BABIL
LANDASAN TEORT
Ei% K@ﬂﬁsép Biimya
I1.3 Pengertian Biaya
 Pendepat Horngren vang  diterjomabken oleh  Susilaningtyas  (1994)
- mendefinisikan, “Biaya (cost) Seb’agai sumber daya yang dikorbankan untulk mencapai
"sasaran tertentu.” (k. 28).
j .'Mﬁ]}yadﬁ (1999) mendefinisikan, “Biaya dalam arti huss adalah pengorbanan
_ smnb'-c‘.r ckonomi 'yzm_g' divkur dalam satuan uwang yang telsh terjadi atau yang
- kemungkinan akan tcijadi untuk fujuan tertentn.” (h. 8).
: Sedangkan memmt.Usry dan Hammer yang diterjemabkan oleh Sirait, A. dan
Wibowo, H. (1996) mendefinisikan, “Biaya adalah suatu nilai tukar prasyarat atau
o _'péﬂgofbanaﬁ yang dilakukan guna memperoleh manfaat.” (h. 25).

Berdasarkan pengertiad biaya di atas, maka dapat disimpulkan bahwa .biaya
mer{;pakaﬁ -pengorbaﬁan sumber daya ckonomi ‘dalam bentuk kas atau aktiva lain {non
_'kés’}' yang'dﬁﬁk_el'uarkan unfuk menghasilkan dan memperoleb barang dan jasa yang

- diﬁarapkaﬁ memberi manfast hagi perusahaan di masa vang akan datang.
Menurut Malyadi ( 1 9993, “_Téz"éapat empat unsur pokok dalam definisi biaya yaitw:
1 Biaya merupakan pengurbaﬁén sumber ekononi.
2. Dinkur dalam satuan uang.

3. Vang telgh terjadi atan yang potevsial ekan tedadi.



4, Pehgorbanaﬁ terschut untuk tujuan tertentu” {h. 9}

ILL2 Kiasifikasi Biaya
Dalam akuntansi biéya; ‘hiaya d&pat dikelompokkan dalam berbagal macam cara.
'Umumnya kiasifikasi biaya ditentukan atas dasar tujusn yang hendak dicapai dengan
' penggolongan tersdbut.
- Mengacu pada p’eﬁdapat' Mulyadi (1999) biaya dapat diklasificasikan sebagai
berikut:
1. Peﬁ‘ggnfdmgan Biaya Menurat Obick Pengeluaran.
- Pada 'umumﬁya-kﬁasiﬁkasi biaya atas dasar objck pengeluaran bermanfaat
. yntuk pereicanaan perusahasn secara menyeluruh dan biasanya untuk kepentingan
--paﬂy&jiaﬁi laporan keuangan vrtuk pihak luar. Dalam cara penggolongan ini, pama
- objek pengeluaran adulah bahan bakar, maka semuz pengelnaran vang berhubungan
" dengan hahan bakar disebut biaya bahan baka.
2. Penggolongan Biaya Menurut Fungsi Pokok Dalam Perisahiaan.
* Dalam perusahaan manufaktur ada 3 (Gige) fungsi pokok, yaitw fungsi
?méuksi; fungsi pemasaran, ‘dan fungsi administrasi dan umum. Oleh karena itu
. dalam peruschaan manufaktur, biaya dapat dikelompokkan menjadi 3 (tiga)
| kcﬁampai{: |
a. -’Bﬁaya' pﬁndnks"ﬁ ada‘.iah.biay'a yang terjadi untuk mengelolah bahan haku menjadi
produk jadi yang siap umtuk dijnal. Contohnya adalal biaya depresiasi mesin dan

_ peralatan, biaya bahan baku, biaya gaji karyawan pabrik.
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. 'B:,i&ya' pemésa!m:a adalah biaya-biaya yang terjadi wtuk melaksanakan kegiatan
'pema‘samn produk. Contohnya: biaya iklan, biaya promosi, gaji karyawan yang
melakukan kogiatan pemasaran, biaya sampel.

~ ¢. Biaya administrasi dan ummin adalah biaya-biaya untuk mengkoordinasikan
kegistan produksi dan pemasaran produk. Contohnya: biaya gaji karyawan
‘bagian kevangan, personalia, bagian -hubungaﬁ masyarakat, biaya pemariksaan
-}umfah.hiaya peImasaran dani administrasi umum sering disebut juga dengan
- istilah biaﬁfa komersial fcommercial expenses). -

3. Penggolongan Biaya Menurut Hubungan Diaya dengan Sesuaty yang Dibiayai.

Dalan 'hﬁbmgannya doogan  sesvatn  yang  dibiayai, biaya dapat
. dikelompokican menjadi 2 (duz) bagian yaitu:
& 'Biaya i?iigsung (direct cost) adalah biaya vang terjadi, satu-satunya adalah
karena éldanya scsuatu yang dibiayai. Biaya produksi langsung terdird dati biaya |
" bahan baku dan biayz tenaga kerja langsung.
b. Biaya 'tidak'langsung (i#chié‘ééf cost) adalah biaya yang 'teijadimya tidak hanya
* Jisebabkan oleh sesuatu vang dibiaval. Denpan kata Iain biaya ini tidak dapat
secara lapgsung diidentifikasi pada suatu bagian.
4. “Penggolongan Biaya Menurut perilaku Dalam Hubunganoya dengan Perubahan
Volume Keglatun,
Dalam  bubuagannya .-demga:a perubaban volume keplatan, %)iajra' dapat

' digab&ngkan menjadi:



4 Biaya variabel (variable cost) adslah bisya yang jumlsh totainya berubzh
 sebanding dengan perubabian volume kegiatan. Contoh biaya varisbel yaitu:
- biaya bahan baku, biays tenage kerja langsung.
' . Biaya somi variabel (vemi variable cost) edalah biaya yang berubah tidak
‘sebandingdengan porubahan volume kegiatan. Biaya semi variabet mengandung
E unisur hiava tetap dan biaya variabel, Contoh biaya semi variabel yaitw: biaya
listrik untuk penerangan.
. Biaya tctap (fixed cds’.sf)- adalah biaya vang totalnya tetap dalam besar volume
' kegiatan terientu. Contoh bigya tetap yait: biaya gaji divektur produksi.

