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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1
Biaya

2.1.1
Pengertian Biaya
Biaya merupakan salah satu unsur terpenting dalam proses produksi, sebab apabila suatu perusahaan  mampu mengendalikan biaya-biaya yang terjadi maka akan tercipta satu kondisi yang efisien sehingga mampu meningkatkan daya saing perusahaan tersebut. 

Biaya dapat dipandang sebagai suatu nilai tukar yang dikeluarkan atau suatu pengorbanan sumber daya yang dilakukan untuk mendapatkan manfaat di masa datang. Pengorbanan tersebut dapat berupa uang atau materi lainnya yang setara nilainya kalau diukur dengan uang. Dalam pengertian yang lebih luas, menurut Bambang Hariadi dengan bukunya ”Akuntansi Manajemen Suatu Sudut Pandang” terdapat dua istilah biaya, yaitu 
“Biaya (cost) adalah apabila biaya tersebut belum digunakan untuk menghasilkan produk atau jasa atau belum habis digunakan. Sedangkan biaya (expenses) jika biaya tersebut habis digunakan untuk memproduksi suatu produk atau jasa yang menghasilkan pendapatan di masa yang akan datang.”

( 2002 :43-44)

Menurut Sunarto dalam bukunya “Akuntansi Biaya” pengertian biaya yaitu 
“Biaya adalah Harga pokok atau bagiannya yang telah dimanfaatkan atau dikonsumsi untuk memperoleh pendapatan”. 
(2003:4)

Menurut Mulyadi dalam buku “Akuntansi Biaya”, pengertian biaya dalam arti luas adalah:
“ Biaya dalam arti luas adalah pengorbanan sumber ekonomi, yang diukur dalam satuan uang, yang telah terjadi atau kemungkinan akan terjadi untuk tujuan tertentu”. 
(2000:8)

Ada empat unsur pokok dalam pengertian biaya tersebut diatas, yaitu:

1. Biaya merupakan pengorbanan sumber ekonomi,

2. Diukur dalam satuan uang,

3. Yang telah terjadi atau yang secara potensial akan terjadi,

4. Pengorbanan tersebut untuk tujuan tertentu.


Sedangkan pengertian biaya dalam arti sempit menurut Mulyadi  dalam buku “Akuntansi Biaya” adalah: 

“Biaya dalam arti sempit dapat diartikan sebagai pengorbanan sumber ekonomi untuk memperoleh aktiva”.

(2000:10)

Menurut Aliminsyah dan Padji dalam Kamus Istilah Akuntansi, pengertian biaya adalah sebagai berikut:

“Biaya (expense) adalah penurunan dalam modal (hak kekayaan) pemilik, biasanya melalui pengeluaran uang aktiva, yang terjadi sehubungan dengan usaha untuk menghasilkan pendapatan”.

(2003:177)

Berdasarkan dari pengertian-pengertian biaya di atas dapat disimpulkan bahwa biaya  merupakan pengeluaran sumber ekonomi dalam bentuk uang atau materi lainnya yang digunakan dalam rangka untuk memenuhi tujuan tertentu.
2.1.2    Pengklasifikasian Biaya


Biaya ini perlu diklasifikasikan untuk mengembangkan data biaya serta menentukan metode yang tepat dalam mengalokasikan biaya sehingga dapat   membantu manajemen dalam mencapai tujuannya.


Menurut Mulyadi dalam buku “Akuntansi Biaya”, biaya dapat digolongkan menurut:

”1. Obyek pengeluaran.

  2. Fungsi pokok dalam perusahaan.

  3. Hubungan biaya dengan sesuatau yang dibiayai.

  4. Perilaku biaya dalam hubungannya dengan perubahan volume kegiatan.

  5. Jangka waktu manfaatnya.”
(2000:14)

Adapun penjelasan dari klasifikasi di atas yang  dikemukakan oleh Mulyadi, yaitu:
1. Pengklasifikasian Biaya Menurut Obyek Pengeluaran.


Dalam cara pengklasifikasian ini, nama obyek pengeluaran merupakan dasar pengklasifikasian biaya. Misalnya nama obyek pengeluaran adalah bahan bakar, maka semua pengeluaran yang berhubungan dengan bahan bakar disebut “biaya bahan bakar”.

