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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dewasa ini perkembangan dunia usaha semakin cepat dan dinamis: Hal ini
akan membutuhkan satu kesiapan bagi perusahaan yang ada untuk mulai ikut dalam
persaingan yang semakin ketat diantara perusahaan-perusahaan sejenis maupun
perusahaan substitusi yang nantinya menjadi pesaing. Pesaing-pesaing tersebut dapat
berasal dari perusahaan-perusahaan dalam negeri maupun dari luar negeri. Untuk itu
dibutuhkan kecakapan dari setiap manajer agar dapat membaca situasi usaha dan

merencanakan strategi yang tepat supaya perusahaan dapat tetap bertahan.

Perusahaan membentuk idenya tentang suatu tingkat transaksi yang
diharapkan dengan sebuah pasar sasaran. Kadang-kadang tingkat permintaan nyata
mungkin berada di bawah, setingkat atau diatas tingkat permintaan yang diharapkan.
Artinya mungkin tidak ada permintaan, permintaan lemah, permintaan memadai atau
permintaan berlebihan. Manajemen pemasaran, mengelola sebaik-baiknya semua
tugas i1 dengan melakukan penelitian pemasaran, perencanaan pemasaran,
penerapan pemasaran dan pengawasan pemasaran.

Setiap perusahaan pada dasarnya mempunyai dua macam tujuan yaitu tujuan
jangka panjang dan tujuan jangka pendek. Tujuan jangka pendek adalah bagaimana
perusahaan melakukan kegiatannya untuk mendapatkan laba semaksimal mungkin.
Sedangkan tujuan jangka panjang yaitu perusahaan harus dapat menjaga
kelangsungan hidupnya. Untuk mencapal tujuan tersebut maka perusahaan harus
dapat melaksanakan tugas pokoknya yaitu : merancang, memproduksi, menyalurkan
dan menjual barang dan jasa yang tepat bagi pasar pelanggan sebagai sasarannya. Jika
pelanggan yang menjadi sasarannya melihat nilai yang baik dalam produk tersebut,
sehingga perusahaan akan memperoleh imbalan guna membayar faktor-faktor
produksi yang telah digunakan. Jadi setiap perusahaan secara aktif terlibat dalam
memproduksi dan melakukan pertukaran (exchange) nilai-nilai dan lingkungannya.

Salah satu faktor dalam perusahaan adalah pemasaran. Seiring dengan

meningkatnya permintaan konsumen dan tingginya tingkat persaingan antara


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

perusahaan sejenis maupun perusahaan substitusi maka pihak pemasaran dituntut
untuk dapat menekan biaya pemasaran seefisien mungkin. Ini sesuai dengan anjuran
pemerintah untuk menekan ekonomi biaya tinggi, sehingga produk dapat dinikmati

konsumen dengan harga terjangkau tanpa mengurangi kualitas produk tersebut.

1.2 Pokok Permasalahan

CV. MULTI BANGUNAN merupakan perusahaan yang bergerak dalam
bidang industri bahan bangunan seperti genteng beton, paving stone, batako. Di mana
masing-masing produk mempunyai pangsa pasar tersendiri.

Melihat dari keadaan tersebut maka perusahaan harus dapat memilih jenis
produk mana yang harus ditingkatkan volume penjualannya, sehingga perusahaan
dapat melakukan penjualan yang tinggi dengan biaya yang efisien, yang akhirnya
dapat meningkatkan laba.

Berdasarkan permasalahan di atas maka perusahaan dapat memilih
konsentrasi produk mana yang paling menguntungkan penjualannya dilihat dari
efisiensi biaya dan laba, sehingga penelitian ini diberi judul “ALTERNATIF
STRATEGI PEMILIHAN KONSENTRASI PENJUALAN PRODUK DALAM
UPAYA MENINGKATKAN EFISIENSI BIAYA PEMASARAN DAN LABA
PADA CV; MULTI BANGUNAN JEMBER

