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PENDAIUL AN

1.1 Latar Belakang Masalah

Angparan sebaga suatu daftar dan pendapatan  dan biava-biaya yang
diharapkan berfungsi schagai pedoman pelaksanaan dari semua aktivitas atan
kegiatan perusahaan atau dengan kata lamn buelger adalah salah satu pernyataan dari
serangkaian rencana vang dinyatakan dalam angka-angka atau nilar vang yang
dilaksanakan pada suatu atau beberapa periode tertentu, baik yang dapat dikendalikan
maupun yang tidak dapat dikendalikan oleh manajemen perusahaan.

I'ungsi pengendalian dari anggaran dalam manajemen adalah tindakan yang
harus dilaksanakan untuk menjamin bahwa rencana-rencana dan  (ujuan-lujuan
perusahaan dapat dicapai. Pengawasan jika diterapkan dalam anggaran merupakan
usaha-usaha sistematis agar pimpinan perusahaan akan diberitahukan, apakah
pelaksanaan yang sebenamya sesuai atau menyimpang dari rencana-rencana, (ujnan-
tujuan dan kebijaksanaan yang telah digariskan perusahaan.

Jadi koordinasi adalah pengembangan dan memelihara hubungan yang baik
antara berbagai macam aktivitas yang ada dalam perusahaan dengan menyusun
rencana dan organisasi yang baik. Koordinasi yang batk sebagian besar tereantung
dari komunikasi yang tepat, oleh karena penting sckali bahwa tap anppota
manajemen mulai dart timpkat prmpman sampar dengan tinghat vang terendah perlu

mengetahin dan memahams apa yvang direncanakan oleh perusahaan, cara bipamana,



3

kapan dan siapa yang harus melaksanakan rencana itu. Setiap perusahaan dalam
menjalankan operasinya selalu membutuhkan manajemen yang batk. Oleh karena ity
semakin banyak masalah yang dihadapi oleh perusahaan semakin penting manajemen
tersebut. Demikian halnya dengan UD Bina Karya Makassar, sebuah perusahaan
vang berperak di bidang industnn meubel, dimana dalam memasarhan produk menbe!
kepada konsumen, selalu dihadapkan pada masalah brava pemasann

Dalam  hubunpgannva  denpan hal  tersebut di ataec maka untuk  dapat
menunjang penggunaan biaya pemasaran yang elisien, schingea dapat menmgkatkan
volume penjualan meubel, maka diperlukan anpearan biaya pemasacan - Adapun
besamnya biaya pemasaran pada UD Bima Karya di Makassar selama tahun 2001-2005
dapat dilihat pada tabel benkut im

EAREL

PERKEMBANGAN ANGGARAN DAN REALISAST BIAYA PEMASARAN
PADA UD BINA KARYA MAKASSAR TAHUN 2001-2008

_A"!:.';'-ar-a_" | Realisass Seich 3 Perkembangpan (%a)
Tahun Biaya Biaya | o
Pemasaran Pemasaran (v 79 Angparan Realisass .
B __ (Rp) A ] = N e sl
= |
2001 2.730.480 2571980 | -158500 < |
| |
2002 1.199.367 1025867 | -173.500 | 1707 | 1765 }
I ]
| |
2003 3381.123 3185123 196 000 568 | 526 |
2004 3734.526 | 13539026 | -195500 | 1045 | |
2005 3.660.060 1.163.560 203 500 6.04
Rata-rata | 3401111 3297111 | -104.000 | 984

Sumber: UUD Bina Karya Makassar, 2006
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Tabel di atas menunjukkan bahwa besarnya realisasi biayva pemasaran pada
UD Bina Karya sclama tahun 2001-2005 mengalami peningkatan setiap tahun dengan
rata-rata scbesar Rp 3.297 111 atau kenatkan 9,84 % per tahun. Nilai realisasi biaya
pemasaran masih lebih kecil dibandingkan dengan yang diangparkan, yang berarti
bahwa anggaran biaya pemasaran cukup efektif dalam pengendalian biaya pemasaran
pada UD Bina Karya Makassar. Hasil analisa perkembangan biaya pemasaran
menunjukkan perkembangan yang cenderung berfluktuasi sehingga pihak perusahaan
masih perlu melaksanakan pengendalian biaya pemasaran agar perencanaan dan
pengendalian biaya pemasaran di masa akan datang lebih efektif dan efisien. Oleh
karena itu, maka penulis tertarik memilih judul:  Analisis Perencanaan  dan

Pengendalian Biaya Pemasaran pada UD Bina Karya di Makassar.

1.2 Masalah Pokok
Adapun masalah pokok yang dihadapi oleh UD Bina Karya Makassar adalah
“Apakah perencanaan dan pengendalian biava pemasaran meubel vang dikeluarkan

olch perusahaan sudah cfisien 7

1.3 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian adalal sebagan benkut:
a. Untuk mengetahur seberapa besar alokast anpparan biava pemasinan vang
dikelnarkan oleh UD Bina Karva di Makassar
b. Untuk mengetahur apakah anggaran biava pemasaran pada UD Bma Karya

Makassar sudah elisien



1.4 Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian adalah scbhagar berikut
a. Sebagai bahan perbandingan dan pertimbangan bagi pihak perusahaan menyena
masalah perencanaan dan pengendalian brava pemasaran menbel
b, Sebiupin bahan perbandingan antara teon yvang selima i penubhs dapation &
bangku kuliah dengan kenyataan dv Tapangan atan di perusadim
c. Sebapa bahan dasar bagi pencliti benikutnyva yvang menehty tentang perencanaan

dan pengendahan biaya pemasaran
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kerangka Teori
2.1.1 Pengertian Pemasaran

Dalam melakukan pemasaran barang dan jasa dilakukan penataan vang
matang dan berencana, batk pemasaran barang dagangan maupun pemasaran jasa.
guna terciptanya pemasaran yang efektif dan efisien. Pemasaran yang efektf tercipta
apabila sctiap mata rantai pemasaran dapat menyampaikan hasil produksi atau barang
dan produsen ke konsumen dengan harga vang wapar, tanpa mengorbankan berbagan
pihak yange terhhat dalam mata rantan pemasacan tersebut Bepitu pula dengan
promos: schagar alat komunikast antara produsen dan honsumen sangat meme gany
peranan di dalam meningkatkan volume penjualan.

Bahwa pemasaran adalah hal vang sangat mendasar, schingga tidak dapa
dianggap scbagat fungst sendirt. Pemasaran adalah carn memandang  sclurub
pemasaran dan hasil akhirnya yautu dan pandingan pelmggan Dengan kata Tan
bahwa kcberhasilan suatu bisms adalah Linghah pemasaran, dimana ditetaphan pasie
sasaran dan stratepr, penentuan posisi produk atau menempatkan sasaran

Marketing adalah berasal dari kata market vang artinya adalah pasar Pasan
disini bukan dalam pengertian yang abstrak. Banyak defimsi yang dibenikan oleh para
ahli tetapr umumnya mereka semua berpendapat bahwa kegatan atan aklivitas
marketing bukan hanya sckedar kegiatan menjual barang dan jasa, tetapr lebih Tuas
dari pada itu. Pengertian marketing yang diberikan oleh Nitisemito (2001 : 13)

bahwa: “Semua kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa



dari produsen ke Konsumen secara paling e¢fisien dengan maksud untuk menciptiakan
permintaan yang cfektif”

Berdasarkan  pengertian tersebut di atas, maka  dapat dijelaskan bahwa
kegiatan marketing bukan semata-mata kegratan untuk menjual barang dan Jasa
sebab kegiatan sebelum dan sesudahnya juga merupakan suatu kegiatan marketing
Meskipun demikian, setiap kegiatan tersebut harus dilakukan sccara cfisien sehingga
secara ckonomis akan dapat dipertanggungjawabkan
Selanjutnya Mursid (2000 : 26) mengemukakan bahwa:

“Pemasaran tidak lain daripada suatu proses perpindahan barang atau jasa
dar tangan produsen ke tangan konsumen. Atau dapat dikatakan pula bahwa
pemasaran adalah semua kegiatan usaha yang bertalian dengan arus
penyerahan barang dan jasa-jasa dari produsen ke konsumen dalam art luas
pemasaran meliputi pula hal-hal yang bersifat abstrak seperti asuransi, surat-
surat saham dan surat-surat obligasi™.

Defenisi di atas menekankan bahwa ruang lingkup pemasaran merupakan
proses perpindahan barang dan jasa dari tangan produsen ketangan konsumen.
tidaklah sederhana namanya, jangkauan pemasaran sangatlah Inas. Berbagar tahap
kegiatan harus dilalui oleh barang-barang dan jasa sebelum sampai ketangan
konsumen.

Menurut Radiosunu (2003 : 2) bahwa: “Pemasaran adalah kepiatan manusta
vang diarahkan pada usaha memuaskan kemginan dan kebutuhan melaln proses
pertukaran”. Selanjutnya menurut Basu Swastha dan Trawan (20001 : 3) bahwa
“Pemasaran adalah suatu sistem kescluruhan dane kegatan asaha vang diagukan
untuk merencanakan, menentukan harpa, mempromosikan, dan mendistobosikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan bk hepadia pembelt harga

maupun pembel potensial ©



Untuk memperkuat mengenai definisi pemasaran yang banvak dikemukakan
oleh para ahli ckonomi pemasaran, berikut ini akan dikemukakan definisi yang
diberikan oleh Suteja (2000 : 9) sebagai berikut-

“Pemasaran adalah fungst manaemen yang menporgamsu dan menpuruskan
semua kegiatan perusahaan yang mehput pembaan dan pengubalian daya
beli konsumen menjadi permmtaan vang efektl akan sesuatu barang atan
lasa tersebut kepada konsumen atau pemakar terakhir sehimgpea perisahaan
dapat mencapan laba atan tujuan yang ditetapkannya

Berdasarkan pengertian tersebut di atas, dapat dissmpulkan bahwa pemasaran
adalah suvatu kegiatan yang dimular dan Kerangha berpikir vang menempatkan
konsumen sebagar titik tolak usaha perusahaoan  Kerangka pikar tersebut berakhi
dengan orgamisasi bidang usaha dan para pimpman perusabiaan sedemikian rupa
sehimgga kebutuhan konsumen dapat diketahu dan dipenuln secara efeknf

Dalam hal pemberian detfinisi tentang pemasaran menurut RA Suprivono
(2001 : 113) bahwa

“Pemasaran harus mencakup hal-hal berikut i
I Menyoroti Tungsi-fungsi dasar dar pada marketing.
2 Menckankan kepuasaan konsumen sebagar sasaran yang didambakan
3 Menckankan cara pendckatan manaerial  yang  fenintegrast  guna
melaksanakan tugas-tugas “marketmyg modern”™ serta bertujuan agar
perusahaan mempunyai kesempatan untuk mencapat keuntungan.™

Memang harus diakui bahwa definisi vang tidak memenuhi kriteria tersebut di
atas kehilangan sifat pokoknya scbagar delinisi pemasaran. atau karcna memuat
uraian-uraian yang berkepanjangan. Pada umumnya tujuan pemasaran produk atau
jasa suatu perusahaan adalah mencari laba dan dapat memben kepuasaan kepada

konsumen baik jangka pendek maupun jangka panjang. Selain dari pada itu sering




pemasaran dilakukan untuk  mengembangkan, mempromosikan, mendistribusikan
barang dan jasa yang disponsori olch organisasi non laba.
Dengan  demikian, jelaslah bahwa tugas manajemen pemasaran  adalah
memiliki dan melaksanakan kegiatan pemasaran yang dapat membantu dalam
mencapar tujuan pemasaran. Untuk mencapai sukses, maka manajemen pemasaran
harus dapat memaksimumkan penjualan yang menguntungkan dalam jangka waktu
lama. Oleh karena itu, pembeli/konsumen harus dilayvani dengan memuaskan.
Berbagai definisi yang telah diuraikan di atas, pada umumnva bermaksud
bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan yang dilakukan manusia untuk memenuhi
kebutuhannya. Namun ada beberapa hal yang dapat disimpulkan schagai berikut:
|. Adanya individu atau kelompok manusia yang mempunyai perhatian terhadap
kebutuhan dan keinginan manusia.