2. Pengklasifikasian Biaya Menurut Fungsi Pokok dalam Perusahaan

Dalam perusahaan manufaktur, ada tiga fungsi pokok, yaitu fungsi produksi, fungsi pemasaran, dan fungsi administrasi dan umum. Oleh karena itu dalam perusahaan manufaktur, biaya dapat dikelompokkan menjadi tiga kelompok:

a. Biaya Produksi, merupakan biaya-biaya yang terjadi untuk mengolah bahan baku menjadi produk jadi siap untuk dijual. Menurut obyek pengeluarannya, secara garis besar biaya produksi di bagi menjadi: biaya bahan baku, biaya tenaga kerja langsung, dan biaya overhead pabrik. 
b. Biaya pemasaran, merupakan biaya-biaya yang terjadi untuk melaksanakan kegiatan pemasaran produk. Contohnya adalah biaya iklan; biaya promosi dan biaya angkutan dari gudang perusahaan ke gudang pembeli.
c. Biaya administrasi dan umum, merupakan biaya-biaya untuk mengkoordinasi kegiatan produksi dan pemasaran produk. Contohnya adalah biaya gaji karyawan bagian Keuangan, Akuntansi, Personalia, dan bagian hubungan masyarakat, biaya pemeriksaan akuntan, biaya fotocopy. Jumlah biaya pemasaran dan biaya administrasi dan umum sering pula disebut dengan istilah biaya komersial.

3.  Pengklasifikasian Biaya Menurut Hubungan Biaya dengan Sesuatu Yang Dibiayai

Sesuatu yang dibiayai dapat berupa produk atau departemen. Dalam hubungannya dengan sesuatu yang dibiayai, biaya dapat dikelompokkan menjadi dua golongan:

a. Biaya Langsung (direct cost)

b. Biaya tidak langsung (indirect cost)


Dalam hubungannya dengan produk, biaya produksi dibagi menjadi dua: biaya produksi langsung dan biaya produksi tidak langsung. Sedangkan dalam hubungannya dengan departemen, biaya dibagi menjadi dua: biaya langsung departemen dan biaya tidak langsung departemen.


Biaya langsung. Biaya langsung adalah biaya yang terjadi karena adanya sesuatu yang dibiayai. Biaya produksi langsung terdiri dari biaya bahan baku dan biaya tenaga kerja langsung. Sedangkan biaya langsung departemen adalah semua biaya yang terjadi di dalam departemen tertentu. Contohnya adalah biaya tenaga kerja yang bekerja dalam Departemen Pemeliharaan merupakan biaya langsung departemen bagi Departemen Pemeliharaan.


Biaya tidak langsung. Biaya tidak langsung  adalah biaya yang terjadi tidak hanya disebabkan oleh sesuatu yang dibiayai. Biaya tidak langsung dalam hubungannya dengan produk disebut dengan istilah biaya produksi tidak langsung atau biaya overhead pabrik. Dalam hubungannya dengan departemen, biaya tidak langsung adalah biaya yang terjadi di suatu departemen , tetapi manfaatnya dinikmati oleh lebih dari satu departemen. Contohnya adalah biaya yang terjadi di Departemen Pembangkit Tenaga Listrik, biaya ini dinikmati oleh departemen-departemen lain dalam perusahaan, baik untuk penerangan maupun untuk menggerakan mesin.
4. Pengklasifikasian Biaya Menurut Perilakunya dalam Hubungannya dengan    Perubahan Volume Kegiatan 


Dalam hubungannya dengan perubahan volume kegiatan, biaya dapat digolongkan menjadi:

a. Biaya Variabel, yaitu biaya yang jumlah totalnya berubah sebanding dengan perubahan volume kegiatan. Contohnya biaya bahan baku, biaya tenaga kerja langsung.

b. Biaya Semivariabel, yaitu biaya yang berubah tidak sebanding dengan perubahan volume kegiatan. Biaya semivariabel mengandung unsur biaya tetap dan unsur  biaya variabel.

c. Biaya Semifixed, yaitu biaya yang tetap untuk tingkat volume kegiatan tertentu dan berubah dengan jumlah yang konstan pada volume produksi tertentu.

d. Biaya Tetap, yaitu biaya yang jumlah totalnya tetap dalam kisar volume kegiatan tertentu, contohnya adalah gaji direktur produksi.

5. Pengklasifikasian Biaya Atas Dasar Jangka Waktu Manfaatnya 

Atas dasar jangka waktu manfaatnya, biaya dapat dibagi menjadi dua:

a. Pengeluaran Modal (capital expenditures), yaitu biaya yang mempunyai manfaat lebih dari satu periode akuntansi. Pengeluaran modal ini pada saat terjadinya dibebankan sebagai harga pokok aktiva, dan dibebankan dalam tahun-tahun yang menikmati manfaatnya dengan cara didepresiasi, diamortisasi atau dideplesi. Contoh pengeluaran modal adalah pengeluaran untuk pembelian aktiva tetap, untuk reparasi besar terhadap aktiva tetap.