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1.3.1 Tujuan Penelitian
Untuk menentukan konsentrasi penjualan produk dalam meningkatkan
efisiensi biaya pemasaran dan laba.
1.3.2 Kegunaan Penelitian
Sebagai sumbangan pemikiran bagi perusahaan dalam rangka peningkatan
cfisiensi biaya pemasaran dan laba,
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1.4 Metodologi Penelitian
1.4.1 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data digunakan untuk memperoleh data sebagai bahan
analisis dengan menggunakan metode field research, yaitu suatu metode
pengumpulan data langsung di perusahaan. Sedangkan tehnik dan cara yang
digunakan dalam metode ini adalah
a. Wawancara (interview)
adalah pengumpulan data dengan mengadakan komunikasi/wawancara secara
langsung dengan pimpinan perusahaan/karyawan yang berhubungan dengan
keterangan/informasi yang diperlukan meliputi :
- Latar belakang perusahaan
- S¢jarah singkat perusahaan
- Struktur organisasi perusahaan
- Kebijaksanaan-kebijaksanaan perusahaan
b. Pengamatan (observasi)
adalah cara pengumpulan data dengan mengadakan pengamatan/melihat secara
langsung tentang segala kejadian yang sedang diteliti mengenai :
- Proses produksi perusahaan
¢. Studi'Kepustakaan
adalah pengumpulan data dengan cara membaca dokumen-dokumen yang ada
hubungannya dengan masalah yang diteliti meliputi ;
- Laporan penjualan perusahaan
- Laporan data pemasaran perusahaan
- Data laporan rugi-laba perusahaan
1.4.2 Metode Analisis data

Untuk mengetahui jenis produk yang memberikan tingkat efisiensi dan laba

yang menguntungkan digunakan tahapan Analisis sebagai berikut :
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a. Ramalan Penjualan
Untuk mengetahui ramalan penjualan pada masa yang akan datang digunakan
Analisis trend linier dengan metode least square karena sesuai dengan informasi

perusahaan , bahwa volume penjualan yang dicapai selama ini selalu mengalami
peningkatan.

Rumus (J. Supranto , 1990 : 258)

Y = a + bX
di mana :
2 hIb. &'y
a = T b e
n 5 X7

Y = penjualan produk periode i
a = konstanta

b = lereng trend pada periode i
X = jumlah periode

n = Jumlah Data

b. Rencana Jumlah Produksi

Untuk menentukan berapa jumlah barang yang harus diproduksi digunakan rumus

(Gunawan adisaputro dan Marwan asri, 1992:191)

Tingkat Penjualan XXX
Tingkat persediaan akhir XXX +
Jumlah XXX
Tingkat persediaan awal XXX .
Tingkat Produksi XXX

¢. Perkiraan Harga Jual
Untuk mengetahui besarnya harga jual tiap produk pada tahun 2000 digunakan
metode Analisis regresi korelasi sebagai berikut :

Y =a+ bX
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dimana :
Y = harga jual tiap produk
X = volume penjualan tiap produk
d. Laporan Rugi Laba

Untuk mengetahui besarnya contribusi margin dan laba yang diperoleh pada setiap
jenis produk digunakan Laporan Rugi Laba dengan rumus (Matz Usry, 1998: 182)

Penjualan X

Biaya Variabel XXX .
Margin kontribusi XXX

Biaya Tetap XXX -

Laba (Rugi) XXX

e. Pemisahan Biaya Semi Variabel
Untuk memisahkan biaya semi variabel menjadi biaya tetap dan biaya variabel
digunakan rumus (Mulyadi, 1992:517)
Garis lurus dapat dinyatakan kedalam bentuk persamaan sebagai berikut :
Y =a+bX
Dari persamaan dasar ini dan dengan melakukan seperangkat pengamatan, maka
dua persamaan linier ganda dapat dikembangkan yang akan menempatkan garis
regresi pada data beraturan linier.
C . nEXY - IXZY
aZX - (TX)
LY -bTY)
n

dimana :
a = biaya tetap
b = biaya variabel
n = jumlah pengamatan
X = ukuran aktivitas

Y = total biaya campuran yang teramati
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f Pengalokasian Biaya Bersama
Untuk memisahkan biaya yang merupakan biaya produk bersama (joint cost)
kepada masing-masing produk digunakan pendekatan Nilai Jual Relatif dengan
rumus (Mulyadi, 1999 : 361)
Nilai jual produk X
Total nilai jual seluruh produk

Nilai jual relatif =

Untuk menghitung Nilai jual relatif produk X digunakan rumus :

Nilai jual relatif produk X = Jumlah produk X . Harga jual produk X

Sedangkan untuk mengalokasikan biaya bersama ke masing-masing produk dapat

diformulasikan :

Biaya produk X = Total biaya seluruh produk . Nilai jual relatif produk X

8. Rasio Pendapatan Marginal

Perhitungan rasio pendapatan marginal digunakan untuk memilih produk yang
memberikan keuntungan terbesar yang nantinya digunakan sebagai dasar untuk
memilih produk yang dikonsentrasikan penjualannya.