5. Penggolongan Biaya Atas Dasar Jangka W’aktu.Manfaamya.

' Atss dasar jangka waktunys, maka biaya dapat dibagi menjadi 2 (dua) bagian

o yaitu:

a. Pcngeluéran modal '(capié‘aﬁ expenditure} adalah biaya yang mempunyai manfaat
lebib daii satu périodie skuntansi. Pengeluaran modal ini pada saat terjadinya
dibebankan  sebagai 'hafg'a' ‘pokok aktivi dan akan - disusutkan. Contoh

pengeluaran modal yaitu: ‘pembelian aktiva tetap, blaya reparasi mesin pébrik

- . yang akan menambak nmur mesin tersebut.

b. Pengdméra’ﬂ pendapatan _(reve?éue -expenditure) adalah biaya vang hanya
mempunyai manfaat dalam periode akuplansi terjadinya pengeluaran tersebut.
Pada saat 'Jc'etjadi, pengeluaran. tersebut langsung dibebankan sebagai biaya dan
tidak di&ap%‘iaﬁsasi sebagal akiiva. Contoh pengeluaran pendapatan yaitu: biaya

iklan, baya telepon.
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T2 .' Pemasarsn -
. Pomasatan merupakan 'salah' sati kegiatan yang penting dalem suatn perasahasn,
" karepa mclalul  pemasaran produk atau jusa yang dibesillan oleh perusahaan akan
| ;zitchgalir ke tangan konsumen.
- Melalid produk yang dihasﬂkaﬁ; péms'ahaan bertharap agar daﬁat mencé.pai
. tujuannya vaitn mencapai laba yang tinggi, 'nienjaga kelangsungan hidupnya, dan terus

o 'bierkémbahg. Dengan usaha pemasaran yang tepat, hal ini dapat terwajud.

1121 Péngertian pemasaran
. Istilah pemasaran seringkalﬁ dlsamakan dcﬁgm peniualan dandisn-ibusi. KeSaiah '
pengerum ini menimbulkan pandangan yang kelira torhadap kegiatan pemasaran,
kérena kegiatan pemjualan dan distribusi hanva merupakan bagian dari kegiatan
.. perﬁa.samn, Berikut ini adalah bébcrépa'déﬁzﬁsi. yang dinyataken beberapa ahli ekonomi,

. Pemasaran menurat Kotler (1997) didefinisikan sebagai besikut, “Marketing is a
- ;s'aéx'af and }}sanzzgériaf pmc‘esﬁ by which individuals and groups obtain what they need
and want through creating, Gﬁé?i?ﬁg, and exchanging products of valie with others” (j:;

7). Yaitu Pemasaran merapakean p'rd'ses sosial dan manajerial yang mana baik individu

o dan ._.kciompék mempémieh apa yang ;neréka butuhkan dan inginkan mclalut

penﬁp&a&én,' penawaran dan peﬁukarm'pmduk dan nilai dengan pxhak lain.

| Dari definisi terseut dapat dikatakan bahwa pemasaran pada dasamya memisaﬁcan '
sfu.atﬁ'.kegiatan bisnis perusshaan vang menysluruh yang berusaha untuk memuaskan
.. ;-:kebuwhaﬁkonsumen melalul suatu proses portukaran dan berusaha untuk mencapal

: 'mj uan perusahaan.
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) .22 Kegﬁa&mpémmm .

Kegiatan pernasaran yang diiak&kaia oleh setiap perusahaan harus sésuai dengan
' mjuam dan memperhatikan stalegi yang telah ditetapkan perusahaan. 'Kegiaian
. pcﬁkasaréﬁ terkadang memerfukan bidya yang cukup besar, hal ini meﬁyébabkan |

.-:r.ﬁana'ﬁcm en gﬁems'xhaan periu melakukan peﬁgendahan terhadap biaya pemasaraﬁ
- Mmajemm pa,msaman peﬂu mengetahui kegiatan mana ycmg memmbuﬁsan biaya dan
'_b'erapa besar bi&ya yang timbul dar s‘emap -keg‘iamn tersebut. Manaiemen pcrusahaaﬁ

o juga memerfukan informasi biaya gemas'am yang memad.ai agar dapat memperkirakan
' laba yang akan diperoleh perusahaan |

Mchurut Stanton (1996), pemasaran mancakup kegiatan beodgan bénkat
1 'Mcnychdzk} danx mengetabui apa yang dibutuhkan oleh k@nsumen.

' 2 3Mé@-‘éncana;kan' dan'mengcmbangkaﬁ suatu produk aten jasa yang akan memenuhi
- keinginan tersebut.

3 | ‘Memutuskan cara yang" terbaik untuk 'memeﬁtﬁkan.harga, nﬁcmpmmdsikag, dan

‘mendistribusikan produk afau jasa tersebut.
| Mengacu pada pendapat Matz dan Usry (1997), para mangjer perusahaan harus
B '_m_eh'ganibii Keputusan rhengenai:
1, -Jenjs, rencangan, warna, ukuran, da’m pengepakan produk.
2 f—‘{arga jual pmd;uk
) 3. Iklan den promosi yang dspeﬂu&aﬂ

: 4. Disteibusi fisik yang akan dilaksanakan.

