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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pengertian Jasa

Bila ditinjau dari sudut pandang perusahaan, PT. Kereta Api (Persero) merupakan sebuah perusahaan jasa. Salah satu cara efektif dalam melakukan differensiasi adalah melalui jasa atau pelayanan yang diberikan. Hal ini membawa perubahan yang cukup mendasar dalam bisnis utama suatu perusahaan.

Perusahaan angkutan kereta memiliki produk, yaitu jasa pelayanan perjalanan kereta ke berbagai tujuan kota di Indonesia. Pada umumnya produk dapat diklasifikasikan dengan berbagai cara. Salah satu cara yang banyak digunakan adalah klasifikasi berdasarkan daya tahan atau berwujud tidaknya suatu produk.

Jasa merupakan aktivitas, manfaat, atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. Sebenarnya pembedaan secara tegas antara barang dan jasa sering kali sukar dilakukan. Hal ini karena pembelian suatu barang sering kali disertai dengan jasa-jasa tertentu (misalnya instalasi listrik, perawatan mobil, dll) dan sebaliknya pembelian suatu jasa seringkali juga melibatkan barang-barang yang melengkapinya (misalnya jasa salon kecantikan). Meskipun demikian jasa dapat didefinisikan sebagai berikut (Kotler, 1994) dalam Fandy Tjiptono (2007 : 6):

“Jasa adalah setiap tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak berwujud fisik) dan tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Produk jasa bisa berhubungan dengan produk fisik maupun tidak”.  

Jasa bersifat intangible, artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau didengar sebelum dibeli. Jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Hal ini sesuai dengan pernyataan Fandy Tjiptono (2007 : 17) yaitu:

“Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandardized uotput, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan” 

Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Beberapa penulis mengungkapkan definisi jasa sebagai berikut :

William J. Stanton (1981 : 529) dalam Buchari Alma (2007 : 243) :


“Services are those separately identifiable, essentially intangible activities that provide want-satisfaction, and that are not necessarily tied to the sale of a product or another service. To produce a service may or may not require the use of tangible goods. However, when such use is required, there is no transfer of the title (permanent ownership) to these tangible goods”.


“Jasa adalah sesuatu yang dapat diidentifikasi secara terpisah tidak berwujud,  ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan. Jasa dapat dihasilkan dengan menggunakan benda-benda berwujud atau tidak”.

Valaire A. Zeithaml dan Mary Jo Bitner (2000 : 3) dalam Buchari Alma (2007 : 243) :        

“Broad definition is one that defines service “include all economic activities whose output is not a physical product or construction, is generally consumed at the time it is produced, and provides added value in form (such as convenience, amusement, timelines, comfort or healt) that are essentialy intangible concern of its first purchaser”            
“Jasa adalah suatu kegiatan ekonomi yang outputnya bukan produk dikonsumsi bersamaan dengan waktu produksi dan memberikan nilai tambah (seperti kenikmatan, hiburan, santai, sahat) bersifat tidak berwujud”.

Jasa tidak terbentuk begitu saja, melainkan ada proses dan sumber bahan bakunya. Seperti yang dikatakan oleh Dan Steinhoff (1979 : 113) dalam Buchari Alma (2007 : 242) : 


“The raw material of services is people”. 

“Bahan baku untuk menghasilkan jasa adalah orang”. 

2.1.1 Klasifikasi Jasa

Sebagai konsekuensi dari adanya berbagai macam variasi bauran antara barang dan jasa, maka sulit untuk menggeneralisir jasa bila tidak melakukan pembedaan lebih lanjut. Klasifikasi jasa dapat dilakukan berdasarkan tujuh kriteria :

1. Segmen pasar

Berdasarkan segmen pasar, jasa dapat dibedakan menjadi jasa kepada konsumen akhir (misalnya kereta api, asuransi jiwa dan pendidikan) dan jasa kepada konsumen organisasional (misalnya jasa konsultasi hukum, jasa akuntansi dan perpajakan dan jasa konsultasi manajemen). Sebenarnya ada kesamaan di antara kedua segmen pasar tersebut dalam pembelian jasa. Baik konsumen akhir maupun konsumen organisasional sama-sama melalui proses pengambilan keputusan, meskipun faktor-faktor yang mempengaruhi pembeliannya berbeda. Perbedaan utama antara kedua segmen tersebut adalah alasan dalam memilih jasa, kuantitas jasa yang dibutuhkan, dan kompleksitas pengerjaan jasa tersebut. 

2. Tingkat keberwujudan

Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk fisik dengan konsumen. Secara umum dapat dikatakan bahwa semakin tidak berwujud suatu jasa, maka semakin sedikit persamaan pemasaran jasa dan pemasaran barang berwujud.

3. Keterampilan penyedia jasa

Berdasarkan keterampilan penyedia jasa, jasa terdiri atas profesional service (misalnya konsultan manajemen, konsultan hukum, konsultan pajak, dokter perawat dll) dan nonprofesional service (kereta api, taksi dan penjaga malam). Pada jasa yang memerlukan keterampilan tinggi dalam proses operasinya, pelanggan cenderung sangat selektif dalam memilih penyedia jasa. Hal inilah yang menyebabkan para profesional dapat ‘mengikat’ para pelanggannya. Sebaliknya jika tidak memerlukan keterampilan tinggi, seringkali loyalitas pelanggan rendah karena penawarannya sangat banyak.

2. Tujuan organisasi jasa

Berdasarkan tujuan organisasi, jasa dapat dibagi menjadi commercial service atau profit service (misalnya kereta api, penerbangan dan bank) dan nonprofit service (misalnya sekolah, yayasan dan museum).

3. Regulasi

Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service (misalnya pialang, angkutan umum dan perbankan) dan nonregulated service (seperti makelar, katering dan pengecatan rumah).