Pengeluaran Pendapatan (revenue expenditures), yaitu biaya yang hanya mempunyai manfaat dalam periode akuntansi terjadinya pengeluaran tersebut. Contoh pengeluaran pendapatan antara lain adalah biaya iklan, biaya telex dan biaya tenaga kerja.
2.2
Pemasaran


Pemasaran sangat penting sekali bagi perusahaan terutama dalam masa globalisasi ekonomi sekarang ini. Globalisasi perekonomian menyebabkan semua kegiatan berlaku secara cepat dan tepat. Melalui pemasaran, hasil produksi dapat diperkenalkan dan dibeli oleh konsumen. Apabila hasil produksinya baik dapat menimbulkan kepuasan dihati konsumen sehingga mereka menjadi langganan. Langganan ini harus menjadi titik sentral dari strategi pemasaran setiap produsen.
2.2.1
Pengertian Pemasaran


Awal kata pemasaran adalah pasar = market. Apa yang dipasarkan itu ialah barang dan jasa. Memasarkan barang idak hanya menawarkan barang atau menjual barang tetapi lebihluas dari itu, didalamnya mencakup berbagai kegiatan seperti membeli, menjual dengan berbagai macam cara, mengangkut barang, menyimpan barang, mensortir barang, dan sebagainya.


Menurut Eric dan Barry Davies yang diterjemahkan oleh Sugeng Panut dalam bukunya ”Pemasaran yang sukses dalam sepekan” adalah 

”Pemasaran adalah upaya untuk mengenali dan memenuhi kebutuhan konsumen secara menguntungkan”

(2002:1)


Menurut Buchari Alma dalam bukunya ”Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa” memberikan pengertian pemasaran berdasarkan beberapa sumber diantaranya

1. William J. Shultz dalam bukunya ”Outlines Of Marketing” menyebutkan bahwa

”Marketing or distribution is the performance of business activities that direct the flow of goods and service from producers to consumers or users”
2. Charles F. Philips Ph.D and Delbrt J. Duncan Ph.D dalam bukunya “Marketing Principles And Method” menyatakan bahwa 

“Marketing which is often refered to as “istribution” by businessmen- includes all the activities necessary to place tangible in the hands of house hold consumers and user”
(2000:1-2)


Menurut Komaruddin Sastradipoera dalam bukunya ”Manajemen Marketing, Suatu Pendekatan Ramuan Marketing” sebagai berikut


”Marketing adalah suatu sistem keseluruhan yang meliputi kegiatan-kegiatan bisnis yang saling mempengaruhi yang ditujukan untuk membuat rencana, menetapkan harga, mempromosikan, mendistribusikan produk agar dapat memuaskan kebutuhan untuk mencapai pasar target sehingga dapat meraih sasaran-sasaran organisasi atau perusahaan” 

(2003:6)


Dari beberapa pengertian diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa pemasaran meliputi penyaluran barang dan jasa dari produsen sampai ketangan konsumen atau kegiatan menyalurkan barang dan jasa produsen ke konsumen yang memenuhi need dan want dari konsumen secara memuaskan.
2.2.2
Tujuan Pemasaran


Pemasaran mempunyai dua tujuan yang diuraikan sebagai berikut:

a. Untuk mencari keseimbangan pasar antara pembelian dan penjualan, mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah minus, dari produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon konsumen.

b. Tujuan pemasaran yang utama ialah memberikan kepuasan kepada konsumen. Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari laba, dengan adanya tujuan memberikan kepuasan ini, maka kegiatan pemasaran meliputi berbagai lembaga produsen. Jika konsumen merasa puas, maka masalah keuntungan akan datang dengan sendirinya. Produsen akan memetik keutungan secara terus menerus sebagai hasil dari memberi kepuasan kepada konsumennya.

2.2.3
Pendekatan Pemasaran 


Pendekatan pemasaran dalam memasarkan suatu produk terdiri dari

a. Functional approach: disini diadakan pendekatan dengan membuat klasifikasi dari kegiatan pemasaran. 

b. Commodity approach: dalam hal ini diselidiki aliran barang (flow of goods) dari masing-masing barang.
c. Institutional approach: yang dipelajari disini adalah melalui bermacam-macam lembaga pemasaran yang ada merupakan channel of distribution.  
2.2.4
Konsep Pemasaran


Konsep pemasaran merupakan orientasi perusahaan yang menekankan bahwa tugas pokok perusahaan adalah menentukan kebutuhan dan keinginan pasar dan selanjutnya memenuhi kebutuhan dan keinginan tersebut sehingga dicapai tingkat kepuasan langganan yang melebihi dari kepuasan yang diberikan oleh para saingan. Kegiatan pemasaran yang terpadu ditujukan untuk menciptakan kepuasan langganan sebagai kunci keberhasilan untuk untuk mencapai tujuan perusahaan. Dengan demikian ada 4 unsur pokok yang terdapat dalam konsep pemasaran yaitu orientasi pada konsumen, kegiatan pemasaran yang terpadu, kepuasan konsumen, dan tujuan perusahaan jangka panjang.