Adapun rumus yang dipakai adalah sebagai berikut :
(R. Soeminta Adikusumah, 1991:243)

Rasio Pendapatan Marginal :

N

Hasil Penjualan - Biaya Variabel

- . X 100%
Hasil Penjualan

h. Efisiensi Biaya Pemasaran
Untuk menentukan besarnya efisiensi biaya pemasaran untuk masing-masing jenis
produk akan digunakan alat analisis sebagai berikut : (Bhasu Swastha, 1990: 1 14)

Hasil Penjualan
Biaya Pemasaran

Efisiensi Biaya Pemasaran =

1. Analisis Break event

Untuk menentukan break event pada masing-masing produk digunakan rumus :
(Matz Usry, 1992: 322)


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

FC
vC

i « B

S

BEP =

J. Analisis Margin of Safety
M/S = Penjualan - Penjualan BEP

Penjualan
Kriteria pemilihan strategi
I. Dari analisis Rasio Pendapatan Marginal dipilih produk yang menghasilkan
Rasio Pendapatan Marginal tertinggi.
2. Dari analisis BEP dipilih produk yang menghasilkan BEP terendah.
3. Dari Analisis efisiensi biaya pemasaran dipilih jenis produk yang
menghasilkan efisiensi tertinggi.
4. Dari analisis M/S dipilih Jenis produk yang menghasilkan M/S tertinggi.
k. Kriteria Pemilihan Konsentrasi Penjualan
Kriteria pemilihan konsentrasi penjualan produk dengan cara pemberian bobot
(weight) pada masing-masing variabel yang digunakan sebagai dasar pemilihan,
dengan tahapan sebagai berikut : (Suwarsono, 1998 : 101)
. Mengidentifikasikan dan membuat daftar dari variabel yang hendak
diperhatikan yaitu
= Rasio Pendapatan Marginal (RPM)
- Efisiensi Biaya Pemasaran (EBP)
- Break Even Point (BEP)
- Margin of Safety (MS)
2. Memberi bobot (weight) dari masing-masing variabel dari angka 0,0 (yang

paling tidak penting) sampai dengan 1,0 (terpenting)

-RPM = 0,31
-EBP = 0,33
-BEP = 0,20
-MS = 016+

1,00
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Pemberian bobot tersebut didasarkan pada kebijaksanaan perusahaan. Bobot
dari masing-masing variabel yang menunjukkan seberapa besar pengaruh tiap-
tiap variabel terhadap kebijaksanaan pemilihan konsentrasi penjualan. Dalam
penentuan nilai tertimbang, maka nilai bobot tersebut dikalikan dengan
nilai/rating
3. Memberi nilai (rating) terhadap masing-masing variabel dengan angka 0 - 5
- Tidak menarik = 0 -1
- Kurang menarik = 1,000] -2

I

- Cukup menarik = 2,0001 -3

- Menarik = 3,0001 -4

- Sangat menarik = 4,0001 -5
Untuk mengklasifikasikan suatu kondisi kedalam lima kondisi tersebut
diasumsikan :

- Kondisi tidak menarik = xi < x - 2SD

- Kondisi kurang menarik = x - 2SD < xi < x - 1SD

- Kondisi cukup menarik = x - 1SD < «xi

IA

X
- Kondisi menarik =X < Xl £ %+ 18D
- Kondisi sangat menarik = x + I1SD < xi < x + 2SD
Untuk variabel Break Even Point, klasifikasi suatu kondisi kedalam lima
kondisi tersebut diasumsikan
- Kondisi sangat menarik = xi < x - 28D
- Kondisi menarik = X.= 28D xi S9% - ISD

- Kondisi cukup menarik = x - 1SD < xi

IA

X

- Kondisi kurang menarik = x < xi < x + 1SD

X SD*x1"< x + 2SD

Menentukan nilai rata-rata observasi dengan rumus ;

1l

- Kondisi tidak menarik

x] +x2 +x3 + .. + xn

n
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Menentukan standar deviasi dari setiap variabel dengan rumus :

SDZ\/ 1 > (xi-x)?

n-1
dimana
SD = standar Deviasi
n = jumlah Observasi
Xi = nilai observasi ke - |
X = nilai rata-rata observasi

4. Mengalikan bobot dan nilai dari masing-masing variabel, untuk diperoleh nilai
tertimbang (weighted score) yang merupakan nilai akhir daripada masing-
masing variabel. Produk yang dipilih yang mempunyai nilai tertimbang paling

besar.

1.5 Batasan Masalah
Produk yang menjadi obyek penelitian untuk tiga produk yaitu produk

genteng beton, paving stone, batako.