2. Terhadap suatu barang atau jasa yang bernilar bagi manusia sebagar objek dar
pemasaran,

3. Adanva  keingman pertukaran  yang  dilakukan  manusi untuk - memenuh
kebutuhannya vang dilakukan dengan sadar

4. Adanva perpindahan hak milik atas barang atau jasa schagar akibat kepiatan
pemasaran.

S. Terdapatnya perencanaan  produk atas  barang-batang atau jasa vany akan
dikomunikasikan untuk merangsang dan menciptakan pembel potensial

Berdasarkan vraan i atas. maka dapat disimpulkan bahwa kebnaksanaan
anggaran penjualan yang dapat diadikan tolak penikiran dalam penvaluran barang-

barang dart hasil produkst agar tidak mengalam kesulitan dalam pemasaran Masalah



pemasaran adalah mencakup aktivitas vang dilakukan oleh orang atan badan-badan
vang untuk memindahkan barang dari produsen ke konsumen karenanva kebiaksaan

pemasaran perlu dalam mendukung kegiatan tersebut secara keseluruhan

2.1.2 Pengertian dan Penggolongan Biaya Pemasaran

Kegiatan pemasaran produk dimulan jaub sebelum produk selesar diproduks
Kegiatan advertas: biasanva mengawal kegiatan pemasaran produk. Setelah produk
selesai diproduksi. kegiatan pemasaran dilaksanakan melalun seranghaian tindakan
penyiimpanan produk di gudang, penetapan harga. pembungkusan dan pengiriman,
penagihan dan pencatatan transaksakst penjualan. Scluruh rangkaian  Kegiatan
pemasaran tersebut tentunya membutuhikan braya pemasaran.

Dalam pasar yang bersifat kompetitif, biaya pemasaran perusahaan menjadi
bagian penting dari keseluruhan biava vang dikcluarkan oleh perusahaan. Oleh karena
itu, akuntansi  biaya pemasaran  bertujuan  untuk  menyapkan  informast  bagi
manajemen untuk penentuan harga pokok produk, pengendalian biava pemasaran.
penentuan biaya per satuan kegiatan pemasaran dan pengarahan kegiatan pemasaran.

Pengertian biaya pemasaran dalam artian luas dalam artian sempit
dikemukakan oleh Mulyadi (2000 : §31) bahwa:

“Dalam artian sempit biaya pemasaran scringkal dibatast artinva scbhapa

biaya penjualan, yaitu biaya-biaya yang dikeluarkan untuk menjual produk

ke pasar. Dalam artian sempit ini biaya pemasaran hanya meliputi biaya-
biaya yang dikeluarkan sejak produk jadi dikirimkan kepada pembelr sampai
dengan produk diterima oleh pembeli. Sedangkan dalam artian luas, biaya
pemasaran meliputi semua biaya yang (erjadi sejak saal produk scelesa

diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai dengan produk tersebut
diubah kembali dalam bentuk vang tunai”™
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Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa biaya pemasaran
meliputi seluruh biaya yang dikeluarkan untuk melakukan aktivitas dalam rangka
memenuhi permintaan pembeli meliputi biaya pergudangan, biava memperkenalkan
produk kepada masyarakat, penjualan, pembungkusan dan  pengirnman, kredit
penagihan dan akuntansi pemasaran. Sedangkan menurut Soetisna (2003 : 3) bahwa
“Biaya pemasaran yaitu biaya yang dikeluarkan dalam rangka menjual prodik selesa
yang dihasilkan oleh perusahaan hingga ke tangan konsumen.”™

Denpan demikian, naya yang dimaksud pengertian dv atas adalah bava pap
bagian pemasaran, konust, biaya promost, bava saluran distobuse dan by o yvang
lamnya yang berkaitan penjualan produk selesia

Biaya pemasaran merupakan braya-biva vang terjadh untuk melaksanakan
kegiatan pemasaran produk. Oleh karena tu. manajemen perusahaan manufaktur
vang semula memusatkan perhatiannva pada bidang produkse mular memperluas
perhatiannva pada bidang pemasaran produknva Scpalan denpan o nayva-buava vamg
dikeluarkan untuk memasarkan produk semakin besar proporsinva dart keselunthan
biaya. Olch karcna itu, akuntansi brava disamping  mengolah dan menvapkan
informast biaya produksi, memperluas kegiatannya dalam pengolahan dan penvapan
mformast naya pemasaran, untuk memenuhi kebutuhan manajemen.

Sclanjutnya pengeolongan biava pemasaran secara gans besar, dapat dibagi
menjadi dua golongan, vaitu:

I. Biaya untuk mendapatkan pesanan (order getmsg costs) yatu semua biava yang
dikeluarkan untuk memperoleh langganan, sepertt biaya pap wiraniaga, komist

penjualan, advertensi dan promost,
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Biava untuk memenuhi pesanan (order filling costs) yaitu semua biaya vang
dikeluarkan untuk mengusahakan agar supava produk sampar ke tangan pembels
dan braya-biaya untuk  mengumpulkan  patang dari pembeh, seperti biaya
pergudangan, biaya pembungkusan dan penginmman. brava angkut dan biaya
penagihan,

Biaya pemasaran dapat digolongkan menurut fungsi atau kegiatan pemasaran.

Untuk mendapatkan pesanan perusihaan melakukan kegiatan advertensi dan promosi

sedangkan untuk memenuhi pesanan perusahaan melakukan kepiatan pergudangan,

pembungkusan dan  pengiriman, pendistribusian dan penagihan  serta kegiatan

.e

akuntansi pemasaran. Menurut Tjiptono (2004 : 106), biava pemasaran berdasarkan

fungsi pemasaran digolongkan atas:

L

6.

Fungsi penjualan, tediri dari kegiatan untuk memenuhi pesanan vang diterima
dan pelanggan.

Fungsi advertensi, terdiri dari kegiatan perancangan dan pelaksanaan kegatan
order getting melalui kegiatan avertensi dan promosi.

Fungsi pergudangan, teridiri dari kcgiatan penyvimpanan produk jady vang siap
untuk dijual.

Biaya pembungkusan dan pengiemman, terdirn darn kegatan pembungkosan produk
dan pengiriman produk kepada pembeh

Fungst kredit dan penagihan, terdin dare kepratan penantaoan kemampiin
keuangan pelanggan dan penagihan pratang dan pelanppan

Fungsi akuntansi  pemasaran, terdinn dan hepratan pembuatan Lakiar - dan

penvelenggaraan catatan akuntanss penjualan



2.1.3 Karakteristik Biaya Pemasaran
Biaya pemasaran memibiky Karaktensnk vang berbeda dengan biava prodoks

Braya pemasaran sangat bervanast, bahikan untuk pernsahaan sang sejemispun Hal i

disebabkan karena sangat bervarasimya kegiatan pemasaran. Biava pemasaran sering

kali mengalami perubahan, karena seringkalinva perubahan Kegatan pemasaran
untuk menvesuatkan dengan perubahan pasar Tdak seperts halnva dengan biava
produksi. ukuran clisienst biaya pemasaran sultt untuk diterapkan. Karena ukuran
prestast kegiatan pemasaran terletak  pada kenakan  volume  penualan Braya
pemasaran banyak mengandung biaya ndak langsung dan baya bersama vang
menimbulkan kesulitan alokasi biaya

Biava pemasaran memiliki Karaktenisuk yang berbeda dengan bava produks

Karaktenstik biaya pemasaran sebagar benkut:

I Banyak ragam kegiatan pemasaran ditempuh oleh perusahaan dalam memasarkan
produkuya, schingga perusahaan yvang sciems dengan produknya, belum tentu
mencmpuh cara pemasaran yang sama. Ilal im sangat berlainan dengan kegiatan
produksi. Dalam memproduksi produk, pada umumnya digunakan bahan baku,
mesin dan cara produksi yang sama dari waktu ke waktu. Hal int memungkinkan
diadakannya pembandingan biaya produksi yang sejenis. Berbeda halnya dengan
kegiatan pemasaran produk, yang sangat bervariasi meskipun dalam perusahaan
yang sejenis, schingga tidaklah mungkin diadakan perbandingan biaya pemasaran

antara perusahaan yang satu dengan lainnya.
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-

Kegiatan pemasaran seringkali mengalami perubahan sesuar dengan ketentuan
perubahan  kondisi  pasar. D samping terdapat  berbagar  macam  metode
pemasaran, scringkah terjadi perubahan metode pemasaran untuk menyesuaikan
dengan perubahan kondisi pasar. Karena perubahan kebutuhan konsumen yang
menghendaki pelayanan cepat, maka suatu perusahaan mungkin akan menggant
saluran distribusinya yang selama ini digunakan. Hal ini menimbulkan masalah
penggolongan dan interprestasi biaya pemasaran.

Kegiatan pemasaran berhadapan dengan konsumen vang merupakan variabel
yang tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan. Manajemen dapat mengendalikan
biaya tenaga kerja, biaya bahan baku, jam kerja dan jumlah mesim yang
digunakan tetapi tidak seorangpun dapat mengatakan apa vang akan dilakukan
oleh konsumen. Dalam kepiatan produksi, clisienst dwkor denpan melihat
scjumlah biaya yang dapat dihemat untuk setap satian produk sang diproduks
Sebaliknya dalam kegatan pemasaran, kenahan volume penalan menpakan
ukuran cfisisiensi meskipun lltl;lk setiap henmkan volume  penpualan dukut
dengan kenaikan laba

Dalam biaya pemasaran terdapat brava tidak Linpgsunge dan b bersama vang:
lebih sulit pemecahannya bila dibandmgekan deagan vany derdapat daliom: brava
produksi. Jika suatu perusahaan menpal berbagar macam produk denpan cara
pemasaran  yvang berbeda-beda  diberbapm  dacrah pemasaran, maka akan

menimbulkan masalah biaya bersama vang kompleks



Kegiatan pemasaran tidak akan efekul pka ndak ada pengarahan yang bak
Oleh karena atn, perlu dhadakan anahisis buava pemasaran vang dapat menvapkan
mformasi kepada manajemen  mengenar kemampuan usahia pemasaran  tertentu
dalam menghasitkan laba Analisis braya pemasian menurut Assauri (2002 @ 96)
bahwa: ~l/saha pemasaran dapat dibagt a) menurut jems produk, b) menurat daerah

pemasaran. ¢). menurut besar pesanan, dan d) menurut saluran distnibus”

2.1.4 Perencanaan Biaya Pemasaran

Tugas wtama dalam merancang suaty hngkungan kerja agar dapat membantu
menciptakan efisiensi dan efektivitas kerja individu maupun kelompok dalam bekerja
adalah memastikan tuynan atan sasaran serta metode untuk mencapainya dipahami
dengan jclas, Agar usaha kelompok atau individu mengadi efekuf. setiap individu atau
kelompok harus tahu apa vang diharapkan untuk mercka raih. Ini merupakan fungsi
perencanaan yang mendasari semua fungsi manajerial yang di dalamnya meliputi
kegiatan menyelcksi dar berbagai alternatif cara bertindak dikemudian harnt untuk
perusahaan dan tujuan dart departemen-departemen yang ada dalam perusahaan.