Konsep pemasaran pada dasarnya adalah falsafah manajemen yang merupakan suatu landasan yang disiapkan oleh pemimpin perusahaan dalam mensukseskan usahanya. Terdapat 3 dasar pemikiran yang digunakan dalam konsep pemasaran yaitu:

1. Para konsumen dapat dikelompokan menjadi beberapa segmen pasar yang berbeda yang tergantung pad kebutuhan keinginan mereka.

2. Konsumen pada salah satu segmen pasar yang manapun akan memilih penawaran dari organisasi atau perusahaan yang dianggap paling mampu memberikan kepuasan atas kebutuhan dan keinginan tertentu mereka.

3. Tugas organisasi perusahaan adalah melakukan riset dan mementukan pasar yang menjadi sasarannya serta mengembangkan penawaran dan program pemasaran secara efektif sebagai kunci untuk menarik pembeli dan mempertahankannya sebagai pelanggan.  
2.2.5
Peranan Pemasaran Dalam Pencapaian Tujuan Dan Sasaran Perusahaan

Pemasaran juga berperan dalam pencapaian tujuan dan sasaran perusahaan dapat dilihat pencapaian keuntungan usaha perusahaan. Keberhasilan pencapaian sasaran tingkat keuntungan yang telah ditetapkan, ditentukan oleh pencapaian tingkat penjualan yang telah direncanakan dan harga penjualan yang telah ditentukan.
Apabila pemasaran tidak mampu mencapai jumlah penjualan yang ditargetkan, maka jumlah penerimaan hasil penjualan akan lebih rendah dari yang direncanakan sehingga tingkat keuntungan yang ditargetkan tidak akan tercapai. Disamping itu dengan tidak tercapainya jumlah penjualan yang ditargetkan, besarnya biaya yang telah diperhitungkan untuk per unit produk menjadi lebih tinggi dari harga jual atau mungkin sama bila hal itu terjadi, kemungkinan perusahaan tidak mendapatkan keuntungan. Meningkatnya biaya per unit  terutama karena pembebanan biaya tetap atau overhead menjadi lebih tinggi bagi jumlah produksi yang lebih rendah dari yang ditetapkan juga akan terjadi peningkatan biaya persediaan barang jadi, biaya bahan baku, biaya barang dalam proses, biaya produksi.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran mempunyai peranan penting dalam pencapaian tujuan dan sasaran perusahaan karena pemasaran merupakan pintu terdepan untuk mengalirnya dana kembali kedalam perusahaan. Kelancaaaran masuknya dana dari hasil operasi perusahaan sangat ditentukan oleh bidang pemasaran demikian pula pencapaian keuntungan usaha perusahaan sangat ditentukan oleh kemampuan perusahaan memasarkan produk perusahaan dengan hatga yang menguntungkan.

2.2.6
Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran harus dapat memberikan gambar yang jelas dan terarah tentang apa yang akan dilakukanperusahaan dalam menggunakan setiap kesempatan pada beberapa pasar sasaran.


Strategi pemasaran harus didasarkan atas analisa pasar yaitu keadaan pasar atau persaingan, perkembangan teknologi, keadaan ekonomi, peraturan dan kebijakan pemerintah. Dan internal perusahaan melalui faktor yang terkait dengan pelaksanaan fungsi perusahaan yang meliputi keuangan, pemasaran, produksi, serta organisasi dan sumber daya manusia.

Hasil penilaian atau evaluasi ini digunakan sebagai dasar untuk menentukan apakah strategi yang sedang dijalankan perlu diubah, dan sekaligus digunakan segagai landasan untuk nenyusun atau menentukan strategi yang akan dijalankan pada masa yang akan datang.

2.2.7
Perencanaan Pemasaran


Perencanaan merupakan kegiatan merumuskan usaha-usaha yang akan dilakukan dalam bidang pemasaran pada masa yang akan dating, dalam rangka pencapaian tujuan dansasaran yang dihasilkan dibidang pemasaran.

Perencanaan perusahaan mempunyai tujuan yaitu:
1. Menyeimbangkan dan menyelaraskan kegiatan pemasaran yang dapat menjamin tercapainya tujuan dan sasaran.

2. Menggunakan cara-cara berusaha dibidang pemasaran secara intensif dan optimal.

3. Menjamin keselarasan dan keserasian antara bagian yang terdapat dalam perusahaan dalam pencapaian tujuan dan sasaran perusahaan.

4. Pengendalian yang cepat, tepat, dan teraturatas catatan, gagasan atau pemikiran dan usaha-usaha atau kegiatan pemasaran dalam perusahaan.