1.6 Terminologi
Berdasarkan judul “Alternatif Strategi Pemilihan Konsentrasi Penjualan
Produk Dalam Upaya Meningkatkan Efisiensi Biaya Pemasaran dan Laba pada CV.
MULTI BANGUNAN Jember* maka agar tidak terjadi kesimpangsiuran dalam
mengartikannya perlu diberi penjelasan Sebagai berikut :
Alternatif adalah pemilihan dari beberapa kemungkinan-kemungkinan yang ada.
(W.J.S. Poerwadarminta , 1991 : 34)

Konsentrasi adalah pemusatan perhatian atau pikiran pada suatu hal. (Tim

penyusun kamus pusat pembinaan dan pengembangan bahasa
Departemen P&K, 1991 :520). Konsentrasi penjualan produk adalah
pemusatan pikiran pada penjualan produk yang dijual sehingga

menguntungkan bagi kelangsungan hidup perusahaan.
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Efisiensi adalah perbandingan antara usaha dengan hasilnya, suatu usaha dikatakan
efisien apabila perhitungan tersebut memberikan hasil diatas biaya yang
telah dikeluarkan (Basu Swastha, 1993 : 78)

Biaya pemasaran adalah semua biaya yang terjadi sejak saat produk selesai
diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai produk tersebut diubah
kembali dalam bentuk uang tunai. (Mulyadi, 1991 86)

Laba adalah sesuatu yang diterima oleh perusahaan apabila semua penghasilan
lebih besar dibanding biaya yang ada. (R.A. Supriyono, 1992; 17)

Jadi “Alternatif Strategi Pemilihan Konsentrasi Penjualan Produk Dalam
Upaya Meningkatkan Efisiensi Biaya Pemasaran dan Laba” diartikan sebagai
suatu  penelitian untuk menentukan dan memilih produk yang akan
dikonsentrasikan penjualannya sehingga meningkatkan efisiensi biaya pemasaran

dan laba yang nantinya menguntungkan bagi kelangsungan hidup perusahaan.
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KERANGKA PEMECAHAN MASALAH

DATA HISTORIS

11

RAMALAN PENJUALAN

RENCANA PRODUKSI

HARGA JUAL

PERKIRAAN R/L

EFISIENSI BIAYA

RASIO PENDAPATAN
MARGINAL

BEP |

l
STRATEGI KONSENTRAST
PENJUALAN PRODUK

KESIMPULAN
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KETERANGAN

1. Ramalan penjualan digunakan untuk mengetahui penjualan masa yang akan datang
yang didasarkan pada data historis.

2. Rencana produksi digunakan untuk merencanakan volume produk yang harus
diproduksi oleh perusahaan agar sesuai dengan volume atau tingkat penjualan yang
direncanakan.

3. Menentukan harga jual produk yang diperkirakan akan terjadi.

4. Untuk mengetahui besarnya contribusi margin dan laba yang diperoleh pada setiap
jenis produk pada masa yang akan datang digunakan perkiraan R/L.

5. Rasio pendapatan marginal digunakan untuk memilih produk yang memberikan

keuntungan terbesar.
. Menentukan besarnya efisiensi biaya pemasaran.
. Menentukan BEP masing-masing produk.

. Menentukan margin safety masing-masing produk.

O 0 9 O

. Memilih strategi produk dengan menggunakan dasar efisiensi biaya pemasaran,

rasio pendapatan marginal, break even poin, dan margin of safety.
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1I. LANDASAN TEORI

2.1 Ramalan Penjualan

Perusahaan dalam mengadakan perencanaan produksi memerlukan data
tentang apa dan berapa yang akan diproduksi atau sering disebut perencanaan produk.
Dalam penyusunan perencanaan produk diperlukan peramalan (forecasting) terutama
kepada hal-hal yang berpengaruh terhadap perusahaan.

Oleh karena pada umumnya perusahaan berproduksi untuk dijual, maka
variabel pertama kali yang ditinjau adalah penjualan yang diperkirakan dapat
dilakukan oleh perusahaan. Peramalan yang disusun adalah peramalan penjualan.
(Agus Ahyari, 1990 : 32)

Forecasting penjualan adalah suatu proyeksi tehnis dari pada permintaan
langganan potensial untuk suatu waktu tertentu dengan berbagai asumsi. Forecasting
penjualan akan mempengaruhi bahkan menentukan keputusan dan kebijaksanaan
yang diambil misalnya kebijaksanaan dalam perencanaan produksi, persediaan barang
jadi, penggunaan mesin-mesin dan pembelian bahan mentah dan bahan pembantu
sehingga dapat dikatakan bahwa forecasting penjualan merupakan “Pusat” dari
seluruh perencanaan perusahaan dan ini akan menentukan potensi penjualan serta
luas pasar yang dikuasai pada masa yang akan datang,

Secara sistematis pengukuran tersebut dapat dilakukan secara kuantitatif dan
kualitatif. Pengukuran secara kuantitatif biasanya menggunakan metode statistik dan
matematik sedangkan pengukuran secara kualitatif biasanya menggunakan judgment
(pendapat).