4. Tingkat intensitas karyawan

 Berdasarkan tingkat intensitas karyawan (keterlibatan tenaga kerja), jasa dapat dikelompokkan menjadi dua macam, yaitu equipment based service (seperti cuci mobil otomatis, atm dan jasa sambungan telepon jarak jauh) dan people-based service (seperti pelatih sepak bola, satpam, jasa akuntansi, dll)

5. Tingkat kontak jasa dan pelanggan

Berdasarkan tingkat kontak ini, secara umum jasa dapat dibagi menjadi high-contact service (seperti universitas, bank, dokter dll) dan low-contact service (misalnya bioskop). Pada jasa yang tingkat kontak dengan pelanggannya tinggi, keterampilan interpersonal karyawan harus diperhatikan oleh peruahaan jasa, karena kemampuan membina hubungan sangat dibutuhkan dalam berurusan dengan orang banyak, misalnya keramahan, sopan santun, komunikatif dan sebagainya. Sebaliknya pada jasa yang tingkat kontak dengan pelanggan rendah, justru keahlian teknis karyawan yang paling penting.

Dari kesemua klasifikasi jasa yang telah disebutkan, maka perusahaan jasa angkutan kereta hampir memiliki kesemua ciri yang ada. Dari segi segmentasi pasar, jasa angkutan kereta merupakan jasa yang ditujukan kepada konsumen akhir. Dari tingkat keberwujudan, jasa kereta api memiliki keterlibatan dengan bentuk fisik yaitu sarana dan prasarana kereta dan perusahaan jasa kereta api memiliki tujuan organisasi jasa yaitu mendapatkan laba dengan dibarengi profesionalisme dan pelayanan jasa angkutan kereta api. Tingkat intensitas karyawan perusahaan jasa kereta api hanya sebatas pada petugas loket, kondektur tiket dan pramugari, walau pramugari hanya ada pada beberapa jenis kereta (argo eksekutif dan bisnis).

2.1.2 Karakteristik Jasa

Jasa berbeda dengan barang, jika barang merupakan suatu subjek, alat, atau benda, maka menurut Fandy Tjiptono (2007 : 15) :

“Jasa adalah suatu perbuatan, kinerja (performance), atau usaha”.







Bila barang dapat dimiliki, maka jasa hanya dapat dikonsumsi tetapi  tidak dapat dimiliki. Meskipun sebagian besar jasa dapat berkaitan dan didukung oleh produk fisik – misalnya, kereta dalam jasa transportasi – esensi dari apa yang dibeli pelanggan adalah performance yang diberikan suatu pihak kepada pihak lainnya. Hal ini didukung oleh pernyataan Fandy Tjiptono (2007 : 15) :

“Jasa bersifat intangible, artinya tdak dapat dilihat, dirasa, diraba, dicium, atau didengar sebelum dibeli”.

Seseorang tidak dapat menilai hasil dari sebuah jasa sebelum ia menikmatinya sendiri. Bila pelanggan membeli jasa, maka ia hanya menggunakan, memanfaatkan atau menyewa jasa tersebut. Pelanggan tersebut tidak lantas memiliki jasa yang dibelinya. Oleh karena itu untuk mengurangi ketidakpastian, para pelanggan memperhatikan tanda-tanda atau bukti kualitas jasa tersebut. 

Mereka akan menyimpulkan kualitas jasa dari tempat, peralatan, bahan-bahan komunikasi, simbol dan harga yang mereka amati. Kesimpulan yang diambil para pelanggan akan banyak dipengaruhi oleh atribut-atribut yang digunakan perusahaan jasa, baik atribut yang bersifat objektif dan dapat dikuantitatifkan maupun atribut yang sangat subyektif dan bersifat perseptual. 

Dari sudut pandang perusahaan, salah satu cara yang efektif dalam melakukan diferensiasi adalah melalui jasa atau pelayanan yang diberikan. Oleh karena itu, tugas penyadia jasa adalah “manage the evidence”, dan “tangibilize the intangible”. Dalam hal ini perusahaan jasa menghadapi tantangan untuk memberikan bukti-bukti fisik dan perbandingan pada penawaran abstraknya.

Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan sangatlah erat karena keduanya mempengaruhi hasil dari jasa tersebut. Pada umumnya barang/ jasa dapat diklasifikasikan dengan berbagai cara. Salah satu cara yang banyak digunakan adalah klasifikasi berdasarkan daya tahan atau berwujud tidaknya suatu produk.

Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan nonstandardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut dihasilkan. Ada tiga faktor yang menyebabkan variabilitas kualitas jasa yaitu, kerjasama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa, moral/ motivasi karyawan dalam melayani pelanggan dan beban kerja perusahaan

Jasa juga merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Namun menurut Stanton, Etzel dan Walker (1991), ada pengecualian dalam penyimpanan jasa. Dalam kasus tertentu, jasa bisa disimpan, yaitu dalam bentuk pemesanan (misalnya pemesanan tiket kereta, pesawat dan reservasi hotel), peningkatan permintaan akan suatu jasa pada saat permintaan sepi (misalnya minivacation weekends di hotel-hotel tertentu), dan penundaan penyampaian jasa (asuransi).

Beberapa  perbedaan  antara  jasa dan  barang  menurut  Edward W. Wheatley dalam Buchari Alma (2007 : 244) :

1. Pembelian jasa, sangat dipengaruhi oleh motif yang didorong oleh emosi.

2. Jasa bersifat tidak berwujud, berbeda dengan barang yang bersifat berwujud, dapat dilihat, dirasa, dicium, memiliki berat, ukuran dsb.

3. Barang bersifat tahan lama, tetapi jasa tidak. Jasa dibeli dan dikonsumsi pada waktu yang sama.

4. Barang dapat disimpan, sedangkan jasa tidak dapat disimpan.

5. Ramalan permintaan dalam marketing barang merupakan masalah, tidak demikian halnya dengan marketing jasa. Untuk menghadapi masa-masa puncak, dapat dilatih dengan khusus.