Sedangkan macam-macam perencanaan adalah:

1. Perencanaan pasar yang strategis (strategic market planning)
2. Perencanaan strategis pemasaran perusahaan (coorporate marketing market planning)

3. perencanaan pemasaran yang strategis (strategic marketing planning)

4. perencanaan pemasaran yang operasional (operational marketing planning)

5. perencanaan pemasaran produk baru (planning of launching of new produt)
2.2.8
Pengendalian Pemasaran


Tujuan pengendalian adalah untuk dapat memaksimalkan kemungkinan perusahaan dalam mencapai tujuan dan sasaran jangka pendek dan jangka panjang dalam sasaran pasar yang telah ditetapkan, disamping itu pengendalian pemasaran juga dimaksudkan untuk dapat mengoptimalkan pemanfaatan sumber-sumber daya yang terdapat dalam bidang pemasaran, dengan mempertimbangkan situasi dan kondisi yang dihadapi oleh lingkungan pemasaran yang ada dalam perusahaan.


Pengendalian pemasaran dilakukan terhadap

1. Volume penjualan

2. Usaha-usaha atau kegiatan pemasaran

3. Efisiensi dan rentabilitas usaha pemasaran 

Berdasarkan apa yang dikendalikan, maka lingkup pengendalian pemasaran mencakup:

1. Pengendalian efektivitas program pemasaran

2. Pengendalian strategis

3. Pengendalian keuntungan atau rentabilitas usaha

4. Pengendalian efisiensi

2.3
Biaya Pemasaran

Semakin meningkatnya persaingan memperebutkan pasar, perhatian manajemen bergeser ke pemasaran produknya, dimana biaya-biaya yang dikeluarkan untuk memasarkan produk semakin besar proporsinya dari keseluruhan biaya.

2.3.1
Pengertian Biaya Pemasaran


Menurut Mulyadi dalam bukunya “Akuntansi Biaya” menyatakan bahwa:


“Biaya pemasaran adalah semua biaya yang terjadi sejak saat produk selesai diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai dengan produk tersebut diubah kembali dalam bentuk uang tunai”

(2000:529)

Menurut Don R. Hansen dan Maryanne M. Mowen yang diterjemahkan oleh Thomson Learning dalam bukunya “Akuntansi Manajemen” menyatakan bahwa:


“Biaya pemasaran adalah biaya-biaya yang diperlukan untuk memasarkan, mendistribusikan, dan melayani produk atau jasa”

(2004:52)

Menurut Supriyono dalam bukunya “Akuntansi Biaya: Perencanaan dan Pengendalian Biaya Serta Pembuatan Keputusan” menyatakan bahwa:


“Biaya pemasaran adalah semua biaya yang terjadi dalam rangka memasarkan produk atau barang dagangan, dimana biaya tesebut timbul dari saat produk atau barang dagangan siap dijual sampai dengan diterimanya hasil penjualan menjadi kas”

(2000:201-202)

Berdasarkan pengertian diatas dapat diambil kesimpulan bahwa biaya pemasaran adalah biaya untuk menyampaikan produk ketangan konsumen sampai diubah kembali menjadi uang tunai
2.3.2 Penggolongan Biaya Pemasaran
Menurut Mulyadi dalam bukunya “Akuntansi Biaya” biaya pemasaran dibagi menjadi dua, yaitu
“1. Menurut golongan

  2. Menurut fungsi pemasaran”

(2002:)

Adapun penjelasannya sebagai berikut:

1 Menurut golongan:

1 Biaya untuk mendapatkan pesanan (order-getting costs), yaitu semua biaya yang dikeluarkan dalam usaha untuk memperuleh pesanan. Contohnya adalah biaya gaji wiraniaga (salesperson), komisi penjualan, advertensi, dan promosi.
2 Biaya untuk memenuhi pesanan (order-filling costs), yaitu semua biaya yang dikeluarkan mengusahaken agar supaya produk sampai ke tangan pembeli dan biaya-biaya untuk mengumpulkan piutang dari pembeli. Contohnya adalah biaya pergudangan, biaya pembungkusan dan pengiriman, biaya angkutan, dan biaya penagihan.
2 Menurut fungsi pemasaran
1. Biaya penjualan yang meliputi kegiatan untuk memenuhi pesanan yang diterima dari pelangganan yang terdiri dari gaji karyawan fungsi penjualan, biaya depresiasi, kantor, biaya sewa kantor.

2. Biaya advertensi yang meliputi kegiatan perancangan dan pelaksanaan kegiatan order-getting melalui kegiatan advertensi dan promosi yang terdiri dari gaji karyawan fungsi advertensi, biaya iklan, biaya pameran, biaya promosi, biaya contoh (sampel).

3. Biaya pergudangan yang meliputi kegiatan penyimpanan jadi yang siap untuk dijual yang terdiri dari gaji karyawan gudang, biaya depresiasi gudang, dan biaya sewa gudang.

4. Biaya pembungkusan dan pengiriman yang meliputi kegiatan pembungkusan produk dan pengiriman produk kepada pembeli terdiri dari biaya karyawan fungsi pembungkusan dan pengiriman, biaya bahan pembungkus, biaya pengiriman, biaya depresiasi kendaraan, biaya operasional kendaraan.