Dapat dikatakan bahwa forecasting menghendaki adanya suatu perpaduan
antara Analisis ilmiah dan pendapat pribadi perencana. Tehnik statistik dapat dipakai
sebagai alat primer bagi penyusunan forecast, sedangkan interpretasi dan judgment
dipakai sebagai pelengkap. Secara sistematis, tehnik-tehnik atau metode-metode

peramalan dapat dikelompokkan menjadi : (Gunawan Adisaputro, 1996 :148)

’


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

14

I. Forecast Berdasarkan Pendapat atau J udgment Method :

Biasanya digunakan untuk menyusun forecast penjualan maupun forecast
kondisi bisnis pada umumnya. Sumber pendapat yang dapat dipakai sabagai dasar
untuk melakukan forecast adalah -

a. Pendapat Salesman

Para salesman diminta untuk mengukur apakah ada kemajuan atau
kemunduran segala hal yang berhubungan dengan tingkat penjualan pada daerah
mereka masing-masing. Kemudian mereka diminta pula untuk mengestimasi tingkat
penjualan di daerah masing-masing diwaktu mendatang. Perkiraan salesman itu perlu
diawasi. Karena mungkin ada unsur kesengajaan untuk membuat perkiraan yang lebih
rendah dengan harapan apabila ia menjual diatas perkiraannya ia akan mendapat
hadiah,

b. Pendapat Sales Manager

Perkiraan yang diungkapkan oleh para salesman perlu dibandingkan dengan
perkiraan yang dibuat oleh kepala bagian penjualan. Seorang kepala bagian penjualan
tentu mempunyai pertimbangan dan pandangan yang lebih luas meliputi seluruh
daerah penjualan.

Pada umumya perkiraan kepala bagian penjualan dapat lebih obyektif karena
mempemmbangkan banyak faktor. Hal ini juga disebabkan oleh pendidikannya yang
lebih tinggi dan pengalaman yang lebih luas dibidang penjualan.
¢. Pendapat Para Ahli

Kadang-kadang perkiraan yang dibuat oleh para salesman dan kepala bagian
penjualan sangat bertentangan satu sama lain, sehingga perusahaan sangat perlu untuk
meminta pertimbangan kepada orang yang dianggap ahli atau biasa disebut dengan
konsultan.

d. Survey Konsumen

Apabila  ketiga pendapat diatas masih  dirasa kurang  dapat

dipertanggungjawabkan, maka biasanya kemudian diadakan penelitian langsung

terhadap konsumen.
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2. Forecast Berdasarkan Perhitungan - perhitungan Statistik

Pada metode diatas masih terdapat unsur subyektivitas. Pada metode statistik
ini unsur subyektivitas ditekan sedikit mungkin. Perhitungan lebih didasarkan pada
data obyektif baik yang bersifat mikro maupun makro. Metode-metode yang perlu
untuk melakukan forecast penjualan adalah :
A. Analisis 1rend

“Trend adalah gerakan yang berjangka panjang, lamban, seolah-olah alun
ombak dan cenderung untuk menuju satu arah, menaik atau menurun”. (Gunawan,
1992 : 158)
Penerapan garis trend dapat dilakukan dengan cara :
1. Penerapan garis trend secara bebas

Merupakan suatu cara penerapan garis trend tanpa menggunakan rumus
matematika. Meskipun demikian bukan berarti dapat ditarik begitu saja tanpa
pertimbangan-pertimbangan tertentu. Pertimbangan-pertimbangan yang dipakai
setiap orang mungkin berbeda sehingga garis trend yang dihasilkan akan berbeda
pula.
2. Penerapan garis trend dengan setengah rata-rata

Pada metode ini sudah mulai digunakan perhitungan-perhitungan, unsur
subyektivitas sudah dihilangkan.
Penerapan garis trend dengan rumus

' X = g4 bX

dimana :

a = rata-rata kelompok I

b = kelompok II - Kelompok I

n = jumlah tahun dalam kelompok I dan kelompok II

X = jumlah tahun yang dihitung dari periode dasar

Y = nilai trend pada tahun tertentu.