Perencanaan merupakan fungsi terpenting di antara semuva fungsi-fungs:
manajemen  vang ada. Ibarat suatu perjalanan  dengan  menggunakan  kapal.
perencanaan ini merupakan pedoman vang harus dipakar untuk mengarahkan tujuan
kemana kapal tersebut akan berlayar. Jadi perencanaan diperlukan untuk membawa
perusahaan ke sasaran atau tujuan vang ingin dicapainya di masa yvang akan datang
Perencanaan yangbaik dapat memberikan keuntungan seperti dapat mengidentinfka
peluang masa depan, mengantisipasi dan menghmdari permasalahan di masa

dan mengembangkan rangkaian langkah strategik dan taknk




n

Menurut Kadarman dan Jusuf Udaya (2001 : 54) bahwa
“Perencanaan adalah penentuan sasaran yang ingin dicapai, tindakan yang
scharusnya dilaksanakan, bentuk organisasi yang tepat untuk mencapainya
dan orang-orang yang bertanggungjawab terhadap kepatan-kegiatan yvang
akan dilaksanakan. Jadi perencanaan menyangkut pembuatan keputusan
tentang apa yang akan dilakukan, bagaimana melakukannva,  Kapan
melakukannya dan siapa yang akan melakukannya™.
Sedangkan menurut Terry dan Rue (2000 : 72) bahwa * Perencanaan adalah
penentuan tujuan-tujuan yang hendak dicapar selama statn o vangs akan datang:
dan apa vang harus diperbuat agar dapat mencapar topan-tupan ity
Sepertt yang dikemukakan di atas bahwa perencanpan ditetapkan sekarang
dan dilaksanakan serta digunakan untuk waktu akan datang  Denpan mendasarkan
diri kepada pengertian i, maka  perencanaan memibiki bentuk-bentuk sebagan
berikut
a. Tujuan
Merupakan suatu sasaran dimana kegratan itu darahkan dan dimsahakan untuk
sedapat mungkin dicapar dalam jangha wakto tertentu

b. Kebiakan
Adalah suatu pernyataan ataun pengertian untuk  menyalurkan pikiran dalam
mengambil keputusan terhadap tindakan-tindakan untuk mencapat tunyuan

¢. Stratep
Merupakan tindakanpenyesuatan dart rencana yang dibuat. Perlunya diadakan
penycsuaian im disebabkan oleh adanya berbagar macam reaksi. Oleh karena itu

dalam membuat strategi  haruslah  memperhatikan  beberapa  faktor  seperti

ketepatan waktu, ketepatan tindakan yang akan dilakukan dan sebagainya
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Proscedur

Merupakan rangkaian tindakan yang akan dilaksanakan untuk waktu mendatang
Jadi prosedur i Iebih menitik beratkan pada suatu tindakan

Aturan

Adalah suatu tindakan yang spesifik dan merupakan bagian dari prosedur. Aturan-
aturan yang saling berkaitan dapat dikelompokkan menjadi satu golongan disebut
proscdur

Program

Merupakan campuran antara kebijakan, prosedur, aturan dan pemberian tugas
yang disertai dengan suatu anggaran, semuanya ini akan menciptakan adanya
tindakan.

Dibandingkan dengan fungsi-fungsi yang lam, perencanaan adalah sangat

penting scbab merupakan fungsi dasar dari fungsi-fungsi tersebut. Adapun kepunaan

dari perencanaan menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo (2002 : 93) adalah

a. Mengurangi ketidakpastian serta perubahan pada wakiu mendatang
b. Mengarahkan perhatian pada tujuan

¢. Memperingan biaya

d. Merupakan sarana untuk mengadakan penpawasan

Untuk lebih jelasnyva, keempat tuan sebagammana vang dikemukakan di atas

akan dielaskan secara smpkat beokut mi

r
“a,

Mengurangi kendakpastian serta perubahan pada waktn mendatang
Waktu vang akan datang bersifat tidak stats. akan tetapr selalu bersifar dimamis
dan berubah-ubah. Oleh karena it diperlukan adanva perencanaan Sebelum

melakukan scsuatu untuk waktu vang akan datang. lebih dulu dibuat suatg




d.

pedoman atau dasar atau standar dimana standar i dapat dipakon sebagan ukoran
Walaupun dennikian, sering terpady bahwa kepadian-kepadan dv masa mendatany
kurang sesual atau tmbul penyimpangan dan rencana semula Dalam hal i
yang penting adalalh memubih suatu cara vange diangpeap paling tepat antuk
mencapa tujuan.

Mengarahkan perhatian pada tujuan

Perencanaan dibuat untuk digunakan sebagin penentu arah e dalam mencapan
tujuan vang (clah ductapkan Denpan demukian, jelaslah bahwa perencanaan
mempunyal  fungsi  untuk - mengacahkan  perhatan Kepada tiguan tersebut
Perencanaan yang baik akan memberikan arah dari masing-masmg bagian dalam
organisasi menuju kepada satu sasaran/tuyuan vang telah ditetapkan,
Memperimgan biava

Dengan adanya perencanaan memungkinkan diadakannya penghematan ongkos-
ongkos, sehingga semua kegiatan dapat dilakukan secara efisien dan efektif.
Merupakan sarana untuk mengadakan pengawasan

Hasil kerja yang telah dicapat oleh sescorang sulit untuk diukur keefektifannya
tanpa adanya perencanaan. Sebagarmana yang telah diuratkan bahwa pengawasan
dilakukan dengan membandingkan apa yang (clah dilakukan dengan apa yang
direncanakan,

Berdasarkan uraian di atas, dapat dikatakan bahwa perencanaan merupakan

penetapan sasaran bagi kinerja organisasi dimasa mendatang dan memutuskan upaya-

upaya vang perlu dilakukan untuk mencapainya. Dalam pelaksanaan perencanaan

dapat meliputi:
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a. Menentukan jenis dan jumlah produk yang akan dibuat agar tepat dalam hal
kuahtas, manfaat dan kuantitasnya schingga dapat mencapai  keuntungan
maksimal.

b. Menctapkan jumlah dana dan sumber dana yang diperlukan untuk modal kerja
maupun modal tetap. Misalnya apakah dana akan dipenuhi dengan modal sendiri
atau dengan pinjaman,

¢. Menentukan jumlah dan spesifikasi keahlian karyawan yang akan dirckrut dan
dipckerjakan dalam perusahaan.

Kebutuhan akan biaya berbeda-beda dan biaya mungkin dilintung berdasarkan
kondisi dan tujuan yang berbeda-beda serta untuk keperluan pihak-pihak vanp
berbeda-beda. Sehingga biaya merupakan pengorbanan vang dwkor dengan satuan
uang yang dilakukan atau harus dilakukan untuh mencapar suatu tupuan terlentu
Biaya adalah sehagin harga perolehan atan penukaran vany diheluarkan untuk
memperoleh suatu manfaat. Agar ehisienst dan pengalokasin dalan suato perosahinan
mengeluarkan biaya dalam menunjang aktivitasnya dengan memperoleh laba dar
penjualan suatu barang/jasa adalah diperlukan suatu perencanaan

Perencanaan biaya pemasaran adalah st fuogse atin tekimk managemen
vang dinamis untuk mempersiaphan organsast puna menghadapr perabalun teros
menerus  vang terjadh i dalam hingkungan perusahaan - Sistem perencanaan
pemasaran meliputi rencana strategis dan rencana biava pemasatan mernpakan
program-program vang dibuat berdasarkan hasil analisis situasi batk secara makro

matpun sccara mikro.



Perencanaan biaya pemasatan tersusun dane unsur-unsur vang salmy (erkan
satu dengan yang lam Keterkantan unsue-unsar tersebut mengade suata kekuatan
bagi manmemen untuk mencapar tupuan vang direncanakan. diantaranya adalah
rangkuman penatalaksanaan, anahsis situast, tupuan dan sasatan, pencgasan strateg
program Kegiatan, anggaran, dan pengawasan

Sccara detail manfaat perencanaan biaya pemasaran adalah scbagar benkut:

1. Membantu  manajemen untuk  mengadaptast dan menyesuaikan  din - dengan

lingkungan yang berubah,

-

Membantu dalam mengkristalisasi kesepakatan atas perkara-perkara yang ntama.

3. Memungkinkan manajer melihat gambaran operasi secara keseluruhan dengan
lebih jelas.

4. Tkut mendorong partisipasi anggota karena memberi arah, tanggung jawab dan
memaotivasi.

5. Mengurangi kerja kira-kira.

6. Menghemat waktu, usaha dan biaya.

7. Memberi keteraturan pada operast.

8. Memberi sasaran yang lebih spesifik dan lebih jelas.

Berdasarkan uraian tersebut, maka perencanaan biaya pemasaran adalah
sesuatu vang mendasar dalam proses manajemen. Perencanaan biaya pemasaran
merupakan suatu proses yang akan membuat perusahaan peka, dalam penpertian
mampu menyesuaikan diri terhadap ancaman dan kesempatan-kesempatan yang ada
Sasaran yang ditentukan dalam perencanaan hendaknya merupakan sasaran yang
realistis yang mungkin dan dapat dicapai. Perencanaan membenikan landasan untuk
melakukan pengawasan, Oleh sebab itu, tanpa perencanaan maka fungsi penpawasan

tidak akan dapat berjalan sebaganmana mestinya



2.1.5 Pengertian Anggaran

Dalam organisasi yang masih relatif kecil. pengamatan perorangan merupakan
alat pengendalian dominan. Pada tahap berikutnya, manajer akan menambahkan
catatan historis dalam pengamatan personalnya. Catatan historis i memungkimkan
manajer membandingkan prestasi saat ini dengan prestast masa mendatang Pada saat
organisast  menjadi  matang, penpangparan  mengadi langhah o penting dalam
pertumbuhan  dan  perbakan  sistem akuntanst  Anpearan menghuantifibasikan
rencana  Lindakan  masa  depan  Sistem pengangparan dibentuk - berdasarkan
pelaksanaan aktual yang diperluas dengan memasukkan pertimbangan pelaksanaan
masa depan, sehingga membantu memajukan perspektif masa depan

Penganggaran  perusahaan  merupakan  suatu proses  perencanaan  dan
pengendaban kegiatan operasi vang dimvatakan dalam satuan kepmatan dan satuan
uang, vang bertujuan untuk memprovehsikan operast perusahinan tersebut datam
proyeksi laporan kenangan

Penganggaran perusahaan mencakup pengembangan dan aphkasi dacr tuguan
perusahaan, spesifikasi tujuan perusahaan, penpembangan strategn perencanaan laba
jangka panjang dan jangka pendek, pembuatan pelaporan Kinera perniodik - dan
pengembangan prosedur tindak lanjut. Deskripsi dart perencanaan dan pengendalian
operasi perusahaan diwujudkan dalam suatu bentuk laporan yang dikenal dengan
nama anpgaran,

Anggaran menurut Jajuk Herawati dan Sunarto (2002 : 20) adalah: ~Suatu

rencana yang disusun sccara sistematik dalam bentuk angka dan dimyatakan dalam



unit moneter yang meliputi seluruh kegiatan perusahaan untuk jangka waktu tertentu
dr masa vang akan datang™

Rencana yang disusun dinyatakan dalam bentuk unit moncter, maka anggaran
seringkali disebul juga rencana keuangan. Anggaran adalah satuan kegiatan dari
satuan vang yang menempati posisi penting dan dapat dikvantifikasikan dalam satuan
uang, schinpga dapat diukur pencapaian efisicns: dan efektivitas dari kegiatan yang
dilakukan. Penganggaran merupakan komitmen manajemen vang terkait dengan
harapan manajemen tentang pendapatan, biaya dan beragam transaksi keuangan
dalam jangka waktu tertentu di masa yang akan datang.