5. Biaya kredit dan penagihan yang meliputi kegiatan pemantauan kemampuan keuangan pelangganan dan penagihan piutang dari pelangganan terdiri dari gaji karyawan bagian penagihan, kerugian penghapusan piutang, potongan tunai.
6. Biaya akuntansi pemasaran yang meliputi kegiatan pembuatan faktur dan penyelenggaraan catatan akuntansi penjualan terdiri dari gaji karyawan fungsi akuntansi pemasaran dan biaya kantor.

2.3.3
Karakteristik Biaya Pemasaran


Biaya pemasaran memiliki karakteristik yang berbeda dengan biaya produksi. Karakteristik biaya pemasaran adalah sebagai berikut:

1. Banyak ragam kegiatan pemasaran ditempuh oleh perusahaan dalam memasarkan produknya, sehingga perusahaan yang sejenis produknya, belum tentu menempuh cara pemasaran yang sama. Hal ini sangat berlainan dengan kegiatan produksi. Dalam memproduksi produk, pada umumnya digunakan bahan baku, mesin, dan vara memproduksi yang sama dari waktu ke waktu. Hal ini memungkinkan diadakannya perbandingan biaya produksi antara perusahaan yang sejenis. Berbeda halnya dengan kegiatan pemasaran produk, yang sangat bervariasi meskipun dalam perusahaan yang sejenis. Sehingga seringkali tidaklah mungkin diadakan perbandingan biaya pemasaran antara perusahaan yang satu dengan yang lainnya.
2. Kegiatan pemasaran seringkali mengalami perubahan sesuai dengan tuntutan perudahan kondisi pasar. Di samping terdapay berbagai macam metode pemasaran, seringkali terjadi perubahan metode pemasaran untuk menyesuaikan dengan perubahan kondisi pasar. Karena kebutuhan konsumen yang menghendaki pelayanan cepat, maka suatu perusahaan mungkin akan mengganti saluran distribusinya yang selama ini digunakan. Begitu juga kegiatan perusahaan pesaing yang akan mempunyai pengaruh terhadap metude pemasaran yang digunakan oleh suatu perusahaan, sehingga metode pemasaran produk sangat bersifat fleksibel. Hal ini menimbulkan masalah penggolongan dan interpretasi biaya pemasaran.

3. Kegiatan pemasaran berhadapan dengan konsumen yang merupakan variabel yang tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan. Manajemen dapat mengendalikan biaya tenaga kerja, biaya bahan baku, jam kerja dan jumlah mesin yang digunakan, tetapi tidak seorangpun dapat mengatakan apa yang akan dilakukan oleh konsumen. Dalam kegiatan produksi, efisiensi diukur dengan melihat jumlah biaya yang dapat dihemat untuk setiap produk yang diproduksi. Sebaliknya dalam kegiatan pemasaran, kenaikan volume penjualan merupakan ukuran efisiensi, meskipun tidak setiap kenaikan volume penjualan diikuti dengan kenaikan laba.

4. Dalam biaya pemasaran terdapat biaya langsung dan biaya bersama (joint costs) yang lebih sulit pemecahannya bila dibandingkan dengan yang terdapat dalam biaya produksi. Jika suatu perusahaan menjual berbagai macam produk dengan cara pemasaran yang berbeda-beda di berbagai daerah pamasaran, maka akan menimbulkan masalah biaya bersama (joint costs) yang kompleks.

2.3.4
Cara Analisis Biaya Pemasaran


Analisis biaya pemasaran bertujuan untuk penentuan harga pokok produk, pengendalian biaya, perencanaan dan pengarahan kegiatan pemasaran. Cara analisis biaya pemasaran dapat digolongkan menjadi tiga macam, yaitu:

1. Analisis biaya pemasaran menurut jenis biaya atau objek pengeluaran.
Dalam cara analisis ini, biaya pemasaran dipecah sesuai dengan jenis-jenis biaya pemasaran seperti: gaji, biaya iklan, biaya perjalanan, biaya depresiasi peralatan kantor, biaya operasional dan pemeliharaan truk, dan sebagainya.

2. Analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran.
Langkah analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran adalah sebagai berikut:

a. Menentukan dengan jelas fungsi-fungsi pemasaran sehingga dapat ditentukan secara tepat manager yang bertanggung jawab untuk melaksanakan fungsi tersebut.
b. Menggolongkan tiap-tiap jenis biaya pemasaran sesuai dengan fungsinya.

c. Menentukan suatu ukuran jasa yang dihasilkan oleh tiap-tiap fungsi.

d. Menentukan biaya per satuan kegiatan pemasaran dengan cara membagi total biaya pemasaran yang dikeluarkan untuk fungsi tertentu dengan jumlah satuan jasa yang dihasilkan oleh fungsi yang bersangkutan.
3. Analisis biaya pemasaran menurut usaha pemasaran.
Analisis biaya pemasaran menurut usaha pemasaran dapat dibagi sebagai berikut:
1. Menurut jenis produk