6. Adanya puncak yang sangat padat, merupakan masalah tersendiri bagi marketing jasa. Pada masa puncak, ada kemungkinan layanan yang dipersingkat, agar dapat melayani pelanggan sebanyak mungkin. Jika mutu jasanya tidak dikontrol maka, ini dapat berakibat negatif terhadap perusahaan, karena banyak pelanggan tidak merasa puas.

7. Usaha jasa sangat mementingkan unsur manusia.

8. Distribusinya bersifat langsung, dari produsen ke konsumen.

2.2 Pengertian Volume Penjualan

Kadang-kadang orang mempunyai salah pengertian tentang istilah penjualan yang dianggap sama dengan istilah pemasaran. Kedua istilah tersebut mempunyai ruang lingkup yang berbeda. Pemasaran meliputi kegiatan yang luas, sedangkan penjualan hanyalah merupakan satu kegiatan saja di dalam pemasaran. Menurut Basu Swastha (2001 : 8)  pemasaran sendiri memiliki arti :

“Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang, jasa, ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai tujuan organisasi”.

Dari definisi tersebut kita dapat melihat bahwa proses pemasaran itu dimulai jauh sejak sebelum barang-barang/ jasa diproduksi, tidak dimulai pada saat produksi selesai, juga tidak berakhir dengan penjualan. Sebenarnya definisi penjualan ini cukup luas. Beberapa ahli menyebutnya sebagai ilmu dan beberapa yang lain menyebutnya sebagai seni. Pada pokoknya, istilah menjual dapat diartikan sebagai berikut :

Menurut Basu Swastha (2001 : 8) :

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

Jadi, adanya penjualan dapat tercipta suatu proses pertukaran barang dan/ atau jasa antara penjual dengan pembeli.

Bashu Swastha (2001 : 11) :

“Volume penjualan adalah jumlah barang/ jasa yang terjual dalam proses pertukaran”.

Volume penjualan yang optimal merupakan salah satu target perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan akan melakukan banyak cara dalam mencapai targetnya tersebut. 

Volume penjualan selalu dikaitkan dengan istilah penjualan dan hasil penjualan. Besar kecilnya hasil penjualan dipengaruhi oleh kuantitas atau jumlah produk/ jasa yang terjual disebut hasil penjualan. Hasil penjualan merupakan jumlah barang/ jasa yang terjual dibanding dengan jumlah barang/ jasa yang tersedia sehingga dihasilkan suatu deretan angka (jumlah volume penjualan). 

Hasil penjualan juga merupakan hasil dari kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya untuk mencapai sasaran perusahaan yaitu laba. 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 bagi kedua belah pihak.

2.2.1 Manajemen Penjualan 

Salah satu aspek yang penting dalam rangka menyusun rancangan jasa adalah penentuan pasar sebagai sasaran yang ingin dilayani. Seperti halnya individu-individu, setiap lembaga (perusahaan) juga melakukan penjualan. Apa saja yang menjadi tujuannya, organisasi tersebut terikat dalam kegiatan-kegiatan produktif untuk mencapai tujuan itu. 

Basu Swastha (2001 : 26) mengatakan bahwa :

“Manajemen penjualan adalah perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian program-program kontak tatap muka yang dirancang untuk mencapai tujuan penjualan perusahaan”.

Definisi tersebut menyarankan bahwa manajemen penjualan itu berkaitan dengan pengambilan keputusan strategis, disamping pelaksanaan rencana-rencana pemasaran. Lebih jelasnya menurut Basu Swastha (2001 : 27) manajemen penjualan adalah :


“Manajemen penjualan adalah perencanaan, pengarahan, dan pengawasan penjualan tatap muka, termasuk penarikan, pemilihan, pelengkapan, penugasan, penentuan rute, supervisi, pembayaran dan pemotivasian sebagai tugas yang diberikan pada para tenaga penjualan”.


Dari kedua definisi manajemen yang telah dikemukakan, tidak tercantum tujuan dari manajmen penjualan meskipun definisi tersebut lebih mendetail, maka berikut ini akan  dikemukakan definisi yang ketiga dengan mengambil unsur-unsur dari kedua definisi dengan prinsip yang sama. Basu Swastha (2001 : 26) :

“Manajemen penjualan adalah perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian program-program kontak tatap muka, termasuk pengalokasian, penarikan, pemilihan, pelatihan dan pemotivasian yang dirancang untuk mencapai tujuan penjualan perusahaan”.


Dalam definisi manajemen penjualan terdapat perencanaan, karena keberhasilan setiap aktivitas bisnis akan bergantung pada perencanaan yang cermat oleh manajemen. Sesuai dengan pernyataan Basu Swastha (2001 : 79) bahwa :


“Perencanaan merupakan keputusan sekarang tentang tindakan apa yang perlu diambil di masa mendatang”.

Perencanaan atau anggaran penjualan harus memberikan detail baik penjualan maupun pengeluaran-pengeluaran/ biaya untuk semua dimensi penting dari kegiatan penjualan. Hal pertama yang harus dilakukan dalam penyusunan anggaran adalah mengkaji dan menganalisis situasi, lalu mengidentifikasi dan membatasi masalah serta peluang. Jika masalahnya sudah diperoleh, maka tindakan koreksi mungkin diambil dalam pengalokasian sumber untuk meningkatkan volume atau laba, dan hal ketiga adalah mengambil keputusan. 

Jelas, keputusan pertama adalah menentukan hasil yang diinginkan dari aktivitas-aktivitas di masa mendatang tersebut. Singkatnya, perencanaan bermula dari penentuan tujuan, sedangkan tujuan organisasi itu sendiri diturunkan dari misinya.