Kegiatan pemasaran yang dilakukan O-I%:El perusahaan dibatasi ofeh sumber dari

perisshean  sendiri, peratiran maupun Konsekuensi sosial dari peﬁusahaan, Kegiatun

'pemasamnfﬁdak' hanya wituk memenubi kebutuhan konsumen saja, tetapi juga untuk -
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jmeziezﬁukah ‘dan meﬁéiptakéﬂ permintaan baru untuk pmduk pemsahadn Kegiataﬁ
pemasamn dx'iakukdn Eﬁémsahaan dengan harapan perusshzan dapat meningkatkan laba
~ dar "péﬁjuaian produk atau jasa yang dihasilkan oleh ‘perusahaan dalam rangka
. @mﬁémﬁhikebumhan para komsumen, |

K@giatml pemasaran pada dasarnya nﬁeﬁ‘up&kaﬂ kegiatan yang sangat loas.
'-Keg.i.a{aﬁ pemasaran tidak akan dibahas iébih lanjit karene penelitian’ ini tidak
| ménekankﬁzé pada aspek mana%erﬁajﬁ?a melainkan pada aspek kegiatan pemasaran yang

| mesmpengaruhi tingkat penjualan perusahaan,

§1.2.3 Strategi Pemasaran
- Strategi pemasaran mempuﬂjra.i' peranan jré;ng penting untuk keberhasilan usaha
: -péiusahaan pada umumnya dan kegiatan pomasaran pada khususnya. Stratepl pemasaran
_ga'nlg itetapkan perusabann harus ditinjau dan dikembangkan sesuai dengan keadaan
pasar yang dinamis. Strategl pefeasaran haru‘s’ dapat memberikan gambaran yang jelas
. ' dan teratsh tenténg apa yang dilakulah perusahaan dalam mcnggumkan peluang vang

| ada pada pasar sasavan.

- _Sf_ratcgi._pemasamg adalah "encane yéng' ‘menyeharuh, te.rpédu dan mcilyatu di

: bédaﬁg pemasaran, yang memberikan panduan tontang kegiatan yaﬁg’ akan dijalankan

. perusahaan dalem usaha mencapal tujuan perusahasn.

3 ._ Méﬁg&ﬂu-pada ‘pendapat Gatrison dan Norccn {1997} yem.g membagi dua fasc
 dalam micrencanakan strategi terschut, Yaita ©

'- i. " Menentukan produk atau jasa apa vang zkan dibuat.

_ _2.- Menstokan strategi pemasaran afau _strategi poanufakear vang digunakan untuk

| m'énda'patkan produk atau jasa yang diharapkan ofeh konsumen.
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- IL2.4 Feﬁﬁémﬂaﬂim pexﬂas#maz
) - Pengendalian pemasaran merupaken proées pengukuran dan evaluasi hasil strategi
dan .pérsﬂcanéan pemasamn, dan melakukan perbaikan unfuk mencapai sasaran
- .pema'séran.' -
" Derikut ini tiga tipe pengendzlian pemasaran yang dijelaskan oleh Kotler (1997) :
o 1.. ; Aﬁnﬂaﬁ Plan Control
Pengendalian repcana ..bcrkaié. ini dilakukan untuk m'eyakjnkaﬁ babhwa
'_pemfsahaan'mampﬂ méncapai'penjﬁalau, iaba'dan.sas'aran laipnya. Ada empat cara _
ija.ﬁg digunakan oleh mapajemen untuk menganalisa kincrja perusahaan, yaitn :
' é.. - Manajermen mencntukan dengan sebaik-batknya tujuan untuk setiap bulan atau
_tiwrulan.
" b, Manajemen meng’ukﬁr bégaimailé' kinerja pémsahaan dalam pa{sar-
e | Manajemen mencari penyebab utama terjadinya perbedaan kinerja yang serius. -
- d. ‘Mansjemen memilib tindakan yang tepat untuk menutupi perbedaan antara target
_ dan reatisasi |
' 2 Profitability control
- Pengendalian proﬁtabﬂités. il adalah untuk mengukur pmﬁtébiiiﬁas- dari
- 'bemabam- produk, mﬁlayah, kelompok pelanggan, saluran dan ukuran pesanan.
: Analisis profitability pema:'saran ini mengukur perbedaan profitabilitas dalam suatu
. kegiatan pemasaran, dan mencobz untuk menentukan bagaimana kegiatén
pernasaran dapat dﬂaksanakan secara eﬁsiénﬁ |
3. | Strategic Centrol
Perusehaan membutuhkan _peié_gendazian strétégi untek meninjau kembali

apakah pemasaran perusahaan telah tepat dilaksanakan pada kondisi pasar tersebut.
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| Oleh karena pcﬁzbahan yvang éepat sekall pada lmgkungan pemasaran, maka seﬁap‘
- '__{Jemsahaan periu menentukan kembsl efektifitas pernasaran, dan sehagal alat
nengendalinya disebut pemcriksaa;n pemasaran (marketing audit).

- Pemeniksaan pemasarm'dﬂ&kﬁk&n untuk dapat menemukan pelvang dan
; ﬁza’séiah pemasaran d;in 'kemud.iaﬁ dapat ditemukan langkah yang akan diambil
_. umuk jangka pendek dzmljaﬁgka nanjang dalam memperbaiki kinerja pemasaran

keSeimhan.

L3 Bisya Pemasaran
Persaingan yang semakin téjané' sntara nerusahaan satu dengan yang lainnya akibat
o dari kemajuan teknologi, menyebabkan biaya pemasaran semakin besar pula. Pothatian

perusahaan tidak lagi hanya berfokus pada masaleh produksi melainkan bergeser ke

baga.smmw.ra memasarkan produk vang dibasifkan porusahaan. Dalam kenyataanmya |

. pada banvalk perusahaan, biaya pemasaran telah melebihi biaya pabmkas1

- Semakin pentingnyz kegiatan pemasaran ‘dalam suatu perusahaan dalam wsafha
.. _mema'safkm produknya, maka biaya yvang meﬁumjang keberhasilan kegiatan pemasaran
: tersebut alcan mem'.peﬁgamhi hasi] penjualan yang juga aken mempengaruhi laba yang

 dinasilkan,

RIRA Penﬁger&mn Szaya ?emaearém

emgeman biaya pemasarm meﬂumt Mulyadz (1999} .dibedakan dalam dua.
' pengemem, yailis @ | |
1. Dalam asti sempit biaya Sérlngkali' dibatasi artinya sebagai biaya penjualan, yalty

 biaya-bisya vang dikeluarkan untak mernjus! produk ke pasar.
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_ 2. Dalam am luas biaya pemasaran meliputi semuz hiaya yang tezjéd% sejak saat pfdd‘ui{
| _ s'.;eiesai diproduksi dan disimpan dalam gudang sampal dengan produk tersebut
. dinbah kembali dalam besiuk tang funsi.
| Sodanglean pengertian biaya pemasaran menurut Suptiyono {1999), “Semua biaya
) dai}iam. ranigha menyelenggarakan kegiatan pemasaran” (h. 200).
| Dari definisi diatas, dapat ditarik kesimpulan biaya pcmasafaﬁ adalah semua biaya
-y'ané .dﬁkeluarkan untuk motmasarkan Iimduk vang dihasilkan Eingga pmduk tersebut

. borubah kerbali dalarn bentuk uang tunai.