Definisi dari anggaran yang memiliki maksud yang sama dengan definisi di
atas, dikemukakan pula oleh Munandar (2000 : 1) vang menvatakan bahwa
“Anggaran adalah suatu rencana yang disusun secara sistematis, yang meliputi
seluruh kegiatan perusahaan, yang dinyatakan dalam unit (kesatuan) moncter yang
berlaku untuk jangka waktu (periode) tertentu vang akan datang”™

Definisi di atas, jika disimak ternyata memihki empat unsur pokok. vaitu
sebagai berikut:

. Rencana alah suatu penentuan terebih dahalu tentang aktivitas atn kepatan
yang akan dilakukan dewakto vang akan datang

2. Mehputi seluruh kegiatan perusahaan vaitu mencakup semua kepatan yang akan
dilakukan oleh semua bagian-baginan vang ada dalam perusahaan

3. Dinvatakan dalam umt moneter yatu unit (kesatuan) vang dapat diteraphan pada

berbapn kegratan perusahaan yang ancka tafam




4. Janpka waktu tertentu yang akan datang yang menunjukhan hahwa angparan
berlakuanya untuk masa yang akan datang I berarts bahwa apa vang dinoat
dalam anggaran adalah taksiran-taksiran tentang apa vang akan tenadi serta apa
yang akan dilakukan di waktu vang akan datang

Pengertian lain dikemukakan pula oleh Adisaputro dan Asei (2002 2 90)
bahwa: “Anggaran merupakan rencana tertulis mengenar Kegiatan suatu orpanisasi
vang dmvyatakan secara Koantitatil dan umuwimnva dinvatakan dalam satuan wang
untuk jangka waktu tertentu”™.

Berdasarkan pengertian yang dikemukakan dv atas, dapat disimpulkan hahw
anggaran mempunyai karakteristik sebagar berikut

- Dinvatakan dalam satuan vang (unit moneter)

- Mencakup kurun waktu tertentu.

- Bensi komitmen manajemen bahwa para manajer menyetupm untuk menerima
tanggungjawab mencapai sasaran yang telah ditetapkan.

- Usulan anggaran dimilar dan disetujui olch orang yang mempunyai wewenang
lebth unggi dan yang menyusunnya.

- Apabila sudah disahkan tidak dapat diubah. kecuali bila ada masalah Khusus.

- Realisasinya akan dibandingkan dengan anggaran secara periodik dan selisihnya

akan dianalisis dan dijelaskan.



2.1.6 Pengendalian Biaya Pemasaran

Keberhasilan manajemen dalam mengelola snatu organisasi pada pokoknya
bertujuan untuk memeproleh efisiensi (daya guna) yang tinggi, memberikan
pelayanan yang scbaik-baiknya bagi langganan serta mengendalikan persediaan pada
suatu tingkat, guna mempertahankan stabilitas investasi dan persediaan serta menjaga
kontinuitas produksi dan penjualan. Kesemuanya ini memerlukan perencanaan,
koordinasi dan integrasi yang baik antara bagian-bagian vang berkaitan dengan
penetapan estimasi penjualan, pembelian, penerimaan, penvimpanan,  produks
maupun pengiriman, Untuk tertibnya keseluruhan unsur i atas, diperlukan catatan
pmbukuan dan tata cara serta metode perhitungan biaya dengan benar dan tehn

Pengendalian bava pemasaran berkartan dengan usahi, prosedur dan metode
serta langkah yang harus ditempuh agar apa vang telah direncanakan dapat terlaksana
dengan batk dan mencapar sasaran vang ditetaphan. Elfektivitas pengendalian naya
pemasaran ditentukan oleh beberapa unsur diantarannya struktur orgamsase vang
menjabarkan tugas dan wewenang scecara jelas. prosedur Kerja. rencana kerga vang
baik di samping peranan pencatatan dan pelaporan

Dalam  dekade teraklue, proses pengendalion telal dibembanghan secara
konseptual, teortkak dan matematis oleh ahle dhinu penpemhuan Didak semua hasil
pengembangan tersebut dapat secara langsung ditranfer atan diteraphan untuk
kepentingan manajemen, karena begitu kompleksnva orpamsast yang ada, schingga

menmbulkan kondisi yang berbeda dengan teort yang ada. Namun demikan, teon

dasar penpendahian dapat digunakan oleh paca manager sebagar latar belakang analisa,

pemahaman dan pengendalian sistem yang mercha kelola. Oleh karena 1tu, para
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manajer operast harus dikenalkan denpgan elemen. jenis dan harabienstih sistem
pengendalian.

Pengendalian biaya pemasaran merupakan salah satu fungs manajemen vang
paling strategis, sebab tanpa adanya pengendalian, maka semua kebijakan yang telah
ditetapkan  oleh manajemen perusahaan termasuk perencanaan menadi hdak ada
artinya. Pengendalian biaya pemasaran melibatkan perbandingan dan evaluasi yang
berkelanjutan antara pelaksanaan dengan pengawasan (kebijakan perusahaan yang
telah ditetapkan), Dari pengendalian biaya imilah, maka manajemen akan mengetahui
seberapa jauh hastl yang ndak dicapar oleh manajemen perusahaan. Karena sctiap
aktivitas pasti berkaitan dengan biaya sebagai konsekwensi logis. maka manajemen
sangat berkepentingan sekali dengan data biaya. hika tdak terjadi rekayasa negatf,
maka biaya vang semakin besar jumlahnya akan menunjukkan bahwa aktivitas yang
dijalankan perusahaan akan semakin penting.

Berbicara tentang pengendalian, RA Supriyono (2001 : 8) mengungkapkan
pendapatnya bahwa: “Pengendalian biaya pemasaran adalah proses untuk memeriksa
kembali, menilai dan selalu memonitoring laporan-laporan apakah pelaksanaan tidak
menyimpang dan tujuan yang sudah ditentukan .

Dalam mengadakan pengendahian tersebut harus diadakan Komparasi antara
hasil sesungguhnya yang dicapai dengan proyeksi  yang ditetapkan  dalam
perencanaan, untuk mentlin prestast (ferformace) masa lalu dan mclerahhan tangeung
jawab adanya penyimpangan yang terpads

Kemudian Mulyadi (2000 2 107) menpemukakan balnwa Penpendalian

biaya pemasaran merupakan aktivitas untuk - menemukan. mengoreksi adanya




penyimpangan-penyimpangan dari hasil yang tercapar. dibandingkan dengan rencana
kerja yang telah ditetapkan sebelumnya™.

Cara yang dilakukan dalam pengendalian brava yintu membandingkan segala
sesuatu vang telah dyalankan dengan standar atau rencananya serta melakukan
perbaikan-perbaikan bilamana tenadi penyvimpangan  Jadi dengan penpendalian
biaya, dapat mengukur seberapa jauh hasil yang telah dicapar sesuar denpan apa
yang telah direncanakan. Pengendahan perlu ditakukan pada sctiap tahap agar supava

mudah diadakan perbakan jika terjadi penvimpangan-penyimpangan

2.1.7 Analisis Biava Pemasaran
Schagatmana vanp dikemukakan terdahalo bahwa b o penasasan bertuguan
untuk penentuan  harga  pokok produk. Penpendalian biava,  perencanaan  dan
pengarahan kegiatan pemasaran. Cara anahsis buava pemasaran dapat chgolongkan
menjadi ipa macam, yaitu
1. Analisis braya pemasaran menurut jems brava
Dalam cara analisis im, biaya pemasaran dipecah sesuan dengan jenis-jenmis biaya
pemasaran. Dengan cara anahisis im, manajemen dapat mengetahi rincian jenis
biaya pemasaran, namun tidak dapat memperoleh informasi mengenai brava vang
telah dikeluarkan untuk mengalankan kegatan pemasaran tertentu. Oleh karena

itu, cara analists ini hanya baik dilakukan pka manajemen tidak menghadaps

-liap,/ﬂ\.\_‘n.-

masalah pengukuran cfisiensi kegiatan pemasaran tertentu, kemampuan tiap

produk yang dijual dalam menghasilkan laba, cara penjualan vang dijalankan

kemampuan menghasilkan laba tiap-tiap dacrah pemasaran

-
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2. Analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran

Fungsi  pemasaran  adalah  suatu  kegiatan  pemasaran  yang  memerlukan
pengcluaran biaya: Analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran bertujuan
untuk pengendalian biaya dan untuk analisis biaya pemasaran menurut usaha
pemasaran.

a. Menentukan dengan jelas fungsi-fungsi pemasaran sehingpa dapat ditentukan
secara tepal manajer yang bertanggung jawab untuk melaksanakan fungsi
tersebut. Pembagian fungsi-fungsi dalam kegiatan pemasaran adalah scbagai
berikut: fungsi penjualan, advertensi pergudangan, pembungkusan  dar
pengiriman, kredit dan penagihan, serta fungst akuntansi pemasaran

b. Menggolongkan tiap-tiap jenis biaya pemasaran sesuai dengan fungsinyva

¢. Menentukan satuan ukuran jasa yang dihasilkan olch tap-tiap fungsi

d. Menentukan biaya persatuan kegiatan pemasaran dengan cara membign total
biava pemasaran yang dikeluarkan untak Tungsi tertenta dengan jamlah satuan
fsa vang dihasilkan oleh fungst vang bersangkutan

Biava persatuan kegiatan pemasaran tersebut dipakar sebapin bava standar dan

digunakan untuk mengendalikan brayva yang sesungguhnya (cryads

3. Analisis biaya pemasaran menurut usaha perusahaan

Analisis biava pemasaran menurut jenis brava dan fungst pemasaran berguna

untuk pengendalian biava, tetapt tdak membantu dalam mengarabkan kegatan

pemasaran. Kegiatan pemasaran tdak akan elehnd pka tdak adi pengarahan vany

baik. Oleh karena itu, perlu diadakan anabsis brava pemasaran vang: dapat
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menyapikan informasi  kepada  manajemen  mangena kemampuan  usaha

pemasaran tertentu dalam menghasitkan laba

Analisis biaya pemasaran menurut usaha pemasaran dapat dibagn

Menuarut jenis produk
Anahisis biaya pemasaran menurut jems produk bermanfaat untuk:

I Menentukan kemampuan tap-tiap jemis produk dalam menghasilkan laba

()

Membantu dalam memperkirakan pengaruh perubahan produk dan metode

penjualan produk terhadap baya dan laba.

3 Memberikan mformast biaya untuk pengambilan Keputusan penentuan
harga jual produk.

Menurut daerah pemasaran

Analisis biaya pemasaran menurut daerah pemasaran bermanfaat untuk ¢

I Pengendalian biaya pemasaran yang terjadi dalam tap-tiap  daerah
pemasaran.

2. Mengarahkan pemasaran produk pada daerah-dacrah pemasaran vang
memberikan laba yang tertinggi.

Menurut besar pesanan

Besar pesanan (order size) sangat erat hubungannya denga menguntungkan

tidaknya pesanan dari pelanggan. Dari analisis menurut besar pesanan,

kemungkinan dapat ditunjukkan bahwa sebagian besar pesanan vang diterima

dari pelanggan, menyebabkan perusahaan mengeluarkan  biava  vang

jumlahnya lebih besar dari laba bruto yang diperoleh Olelr Karena ito

perusahaan harus menentukan pjumlah milar cupiale penpalan atan huantita
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minimum untuk sctiap kali pesanan, schinpga dapat menpurangi jumlah

transaksi penjualan dan menaikkan laba.