3. Penerapan garis trend secara matematis

Didalam metode matematis ini ada dua (2) metode yang umum dipakai untuk

menggambarkan garis trend yaitu :
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a. Metode moment

Dalam metode ini penentuan angka nol pada skala x (penentuan tahun dasar)
adalah bebas, yang berarti jumlah nilai dalam skala x dapat sama dengan nol dapat
juga tidak sama dengan nol, berarti jumlah nilai di dalam skala x dapat positip dapat
juga negatif. Persamaan metode moment adalah sebagai berikut :

Y =48PT X
Untuk menentukan a dan b digunakan formulasi sebagai berikut :
=23 + @EEX

ZXY = aZX + bZX’
dimana :
Y= besarnya nilai yang diramal
a = nilai trend pada periode dasar
b = tingkat perkembangan nilai yang diramal
X= unit tahun yang dihitung dari periode dasar
b. Metode Least square

Metode yang paling banyak digunakan adalah metode least square. Disebut
least square karena dengan metode ini akan memperoleh garis trend yang mempunyai
jumlah terkecil dari kuadrat selisih data dengan garis trend. Ramalan penjualan

menggunakan analisis ini karena tingkat penjualan perusahaan dari tahun ke tahun
meningkat namun tidak secara drastis. Persamaannya sebagai berikut :

Y = a+ bX
Untuk menentukan nilai a dan b digunakan formulasi :
b3 ZXY
g = bl = =
n TX?
dimana :

Y = besarnya nilai yang diramal

a = nilai trend pada periode dasar

b = tingkat perkembangan nilai yang diramal
X = unit tahun yang dihitung dari periode dasar
n = jumlah data

T ————
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B. Analisis Korelasi

Analisis ini dipakai untuk menggali hubungan sebab akibat antara beberapa
variabel. Perubahan tingkat penjualan yang akan terjadi tidak hanya ditentukan oleh
pola penjualan yang telah terjadi tetapi ditentukan juga oleh faktor-faktor lain
misalnya permintaan beras ditentukan juga oleh jumlah penduduk, permintaan susu
dipengaruhi oleh tingkat kelahiran dan sebaginya. Oleh karena itu analisis statistik
akan lebih lengkap apabila ditambah dengan analisis ini.

Analisis trend dibenarkan apabila produk yang diramalkan tidak tergantung
oleh periode lain. Apabila dipengaruhi oleh variabel lain maka perlu digunakan
formulasi regresi dan tes korelasi. Analisis ini menggunakan rumus ;

Y =a+bX
dimana :

a = jumlah pasangan observasi

b = koefisien regresi
besarnya a dan b dapat dihitung dengan menggunakan rumus :
nZXY - ZXZY _ ZY -b2X

nZX? - (£X)? n

kemudian untuk menghitung koefisien korelasi dengan rumus :
B nZXY - IXIY
YnIZX? — (2X)*/nTY? - (2Y)?

r

bila r = +1 atau mendekati +1 berarti pengaruh variabel independent terhadap variabel
dependent besar, baik positip maupun negatip. Tetapi bila koefisien korelasi
menunjukkan angka mendekati nol maka pengaruhnya kecil. Sedangkan koefisien
korelasinya sama dengan nol maka tidak ada hubungan.

3. Forecast Dengan Metode Khusus

a. Analisis Industri

Merupakan salah satu cara untuk membuat forecast dengan metode khusus.

Dalam metode ini dicoba dihubungkan potensi penjualan perusahaan dengan industri
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pada umumnya dalam arti volume dan posisi dalam persaingan. Dalam Analisis
industri ditonjolkan tentang market share makin lama makin membesar, berarti
perusahaan mempunyai posisi yang kuat dalam persaingan dengan perusahaan lain,
dan apabila market share makin lama makin mengecil, berarti perusahaan mempunyai
posisi yang makin lemah dalam persaingan dengan perusahaan lain.
b. Analisis Produk Line

Pada umumnya produk line digunakan pada perusahaan yang menghasilkan
lebih dari satu macam produk. Masing-masing macam produk itu tidak dapat diambil
kesamaannya dan harus dibuat forecast secara terpisah. Sedangkan pelaksanaannya
pada dasarnya sama dengan metode statistik dengan Analisis trend.
c. Analisis Penggunaan Akhir

Analisis ini digunakan pada perusahaan yang memproduksi barang-barang
yang tidak langsung dapat dikonsumsi melainkan masih memerlukan proses lebih

lanjut untuk menjadi produk akhir.