B 1032 -Mgg@g@@@ Bisnya Pemasaran
R . Mengacu pada pendapat Mulyadi 1999}.3%&% mefnbzigi biaya ?emasaraﬁ mcnjzidi
dua g.dhmgaﬁ yaitu: | |
'E..' Biaya untik 'mcndapa'tkén 'pesanan (order-getting cbsts;}, yaify éenaua -bié}ra yang -
. '_&kéiuarkan dalam usaha unmuk memperoleh pesanan. Dari segl fungsinya biaya ini
" dabét dikategorikan menjadi dua kelompok: |
2 | 'Bia;ya senjuslan.
' 'b . Biaya promosi dan advertensi. |
' 2 Biava untuk mcnenubi pesanaﬁ (O?de?«ﬁfﬁ&g costs), yait semﬁa. ‘hiaya vang
| _dﬂ(&!ﬁﬁi‘kan untuk mengusahakan supaya produk sampai ke tangan pembeli, dan
termasuk  biaya-biaya untuk - mengumpulkan piutang dari pombeli. Dari segi
._ : i‘uﬁzgsihya Biajra ini dapat di%ategbfikéﬂ menjadi empat kel{}mpck,' yaite:
| “a.  Biaya pergudanigan
b. .B.éiaya pembungkusan cﬁ.a’ﬁ. pengepaken

<o Bié}'ra; kredit dan piimmg
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) ~ Biaya alcuntanisi pemasaran

’ }\'\

N Selain péﬁggﬁieﬁgan bisya pemasaran diétés,'l\/i{ﬁyadi {199%) menggolongan biaya

| pemasaran menurut fangsi pemasaran atay kegiatan pemasaran sebagai berikut :
Pungsi penjualan
Fungsi penjualan terdiri dari kegiatan wniuk memenuhi pesanan yang diterima dari

-péﬂaﬂggan. Risya fungsi penjualan terdiri dari gaji karyawan fungsi peajualan,

- komisi salesman.

* Tungsi Advertensi

~ Tungsi advertensi terdisi dari kegiatan perancangan dan pelaksanaan kegiatan order-

Tl

: ._:g:-e‘i_:ting melalui kegiatan a&vﬁﬁéiﬁsi dan promosi. Biaya fungsi advertensi terdiri dari
. '_.gajﬁi karyawan fungs advertensi, biaya iklan, biaya pameran, biaya promosi, biaya
pozi%.oh (sampel).

. Fungsi pergudangan

Fungsi pergudangan (erdirl dari 'kegiatan"penyimpanan produk jadi yang untuk

_ '_ dijuéﬁ- Biaya fungsi pergudengan tordiri dari gajt karyawan gudang, biaya depresisai

siidang, dan biaya sewa gudang. B

DBiaya pembungkusan dan pengitiman =

' Fﬁm_fg’si pembungkusan daa pengiriman terdirl dari kegiatan pembungkusan pmdﬁc

- dan ‘pengiriman produk kopada jpembeﬁ. Biaya fungsi pembungkusan dan

. pengiriman terdiri dari biaya karyawan fongsi pembungkusan dari pengiriman, biaya

" bahan pembungkus, biaya pengiﬁmam,- 'biéya depresiasi kendaraan, biaya operast

kendaraat.
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Tt

Fmgm hm:d*t dan pcnag;han o

}:ungsz kredit terdiri daxi kcg;a‘cap pemantauaﬂ kegmtcm kevangan peiaﬂggaﬁ dan

" penagihan piutang dari iﬁcﬁaﬂggan. Biaya fungs kredit dan penagiban terdisi dari gaji
- karyawan bagian penagihan, kﬁmg'aan penghapusan piuteng, potongan tunal.
Tungsi akuntansi pemasaran’

- Fupgsi akuntansi pemasaran  terdiri dari k{:giataﬁ pembuatan faktur  dan

_pemyeléﬁggaraan catatan dountansi pénjuslan. Biaya ‘mngbl pemasarag tordiri dari

g:ij?‘i karyawan fungsi akuntansi pemasaran dan biaya kantor.

" Menurut Supriyvono (1999), “Biaya pcmaSarén';I:Luga dapat dikiasifikasikan menurut

o " hubuﬁfgannya deﬁgan.kegiaﬁan pemasaran yaitn :

1

Biaya pemasaran langsung

" Biaya pemasaran langsung adalah biaya pemasaran yang terjadi atau manfaatnya

1.

.' dapat diidentifikasikan kepada obyek wau pusat %}iﬁy& tevtentin,
' _Biéjfa pe'masaian tidak 'ﬂah.gsimg ' |
. Biaya pemsaran tidak langsung adalsh biaya p{:masaan yeng 'térjadingfa: atau
' inanféamyé tidak -dapat diiééﬁtiﬁkésikéﬁ'keplada'obyek atau pusat biaya tertentu”

o " (h. 206).

| 11.3.3 Karakteristik Riaya Pemasaran
. Biaya pemasaran mempunyal karakicristik yang berbeda dengan tﬁaya produlsi.
' Mengacu pada pendapat Mulyadi (1999), karakicristik biaya pemasaran adalah scbagal