2. Menurut daerah pemasaran

3. Menurut besar pesanan

4. Menurut saluran distribusi

Langkah-langkah yang harus ditempuh dalam melakukan analisis biaya pemasaran baik menurut jenis produk, daerah pemasaran, besar pesanan, maupun menurut saluran distribusi adalah sebagai berikut:

1. Menggolongkan jenis biaya menurut fungsinya

2. Menentukan jenis analisis yang akan dijalankan

3. Menggolongkan jenis biaya pemasaran kedalam: biaya langsung, biaya setengah langsung, biaya tidak langsung

4. menentukan dasar alokasi biaya pemasaran
2.4
Penjualan

2.4.1
Pengertian Penjualan


Penjualan merupakan faktor yang sangat penting bagi perusahaan, dimana penjualan baik penjualan yang bersifat  tunai maupun penjualan bersifat kredit merupakan sumber pendapatan bagi perusahaan. Kegagalan dalam aktivitas penjualan khisusnya penjualan kredit, baik menyangkut harga, maupun ketepatan penjualan kepada pembeli, merupakan faktor utama untuk meningkatkan pendapatan bagi perusahaan.


Sebenarnya pengertian penjualan sangat luas, beberapa ahli mengemukakan tentang pengertian penjualan. Pengertian penjualan menurut Moekijat dalam buku ”Kamus Manajemen adalah:

”Melakukan penjualan adalah suatu kegiatan yang ditujukan untuk mencari pembeli, mempengaruhi, dan memberi petunjuk agar pembelian dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan produksi yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga yang menguntungkan kedua belah pihak”.

(2000: 48) 


Menurut Basu Swastha dalam buku ”Manajemen Penjualan” pengertian penjualan adalah sebagai berikut :

”Menjual adalah ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang/jasa yang ditawarkannya”.
(2001: 8)

Sedangkan menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Ronny A. Rusli dan Hendra dalam buku ”Manajemen Pemasaran” pengertian penjualan adalah :

”Penjualan adalah proses sosial manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan, menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain”.
(2000: 8)

Dari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa penjualan adalah suatu kegiatan atau proses pembuatan dan cara untuk mempengaruhi pribadi agar terjadi pembelian (penyerahan) barang atau jasa yang ditawarkan berdasarkan harga yang telah disepakati oleh kedua belah pihak yang terkait di dalam kegiatan tersebut. 

2.4.2  Klasifikasi Penjualan

Terdapat berbagai macam  transaksi penjualan yang dapat diklasifikasikan sebagai berikut :
1. Penjualan secara kredit, yaitu penjualan dengan tenggang waktu rata-rata di atas satu bulan.

2. Penjualan secara tunai, yaitu penjualan yang bersifat ”cash and carry” yang pada umumnya secara kontan.

3. Penjualan secara tender, yaitu penjualan yang dilaksanakan melalui prosedur tender untuk memenuhi permintaan pihak pembeli yang membuka tender tersebut.

4. Penjualan ekspor, yaitu penjualan yang dilaksanakan dengan pihak pembeli luar negeri yang mengimpor barang tersebut. Biasanya dilakukan dengan memanfaatkan ”letter of credit” ( L/C).

5. Penjualan secara konsinyasi, yaitu penjualan barang secara titipan kepada pembeli yang juga sebagai penjual apabila barang tersebut tidak terjual maka akan dikembalikan kepada penjual.

6. Penjualan secara grosir, yaitu penjualan yang tidak langsung kepada pembeli, tetapi melalui pedagang antara yang menjadi perantara pabrik atau importer dengan secara eceran.
2.4.3 Tujuan Penjualan

Pada umumnya, para pengusaha mempunyai tujuan yaitu mendapatkan laba tertentu (semaksimal mungkin), dan mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkannya untuk jangka waktu yang lama. Tujuan tersebut dapat direalisasi apabila penjualan dapat dilaksanakan seperti yang telah direncanakan. 


Perusahaan pada umumnya mempunyai tiga tujuan umum dalam penjualan, yaitu :

  1. Mencapai volume penjualan tertentu

  2. Mendapatkan laba tertentu

  3. Menunjang pertumbuhan perusahaan 
2.4.4 Faktor-faktor yang mempengaruhi Penjualan 

Faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan antara lain :
1. Kondisi dan Kemampuan Pasar
Disini penjual harus dapat meyakinkan pembeli agar berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan untuk maksud tertentu, penjual harus
memahami beberapa masalah penting yang sangat berkaitan yaitu :

· Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan

· Harga Produk

· Syarat penjualan seperti pembayaran, pengantaran, garansi, dan sebagainya.
2. Kondisi Pasar

Hal yang harus diperhatikan pada kondisi pasar antara lain:

· Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar pemerintah atau pasar Internasional

· Kelompok pembeli dan segmen pasarnya

· Daya beli

· Frekuensi pembeliannya

· Keinginan dan kebutuhan

3. Modal

Apakah modal kerja perusahaan mampu untuk mencapai target penjualan yang dianggarkan seperti untuk :

· Kemampuan untuk membiayai penelitian pasar yang dilakukan

· Kemampuan membiayai usaha-usaha untuk mencapai target penjualan

· Kemampuan membeli bahan mentah untuk dapat memenuhi target penjualan.