Bagi perusahaan pada umumnya mempunyai tiga tujuan dalam penjualannya yaitu :

1. Mencapai volume penjualan tertentu

2. Mendapatkan laba tertentu

3. Menunjang pertumbuhan perusahaan

Menurut Basu Swastha (2001 : 81) untuk tujuan perencanaan dan operasi dapat digunakan rumus :

P – HP = LK

Dan

LK – BL = LB

Di mana :

P
= Penjualan

HP
= Harga Pokok

LK
= Laba Kotor

BL
= Biaya Lain

LB=
= Laba Bersih

Secara periodis, formula tersebut dipakai pada laporan operasi perusahaan, dan digunakan oleh pengusaha serta pemilik untuk mengadakan penilaian terhadap hasil kerja perusahaan, termasuk efektivitas penjualan dan pemasarannya.

Jasa tidak dipasarkan melalui saluran distribusi tradisional seperti halnya barang fisik, misalnya dari pabrik ke pedagang grosir, kemudian ke pengecer lalu kemudian disampaikan kepada konsumen akhir. Penyaluran jasa, kebanyakan bersifat langsung dari produsen kepada konsumen. 

Dalam jasa ada dua kemungkinan, yaitu yang pertama, pelanggan mendatangi lokasi fasilitas jasa, dalam hal ini pelanggan mendatangi stasiun untuk mendapatkan tiket kereta, baru mereka akan mendapatkan jasa angkutan kereta. Kemungkinan kedua adalah penyedia jasa yang mendatangi pelanggan (misalnya mobil pemadam kebakaran dikirim untuk menangani dan memadamkan api di lokasi kebakaran).

Fleksibilitas  suatu lokasi merupakan ukuran sejauh mana suatu jasa dapat bereaksi terhadap suatu situasi ekonomi yang berubah. Karena keputusan pemilihan lokasi berkaitan dengan komitmen jangka panjang terhadap aspek-aspek yang sifatnya kapital intensif, maka suatu penyedia jasa haruslah benar-benar mempertimbangkan dan menyeleksi lokasi yang responsif terhadap perubahan-perubahan ekonomi, demografis, budaya dan persaingan di masa mendatang.

Fleksibilitas desain juga sangat dibutuhkan apabila volume permintaan sering berubah dan apabila spesifikasi jasa cepat berkembang sehingga risiko keusangan menjadi besar. Dalam hal ini, desain gedung stasiun juga mempengaruhi minat pelanggan, jika kondisi gedung kurang nyaman maka bisa saja pelanggan tidak merasa nyaman, apalagi volume penumpang bisa cepat berubah. Hal ini didukung oleh pendapat Fandy Tjiptono (2007 : 43) :

“Desain dan tata letak fasilitas jasa erat kaitannya dengan pembentukan persepsi pelanggan”.







Pada banyak jenis jasa, persepsi yang diperoleh dari interaksi pelanggan dengan fasilitas jasa berpengaruh terhadap kualitas jasa tersebut di mata pelanggan. Fasilitas jasa yang tertata secara rapi, menarik, dan estetis akan dapat meningkatkan sikap positif pelanggan terhadap suatu jasa. Hal tersebut dapat meningkatkan volume pelanggan. Hal ini sesuai dengan pernyataan Fandy Tjiptono (2007 : 45) :

“Keadaan dan lingkungan tempat penyampaian jasa merupakan aspek yang tidak kalah pentingnya dan tidak boleh dilupakan. Persepsi pelanggan terhadap suatu jasa dapat dipengaruhi oleh atmosfir (suasana) yang dibentuk oleh eksterior dan interior fasilitas jasa tersebut”.

. 


   

Jasa, image dan pelayanan yang berkualitas adalah modal utama dalam meningkatkan volume penjualan. Agar terciptanya budaya kualitas yang baik, dibutuhkan komitmen menyeluruh pada seluruh anggota organisasi/ karyawan perusahaan jasa. 

2.3 Pengertian Harga Jual 
Dalam setiap produk barang maupun jasa, pasti telah ditetapkan harga jual untuk barang atau jasa tersebut. Di dalam ekonomi teori, pengertian, harga, nilai dan utility, merupakan konsep yang saling berhubungan. Yang dimaksud dengan utility ialah suatu atribut yang melekat pada suatu barang/ jasa, yang memungkinkan barang/ jasa tersebut dapat memenuhi kebutuhan, keinginan dan memuaskan konsumen. Value adalah nilai suatu produk untuk ditukarkan dengan produk lain. Nilai ini dapat dilihat dalam situasi barter yaitu pertukaran antara barang dengan barang atau barang dengan jasa. 

Sekarang ini ekonomi kita tidak melakukan barter lagi, akan tetapi sudah menggunakan uang sebagai ukuran yang disebut harga.

Jadi harga menurut Buchari Alma (2007 : 169) adalah :

”Nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang”.

Dengan kata lain harga adalah nilai barang atau jasa yang diungkapkan dalam satuan rupiah atau satuan uang lainnya. 

Sedangkan harga jual adalah nilai yang dibebankan kepada pembeli atau pemakai barang dan jasa. Dalam hal ini harga jual merupakan suatu yang digunakan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang dan jasa serta pelayanannya. 


Menurut Basu Swastha (2001 : 185) :

“Harga adalah jumlah uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang/ jasa beserta pelayanannya”.

Harga dapat dimaksudkan sebagai suatu penawaran penjualan barang dan jasa tertentu untuk sejumlah rupiah tertentu. Harga juga bersifat sangat relatif. Jika seorang pembeli mempunyai kesempatan untuk membeli barang dan jasa yang sama dengan harga yang lebih rendah, maka ia akan melakukannya.

Harga terbentuk melalui proses yang disebut mekanisme harga. Dalam hal ini penetapan harga jual berasal dari harga pokok barang/ jasa tersebut. Sedangkan harga pokok barang ditentukan oleh berapa besar biaya yang dikorbankan untuk memperoleh atau untuk membuat barang/ jasa itu. Biaya sendiri menurut Buchari Alma (2007 : 169) memiliki arti :

“Biaya ialah setiap pengorbanan untuk membuat suatu barang/ jasa atau untuk memperoleh suatu barang/jasa, yang bersifat ekonomis rasional. Jadi dalam pengorbanan ini tidak boleh mengandung unsur pemborosan, sebab segala pemborosan termasuk unsur kerugian, tidak dibebankan ke harga pokok”. 