. ‘berikut -

Bmvak ragam kegiai;m ptm.ﬁb&rﬂﬂ dnempuh oieh mrubdhaan dalam memasarkan

: .-pmduknya,. sehingga perusahaan yang sejenis produkaya, belum tentu menempuh
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cara pémasaran yang sama. Hal ini sangat berlainan dengan kegiatan produksi.
- Dalam memproduksi pm'duk, pézia umunyéi mengpunakan bahan baku, mesin, dan

~ céra produksi yang sama dari waktu ke waktu. Hal ini memungkinkan diadakan

o pembandingan biaya produksi antara perusahaan yang scjenis. Berbeda halnya

_jdcﬁgaﬁ kegiatan pemasaran produk, yang sangat bervariasi meskipun  dalam
: perusahaan yang sejenis. Schingga seringkali tidakiah mungkin  diadakan
- perbandingan biaya pem asaran antara peru‘éahaén'yang sat 'deﬂ'g.én yang lainnya.
-:kegia:tan ‘pemasaran’ seringkali mengalami porubahan sesuai dengan tuntutan
' 'perzubahm kondisi pasar. Disamping terdapat berbagai ‘macam metode pemasaran,
. seringkali terjadi perubahan r_n‘e‘i@de pemasaran  untuk meﬁyesuaj_kan dengan
_' peﬁkbahah ~kondisi pasar. Karcoa ._pfembahan kebutuhan kopsumen yang
._irﬁ:enghendaki pelayanan yé.g ic;cp'ai,' miaka suaty pemqaﬁaan mungkin akan mengganti
saluran distribusinya yang selama i mungkin diganakan. Begitu }uga kegiatan
3 pemsahaan- pesaing ‘akan mempunyai pengaruh terhadap metode pemasaran yang
: 'digunakan ‘oleh suatu perusahaan, sehingga metode pemasaran produk bersifat
ficksibel. Fal ini menimbulkan maéaiah penggolongan dan interpretasi biaya
_pészam. |
3. Kefgiatan'pcméséran'bdhadapan dengat konsumen yang merupakan variabel yang
g tidak Japat dikendalikan oleh perusdhaan. Manajemen dapat meﬁgcndaiﬁkan biaya
" tenaga kerja, biaya bahan haku, jum kerja dan jumich mesin yang digunakan, tetapi

_tidak seorang pun yang dapat mengatakan apa yang akan dilakukan oleh kenstmen.

. Dralam kégiatan produksi, efisicnsi diukur dengan melihat jumiah biaya vang dapat

- dihemat untuk setiap satuan produk yang diproduksi. Sebaliknya dalam kegiatan
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'peﬁagaraﬁ, kenaiken volume perjualan meﬁp'akan'.ukman ofisiensi, meskipun tidak
; si'eﬁ'ap kenaikan volume penjualan ditkuti dengan kenaikan laba.
4 :T_}a?.am biaya pemasaran terdapat biaya tidak langsung dan biaya bersama Goin'r cost) |
yang _ie%ﬁh sulit peme‘ca;haninya dibanding dengan yang té’rdapa’t “dalam biayz -
L '_"gimcﬁﬁksi. Jika suatu -pem'sahaan 'iﬁctz_‘gual ‘berbagai macam .prdmk.d.cnigan cara
. pemasaran - yang betheda-beda diberbugai  dacrah  pemaosaran, ‘maka akan

menimbulkan joint cost yang lcompleks.

.. 10.3.4 ?cmgendaham Bmyé Pemasamn

; Banyakﬂya variabel sehubungan dengan hmya pemasaran akan mcmbuamya; ebsh'
o jeﬁa:s bahwa- miasalah pengendalian biaya pemasaton adalah rumit dan sulit. Dalam
gﬁ'eﬂgeiqdaﬂién biaya produksi, suatu pr.oééidisx' yang bissa ditempuh adalah déngan cara
- _-membéndiﬂgkan higya yang'sCSuﬂggniﬁzjfa terjadi dengan standar atau anggaran biaya,

" dani memberi tekanan terus menerus pada biaya yang sesunggubnya sampai biaya it

7 sesuai dengﬁn"smzdar atan anggaran. Sampai batas tertentu, hal ini dapat ditcrapkan

torhadap biaya pemasaran torotarma terh'adaﬁj Yigya-biaya yang bersifat rutin dan terjadi

bertﬁéng—iﬂaﬁg, dan juga pada biaya not-perjualan scpsrﬁ biaya penanganan order atau

o ~ pergudangan. Totapi pada umumnya diﬁcrlui{an suaty cara péﬁdekam yang lebih positif

‘wirtulk '_meng}ﬁndaﬁ bahaya ‘mengurangi jasa-jasa pemasaran yang diperlukan. Cara

- ééﬁdék&tﬁﬁ tersebut terdiri dari pencapaian efekiifitas sebesar-besarnya yang mungkin
- | dalam operasi penjualan atau ﬁemasaraén; -

- Menurut pengalaman, seorang mmra.ffé? bermg akan menemukan keadazn di mana

' usu; unmk mengurang! . bLaya penjualan akan menimbuikan ketidak SemAngat di

B kaiangan tenags penjual. Tetapi hampir SCti&p manajer penjualan akan mau mendenga:r
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 bile ";;ara.p'cnd'ekétabﬁj@ adalah méﬁéép‘atkaﬁ lebih hanyak .usaha dan hasﬂ pémaﬁm
de@an jumiah uang yang sania. Bisya penjualan per unit dapat dikurangi secara efektif

. dengan me'rnp-'efole‘h volume yang lebih besar dari wxmada salesman yang sama, apakah
...dengasz mempemfeh order-order vang Tebih hesar, konsumen yang lebih banyak, dan -

o wbagamya Hai ini tidak meniadaken fakta, bahwa tefdapat banyak kesempatas di mana-

o -baaya—hayd hams dan akzm dzkum.ngi ‘Namun  demikian 'pendekatan tersebut

menekankan dnpeﬂukannya pemmhangzm mengcnal pengamh bi&ya pemasaran tersebut
. tcrhadap tmgkat penjualan.
1.4 Analisis Biaya Peméslaémn- -

| Analisis biaya pemasaranbcmgiszsi_uﬁm menentukan harga pokok produk,

plengéndaﬁan biaya, pefencansari dan pengarahan kegiatan -pemasaran.' Dari ketipa -