Menurut saluran distribusi

Langkah-langkah yang harus ditempul di dalam melakukan analisis biaya

pemasaran, baik menurut jenis produk. dacrah pemasaran, besar pesanan.

maupun menurut saluran distribusi adalah sebagar berik it

-

Penggolongkan jenis brava pemasaran menurut fungsinya
Menentukan jems analisis yang akan diyalankan
Mengpolongkan jems braya pemasaran ke dalam baya langsunge. bava
sctengah langsung dan biaya tdak langsung
Braya langsung adalah biava vang berhubungan aingsung dengan
fungs: atau kegatan pemasaran tertentu Dalam anahisis hiava pemasaran
menurat produk, braya klan untuk produk tertentn merapakan biaya
langsung untuk produk tersebut Dalam anahisis brava pemasaran menurut
daerah pemasaran, bava-biava pemasaran yang terjadi dalam daerah
pemasaran tertentu (nusalnya bayva iklan dalam surat kabar, komis
wiraniaga  dacrah tersebut  merupakan  biaya langsung) Dart contoh
tersehut, dapat disimpulkan bahwa baya langsung untuk anahsis menurut
daerah dapat menjadi Inaya setenpah tdak langsung atau biaya tdak
langsung untuk analisis menurut jemis produk, begitu juga sebaliknya.
Biaya sctengah langsung adalah braya yang mempunyat hubungan
jelas dengan beberapa Tungs atau kegiatan pemasaran. Sebagai contoh

adalah biaya komisi wiraniaga di daerah pemasaran tertentu merupakan
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biaya setengah langsung dalam analisis menurut jems produk. karena
biaya in dapat dialokasikan dengan dasar yang tepat (atas dasar volume
penjualan). Biaya sctengah langsung dapat dialokasikan sesuai dengan
1asa yang dibenkan,

Biava ndak lanpsung adalah biaya vang tidak memiliki hubungan
vang jelas dengan fungs: atau kegiatan pemasaran tertentu. Jenis biaya ini
sukar dialokasikan karena dasar alokasinya sangat kabur. Dalam analisis
biaya pemasaran, biaya i tidak perlu dialokasikan bilamana tidak dapat
ditentukan dasar alokasi yang masuk akal

4. Menentukan dasar alokasi biaya pemasaran
Untuk biaya langsung dengan sendirinva tidak perlin dialokasikan karena
jasa yang diberikan oleh biaya imi jelas hanva untuk bagian atau obyek
tertentu. Sedangkan biaya sctengah langsung perlu dicartkan dasir alokas
yang adil agat tiap-tiap bagian atau obyck menerima beban vang wajar
Dasar alokasi dapat ditentukan tidak untuk setiap jenis biava pemasaran,
tetapt untuk tiap-tiap fungsi pemasaran
S Mencart hubungan antara braya dengan pendapatan vang diperolel darn
pengeluaran baya tersebut, antuk setap jems produkdactale pemasaran,
besar order atau saluran distribus
Dengan analisis im manajemen dapat memperoleh mformase nincian biaya
yang dikcluarkan untuk Kegiatan pemasaran - Analisis hiava penasaran. menurut
fungsi pemasaran dilakukan dengan carn menprolonpghan berbagar jems bray.

pemasaran menurut kegiatan pokok pemasaran yvang dibagr menadh 6 fungsi yantu
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pergudanpan, advertensi. penpualan. pembungkusan dan pengimman, krednt dan
pcnagih:m. dan  akuntans pemasaran - Dengan anahsis o namaemen dapat
memperoleh informasi untuk mengendalikan kegratan tiap funps: pemasaran tersebut
Analisis biaya pemasatan menurut penerapan usaha pemasaran dilakukan dengan
cara. menghitung biava pemasaran untuh tap usaha pemasatan Analisis biaya
pemasaran dengan cara i dapat menghasilkan intormasi biaya vang bermantaal bag

manajemen guna mengarahkan usaha pemasatan

2.1.8 Efsiensi Biaya Pemasaran

Ukuran keberhasilan yang dicapar oleh sescorang atau suatu organisast atas
kegratan vang dyalankannya. Efisiensi baya pemasaran menunjukkan keberhasilan
dann scgr besarnya sumber yang digunakan atan biava yang dikeluarkan untuk
mencapan hasil kegratan pemasaran yang dijalankan

Dalam  kondisi usaha yang kompetitif  akhir-aklir 1 dalam  rangka

menghadapi era perdagangan bebas maka konsckuensinya masalah efisiens: biaya
pemasaran menjadi isu yang signifikan. Namun perlu memahann secara detail tentang:
kedua hal tersebut. Menurut Radiosunu (2003 : 38) mendefinisikan pengertian
efisiensi biaya pemasaran sebagai berikut:

“I:fisiensi biaya suatu orgamisasi dapat dirumuskan dengan memperhatikan
kapasitas (kemampuan) untuk memperoleh hasil dart sejumlah biaya (berupa
suatu pengeluaran atau dana tertentu) atau dapat dikatakan perbandingan
antara input (biaya) dan output (hasil) dari kegiatan pemasaran. Elcktifitas
dalam garis-garis besar dapat dirumuskan scbagai derajat keberhasilan suatu

organisasi (sampai seberapa jauh suatu organisasi dapat dinyatakan berhasil)
dalam usaha untuk mencapai apa yang menjadi tupuan pemasaran.”
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Jadh pengertian cfisiensi biaya berhubungan dengan metode operasi. Dengan
kata lan seandainya ingin menilai apakah suatu kegiatan operasi vang telah
dijalankan secara cfisien (berdaya guna) atau tidak, maka dapat didetcksi dengan
pernyataan: Apakah suatu kegiatan dilaksanakan dengan cama terbak  tanpa
memerlukan tambahan biaya. Apakah pernyataan tersebut diterapkan pada suatu
kegiatan dan memperoleh jawaban “ya” maka dapat dikatakan bahwa kegiatan
tersebut telah dilaksanakan secara efisien. Pengertian efisiensi dijelaskan dengan

konsep input/output maka efisiensi adalah merupakan rasio dart output ataw input




2.2 Kerangka Pikir

SKEMA [1-1

ANALISIS PERENCANAAN DAN PENGENDALIAN BIAYA
PEMASARAN PADA UD BINA KARYA DI MAKASSAR

UD. Bina Karya
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2.3 Hipotesis

Berdasarkan masalah pokok dan kerangka pikir maka hipotesis yang
diajukan adalah scbagai berikut: “Diduga, alokast braya pemasaran produk meubel

vang dikcluarkan oleh perusahaan belum efisien ™
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METODE PENELITIAN

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian

Adapun yang menjadi objek penelitian pada penulisan ini adalah pada

UD Bina Karya di Makassar, perusahaan yang bergerak di bidang industri meubel.

adapun waktu penelitian bulan Mei sampai Juni 2006,

3.2 Metode Pengumpulan Data

Dalam rangka pengumpulan data yang digunakan sebapa penumjang dalam

pembahasan ini. Penulis menggunakan metode pengumpulan data yaitu |

a.

Observasi yaitu dilakukan dengan jalan mengadakan pengamatan secara langsuny
pada pelaksanaan perusahaan, yang diperoleh dan UD Bina Karya di Makassar.
Interview yaitu dilakukan dengan wawancara langsang pada pimpman dan
scjumlah personil perusahaan yang berhubungan dengan penelhitum g
Dokumentasi yvaitu penulis mencatal dan arsipasip vang (hibeokan pernsahaan

tentang laporan keuangan perusahaan

3.3 Jenis dan Sumber Data

a.

Jems data yang digunakan dalam pencelitian it adalah
Data koantitatil” yaitu data yang dapat dibitung: atan dalam hentek anphaanyka
mengenar  perkembangan  penpualan perusalian o serty porencanaan dan
pengendalian angparan biaya pemasaran
Data kualitatif’ yaitu data yang diperoleh dalam bentuk urman atau penjelasan

mengenal keadaan perusahaan dan kebijakan biayva pemasaran




Kemudian untuk melengkapi data vang digunakan dalam pembahasan .

penulis memperoleh data vang bersumber dan

a.

Data Primer yartu adalah data vang diperoleh langsung pada obyek penclitian,
melaln wawancara sekaligus melihat dan dekat keadaan perisahiaan

Data sckunder vaitu data yang diperoleh dan Tuar perusahaan vang ditehin Data
it diperoleh  dari hiteratur, dokumen-dokumen penting  vang  berhubungan
langsung dengan penclitian i atau hasil-hasil penchtian  lamnva  vang

berhubungan crat dengan masalah penulisan i

3.4 Metode Analisis

Dari data hasil penclitian yang dikumpulkan, sclanjutnya dilakukan analisis

terhadap masalah yang dihadap dengan menggunakan metode analisis:

a.

Analisis anggaran biaya pemasaran  adalah  svatu  analisis  untuk  melihat
perencanaan alokasi biaya pemasaran vang dikeluarkan oleh perusahaan.
Analisis varians biaya pemasaran yaitu suatu analisis untuk menghitung berapa
besar sclisih biaya pemasaran yang terjadi dalam pemasaran
Analisis efisiensi dan efektivitas biaya pemasaran yaitu suatu analisis untuk
menghitung berapa besar efisiensi dan efektivitas biaya pemasaran dengan
menggunakan rumus sebagai berikut:

Biaya pemasaran

Rasio biaya pemasaran = x 100 %
Total penjualan




3.5 Dehinist Operasional
Adapun defimisy operasional adalah sebagai berihu

1. Perencanaan adalah usaha vang menvanghut pembuatan keputusan entany apa
yang akan dilakukan, bagaimana melakukannya, kapan melakukannyva dan siava
vang akan melakukannya.

2. Anggaran adalah suatu rencana vang disusun secara sistemauk dalam bentuk
angka dan dmvatakan dalam bentuk angka dan dirvaiaban dalam unit moneter
yang mehiputi seluruh kegiatan perusahaan untuk jangka waktu tertentu di masa
vang akan datang.

3. Pengendalian adalah proses untuk memenksa kembali. memiar dan melakukan
momitoring terhadap laporan-laporan yang dibuat apakah ndak menyvimpang dan
tujuan yang ditetapkan.

4. Biaya merupakan pengorbanan yang diukur dalam satuan wang yang telah terjadi
atau kemungkinan akan terjadi untuk mencapai tujuan tertentu

S. Pemasaran adalah suatu proses pertukaran barang dan jasa vang dimaksudkan
untuk memenuhi kebutuhan konsumen, baik kepada pembel vang ada maupun
pembeli potensial.

6. Biaya pemasaran adalah biaya yang dikeluarkan untuk menjual produk ke pasar.




BABIV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Perusahaan
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan

Dengan modal keterampilan dan ketekunan yang dimiliki Drs. H. Nurdin
pemulik perusahaan memulai usahanya sejak tahun 1994 dengan dibantu tiga orang
karyawan. Dimana pada saat itu peralatan-peralatan untuk produks: masih peralatan
tradisional (bukan mesin) seperti. gergaji tangan, pahat, dan lain-lain. Dan hasil dari
produkst tersebut jumlahnya relauf kecil dan pada saat itu masih memproduks:
barang Kusen dan pintu.

Dalam rangka mengembangkan usahanya, maka pemilik perusahaan tersebut
memperoleh bantuan modal dan lembaga perbankan serta menggunakan modal
dan perusahaan itu sendin. Adapun status dan perusahaan ini adalah milik
pnbadi sebagai bentuk hukumnya adalah Usaha Dagang (UD). Dengan demikian
ditentukanlah “UD. Bina Karya” sebagai nama perusahaan ini, atau secara lengkap
sering disebut Perusahaan Meube! Kavu UD Bina Karya yvang didirikan pada tahun
1996 berdasarkan Surat lzin Tempat Usaha (SITU) Nomor 20261;’CfWC!P Rek/96
dengan Nomor Tanda Daftar Perusahaan 20235605964, serta Surat Izin Usaha (SIUP)
Nomor 601/20-23/PK/1X/1996. Perusahaan meubel ini berlokasi di Jalan Perintis
Kemerdekaan Makassar yang telah memproduksi barang-barang meubel, seperti

almari pakaian, kursi tamu, meja makan, meja rias (toilet) dan lain-lain. Perusahaan
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UD Bina Karyva welal memibih befasan harvawan vang terbagi dalam bagian produks:
! ¥ - ——
Gadll Dagian poimasard
Adipun maksed dan wguan dedinkan pernsatian i adalah, sebagai berikut
1. Adanya prospek vang bangun oleh harena peluang pasar vang cukup besar.
2. Adanya modal usaha dan modal keterampilan
3 Adanva hubungan Kerja vang baik antara pumpman dan Rarvawan.