Pengorbanan dapat dikatakan biaya apabila memenhi kriteria biaya berikut:

· Dapat dihitung.

· Dapat diduga sebelumnya.

· Inheren (melekat) pada produksi.

· Tidak dapat dihindarkan.

Mulyadi (2000 : 260) menjelaskan tentang harga jual itu sendiri sebagai berikut :

“Pada dasarnya, dalam keadaan normal, harga jual produk atau jasa harus dapat menutup biaya penuh yang bersangkutan dengan produk atau jasa dan menghasilkan laba yang dikehendaki”.








               

  



Adapun penetapan harga yang merupakan salah satu kebijakan pihak pengelola perusahaan itu dijelaskan oleh Mulyadi dalam bukunya “Akuntansi Biaya” (2000 : 262) :

“Dalam keadaan normal, harga jual harus mampu menutup biaya penuh dan menghasilkan laba yang sepadan dengan investasi”. 

Biaya penuh sendiri menurut Mulyadi (2000 : 260) adalah :

“Biaya penuh merupakan total pengorbanan sumber ekonomi untuk menghasilkan produk atau jasa, semua pengorbanan ini harus dapat ditutup oleh pendapatan yang diperoleh dari penjualan produk atau jasa”.

Taksiran biaya penuh dapat dihitung dengan dua pendekatan : full costing dan variable costing. Unsur-unsur full costing diantaranya adalah : (Biaya tenaga kerja langsung, biaya administrasi dan umum, biaya pemasaran, dll). Dan unsur-unsur variable costing adalah : (Biaya tenaga kerja langsung, biaya administrasi dan umum variabel, biaya pemasaran variabel, dll).

Titik berat daripada proses penetapan harga adalah harga pada berbagai pasar. Untuk ini, harga suatu barang mungkin merupakan struktur yang kompleks daripada syarat-syarat penjualan yang saling berhubungan. Setiap perubahan daripada struktur tersebut merupakan keputusan harga dan akan mengubah pendapatan yang diperoleh. Peranan perusahaan dalam proses penetapan harga jual barang/ jasanya sangat berbeda-beda, tergantung daripada bentuk pasar yang dihadapinya. Ada tiga bentuk penetapan harga jual, yakni :

1. Penetapan harga jual oleh pasar (Market pricing)

Dalam bentuk penetapan harga jual ini, penjual tidak dapat mengontrol sama sekali harga yang dilempar di pasaran. Harga disini betul-betul ditetapkan oleh mekanisme penawaran dan permintaan. Dalam keadaan seperti ini, penjual tidak bisa menetapkan harga jual.

2. Penetapan harga jual oleh Pemerintah (Government controlled pricing)

Dalam beberapa hal, pemerintah berwenang untuk menetapkan harga barang/ jasa, terutama untuk barang/ jasa yang menyangkut kepentingan umum. Perusahaan/ penjual yang bergerak dalam eksploitasi barang/ jasa tersebut di atas tidak dapat menetapkan harga jual barang / jasa.

3 Penetapan harga jual yang dapat dikontrol oleh perusahaan (Administered or business controlled pricing)

Pada situasi ini, harga ditetapkan sendiri oleh perusahaan. Penjual menetapkan harga, dan pembeli boleh memilih, “membeli atau tidak”. Harga ditetapkan oleh keputusan dan kebijakan yang terdapat dalam perusahaan, walaupun faktor-faktor mekanisme penawaran dan permintaan, serta paraturan-peraturan Pemerintah dapat menetapkan harga tergantung pada tingkat diferensiasi produk, besar perusahaan dan persaingan.

Sedangkan tujuan pokok penentuan harga jual adalah sebagai berikut :

1. Mencapai target return on investment atau target penjualan

2. Memaksimumkan laba

3. Meningkatkan penjualan dan mempertahankan atau memperluas pangsa pasar

4 Mengurangi persaingan

5 Menstabilkan harga

2.3.1 Keputusan Penetapan Harga Jual

Penentuan harga jual bagi perusahaan atau penjual jasa merupakan keputusan manajemen yang sangat penting karena akan berpengaruh terhadap volume penjualan barang atau jasa. Buchari Alma (2007 : 170) mengatakan bahwa :  

“Kebijaksanaan harga atau price policies = politik harga = kebijaksanaan harga, ialah keputusan mengenai harga-harga yang akan diikuti untuk satu jangka waktu tertentu”. 

Kebanyakan perusahaan mempunyai tujuan tertentu dalam kebijkan penetapan harganya. Tujuan tersebut antara lain adalah :

1. Mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian pada penjualan bersih

2. Mencegah atau mengurangi persaingan

Tujuan mencegah atau mengurangi persaingan dapat dilakukan melalui kebijakan harga. Dalam hal ini persaingan hanya mungkin dilakukan tanpa melalui kebijakan harga, tetapi dengan servis lain.

3. Mempertahankan atau memperbaiki market share
4. Memaksimumkan laba

Basu Swastha (2001 : 186) :

“Makin besar daya beli konsumen, semakin besar pula kemungkinan bagi penjual untuk menetapkan tingkat harga yang lebih tinggi”.

5. Kebijakan harga dilakukan guna mencapai tujuan penentuan harga dan juga tujuan perusahaan. 

Moekijat (2000 : 411) mengatakan :

“Price policies adalah keputusan-keputusan mengenai harga-harga yang akan diikuti untuk suatu jangka tertentu”.