R tujuan tersebut, yang te; g:eenﬁng adaiah'uﬁtui{'-menycdiakam informasi yang diperluken |

kepa,da eksekutil pomasaran datam hal perencanaan, . pengarahan dan pengcndahm

- ubaha peniasafan. Rencanaw'rencana penjualan harus dikembangkan berdasarkan program
- ata @myebpmyéic yang sepertinya akan momberikan laha yang wajar. Usaha ponjualan
| harus Giarghkan ke saluan yang puling menguntungkan dan ketidak efisicnan

- dieliminasi

14 Manfagt Analisis Biaya Pemssaran
Mengacu pada 'pendzi@at'supriyono '{_1999'}, ‘manfaat an’a%iéés 'hiayé, peﬁna'saran
1. Peﬂen%uan:béséfnya'biayé o

| Dengan  adanya .pengawaSan éfa};}f analisa ‘biava pémésara.u akan- dapat

' '-mcnenﬁﬂ(an “besarnya biaya untuk setiap cara penggolongan biaya pemasaran
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dcngﬁm refatif teliti dan éﬂjﬁ, _misa?mya untik Setiap jenis biaya, sefiap fungsi
Q‘ema::;aran,'atau setiap pusat laba. | o |

. Penigawasan_dah analisa biaya pemasaran

Dengan  pongawasan ~dan analisa dapat diterapkan pertanggungjawaban
| terjadinya biaya pemasaran. Data biaya akan dikumpulkan dan dikelompokkan ke
dalar setiap .ﬁmgsi di dalam kegiatan pemasaran, sehingga dapal ditctapkan siapa
yang .bcrﬁtangg'uﬁgja*wab atas bilaya yang dapat dikendalikan oleh [ungsi yang
. bersangkutan. Sctiap pusat laba zkan dianalisa kemampuannya didalam
“menghasilkan laba, schinggin ciapa;s diketzhui pusat laba yang mempunyai tingkat

profitabilitas tinggl dan rendak.

3. Perencanaan dan pengarahan usahs pemasaran

‘Pengawasan dan analisa bidya pemasaran bermanfaat dalam menyediakan data
_ Ece«;'sada eksekutif pomasaran yang memerlukan informasi untuk perencanaan dan

'pcngam'h.an uszha pemasaran. Dalam hal ini usaha pemasaran akan diarshkan
_ seﬁiﬁgga pemsahaam dapat mencapal laba yang optimal dan mengelininasi adanya

‘ketidak efisicaan,

1142 Kesulitan Dalam Analisis Binya Pemasaran

Mengacu pada pendapat Supriyehc (1999), yang membandingkan antara

: p'engaﬁrasan' biaya pémasaran deﬁgan .pengaWasan biays produksi. Pada umumnya

pengawasan  biaya pemasarém ‘Jebih sulit dan kompleks dibandingkan dengan.

'pehgawasan biaya produksi. Berikut imi adalah faktor-faktor vang mcnye'babkén

* kesubitan-kesulitan biaya pemasaraan ©
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" Kegiatan yang ditaksanakan
Kegiatan pemasaran lebih borvarias dihandingkan kegiatan produksi. Dalam
ngiaﬁaﬁ produksi wmumnya menggunakan faktor-faktor produkst yang relatif sama
dari waktu ko waktn maupun dibandingkan dengan perusahaan lain yang sejexﬁs,
.' misalnya mesin yang digunakan, pekerjaan yang dilaksanakap maupun jcni.s bahan
yang dikonsumsi, Sedangkan kegiatan pemasaran dapat bervariasi darl waktu ke
waktu atsu dibandingkan dengan perusahasn yang sejenis, misalnya pm‘bedaaﬁ
' sﬁlﬂraﬂ distribusi yang dipakaﬁ,, perbcdaan media pmmosi dan advertensi penjvalan
vang digunalkan, perbedaan cara pengepakan dan pengiriman, dan sebagainya.
2. Fleksibilitas biaya
Fleksibitas biaya pemasaran lebih mudah .terpengaruh dibandingkan dengan
| fleksibilitas Waya produksi. Perubaban Kondisi pasar lebik sering teﬁadi dan akan
. berakibat mempengaruhi kebijm pemasaran yang dilakukan peruszhaan, misaluya
_dapat berupa perubahan saluran distribusi, advertensi dan promosi, pelayanan
langganan dan seﬁagainya. ?embahan—pembahan inl akan sangat mempengaruhi
' flcksibilitas biaya ?emasaran. '-Sebé}j}mya' pemba}mn-pembahan - produkst sangﬁt’
jarang mcngalami perubahan kbndisi.. Apabila terjadi perubahan umumnya tidak
- _rﬁempcngamhi tehnik pembuatan pmdﬁk sceara drastis (menyelurub), sehingga
| .ﬂ'eksibiiitas biaya produksi tidak terlaly terpongarvh.
3. .Ti-ngkat variabilitas biaya
Dssar kapasitas untuk men@mkan tingkat variabilitas biaya pemasaran
uﬁi.umya Ie%;i_h I{Gmpieﬁ(s dibé.mdingkﬁﬁ dengan dasar kapasitas yang menentukan
| _tingkét variabilitas biaye produksi. Variabilitas biaya produksi umumnya hanya