2.2 Anggaran Produksi

Setelah tingkat penjualan ditentukan atau setelah anggaran penjualan selesai
disusun. Langkah selanjutnya adalah penyusunan anggaran produksi. Anggaran
produksi dalam arti yang luas berupa penjabaran dari rencana penjualan menjadi
rencana produksi. Dengan demikian kegiatan produksi bukan merupakan aktivitas
yang berdiri sendiri melainkan aktivitas penunjang dari rencana penjualan karena itu
jelas bahwa rencana produksi yang demikian meliputi perencanaan tentang jumlah
yang diproduksi. Anggaran produksi dalam arti sempit juga disebut anggaran jumlah
yang harus diproduksi adalah suatu perencanaan tingkat atau volume barang yang
harus diproduksi oleh perusahaan agar sesuai dengan volume atau tingkat penjualan
yang telah direncanakan,
2.2.1 Tujuan Penyusunan Anggaran Produksi

Anggaran produksi merupakan alat untuk merencanakan, mengkoordinir

kegiatan-kegiatan produksi dan mengontrol kegiatan-kegiatan tersebut.
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Tujuan disusunnya anggaran ini antara lain

a. Menunjang kegiatan penjualan, sehingga barang dapat disediakan sesuai dengan
yang telah direncanakan.

b. Menjaga tingkat persediaan yang memadai, artinya : tingkat persediaan yang tidak
terlalu besar, tidak pula terlalu kecil. Prinsip manajemen produksi menyatakan
bahwa tingkat persediaan yang terlalu besar mengakibatkat meningkatnya biaya-
biaya dan resiko-resiko yang menjadi beban perusahaan. Sebaliknya tingkat
persediaan yang terlalu kecil mengakibatkan banyaknya gangguan, kekurangan
persediaan bahan mentah mendatangkan gangguan pada proses produksi,
sedangkan kekurangan persediaan barang jadi mengakibatkan banyaknya
pelanggan yang kecewa dan hilangnya peluang memperoleh keuntungan.

¢. Mengatur produksi sedemikian rupa sehingga biaya-biaya produksi barang yang
dihasilkan akan seminimal mungkin.

2.2.2 Penyusunan Anggaran Produksi

Secara garis besar anggaran produksi disusun dengan menggunakan rumus

sebagai berikut (Gunawan adisaputro, 1992: 1917

Tingkat penjualan (dari anggaran penjualan) ... . XXX
Tingkat pergediganabbie. .. 0 o & 0 e Xxx +
Jumiah ................................................................................................ XXX
Tingkat persediaanawal ... XXX -
Tingkat produkssi ... XXX

2.2.3 Fungsi Anggaran Produksi

Anggaran produksi berfungsi sebagai alat perencanaan, pengkoordinasian dan
pengawasan. Anggaran produksi disusun berdasarkan pada anggaran penjualan yang
telah disusun sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa semua yang berhubungan
dengan produksi seperti kebutuhan bahan mentah, kebutuhan tenaga kerja, kapasitas
mesin-mesin, penambahan modal dan kebijaksanaan persediaan, diselaraskan dengan
kemampuan penjual. Jelaslah bahwa anggaran produksi mempunyai fungsi sebagai

alat perencana.
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Disamping itu anggaran produksi mengkoordinasikan berapa jumlah yang
akan diprodusir dengan keadaan finansiil, keadaan permodalan, perkembangan
produksi dan tingkat penjualan. Sclanjutnya anggaran produksi juga dapat dipakai
sebagai alat pengawasan. Pengawasan produksi meliputi pengawasan kualitas,
kuantitas dan pengawasan biaya. Dalam hubungannya dengan fungsi pengawasan, hal
utama yang perlu diperhatikan adalah pengawasan bahan mentah, pengAnalisisan
proses produksi, menentukan routing, sceduling, pemberian perintah kerja

(dispatching) dan akhirnya sampai pada pengawasan (follow up).

2.3 Tingkah Laku Biaya

Dalam suatu pengambilan keputusan, pembuatan produksi atau evaluasi
terhadap pelaksanaan suatu tindakan yang berkaitan dengan biaya diperlukan adanya
pengertian mengenai pola tingkah laku/sifat biaya. Tingkah laku dari pada suatu

biaya ada kalanya berubah-ubah dan ini disebabkan oleh berbagai macam hal salah

satunya adalah volume kegiatan.