Dengan demikian penentuan harga jual merupakan keputusan yang berpengaruh terhadap pencapaian tujuan perusahaan. Penentuan harga jual ini oleh manajemen juga dianggap sebagai seni yang artinya, bahwa dalam penentuan harga jual tidak ada suatu formula tertentu yang pasti harus dipenuhi oleh perusahaan melainkan harus menggunakan pertimbangan-pertimbangan perusahaan.

Banyak faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan mengenai harga jual ini, baik yang berasal dari dalam perusahaan maupun yang berasal dari luar perusahaan. Satu-satunya faktor yang memiliki tingkat kepastian yang relatif lebih tinggi yang akan mempengaruhi keputusan harga jual ini adalah biaya. Karena biaya ini memberikan informasi batas bawah (lower limit) suatu harga jual yang harus ditentukan. Apabila harga jual berada dibawah biaya berarti bahwa harga jual tersebut akan mengakibatkan kerugian bagi peusahaan. 

Kerugian yang timbul akibat harga jual yang berada dibawah biaya suatu produk atau jasa, dalam jangka waktu tertentu akan mengakibatkan perusahaan berhenti, atau dengan kata lain perusahaan tidak dapat mempertahankan kelangsungan hidupnya yang akan mengganggu pertumbuhan perusahaan. 

Jika harga berada dibawah keadaan pasar yang akan membayarnya, pendapatan yang akan diterima lebih kecil dari yang seharusnya. Secara alternatif, harga yang ditetapkan terlalu tinggi akan mengurangi penjualan dan menyebabkan tidak tercapainya laba yang diinginkan. Tujuan manajemen adalah untuk menetapkan harga yang akan menghasilkan laba yang maksimum.

Keputusan penetapan harga jual muncul oleh karena adanya kenyataan bahwa hasil penetapan harga jual yang telah didapat dari prosedur harga ternyata masih belum mampu memecahkan persoalan tentang harga. Faktor-faktor yang mempengaruhi harga sedemikian macam ragamnya, saling berhubungan satu sama lain dan selalu berubah-ubah, sehingga apabila prosedur harga diikuti dengan kaku akan mengakibatkan seringnya terjadi variasi dan kesulitan dalam mempraktekkan. Hal ini bisa saja berpengaruh terhadap minat pelanggan. Volume penjualan tiket bisa saja naik atau turun.  

Kebijaksanaan harga akan melihat faktor-faktor lain yang mempengaruhi prosedur penetapan harga, kemudian memutuskan ke arah mana hasil prosedur harga dapat dimodifikasikan dengan tidak usah menyimpang dari tujuan perusahaan. Keputusan harga jual yang salah sering kali berakibat fatal pada masalah pendapatan dan keuangan perusahaan sehingga akan mempengaruhi kontinuitas usaha. Namun demikian dengan adanya sistem manajemen yang baik dan benar maka price taker tersebut tidak akan salah melangkah didalam pengambilan keputusan mengenai harga jual. Harga dapat diturunkan secara selektif agar semua biaya relevan (relevant cost) tertutupi.

2.3.2 Metode Penetapan Harga Jual

Karena pentingnya masalah harga jual/ tarif ini karena akan berpengaruh terhadap volume penjualan, maka ada empat metode mengenai penentuan harga jual antara lain : 

1. Penentuan harga jual normal

Metode ini disebut juga dengan cost-plus pricing, karena harga jual ditentukan dengan menambah biaya masa yang akan datang dengan suatu persentase mark up.

2.
Penentuan harga jual dalam cost type contract

Cost type contract adalah kontrak pembuatan produk atau jasa yang pihak pembeli setuju untuk membeli produk atau jasa yang didasarkan pada total biaya yang sesungguhnya dikeluarkan oleh produsen ditambah dengan laba yang dihitung sebesar persentase tertentu dari total biaya sesungguhnya tersebut.

3. Penentuan harga jual produk atau jasa yang dihasilkan oleh perusahaan yang diatur oleh peraturan pemerintah

Harga jual produk atau jasa yang diatur pemerintah ditentukan berdasarkan biaya penuh masa yang akan datang ditambah laba yang diharapkan. Dalam penentuan harga jual yang diatur pemerintah, biaya penuh masa yang akan datang akan dipakai sebagai dasar penentuan harga jual tersebut dihitung dengan menggunakan pendekatan full costing saja, karena pendekatan variable costing tidak diterima sebagai prinsip akuntansi yang lazim.

2.3.3 Pendekatan Dalam Penetapan Harga Jual

Pendekatan dalam penetapan harga jual dibagi menjadi dua, yaitu pendekatan informal dan pendekatan biaya.

1. Pendekatan Informal

Dalam pendekatan ini mengabaikan biaya yang disediakan untuk membuat suatu produk/ jasa. Pendekatan informal tersebut yaitu :

· Pendekatan berdasarkan keadaan persaingan

Beberapa manajer menetapkan harga suatu produk berdasarkan keadaan persaingan. Jika keadaan persaingan menunjukkan tarif Rp. 32.000, maka para manajer akan menggunakan harga bersaing dalam melakukan penetapan harga. Variasi dari pendekatan ini adalah harga akan berubah jika operasi pelayanan jasa utama melakukan perubahan harga. Walaupun pendekatan ini kelihatannya beralasan untuk suatu persaingan yang banyak terdapat dalam pasar, tetapi mereka mengabaikan perbedaan-perbedaan yang terdapat dalam operasi pelayanan jasa, seperti kepercayaan konsumen dan sebagainya.


Mereka mengabaikan harga pokok produksi untuk barang dan jasa yang mereka jual. Operasi pelayanan jasa harus memperhatikan struktur biaya dalam membuat keputusan penetapan harga. Operasi yang dominan dengan struktur biaya yang lemah akan menyebabkan para pesaing bangkrut, jika para pesaing yang mengikuti pendekatan ini mengabaikan biaya dan harga mereka.

