampuh melayani konsumen. Mereka mampu berdialog dengan konsumen, bisa mengatasi keberatan yang diajukan, bisa memberi informasi dan bisa pula mencatat apa kemauan atau bagaimana selera konsumen yang dihadapinya.

2.3.5 Anggaran Promosi

Anggaran promosi yang disusun tergantung besar kecilnya perusahaan. Jenis produk yang dihasilkan dan ragam kegiatan yang ada pada masing-masing perusahaan. Dalam perencanaan anggaran promosi terkadang dipergunakan taksiran-taksiran yang tidak selalu tepat dan sangat sulit diprediksi, yang mempertimbangkan berbagai data, informasi dan faktor baik yang controllable maupun yang uncontrollable.
Anggaran promosi yang disusun harus realistis, berdasarkan analisis yang diteliti mengenai setiap tindakan yang akan dilakukan dan mungkin untuk dicapai, luwes dan tidak kaku sehingga memungkinkan perubahan sesuai situasi dan kondisi, selalu disesuaikan dengan keadaan yang berubah-ubah secara periodik dan harus kontinyu, artinya kelangsungan perencanaan anggaran terjaga dan bukan merupakan kegiatan insidental.

Karena anggaran promosi bersifat formal, disusun secara resmi dan tertulis sistematis, berurutan dan berdasarkan suatu fakta atau logika dan memutuskan apa yang akan dilakukan dimasa yang akan datang. Maka isinya menyangkut komitmen manajemen diamana para manajer setuju untuk menerima tanggung jawab untuk mencapai sasaran yang telah dianggarkan serta memanfaatkan kesempatan yang ada dan menghindari ancaman yang akan datang baik dari dalam maupun dari luar organisasi. Anggaran akan melaporkan hasil akrual prestasi yang dicapai pada atasan dan dibandingkan kemudian apabila terjadi penyimpangan akan ditelusuri penyebabnya dan dianalisis sehingga dapat secepatnya diambil tindakan koreksi.
2.3.6 Fungsi Anggaran Promosi

Fungsi anggaran promosi adalah sebagai pedoman kerja, alat koordinasi kerja dan alat pengawasan kerja yang membantu manajemen dalam memimpin jalannya perusahaan. Sebagai alat perencanaan dan pengendalian biaya yang terpadu penyusunan anggaran promosi yang baik akan menyentuh semua bagian kegiatan dalam perusahaan yang merupakan pencerminan seluruh kegiatan operasional secara terpadu.
Anggaran promosi digunakan untuk tujuan perencanaan dan pengendalian dalam ruang lingkup yang lebih khusus yaitu dalam perencanaan dan pengendalian biaya promosi dan bagaimana cara pengendalian biaya promosi tersebut.

Adapun fungsi anggaran promosi dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Sebagai Alat Pedoman Kerja 

Anggaran promosi berfungsi sebagai pedoman kerja dan memberikan arah, memberikan target yang harus dicapai oleh aktivitas perusahaan diwaktu yang akan datang.
2. Sebagai Alat Pengkoordinasian Kerja

Sebagai alat pengkoordinasian kerja agar semua begian yang terdapat dalam perusahaan dapat saling menunjang, saling bekerjasama dengan baik untuk mencapai sasaran yang telah ditetapkan sehingga kelancaran jalannya perusahaan akan lebih terjamin.
3. Sebagai Alat Pengawasan Kerja

Dapat digunakan sebagai tolok ukur dan alat pembanding dalam menilai (evaluasi) realisasi kegiatan perusahaan dengan membandingkan antara apa yang tertuang di dalam anggaran dengan apa yang dicapai oleh realisasi kerja perusahaan untuk menilai kesuksesan yang dicapai perusahaan.
2.4 Penjualan
Penjualan dalam arti sederhana adalah proses memindahkan kepemilikan suatu barang dan pemilik pertama mendapatkan uang senilai barang yang berpindah kepemilikan tersebut. Pengertian penjualan semakin berkembang dari waktu ke waktu. Kini penjualan tidak hanya merupakan proses “menukar barang dengan uang“ tetapi didalamnya sudah terdapat unsur membujuk calon pembeli agar membeli barang tersebut.
2.4.1
Pengertian Penjualan

Pengertian penjualan menurut Kotller dalam bukunya “Principles Of Marketing“ (2000 ; 448) menyatakan :
“The selling concept hold that consumer will not buy enough of the organization’s product unless it undertakes a large scale selling and promotion effort“  
Menurut Kotller dalam bukunya “Principles Of Marketng“ (2000 ; 448) menyatakan penjualan adalah :
“A businnes transaction involving the delivery (the giving) of a commodity, an item of merchandise of property, a right, or a service, in exchange for (the receipt of) coach. A promise to pay, or money aquivalent, or for any combination of those item, it is recorded and reported in terms of the ammount of such cash, promise to pay, or money equivalent.“  

Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan bahwa penjualan merupakan suatu transaksi bisnis yang memberikan keuntungan bagi pihak penjual, namun tidak memberi kerugian bagi pihak konsumen, karena konsumen sudah mengetahui harga yang ditetapkan dari kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan.
2.4.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kegiatan Penjualan
Menurut Basu Swastha dalam bukunya “Manajemen Pemasaran Modern“ (2000 ; 406-408) faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan penjualan diantaranya :

1. Kondisi dan Kemampuan Penjual
2. Kondisi Pasar
3. Modal
4. Kondisi organisasi Perusahaan
5. Faktor Lain  

Penjelasan mengenai  faktor-faktor  yang mempengaruhi kegiatan penjualan, adalah sebagai berikut :
1.
Kondisi dan Kemampuan Penjual


Transaksi jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial atas barang dan jasa melibatkan 2 pihak, yaitu pihak penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak kedua. Penjual harus dapat meyakinkan kepada pembeli agar dapat mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk maksud tersebut penjual harus memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan yakni :

a. Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan.

b. Harga produk.

c. Syarat penjualan seperti pembayaran, penghantaran, pelayanan sesudah penjualan, garansi dan lain-lain.
2.
Kondisi Pasar

Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam penjualan dapat pula mempengaruhi kegiatan penjualannya. Faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah :

a. Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar penjual, pasar pemerintah atau pasar internasional.

b. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya.

c. Daya belinya

d. Frekuensi pembeliannya

e. Keinginan dan kebutuhannya
3.
Modal

Dalam penjualan produk akan mengalami kesulitan apabila produk tersebut belum dikenal oleh calon pembeli. Untuk itu penjual harus memperkenalkan produk tersebut lebih dahulu dengan cara promosi peragaan baik dalam perusahaan maupun diluar perusahaan. Semua ini dapat dilakukan apabila penjual memiliki sejumlah modal yang diperlukan.
4.
Kondisi organisasi Perusahaan
Pada perusahaan besar masalah penjualan ditangani oleh bagian tersendiri yaitu bagian penjualan yang dipegang oleh prang-orang tertentu atau ahli dalam bidang penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil yang dipegang oleh fungsi lain disebabkan sumber daya yang terbatas, organisasi yang simpel dan masalah yang dihadapinya pun tidak terlalu kompleks. Pada umumnya ditangani langsung oleh pimpinan.

5.
Faktor Lain

Antara lain periklanan, pemberian hadiah, peragaan. Namun untuk melaksanakannya diperlukan dana yang tidak sedikit. Bagi perusahaan besar hal ini dapat dilakukan secara rutin.
2.5 Peran Anggaran Biaya Promosi Dalam Meningkatkan Penjualan
Seperti yang telah kita ketahui pendapatan perusahaan akan bersumber kepada penjualan produk perusahaan, sehingga keberhasilan pemasaran produk merupakan keberhasilan perusahaan. Dengan demikian penjualan produk perusahaan merupakan rangkaian kegiatan dalam perusahaan yang memegang peranan penting bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

Agar pelaksanaan penjualan produk perusahaan dapat berjalan dengan lancar diperlukan berbagai macam upaya pendukung untuk melakukan penjualan produk perusahaan ini, dari upaya mengenalkan produk perusahaan kepada calon konsumen, mengadakan pelayanan yang memadai kepada para pembeli serta mengadakan pelayanan purna jual dan lain sebagainnya.
Dari upaya-upaya tersebut diatas upaya yang paling berperan dalam meningkatkan penjualan adalah upaya mengenalkan produk perusahaan kepada calon konsumen, yang dilakukan melalui kegiatan promosi. Tentu saja kegiatan promosi ini memerlukan biaya, sehingga perusahaan harus memastikan bahwa biaya yang dikeluarkan benar-benar untuk kegiatan promosi yang dapat menarik perhatian konsumen untuk membeli produk perusahaan.
Tapi jika promosi ini gagal maka hal ini dapat menurunkan penjualan dan laba perusahaan, karena perusahaan telah mengeluarkan biaya yang tinggi untuk melakukan kegiatan promosi yang ternyata tidak dapat menarik perhatian konsumen. Oleh karena itu penting bagi manajemen agar apa yang telah direncanakan dapat tercapai yaitu peningkatan penjualan 