Unteh menumang kelancaran produkal perusahaan imi maka perusahaan
mengoperasikan mesin dan alat Kerga sebagan berihut

1. Mesin pembelah kavu | unnt

2. Mesin gergan pemotong kavu 2 unnt

LFS )

Mesin ketam S buah
4. Mesin profii tangan 2 unnit
5. Mesin amplas 2 buah

6. Mesin bor kayu 2 buah

4.1.2 Struktur Organisasi

Struktur orgamisasi sualu perusahaan menggambarkan jenjang dan tanggung
jawab dan pendelegasian wewenang vang dibuat berdasarkan suatu sistem yang
mengarah pada tujuan perusahaan sccara kescluruhan. Struktur organisasi merupakan
suatu pedoman sctiap fungsi-fungs: dalam melaksanakan kegiatan-kegiatan di
perusahaan, penyusunan struktur orgamisasi dimaksudkan agar seuap tungsi-fungsi di

dalam organisasi dapat bekerja secara efektif sesuar tugas dan wewenang vang



diberikan dalam melaksanakan wgas masimg-masing untuk mencapar tujuan vang
iclah diteniukan

Perusahaan meube UD Bma Kana dalam melaksanakan heontan usabiama
menggunakan sejumlah karyawan yang terbag: dalam beberapa bagian vang
mempunya tugas dan tanggung jawab yvane berbeda-beda, itu scmua dunaksudhan
agar sctiap bagian dapat mengetahwi tugas apa vang harus dilaksanakan sehingpa
semua kegiatan dalam perusahaan dapat berjalan lancar sesuan target perusahiaan
Untuk 1tu, perusahaan merasa perlu membuat suatu struktur organisas: sehingga dapat
menentukan posisi setiap bagian schingga dapat terhoordmir dengan baik

Jadi struktur orgamisasi perusahaan merupakan perangkat garis penentu
kebijaksanaan managemen. Oleh karena iu, dalam menctapkan model struktur
organisasi harus disesuaikan dengan tingkat kebutuhan secara jelas dan tegas,
schingga wewenang dan tanggung jawab dan masing-masing bagian dalam struktur
tersebut dapat menjadi jelas pula. Sebaliknva. apabila struktur orgamsasi tdak
ditetapkan secara tepat, maka boleh jadi akan tenjad: kesimpangsiuran atau tumpang
tindih dalam melaksanakan wewenang dan tanggung jawabnva. Disamping 1tu,
struktur organisasi juga merupakan alat konwrol bagi semua akufitas dan scbaga
pemersatu untuk men_capai.tujuan. -

Pada perusahaan meubel UD Bina Karya Makassar pucuk pimpinan tertinggi
terletak pada Pimpinan yang bertugas mengkoordinir sekaligus mengawasi secara
keseluruban kegiatan dalam perusahaan, dalam menjalankan wgasnya dibantu oleh
bagian-bagian di bawahnya. Adapun struktur organisas: perusahaan meubel UD Bina

Karya Makassar dapat dilihat pada gambar berikut in1.

- ,
""Rnu.'lb“"
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GAMBAR 2

BAGAN STRUKTUR ORGANISASI
UD BINA KARYA

Pimpinan

| P

- Sekretans ]

{ J
i !
= Produksi ? Adm. Keuangan |  Pemasaran i
L I " J
|
1 |
| 1
| |
| |
[ Mesin J ! Tukang ! Seksi Seksi

Sumber: UD. Bina Karva

Berdasarkan struktur orgamsasi tersebut. maka fungsi dan wewenang masing-
masing bagian akan diuraikan sebagai benkut:
1. Pimpinan
Tanggung jawab dan tugas pimpinan adalah-
a  Merumuskan dan melaksanakan program kerja vang telah disusun
b. Senantiasa mengawasi pelaksanaan program kerja yang telah ditetapkan.

¢ Membuat suasana hubungan kerya vang harmonis diantara karyawan.
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J o Deniangsny _-...nn.'- situn thew ki perusabiaan untuk urusan Keluar maupun

¢ Benangeang owaboeradap kelanputan dan Kelangsungan ndup perusahaan
Sehrelanis

Mempunyan tugas dan ianceunge jawab

a2 Membuat laporan-laporan dan aktivitas perusahaan secara keseluruhan.

b Mengurus surat-surat vang masuk maupun surat-surat vang akan keluar.

Mempunyai tugas dan tanggung jawab

a  Menginventanishan  dokumen-dokumen (buku) baik pengeluaran maupun
penenmaan kas

b Menyediahan laporan-laporam vang dibutuhkan oleh pimpinan perusahaan.

¢ Menvetujui bukti penagihan

. Produksi

Mempunyai tugas dan tanggung jawab:

a Mengadakan pengawasan serta menyeleksi hasil-hasil produksi.

b Memberikan arahan-arahan kepada pekerja agar dapat meningkatkan hasil
produksinya.

. Pemasaran

a. Mengadakan penawaran produk kepada konsumen yang dianggap
membutuhkan.

b. Membawahi seks: penjualan dan pembehian.




6. Secksi Penjualan
Fungsi dan tugasnya adalah
a. Membuat laporan penjualan vane telah dilalukan
b. Membuat faktur dan nota kontan atas penjualan

Secksi Pembelian

~J

Fungsi dan tugasnya adalah:
a. Membuat surat pesanan pembelian sesuar dengan bukt pesanan
b. Membuat buku pembehian tunai
8. Tukang/Bagian Mesin
Mempunyai tugas dan fungsi melakukan pekenjaan sesuar dengan pesanan vang

diberikan oleh bagian produksi.

4.1.3 Proses Produksi
Proses produksi merupakan cara atau metode untuk menciptakan atau

menambah kegunaan suatu barang/jasa dengan menggunakan sumber-sumber vang

ada dalam hal ini lenaga kerja, mesin, dan bahan-bahan serta dana. Adapun proscs

produksi perusahaan meubel UD Bina Karya dapat diuraikan sebagai berikut

Tahap | . Apabila ada pesanan yang diteruma langsung ditwjukan kepada bagian
produksi kemudian digambarkan sesua: dengan pesanan vang
diterima.

Tahap 11 - Setelah gambar selesai, lalu diberikan ke tukang, lalu dilanjutkan ke

bagian mesin untuk membuat bentuk yang dunginkan.




Tahap 111 . Kayu yang tclah dibentuk oleh bagian miesin hemudian diserah-kan
kepada tukang untuk diproses lebih lanpn sesuar pesanan

Tahap IV Setelah produk  selesar Kemudian  diserabkan kepada  bagmn
pengamplasan untuk penghalusan produk tersebut.

Untuk lcbih jelasnyva proses produksi meubel pada UD Bina Karva Makassar dapa

dilihat pada gambar berikut .

GAMBAR 3

PROSES PRODUKSI UD BINA KARYA

Pesanan

Gambar Tukang Amplas

Mesin

Sumber. UD. Bina Karya

4.1.4 Strategi Pemasaran Produk Meubel
Produk yang dihasiikan oleh UD Bina Karya dapat diklasifikasikan atas empat

product line, yaitu dipan, kursi, leman dan meja. Masing-masing product line terdin

atas beberapa produk item. vaitu:
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Dipan

lems-jems dipan atau empat ndur terdin atas dipan nomor 1. dipan nomor 2.
dipan nomor 3, dan dipan nomor 4

Nursi

lemis-jemis kursy terdin atas: kurst tamu dan kursi biasa. Jemis kurst tamu terdin
atas 6 model, vairtu model hanimau, kyyang, hgna, panda, safan, dan kursi tamu
model sudut. Jems Kursi biasa terdin atas: kursi kantor. kursi makan. dan bangku
dalam berbagai ukuran

Leman

Jems-jents leman terdin atas leman pahasan. leman kaca, dan leman bufet.
Leman pakawan terdin atas leman pakaian satu pintu, leman pakaian dua pintu,
dan leman pakaman tuga pintu. Sedangkan leman kaca terdin atas: leman kaca satu
pintu, leman kaca dua pintu, dan leman Kaca uga pintu. Lemarn bufet terdiri atas:
lemari bufet ukuran 160 em. bufet ukuran 180. dan leman bufet ukuran 200 cm.
Meja

Jemis-jenmis migja terdin atas: Meja kantor satu biro, meja kantor setengah buro,

meja kantor setengah biro. meja belagar, meja makan. dan imeja nas

Dalam upaya meningkatkan volume penjualan produk meubel yang

diproduksinva. maka UD Bina Karva Makassar berupava untuk mempertahankan dan

memngkatkan kualitas produksinya. Pengawasan kuahtas produk m dilakukan oleh

bagian produkst sccara cermat sejak dan pembelian bahan baku, proses produkst,

hingga menjadi produk jadi Pengawasan kualitas dilakukan dengan membandingkan

produk hasil dengan standar vang elah duetapkan oleh pimpinan perusahaan



Terjadi Rerusahan pada suaw produk atau penyimpangan dan standar vang
telah ditetapkan perusahaan. maka baman produkst denzin scvers mebiboshan
penelusuran dan penchuan  unteh mencoe: sumber dan lenad pomehah
penyimpangan terscbut. Penelusuran 11 ditakukan pada setiap unit proses produkst.
mular dan tempat pembelian bahan bahu sampar pada wiig pesdinbahan bahan
pembantu. Berdasarkan hasil penclusuran i bagian produksi akan menceur uni
tempat terjadinya penvimpangzn dan membenhan metode vane tepst den harus
digunakan sehingga hasil produksi vane diperoleh akan sesuar dengan vang
diinginkan.

Disamping kualitas produksi upava lain vang dilakukan oleh UD Bina hanva
dalam upaya lain meningkatkan volume penjualannya pada kebyakan produk adalah
dengan mengupavakan produk dalam berbagai model dan ukuran vang sesuar deagan
perkembangan jaman, selera, keinginan dan kebutuhan konsumen Dengan demikian
konsumen memiliki beberapa preferensi (pilihan) untuk memilih salah satu produk
sesuai dengan model dan ukuran yang dibutulikan dan dikchendakmyva

Kebijakan penetapan harga jual vang dilakuhan oleh U/D Bina Karva
senantiasa berpedoman pada harga jual yang berlaku dipasaran. Namun hal itu tidak
berarti bahwa harga jual yang ditetapkan harus selalu sama dengan harga jual yang
ditetapkan oleh perusahaan lain, tetapi tidak terlalu jauh berbeda. schingga tidak

merugikan perusahaan dan merubzh kemngiman konsumen untuk membeli produk

perusahaan.



Jika harga jual yang ditetapkan cenderung lebih tingg: dari yang ditetapkan
oleh perusahaan lam maka jumlah unit vang terjual akan menurun demikian pula
scbaliknya. pika harga jual yang ditetapkan lebih rendah dibanding dengan perusahaan
lain maka terjadi peningkatan penjualan. Jika harga jual vang ditetapkan oleh
perusahaan lain maka jumlah penjualan tidak akan terpengaruh. Hal i disebabhan
karcna adanya konsumen-konsumen fertentu yang tetap memilth untuk membel

produk perusahaan im diakibatkan oleh kualitas produk vang dihasilkan

4.2 Data Penjualan Meubel pada UD Bina Karya Makassar

Sebagaimana vang diketahur bahwa tujuan dan setiap perusahaan adalah
untuk tetap hidup dan berkembang melalw usaha mempertahankan dan memingkatkan
keuntungan/aba. Dengan semakin meningkatnya persaingan dalam memperebutkan
pasar, maka perhatian manajemen bergeser ke pemasaran produk yang dihasilkannya.

UD Bina Karya vang bergerak di bidang industri meubel, tentunya dalam
usaha mempertahankan dan memperoleh keuntungan/laba dalam arti meningkatkan
nilai penjualan, maka pibak manajemen perusahaan berusaha untuk memikirkan
kegratan pemasaran terpadu vang dimaksudkan untuk memperoleh keuntungan dani
konsumen sebanyak mungkin dengan meninjau kembali dan mengevaluasi
penganggaran yang merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi besamya omzet
penjualan meubel yakni besarnva biava vang dikeluarkan untuk memasarkan meubel
ke konsumen

Tujuan dan sasaran yang ingin dicapai dengan melakukan evaluasi atas biaya

pemasaran vang dikeluarkan perusahaan dalam memasarkan meubel adalah:
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I. Agar dapat dilakuhan pengendahan terhadap biava pemasaran dalam rangka
memenubn permmtaan konsumen

2. Untuk miengetabiu Reberhasilan perusahaan  di dalam mengelola anggara biava

pemasaran (penjuaian) sehingga perusahaan dapat meningkatkan laba.