· Pendekatan intuisi

Pendekatan harga informal lainnya yang dipergunakan oleh beberapa manajer adalah berdasarkan intuisi atau kata hati mereka. Secara umum, para manajer menggunakan pendekatan ini berdasarkan pengalaman mereka dalam melihat reaksi para konsumen terhdap harga-harga yang ditawarkan. Pendekatan ini mengabaikan biaya dan akan menyebabkan terjadinya kegagalan bukan hanya dalam menghasilkan laba tetapi juga mungkin menutup biaya yang terjadi.

· Pendekatan psikologis

Pendekatan yang ketiga adalah pendekatan secara psikologis. Pendekatan ini bisa secara relatif di lokasi-lokasi yang eksekutif, seperti akomodasi yang mewah dan sebagainya.

2. Pendekatan Biaya

Jika suatu harga menggunakan pendekatan biaya, ada empat faktor perubah yang harus diperhatikan, yaitu harga historis, hubungan harga/ nilai, pesaing dan pembulatan harga. Keempat faktor ini berhubungan dengan hampir semua produk atau jasa, yaitu :

· Harga historis

Dalam melakukan penetapan harga produk/ jasa suatu operasi pelayanan jasa, harga historis haruslah tetap diperhatikan. Perubahan harga dengan menggunakan pendekatan biaya ini dapat berkesan tidak realistis di mata para konsumen.

· Hubungan harga/ nilai

Para konsumen berpendapat bahwa produk atau jasa yang disediakan sesuai dengan harganya. Di tahun 1990-an banyak konsumen yang merasa lebih mementingkan nilai suatu produk atau jasa daripada hal lainnya. Sebagian besar dari mereka bersedia untuk membayar dengan harga yang lebih tinggi dibandingkan beberapa tahun yang lalu, tetapi mereka juga menuntut nilai produk atau jasa yang seimbang.

· Persaingan

Persaingan tidak dapat diabaikan. Jika operasi suatu produk atau jasa sama persis dengan operasi pesaingnya, dimana faktor-faktor lain tetap sama, maka harga pun harus sama.

· Pembulatan harga

Harga bisa saja dipengaruhi oleh pembulatan harga, yaitu bila harga suatu produk atau jasa harus dibulatkan ke bilangan terdekat. Misalnya                 Rp. 198.890,00 menjadi Rp. 200.000,00.

2.4     Pengertian Profitabilitas

Setelah perusahaan jasa menjalankan manajemen penjualannya, tentunya perusahaan ingin memperoleh laba dari kegiatan usahanya. Namun perolehan laba seringkali berubah. Adanya perubahan didalam perolehan laba pada dasarnya adalah disebabkan  oleh dua faktor yaitu faktor penjualan dan faktor harga pokok penjualan. 

Terdapat empat cara yang digunakan oleh perusahaan dalam mengembangkan laba atau keuntungan, diantaranya :

1. Menaikan harga jual barang/ jasa

2. Menurunkan biaya variabel

3. Menurunkan biaya non variabel

4. Menaikan volume penjualan

Menurut Soemarsono (2005 : 208) pengertian dari laba adalah sebagai berikut :

“Laba merupakan selisih lebih pendapatan atas beban sehubungan dengan kegiatan usaha”.

Profitabilitas suatu perusahaan merupakan jumlah relatif laba yang dihasilkan dari sejumlah investasi atau modal kerja yang ditanamkan dalam suatu usaha. 

Dengan kata lain profitabilitas adalah perbandingan relatif antara laba dan jumlah investasi yang digunakan untuk merealisasikan laba tersebut, dan dirumuskan sebagai berikut :

      
      Laba




    X 100%


    Investasi

.

Perusahaan akan selalu berusaha untuk memperbesar laba yang diperolehnya, tetapi yang lebih penting adalah usaha untuk mempertinggi profitabilitasnya. Hal ini dikarenakan bahwa dengan laba yang besar bukanlah menjadi suatu indikator yang mutlak bahwa perusahaan telah beroperasi secara efisien. Tingkat efisiensi dapat diukur dengan membandingkan antara laba yang diperoleh dengan kekayaan atau modal untuk menghasilkan laba tersebut.

Untuk mengukur kemampuan perusahaan dalam memperoleh laba dengan modal operasi yang digunakan, dapat dipakai salah satu alat ukur akuntansi, yaitu profitabilitas, atau biasa disebut rentabilitas. Menurut S. Munawir (2007 : 33) menyatakan bahwa 

“Rentabilitas atau profitability adalah menunjukan kemampuan perusahaan untuk menghasilkan laba selama periode tertentu”.

Sedangkan menurut Bambang Riyanto (2001 : 35) profitabilitas adalah :

 “Profitabilitas/ rentabilitas suatu perusahaan menunjukan perbandingan antara laba dengan aktiva atau modal yang menghasilkan laba tersebut. Dengan kata lain rentabilitas adalah kemampuan suatu perusahaan untuk menghasilkan laba selama periode tertentu”.


 “Profitabilitas adalah kemampuan suatu perusahaan untuk menghasilkan laba”.


Jadi profitabilitas suatu perusahaan menunjukkan perbandingan antara laba dengan aktiva atau modal yang menghasilkan laba tersebut.

Moekijat (2000 : 471) mengatakan bahwa :


“Profitabilitas merupakan suatu pengertian relatif mengenai laba yang diperoleh perusahaan dibandingkan dengan jumlah modal yang tertanam dalam perusahaan yang bersangkutan dengan tidak dibedakan apakah modal/ kekayaan itu merupakan kekayaan sendiri (umpamanya modal saham) ataukah kekayaan asing (umpamanya kredit bank, obligasi) yang terdapat dalam perusahaan itu”.

         Dengan menggunakan analisis profitabilitas, diharapkan perusahaan dapat mengetahui perubahan-perubahan yang terjadi pada posisi keuangannya, serta manajemen perusahaan dapat segera mendapatkan informasi untuk kemudian ditindaklanjuti dengan tujuan untuk memperbaiki kondisi tersebut.