_ dipa—:ngamhj oleh kegiatan produksi, Oleh karena itu pengawasan biaya produksi
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lehih  mudah diselenggarakan. %Jariabiiitas biaya gﬁcmasaran lebih  hanyak
dipezlgaruhi oleh macam fungsi Kegiatan pemas&mn.' Misalnya fungsi penjualan
varizbilitasnya lebih dipengaruhi oleh volume _péniuélzm, fungst pergudangan
| vaﬁab.ilitasnya lchih banyak dipengaruhi oléh jumlah produk selesal atau barang
| “dagangan yang disimpan di gudang, fungsi pemberian kredit dan penagihan
{faériabﬂitasnya lebih banyak dipengaruhi frekuensi penjualan kredit dan penagiban
: piutang.
. Faldor psikologis
Taktor psikologis dalaml. memasarkan produk éangat bcﬁbeda ‘dengan faktor
o _.psikdiogés didalarn tmenghasitkan produk. Pengawasan kegiatan produksi secara
.psﬁcologé's' lebih mudah dilakukan mansjemen, karena lebih banyak bc:.r:imbungan _.
denigan pihak-pihak yang ada dalam perusahaan. Oleh karena itu biaya baban baku,
. biaya (enagz korja Jangsung, dan biaya overhcad pabrik lebth mudah diawasi.
 Sedangkan pemasaran lebili banyak berhubungan dengan pihék—pihak_ di Tuar
pemsahaan yang reaksi 'psﬂcol{)gisnya lebik sulit diawasi. Misahlya adanya
perubahan  metode advertensi, porubahan saluran atau cara’ -pemé.saraii bagi
mﬁaﬁajemcn sulit mengetahui reaksi psikologis dari pembeli secara langsung. Olch
karena hal-hal tersebut maka berakibat pengawasan kegiatan pemasaran lebib sulit
- Eiﬁa dibanding kegiatan produkst
. f:’en_gulmmn presiasi'
- | Kegiatan produksi lebib mudah didkur prestasimya, yaitu bagaimana 'dapaf
' ;ﬁ&lekan-biaya satuan serendsh mungkin dengan tctap memperhatikan kualitas

* produk. Kegiatan péﬁzasaran lebih sulit dinkur prestasinya, karena yang menjadi



masalah adalal bagaéﬁmna meraikkan  penjualan dengan tetap. memperhatikan
. efisiensi dan laba yaﬁg lebik besar. |
6. Sebab akibat |
- Kegaatgn produksi lebih mudab diketahui adanya hubungan sebab akibat,
| ms'aiﬁya:ldisebabm kenaikan jumh nroduk yang diolah alﬁbamya biaya produksi
i meningkat. Akan tetapi pada Eia,ya -pémasaran sulit diketahui adanya hubungan
- “sebab akiBat, hal ini disebabkan karena sering timbul sciisih‘ waktu antara sehab dan
g akibat dan sulitnya sebab akibat dihubungkan, sebagai contoh adanya kenaikan biaya
“advertensi dan promosi pada poriode-periode tertentu seringkali baru mengakibatkan
kehaikan volume penjualan pada periode-periode berikuinya dan sulit ditentukan
'ag}akah kenaikan penjéaEan tersebut satu-satunya faktor yang disebabkan adanya
.p}:@m{)S}: penj ualan. | |
Dengan adanya kendala dalam peﬁgéwé.ean biaya pemasaran dibandingkan dengan
pc.ngfawasan biaya produksi tersebut di ates, tidak berarti balrwa biaya pemasaran tidaik
- p.erlu diselenggarakan p&ng‘aﬁasaﬂ. Akan tetapl vang lebib penting adalzh bagaimana

mengawasi biaya pemasaran dengan lebih teliti dan hati-bati.

H,A&S Cara ﬁn@ﬁsi@é Biaya Pemasaran

Menurat Mulvadi (1999), analisis biaya pemmasaran dapat digolongkan menjadi tigé
bagmn, yaitu :
1. Analisis biaya pciriasarém menurut jeﬁs biava alau obyck nengeluaran.

Dalam cara analisis ini, biaya pémasaran .dipcca}l sesuai .demgan jenis-ienis
biaya pomasaran, seperti : gaji, biaya iklan, biaya perjalanan, biaya depresiasi

peralatan kantor, biaya operasi dan peme};ﬁhafaan truk, dan sebagainya. Dengan cara



analisis ini hanya mempunyal kegunaan yan.g torbatas, yang diketahui adalah biaya
pemiasaran Secars umum. Sehingga jika terjadi biaya pemasaran yang tinggi, manajer
tidak menpetatn tempat di mana terjadinya biaya yang tinggi tersebut, siapa yang

- beﬁangguﬂg iawab, sehingga pemecahannya akan sulit dilakukan.

2. Analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran.

 Fungst pemasaran adaleh suatu Kkegiatan p@masafan- yang miemeﬂzﬂcan
: _ps::ﬁg!ematan biaya. Analisis biaya pemasaran menuwrut fungsi pemasaran bertujuan
'_unluk..pcngeﬂdaﬁan Eiaya daﬁ untuk _anaiisis biaya pemasaran mepurul usaba
' ?emaséﬁran. '
Langkah aﬂalisié biava pemasaran menurut {ungsi pemasaran adalah sehagai
beﬁ@t :.
ar Menentukaﬁ déﬁgan jelas f;u_ng'si-ﬁmgsé_.pemasam sehingga dapat diteﬁtukzm
secara topat mangjer yang bertanggung jawab untuk melaksanakan {ungsi
. tgrse’oﬁl.,
B Menggolczigkm' tiap-‘sia;pjenis biava pemasaran sesual deﬁgaﬁ fumgsinya. |
¢. Menentukan satuan vkuran jasa yang dihasilkan oleh %iap’-tiap fuzigsi.
4. Monentukan biaya persatuan kegiatan pemasaran dengan cara membagi tofal
'biaya pemagaran yang dikeluarkan untuk fimgsi tertentn dengan jumlah satuan
' jésa' yang dihasilkan oleh fungsi yang bersangkutan.
. Analisis biaya pemasaran menurut usaha pemasaran.
Anglisis biaya pemasaran menurut jenis biaya dan fungsi pemasaran berguna
untuk ?ez}gcndaliam biaya, tetapi lidek miembantu dalam mengarahkan kegiatan