Namun sebelum melthat berapa besar biaya penjualan yang dianggarkan dan
berapa yang mampu tercalisasy, terlebih dahulu akan disajikan data mengenai nila
penjualan meubel vang diperoleh UD Bina Karya selama tahun 2001 s/d 2005 yang
dapat dilihat pada tabel di bawah 1.

TABEL 41
BESARNYA NILAI PENJUALAN MEUBEL

UD BINA KARYA MAKASSAR
TAHUN 2001 - 2005

Tahun | Volume Penjualan Meubel Nilai Penjualan Meubel
(unit) (rupiah)

2001 241 229.674.000

2002 252 243.576.000

2003 i 271 267.775.000

20064 ' 282 ’ 325.586.000

2005 ‘ 294 361.66%.000
Total | 1340 | 1428286000
Rata-rata | 265 | 285.656.000

Sumber: UD Bina Karya Makassar

Berdasarkan data vang ada pada tabel di atas, nampak bahwa besarnyva nilai
penjualan meubel pada UD Bma Karya Makassar selama tahun 2001-2005

mengalami peningkatan dengan rata-rata volume penjualan sebanvak 265 unit per



48

tahun dan milai penjuaian meubel Rp 283 036 00U pertahiun. Menmghatnnya nilas
penjualan diakibatkan oleh karena harga jual per unmit meubel vang dipatok U1 Bina
Karya sediknt lebih unggr pha dibandingkan harga per unmit dr tahun sebelummaa
Tingginya harga jual per umt meubel di taliun 2005, tentunva udak lepas dan
biaya pemasaran vang dianggarhan oich pihah manajemen perusahiaan vang mana
menyangkut penentuan harga pokok produk vang diyadikan sebagas tolak ukur untuk
mengukur efisiens: kegiatan pemasaran dan hemampuan tiap-tap produk vang dijual

untuk menghasilkan laba serta strateg: penjualan vang dilaksanakan.

4.3 Komponen Biaya Pemasaran pada | D Bina karya Makassar

Upaya yang dilakukan UD Bma Kana Makassar dalam menminpkatkan
volume penjga!an adalah memperhatikan besarmya anggaran vang dikcluarkan dalam
melakukan pemasaran meubel, yang meliputi biava tenaga kerja bagian pemasaran,
biaya iklan dan promosi, biaya penagihan piutang. biaya pengiriman/pengangkutan.
biaya penyusutan/pemeliharaan, biaya pembuatan faktur dan penyelenggaraan catatan
akuntansi penjualan.

Adapun komponen biava pemasaran pada UD Bina Karva Makassar pada

tahun 2001 dapat dilihat pada tabel berikut m1.




TABEL 4.2

KOMPONEN BIAYA PEMASARAN PADA UD BINA KARY A

MAKASSAR TAHUN 2001

| Komponen-Komponen |  Nilai Igl_é;-‘a i’cmg__{ari_(_f\_’_g]_ _ B
Biaya Pemasaran Anggaran Realisasi { Sehisth i Keterangan
- Tenaga kerja bg pemasaran 978.500 882 500 96 000 { Favorabic
- Tklan/promost 462.000 450.500 11.500 ‘ Favorable
- Pcnagihan piutang 386.000 380.000 6.000 Favorabie
- Pengemasan/pengangkutan 475.000 438.000 37.000 ' Favorable
- Penyusutan/pemeliharaan 175.000 170.000 5.000 | Favorable
- Pencatatan/akuntansi 253980 250.980 3.000 | Favorabic
' Total 2.730.480 | 2.571.980 158.500 | Favorable

L
Sumber: UD Bina Karya Makassar, 2006

Berdasarkan tabel

di atas menunjukkan bahwa selama tahun

2001

komponen biaya pemasaran yang terealisasi lebih kecil dan yang dianggarkan Hal

i dapat dilthat pada komponen biaya tenaga kerja terjadi selisih yang favorable

sebesar Rp 960.000, biaya iklan dan promosi terjadi selisih yang favorable sebesar

Rp 11.500, biava penagihan piutang terjad: selisih yang favorable sebesar Rp 6 000,

biaya pengemasan/pengangkutan terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 37.000,

biaya penyusutan/pemelibaraan terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 5.000, dan

biaya pencatatan/akuntans: terjadi selisith yang favorable sebesar Rp 3.000.

Terjadinya selisih biava pemasaran yang favorable disebabkan oleh adanva

keefektifan dari penerapa anggaran sebagai alat pengendalian biaya pemasaran.
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Seiznjutnya hemponen biaya pemasaran pada UD Bina Karya Makassar pada
tahun 2002 dapat dibihal pada wbel bernkat .
IABEL 4.3

ROMPONLEN BIAYA PEMASARAN PADA UD BINA KARYA
MAKASSAR TAHUN 2002

. Komponen-Komponen 5. __Nilai Biaya Pemasaran (Rp) |
Biaya Pemasaran | Anggaran | Realisasi | Selisih Keterangan

| - Tenaga kerja bg pemasaran | 1.153.250° | 1.087.500 | 65.750 | Favorable
: | i
| - Iklan/promosi | 535000 | 503.100 | 31.900 |Favorable
I - Penagihan putang | 423500 ! 418500 | 10000 | Favorable
1

!

| - Pengemasan/pengangkutan ¢ 518.550 495.500 23.050 | Favorable

j-Pcn}usutan'pcmellhamm ‘ 235 500 215500 | 20.000 | Favorable
i | =

| - Pencatatan akuntansi | 328567 305767 | 22200 | Favorable
i Total | 3.199.367 | 3.025.867 | 173.500 | Favorabie

Sumber: UD Bina Karya Makassar, 2006

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa selama tahun 2002
komponen biava pemasaran vang terealisasi lebih kecil dan yang dianggarkan. Hal
ini dapat dilihat pada komponen biaya tenaga kerja terjadi selisih yang favorable
sebesar Rp 65.750, nava iklan dan promosi terjadt schisth yang favorable scbesar
Rp 31.900, biayz penagihan piutang terjadi sehisih yang favorable sebesar Rp 10..000,
biaya pengemasan/pengangkutan terjadi selisith yang favorable sebesar Rp 23.050,
biaya penyusutan/pemeliharaan terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 20.000, dan
biaya pencatatan/akuntans: terjadi sehisib  yang favorable scbesar Rp 22.800.
Terjadinya sehsth biaya pemasaran yang favorable disebabkan oleh adanya

keefekufan dar penerapa anggaran sebagai alat pengendahian biaya pemasaran




51

Selanjutnya komponen bizya pemasaran pada UD Bina Karyva Makassar pada
tahun 2003 dapat dilihat pada tabe! berikut 1m
FTABLEL 4.4

KOMPONEN BIAYA PEMASARAN PADA UD BINA KARYA

MAKASSAR TAHUN 2003
Komponen-Komponen . i _ ?§!ilau -Bla_\a Pcn'l_asaran {EJ;)' o _:- __'
BiayaPemasaran | Anggaran | Realisasi | Selisih | Keterangan |
- Tenaga kenja bg pemasaran 1226800 | 1.125:500 ' 101 300 :’Fa\‘orablc |
- Iklan/promosi | 545500 | 523000 | 22.500 iFa\mble
- Penagihan piutang | 435200 ( 425500 | 9700 iFavorah]c

- Pengemasan/pengangkutan | 526.750 | S02500 | 24250 | Favorable

- Penyusutan/pemeltharaan | 256 600 |' 239.000 | 17.500 lFavorablc
- Pencatatan/akuntans | 390373 | 369623 | 20750 | Favorable
Total | 3381123 | 3185123 | 196000 | Favorable |

Sumber: UD Bina Karya Makassar, 2006

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa selama tahun 2003 komponen
biaya pemasaran yang terealisasi lebith kecil dan vang dianggarkan. Hal m
dapat dihhat pada komponen biaya tenaga kerja terjadi selisth yang favorable
sebesar Rp 101.300, biaya iklan dan promos: terjadi schisth vang favorable scbesar
Rp 22;;(_}6,-5iéya penagihan piutang terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 9.700,
biaya pengemasan/pengangkutan terjadi sehsih vang favorable sebesar Rp 24250,
biaya penyusutan/pemeliharaan terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 17.500, dan
biaya pencatatan/akuntans: terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 20.750.
Terjadinya selisth biaya pemasaran vyang favorable disebabkan oleh adanya

keefektifan dan penerapa anggaran sebagai alai pengendahan biava pemasaran




Selanjutnya komponen biava pemasaran pada UD Bina Karva Makassar pada
tahun 2004 dapat dilihat pada tabel berikut ini
TABEL 4.5

KOMPONEN BIAYA PEMASARAN PADA UD BINA KARY A
MAKASSAR TAHUN 2004

| Komponen-Komponen L __ I\ﬂar H_ia{\_;i_l’énjé;araizl_ikﬁ_n i
__ BiavaPemasaran | Anggaran | Realisasi = Sehisth  Keterangan
- Tenaga kerja bg pemasaran | 1343850 | 1225500 | 118350  Favorable
| - Iklan/promosi ‘ 587.500 | 564.000 | 233500 | Favorable
| - Penagihan piutang !l 460.500 ‘ 450.500 II 10.000 | Favorable
| - Pengemasan pengangkutan | 551.500 ! 525.500 | 26.000 | Favorable
. - Penvusutan/pemeltharaan 305.500 295.000 10.560 . Favorable
' - Pencatatan/akuntansi 485676 | 478.526 | 7150  Favorable
 Toal | 3734526 | 3.539.026 | 195.500 Favorable _

ISumber; UD Bina Karya Makassar, 2006
| Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa selama tahun 2004 komponen
biava pemasarar vang terealisasi lebih kecil dan vang dianggarkan. Hal i1 dapat
dilihat pada komponen biava tenaga kerja terjadi selisih yang favorable sebesar
Rp 118350, tiava iklan dan promosi terjadi selisih yang favorable scbesar
Rp 23.500, biaya penagihan piutang terjadi selisth yang favorai;Ie sebesar Rp 10..000,
biaya pengemasan/pengangkutan terjadi selisih yang favorable sebesar Rp 26.000.
biava penyusutan/pemeliharaan terjadi selisth yang favorable sebesar Rp 10.000, dan
biaya pencatatan/akuntansi terjadi sehsih yang favorable sebesar Rp 7.150.

Terjadinva selisth biava pemasaran vang favorable disebabkan oleh adanyva

. keefektifan dan pencrapa anggaran sebagai alat pengendahian biaya pemasaran




TABEL 4.6

KNOMPONEN BIAYA PEMASARAN PADA
UD BINA KARYA MAKASSAR
TAHUN 2005
Komponen-Komponen -L_ ) - ﬂ_iiz;-Biaya Palﬁ_sﬂarﬁr_l‘(R—p) - :_ g
Biava Pemasaran  Anggaran | Realisasi | Selisih | Keterangan

70 660 | Unfavorable |
|

- Tenaga kerja be pemasaran ] 464.000 | 1.504.660
4

|

J
i
}
- Iklan promos: © 638500 | 675400 | 18900 I Unfavorable '
{ | . |
- Penagihan putang 475 000 496.500 | 21.500 | Unfavorable
| | I
- Pengemasan pengangkutan 561.500 585.500 ! 24 000 ' Unfavorable *
i | |
- Penyvusutan pemeltharaan 336 500 356.500 ' 20000 ' Unfavorable |
| | ' ' '
- Pencatatan akuntans - 496560 ~345.000 f 48 440 ! Unfavorable }
o . ; | 4
Towl 3960060 | 4.163.560 | 203.500 | Unfavorable |

Sumber UD Bina Karva Makassar, 2006

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa selama tahun 2005 komponen
biava pemasaran vang tercalisasi lebih besar dan vang dianggarkan. Hal ini dapat
dilthat pada komponen biava tenaga kerja tenjadi selisth vang unfavorable sebesar
Rp 70.660. biava iklan dan promosi terjadi sehisth vang unfavorable sebesar
Rp 18900, biava penagthan prutang terjadi selisth yang favorable sebesar Rp 21.500.
biava pengemasan/pengangkutan terjadh selisth yang unfavorable sebesar Rp 24.000,
biaya penyusutan/pemelibaraan terjadi selisih yvang unfavorable sebesar Rp 20.000,
dan biava pencatatan/akuntansi terjadi selisih vang unfavorable sebesar Rp 48.440
Terjadinya selisih biava pemasaran yang unfavorable disebabkan oleh karena ketidak-

efekufan dan penerapan anggaran sebagar alat pengendahan biava pemasaran.