2.4.1 Rasio Profitabilitas

Untuk mengetahui informasi yang benar dan terarah mengenai kemampulabaan perusahaan, maka penganalisa memerlukan adanya ukuran tertentu untuk membantu manganalisa dan menginterpretasikan posisi keuangan suatu perusahaan, untuk selanjutnya dikomunikasikan kepada berbagai pihak yang berkepentingan terhadap keadaan kemajuan dan perkembangan perusahaan.

Ukuran yang seringkali digunakan dalam analisa laporan keuangan adalah rasio. Rasio menggambarkan suatu hubungan atau pertimbangan (mathematical relationship) antara suatu jumlah tertentu dengan jumlah yang lain.

Menurut S. Munawir (2007 : 65) : 

“Dengan menggunakan analisa rasio dimungkinkan untuk dapat menentukan tingkat likuiditas, solvabilitas, keefektipan operasi serta derajat keuntungan suatu perusahaan (profitabilitas perusahaan)”.         

Dan pada penelitian ini, analisa rasio yang digunakan adalah analisa rasio profit margin. Rasio keuntungan dapat diukur dengan beberapa hal yaitu :

1. Profit Margin

Profit margin merupakan kemampuan perusahaan untuk menghasilkan keuntungnan dibandingkan dengan penjualan yang dicapai. Rumus yang bisa digunakan adalah sebagai berikut :
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2. Return On Assets

Return on assets juga sering disebut rentabilitas ekonomis merupakan ukuran kemampuan perusahaan dalam menghasilkan laba dengan semua aktiva yang dimiliki oleh perusahaan. Dalam hal ini laba yang dihasilkan adalah laba sebelum bunga dan pajak atau EBIT.

3. Return On Equity 

Return on equity ini sering disebut dengan Rate of Return on Net Worth yaitu kemampuan perusahaan dalam menghasilkan keuntungan dengan modal sendiri yang dimiliki, sehingga ROE ini ada yang menyebut sebagai rentabilitas modal sendiri. Laba yang diperhitungkan adalah laba bersih setelah dipotong pajak atau EAT.

4. Return On Invesment 

Return on invesment merupakan kemampuan perusahaan untuk menghasilkan keuntungan yang akan digunakan untuk menutup investasi yang dikeluarkan. Laba yang digunakan untuk mengukur rasio ini adalah laba bersih setelah pajak atau EAT.

5. Earning Per Share

Kadang-kadang pemilik juga juga menginginkan data mengenai keuntungan yang diperoleh untuk setiap lembar sahamnya. Earning per share atau laba perlembar saham merupakan ukuran kemampuan perusahaan untuk menghasilkan keuntungan perlembar saham pemilik. Laba yang digunakan sebagai ukuran adalah dibagi pemilik (EAT).

Adapun menurut Darsono (2005:77-80), rasio profitabilitas meliputi :

1. Gross Profit Margin (GPM)

Penjualan bersih dikurangi harga pokok penjualan, dibagi penjualan besih. Rasio ini berguna untuk mengetahui keuntungan kotor perusahaan dari setiap barang yang dijual.

2. Net Profit Margin (NPM)

Rasio ini menggambarkan besarnya laba bersih yang diperoleh oleh perusahaan pada setiap penjualan yang dilakukan. Rasio ini menggambarkan besarnya persentase keuntungan bersih yang diperoleh perusahaan untuk setiap penjulan karena memasukan semua unsur pendapatan dan biaya.

3. Return On Assets

Rasio ini menggambarkan kemampuan perusahaan untuk menghasilkan keuntungan dari setiap satu rupiah asset yang digunakan. Dengan mengetahui rasio ini, kita bia melihat apakah perusahaan ini efisien dalam memanfaatkan aktivanya dalam kegiatan operasional perusahaan.

4. Return On Equity

Rasio ini berguna untuk mengetahui besarnya kembalian yang diberikan oleh perusahaan untuk setiap rupiah modal dari pemilik.

5. Earning Per Share (EPS)

Rasio ini menggambarkan besarnya pengembalian modal untuk setiap satu lembar saham.

6. Payout Ratio

Rasio ini menggambarkan persentase dividen kas yang diterima oleh pemegang saham terhadap laba bersih yang diperoleh perusahaan.

7. Ratention Ratio

Laba ditahan dibagi laba bersih. Retention Ratio ditambah Payout Ratio sama dengan satu. Rasio ini menggambarkan persentase laba bersih yang digunakan untuk penambahan modal perusahaan.

8. Produktivity Ratio

Rasio ini menggambarkan kemampuan operasional perusahaan dalam menjual dengan menggunakan aktiva yang dimiliki.

Rule of thumb pada setiap rasio ini adalah bahwa hasil perhitungan rasio harus lebih besar dari bunga deposito berjangka satu tahun.

2.5 Pengaruh Volume Penjualan Tiket Kereta Api Penumpang Terhadap Tingkat Profitabilitas 

Besar kecilnya profit margin pada setiap penjualan ditentukan oleh dua faktor yaitu penjualan dan laba usaha. Besar kecilnya laba usaha atau net operating income tergantung kepada pendapatan dari penjualan dan besarnya biaya usaha. Sedangkan tinggi rendahnya operating assets turnover selama periode tertentu ditentukan oleh dua faktor yaitu net sales dan operating asets dan makin besarnya jumlah penjualan selama periode tertentu maka mengakibatkan tinggi turnovernya. Weston and Copeland (1995 : 313).
Dengan berusaha meningkatkan volume penjualan maka perusahaan diharapkan dapat meningkatkan pula pendapatan bagi perusahaan yang berarti terjadi peningkatan laba setelah dikurangi dengan biaya-biaya yang telah dilakukan dan dengan penggunaan modal perusahaan secara efektif dan efisien.
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