permasaran. Kegiatan pemasaran tidak akan efektif jika tidak ada pengarahan yang

: - baik, oleh karena fu periz,i diadakan analisis biaya pemasaran yang dapat menyajikan
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infefmaéi keﬁada ménaj emen'. mengendl kemampuan uéaha pemasaran terieniu dalam
menghasilkan laba. |
Analisis biaya pemasarap menurut usaha pemasaran dapat dibagi sebagai
_'bcnkuﬁ
2. - Analisis bmya pemasaran menurut jonis produk.
Analisis hnaya pemasaran menurut jenis produk bermanfaat untuk ;
i _Mencm.akan kemampuan tiap-tiap jenis produk dalaim menghamikan Eaba_,
- 2.. Membaniu dalam mempetkirakan pengarvh perubahan produk dan metode
penjualan produk terhadap biaya dan laba.
3 Memberikan informasi biaya untuk pengambilan kcpﬁtusan pencituan harga
jual produk.
- Untuk kepentingan aﬁaﬁsﬁs biaya pemasaran menurut jenis produk periu
diadalan penggolongan jenis produk dengan salah satu cara boriiot i ;
1. Penggolongan produk menurut sifat produk.
-2 Penggolongan produk menurut cara pembungkusannya.
3. Penggolongan produk menurut cap dagang.
4. Penggolongan produk menurut cara penggunaan produk oleh p.eian.ggan,
Msﬁgacu pada pendapat Matz & Usty (1997}, au.aiisis menurut produk
.'dapét dikelompoldcan menurut Hoi produk atau merk yang memiliki ciri khas
yaﬁ.g sama. Dengan bantuae tarif penetapan biaya fungsional, perhitungan rugi-
.Eaba menurut produk atan merk dapat disusun ﬁﬂtuk mengevaluasi ni produk

_ .yang mengeniungkan dan yang tidak menguntongian.
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| b. Analisis biaya pemas‘arah menurut dacrah pemasaran
Analisis biaya pemasaran menurut Gaerah pomasaran bermanfaat untuk :
1. Pengéndaﬂian biaya pemazsaran yang (erjadi delam  tiap-tiap daerah
- pemasaran.
2. Mengarahkan pcmasm produk pada  daerah-dacrah pcmasm yang
' memberikan Taba yang tertinggi.

lisis hiaya pemasaran mcﬁumt daerah pemasaran hanya 'dap.a.t

: diiéi#pkéﬁ dalam peruéah'aziﬁ ya‘ng.mempunyai daetah pemasaran yang luas yang
dapaﬁ .dibagi merjadi dacrab-daersh pemasaran, yang tiap-tiap daerah tersebut

dipimpin oleh seorang mandjer. Jika tiaptap manajer pemasaran diserahi
taﬁggung jawalb untuk mengerehkan biaya pemasaran, maka analisis menurut
biaya pemasaran ini akan memberikan hasil yang penting. Cleh karcna itu jik.a'
sebagian besar biaya pemasaran masih dikendalikan Eangsﬂng cleh kanlor pusat,
y maka, anzlisis biayva pemasaran menurut dacrah pemzisarzm tidak begitu

bermazﬁ&at.
' _Daiam .memiiih :bla‘tf.is-%i)atas dnerah pemasaran hcndaknya diperhatikan
faktor-faktor berikut ini : |

1. Daerah pemasaran hendaknya tidak terlahu fuas, agar supaya (idak tegjadi

| 'b'iayé. pemassran yang terlalu tinggl di dasersh tertentu dikompensasi dengan
biay rendah di daerah pemasaran yang lain. Contoh : pulau Jawa dipilih
-Ssbagai suatu. dserah pemasaran yang lain. Hal ini jelas daera&z peinasaran

' dﬁtenmkén terlalu luas, karcna di pulau Jawa terdapat berbagail propinsi atau

kota besar yang mempunyai pasar yang berbeda-beda.
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: 7. Daerah pemasaran yang ditentukan hendaknya memungkinkan dilakukannys
analisis hasil penjualan dan biaya. Bila dacrah pemasaran terlalu kecil, akan
'.me'nycbabkaﬂ adanya proporsi biaya tidek langsung yang besar, tetapi jika
terlalu luas akan menyebabkan adanya biaya langsung yang besar.

. 3. .:Daerah pemasaran yang dipilih hendaknya menunjukkan potensi pemasaran. |
c. Anzﬁ isis biaya pemasaran menurut hesar pesanan
‘Besar pesanan (ovder size) sangat erat lhubungannya dengan
meﬁgunmngkan tidaknya pesanan dati pelanggan. Dari analisis menurut besar
paséﬁan, kemungkinan dapat ditunjukkan bahwa sebagian besar pesanan yang
diterima dari pelangan, menyebabkan perusahaan mengeluarkan biaya yang
sumlahnya lebih besar dari laba bruto yang diperoleh. Oleh karena itu perusahaan
harus menentukan jumlah nilal rupiah penjualan ataun kuantitas mitimumuntuk

' sctiap kali pesanan, sehingga dapat mengurangi jumlah transaksi penjualan dan

menaikkan laba.

- Analisis me‘mirﬁ pelanggan dapat .dike;'icmpoid(an menurut karakieristik
tertentu sﬁpaya. analisis mempunyai arti. Pengelompokkan tersebut menurat
‘Matz & Usry (1997) dapat dilakukan menurut :

1‘. Wilayah,
2. Jumlsh pesanan rata-rata, -
3. Kelompok pelanggan menurat volume,
4. Jenis-jenis pelanggan.
d. Analisis hiaya pemasaran menuiut saluran distribusi
Mengacu pada pendapat Matz & Usry (1997) yang mcnﬁrei)ut analisis hiaya

pemasaran monurot saluran distribusi dongan analisis per wiraniaga. Pada
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‘umummnya biaya Wir&nia’g&mefﬁpakan bagiam yang sangat basar dari total biaya
yﬁng dikeluarkan dalam usaha penjualan. Dengan demikian p?eﬁ_gendaiian_ serta
._.amzfsi_sis atas beban ini harus mendapat perhatian. yang sangat cermat dari
: malzajemen, ' Daﬁém rangka - p’engeﬁdaliannya,_ harus .ditetapkans standar
' pelaksanaan  dan sta,n&ar biaya Standar-standar i digunaken unuk

" mengendalikan biaya dan menentukan '.pmﬁtabﬂi‘sas penjualan vang dilakukan

- oleh para wiraniaga.
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