"
4=

4.4 Anggaran dan Realisasi Biaya Pemasaran pada U D Bina Kanva Mahassar
Untek memperaleh gambaran bagmmana perencana an biava pemasaran vang
diterapkan oleh UD Bina Kanva. benkut wn abun disaphan ancearan dan realisasi
biava pemasaran selama tahun 2001 sampai 2003, pada tabel berikut ini:
TABLEL 47
ANGGARAN BIAYA PEMASARAN PADA

"D BRINA KARYA MAKASSAR
AHUN 26071 2008

Tahun ] IT fvulan | R“l‘[ 7 v Jumlah
| 2001 13 S 683 360 03 300 629920 2730480
| | |
2002 749 842 798 183 846 967 804 374 3199 367 ¢
2003 | 769 900 813569 868 180 929474 | 3381123
2008 | 838800 898800 ' 934110 1062826 3734526 ‘
2005 968100 903100 968800 1120060 3960060
Total 4040 142 40972130 4321557 4546654 | 17.005556
Rata-rata 808 028 819442 ' 864311 9093320 ' 3401113’

Sumber: UD Bina Karva Makassar, 2006

Pada Tabel & menunjukkan bahwa anggaran biava pemasaran pada UD Bina
Karya selama tahun 2001-2005 mengalami pemingkatan setiap tahun vakmi dan tahun
2001 yang hanya sebesar Rp 2.730 480 meningkat menjadi Rp 3.199.367 pada tahun

2002, kemudian meningkat pada tahun 2003 menjadi Rp 3.381.123 dan meningkat

lagi pada tahun 2004 menjadi Rp 3734526 dan selanjutnya pada tahun 2005
meningkat memadi Rp 3.960.060. Rata-rata peningkatan anggaran biaya pemasaran

pada UD Bina Karva selama tahun 2001-2005 adalah Rp 3 401 113 pertahun




TABEL 48

REALISAS!I BIAYA PEMASARAN PADA
UD BINA KARYA MAKASSAR
TAHUN 2001 - 2005

‘ Tahun { 1 —'I- B li n_"t‘i'la"j.}_ijji”__:___ '_-"—\_, - B JIIITBII
i 2001 1| 736.500 | 698150 1 716.500 120830 2571980

| |
:' 2002 | 754.500 793150 813500 664717 3025867
' | | |
o 2003 765 500 815500 823.500 TRO62 3185123
! 2004 ! 793.000 | 834.000 'l 845500 1066526 3539026
2005 | 813500 869.000 894500 158660 4163 560
; ~ Total _: 3.863.000 | 4.009 800 !_4‘.09_3‘_500f 4519236 16485 336
| Rata-rata | 772.600 801.960 818.700 903851 3297111

Sumber: UD Bina Karya Makassar, 2006

Pada Tabel 9 menunjukkan bahwa realisasi biava pemasaran pada UD Bina
Karya Makassar selama tahun 2001-2005 mengalami peningkatan setiap tahun vakni
dari tahun 2001 yang hanya sebesar Rp 2.571.980 meningkat menjad: Rp 3 025 867
pada tahun 2002, kemudian meningkat pada tahun 2003 menjad: Rp 3.185.123 dan
meningkat lagi pada tahun 2004 menjadi Rp 3.539.026 dan selanjuinva pada tahun
2005 meningkat menjadi Rp 4.163.560. Rata-rata peningkatan anggaran biava
pemasaran pada UD Bina Karya selama tahun 2001-2005 adalah Rp 3.297.111
pertahun.

Mengacu pada kedua tabel sebelumnya, maka pada tabel berikut i akan

diperlihatkan perbandingan antara rencana dan realisasi biava pemasaran vang
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1 T Toskh wxavirss 1 1
dikcluarhan vich perusahaan yang unuk selanjutnya dapat diketahui berapa besai

<chsth vane terjadi
FABEL 4.9

PEEBANDINGAN ANTARA ANGGARAN DAN REALISASI BIAYA
PEMASARAN PADA UD BINA KARYA MAKASSAR
ITAHUN 2001 - 2005

Tahan Anggaran Biava Realisasi Biaya L _Sehsth
~ Pemasaran ~ Pemasaran _ (Rp) . (%)

i) 2 7300480 2 571,980 158500 |, 5.80
202 3 199.567 3.025.867 ‘ 173.500 || 3,53 |

2003 3381 123 3185123 196.000 5.60
20004 3734526 | 3.539.026 l 195 500 I 524 |
2005 3 960 060 4.163.560 (203.500) ! (5,14) |
Tewl . 170055% Teassse 50000 | 1505 1
Rata-rata 3401111 3297111 104.000 301 |

Sumber- UD Bina Karva Makassar, 2005

Berdasarkan hasil olahan data yang nampak pada tabel di atas, menunjukkan
bahwa selama 2001 sampai tahun 2004 biaya pemasaran yang terealisasi lebih kecil
dan vang danggarkan. Hal mm justru membenkan keuntungan bagr perusahaan.
Namun di tahun 2005, biava pemasaran vang dianggarkan lebth besar dibandingkan
dengan rcalisasi vang terjadi schingga mengakibatkan Kerugian bagi perusahaan
dimana terjadi depisit sebesar Rp.203.500 atau sekitar 5,14 %, hal i disebabkan
ketidah-¢lekutan penerapan anggaran scbagai alat pengendahian biaya pemasaran.
Hal i juga membuktkan bahwa angearan biava pemasaran /DD Bina Karyva

Makassar tahun 2003 belum dilakukan secara efekuf dan efisien




4.5 Aanalisis Rasio Biayu Pemasaran

Scetelah menverhig babwa ada haterhantan sane Cunup ciat antara bava
pemasaen vang Jdikcloeio b D B i g terhadap penmghatan, selanjutnya
dapat cinelgiiui ciisicnst dan etehiniias Diava peimasaran dengan menggunakan
analisis fasic Diesa pomasatan, vail sea analisis antuk mehhiat perbandimgan antara
biaya pemasaran dan il penjualan. denvan menzgunakan persamaan:

Hiava Pemasaran

v
Kasiho Dava It liaasat il

Nilar Penjuaian
Dengan menerunakan persamaan dv atas. rasio by pemasarac pada UD Bina Karva
Makassar seiams ~ouv | sampas tahun 2005 adalan sebagai benkut,
1. Tahun 2001
Rasio biava pemasaran tahun 2001 adalah sebagan berihut
2 571 950

Rasw biava pemasaran = ————  x 100%
226 674 000

Dengan demihian, maka besarnya rasio biayva pemasaran untuk tahun 2001
sebesar 112 persen vang artinva setiap 100 persen penpualan biava pemasaran
vang dikeluarkan sebesar 1,12 persen.
2. Tahun 2002
Rasio biava pemasaran tahun 2002 adalah sebagai benkut-
3025 867
Rasio biaya pemasaran = ——— x 100%

243 576 0060

I_"J u‘l
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Dengan demikian, maka besarmva rasio biava pemasaran untuh 1o an Jon)
scbesar 1,24 persen vang artinva sctiap 100 persen penjiatan biava pomisitan
vang dikeluarkan sebesar |24 persen
Tahun 2003
Rasto biava pemasaran tahun 2663 adalah scbhagar berihut
3.185.123
Rasio biaya pemasaran = ————— x 100%
267,775 .000
1,19 %
Dengan demukian, maka besarnya rasio biayva pemasaran unfuk tabun 2003
sebesar 1,19 persen yang arinya sctiap 100 persen  penjualan buasa pemasaran
vang dikeluarkan sebesar 1,19 persen.
- Tahun 2004
Rasio biava pemasaran tahiun 2004 adalah sebagai benkut
3.539.026
Rasio biaya pemasaran = ————  x 100%
325.586.000
= 1,09%
Dengan demikian, maka besamya rasio biaya pemasaran untub tahun 2004
sebesar 1.09 persen yang artinya setiap 100 persen penjualan biava pemasaran
yang dikeluarkan sebesar 1,09 persen.
Tahun 2005
Rasio biava pemasaran tahun 2005 adalah sebagar benkut:
4.163.560

Rasio biava pemasaran = ———————x 100% - 1,15%

361.669.000




sehesar 1S persen vang artinva sctiap 100 persen penjualan biava pemasaran
vang dikeluarkan sebesar 113 persen
Boerdasarhan perhitungan & atas, nampak babiwa perbandingan antara biayva
pemasatan denean milar penmualan untuk t@ahun 2001 sampar dengan tahun 2003
cubup sigmifikan Karena tetap konsisten mengalami peningkatan. Namun di tahun
2004, rasio biava pemasaran mengalams persentase vang menurun vakm sekitar
Lot persen Hal i diakibathan oleh karena adanya pemasaran yang dikeluarkan di

tahiun 2004 cukup besar.




BAB A

RESIVIPUE AN DAN SARAN

S.1 Resimpulan

Berdasarkan waian hasih anabsis dan pembahasan. maka dapat disimpulkan

bahwa

Jems biava pemasaran pada UD Bma Kanva Makassar mclipun bava tenaga
Kerja bazsian pemasaran. biava hlan dan promost. bras s penagihan piutange. biasa
penginman’‘penganghutan, hiava penvusutan pemehharaan, biava pembuatan
faktur dan pemyelenyraraan catatan akuntanst penalan

Hasil anahisis anggaran dan reahsast bava pemasaran  menunjukkan bahwa
selama 2001 sampar @ahun 2004 biava pemasaran vang terealisasy iebih keail dan
yang dianggarkan. schingga membenhan heuntungan bagr perusahaan, sedangkan
pada tahun 2005 biava pemasaran vang dianggarkan justru lebih besar dibanding
dengan reahisast schingga mengakibathan kerugian bagt perusahaan dimana
terjadi deprsit sebesar Rp 203 500 atau schuar 5,14 ¢ Meskipun demikian, rata-
rata realisasi biava pemasaran masih iebih keail dan vang danggarkan, schingga
penerapan anggearan sehaga alat pengendabiun biaya pemasaran sudah efekuf
Hasil anahsis rasio biava pemasaran menunjukkan bahwa perbandingan antara
biaya pemasaran dengan nilai penjualan untuk tahun 2001 sampai dengan tahun
2003 cukup signitikan karena tetap konsisten mengalamt peningkatan. Namun di
tahun 2004, rasio biava pemasaran mengalami persentase vang menurun vakm

sekitar 1,09 persen. Hal im diakibatkan oleh karena adanva pemasaran yang

dikeluarkan di tahun 2004 cubup besai



ol

5.2 Saran
Adapun saran vang dapai dikemukakan, scbagar bentuk pemecahan masaiah
vang dihadapi oleh UD Bina Karva Makassar adalaly sebagar berin
1. Perlu melakuhan pengelolaan dan penyusunan anggaran biava pemasaran vang
lebih efektif lagi schingga perusahaan dapar mesmesaohe omzet penpuatan
meubel pada tahun mendatang.
2. Isarankan kepada perusahaan agar perlunya pengendaiian Mas s pemasaran vang

lebih efisien dan efekui.
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