4. Kondisi Organisasi Perusahaan

Pada perusahaan besar, biasanya masalah penjualan ditangani oleh bagian penjualan. Lain halnya dengan perusahaan kecil, dimana masalah penjualan ditangani oleh orang yang juga melakukan fungsi-funsi lain.

2.4.5 Jenis-jenis Penjualan 

Menurut Basu Swastha pada buku ”Manajemen Penjualan”, terdapat beberapa jenis penjualan yang biasa dikenal dalam masyarakat diantaranya adalah: 

1. Trade Selling

2. Missionary Selling

3. Technical Selling 

4. New Businies Selling

5. Responsive Selling”
(2001:10)

Adapun penjelasan dari klasifikasi di atas, yaitu:

1. Trade Selling
Penjualan yang dapat terjadi bila produsen dan pedagang besar mempersilahkan pengecer untuk berusaha memperbaiki distribusi produk-produk mereka. 

2. Missionary Selling

Penjualan berusaha ditingkatkan dengan mendorong pembeli untuk membeli, barang-barang dari penyalur perusahaan. 

3. Technical Selling 
Berusaha meningkatkan penjualan dengan pemberian saran dan nasehat kepada pembeli akhir dari barang dan jasa.

4. New Businies Selling
Berusaha membuka transaksi baru dengan merubah calon pembeli menjadi pembeli.
5. Responsive Selling

Setiap tenaga penjualan diharapkan dapat memberikan reaksi terhadap permintaan pembeli.
2.4.6 Volume Penjualan 
Dari penjelasan mengenai penjualan, penjualan selalu dikaitkan dengan istilah penjualan dan volume penjualan. Besar kecilnya hasil penjualan dipengaruhi oleh jumlah produk yang terjual.

Pengertian Volume Penjualan menurut John Downes dan Jordan Elliot Goodman yang diterjemahkan oleh Susanto Budidharmo dalam buku ”Kamus Istilah Keuangan dan Investasi” adalah:


”Volume Penjualan adalah total penjualan yang di dapat dari komoditas yang diperdagangkan dalam suatu masa tertentu”.
(2000: 646)

Sedangkan pengertian Volume Penjualan menurut Assegaf Abdullah dalam ”Kamus Akuntansi” adalah :

”Volume penjualan adalah jumlah unit yang terjual dari unit produksi suatu pemindahan dari pihak produksi ke pihak konsumen, dan tetap pada suatu periode tertentu”.
(2001: 444)

Menurut Aliminsyah dan Padji dalam ”Kamus Istilah Akuntansi”, pengertian volume penjualan adalah sebagai berikut:

” Jumlah penjualan yang berhasil dicapai atau ingin dicapai oleh suatu perusahaan pada periode tertentu”
(2003:297)
Jadi volume penjualan didapat dari laporan hasil penjualan produk yang dicatat dalam periode tertentu
Berdasarkan dari pengertian-pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa volume penjualan merupakan hasil dari kegiatan penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya mencapai sasaran yaitu memaksimalkan laba.

2.5
Peranan Biaya Pemasaran Dalam Meningkatkan Voluma Penjualan.
Pada kegiatan pemasaran, volume penjualan merupakan suatu ukuran efisiensi, meskipun kenaikan volume penjualan tidak selalu diikuti dengan kenaikan laba. Akan tetapi meskipun demikian dapat dijadikan pertimbangan bagi manajemen untuk dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan. Kegiatan pemasaran tidak akan efektif jika tidak ada pengarahan yang baik, oleh karena itu perlu diadakan analisa biaya pemasaran yang dapat menyajikan informasi kepada manajemen mengenai usaha pemasaran tertentu dalam menghasilkan laba.
Jadi biaya yang dikeluarkan untuk pemasaran sangat mendukung akan tujuan perusahaan, sehingga dikatakan biaya pemasaran berperan terhadap meningkatkan volume penjualan. Hal ini diperkuat oleh pernyataan Buchari Alma dalam bukunya “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa” menyatakan bahwa:

“Bahwa pada umumnya apabila dana bertambah untuk kegiatan marketing maka jumlah penjualan meningkat”









      (2000:157)
Oleh karena itu, apabila biaya untuk pemasaran bertambah maka volume penjualannya juga ikut meningkat.
“
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