Pola tingkah laku biaya sering kali diartikan sebagai hubungan antara total
biaya dengan perubahan volume kegiatan atau aktivitas. Pada umumnya berdasarkan
tingkah lakunya, biaya dapat dikelompokkan menjadi tiga jenis :

1. Biaya Te\tap

Biaya tetap atau biasa disebut dengan fixed cost (biaya kepastian) adalah
biaya yang jumlah totalnya tetap dalam kisaran perubahan volume kegiatan tertentu.
Biaya tetap akan mengalami perubahan secara persatuan apabila terdapat adanya
perubahan volume kegiatan.
Untuk keperluan perencanaan dan pengawasan, biaya tetap dipecah lagi menjadi dua
yaitu
a. Committed l'ixed Cost

Merupakan biaya tetap yang timbul dari pemilikan pabrik, ekuipmen dan

organisasi pokok. Tingkah laku committed fixed cost dapat diketahui dengan jelas
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dengan cara mengamati biaya-biaya yang tetap dikeluarkan oleh perusahaan jika
seandainya suatu perusahaan tidak melakukan kegiatan sama sekali dan akan kembali
pada kegiatan normal.
b. Discretionary l'ixed Cost

Merupakan biaya yang timbul dari keputusan penyediaan anggaran secara
berkala (biasanya tahunan) yang secara langsung mencerminkan kebijaksanaan
manajemen tingkat atas mengenai jumlah maksimum yang diijinkan untuk
dikeluarkan dan tidak menggambarkan hubungan yang optimum antar masukan dan
keluaran.
2. Biaya Variabel

Biaya variabel adalah biaya yang secara total akan berfluktuasi secara
langsung, sebanding dengan perubahan volume penjualan atau tingkat produksi atau
ukuran kegiatan yang lain.
Untuk keperluan perencanaan dan pengawasan, biaya variabel dipecah menjadi dua
yaitu
a. Engineered Variable cost

Merupakan suatu biaya yang mempunyai hubungan fisik tertentu dengan
ukuran kegiatan tertentu. Hampir semua biaya variabel merupakan engineered
variable cost. Engineered variable cost merupakan biaya yang antara masukan dan
keluarannya mempunyai hubungan optimum,
b. Discretionary Variable Cost

Merupakan suatu biaya yang bersifat variabel yang mengalami perubahan
secara sebanding dengan perubahan volume kegiatan karena manajemen memutuskan
demikian.
3. Biaya Semi Variabel

Biaya semi variabel adalah suatu biaya yang memiliki elemen tetap dan
elemen variabel di dalamnya. Elemen biaya tetap merupakan jumlah biaya minimum
untuk menyediakan jasa sedangkan elemen variabel merupakan bagian dari biaya

semi variabel yang dipengaruhi oleh perubahan volume kegiatan.
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Ada tiga faktor yang harus dipertimbangkan dalam menetapkan tingkah laku biaya :

(Mulyadi, 1993 : 62)

a) Harus dipilih biaya yang akan diselidiki pola perilakunya. Biaya ini merupakan
variatzel yang tidak bebas (Dependent variabel) dan biasanya dinyatakan dalam
simbol y.

b) Harus dipilih variabel bebas (Independent variabel) yaitu sesuatu yang
menyebabkan biaya tersebut akan berfluktuasi.

¢) Harus dipilih kisaran kegiatan yang relevan (Relevant Range of Activity), dimana
hubungan antara variabel bebas dan veriabel yang tidak bebas dapat dinyatakan
dalam fungsi biaya tersebut.

Terdapat dua pendekatan dalam memisahkan biaya semi variabel yaitu :
Pendekatan Analitis (Analytical Approach) dan Pendekatan Historis (Historical
Approach).

Didalam pendekatan Analitis diadakan kerjasama diantara orang-orang tehnik
dan staff penyusun anggaran untuk mengadakan penyelidikan terhadap tiap-tiap
fungsi guna menentukan - pentingnya fungsi tersebut, metode pelaksanaan kerja yang
paling efisien, jumlah biaya yang bersangkutan dengan pelaksanaan pekerjaan
tersebut pada berbagai tingkat kegiatan. (Mulyadi, 1993 : 483)

Didalam pendekatan Historis, fungsi biaya ditentukan dengan cara
mengAnalisis tingkah laku biaya dimasa yang lalu dalam hubungannya dengan
perubahan volume kegiatan di masa yang sama. Terdapat tiga metode untuk
memperkirakan fungsi biaya dengan pendekatan Historis yaitu: metode titik tertinggi
dan terendah, metode biaya berjaga dan metode kuadrat terkecil.

a. Metode Titik Tertinggi dan Terendah

Metode ini cenderung bersifat kuantitatif dari pada metode yang kedua, yang
berdasarkan pada perhitungan tingkat biaya (budget) pada dua macam tingkat
kegiatan tertentu. Asumsi garis lurus dipergunakan dalam perhitungan ini. Komponen
biaya tetap dan biaya variabel dihitung dengan melakukan interpolasi kedua tingkat

biaya (pada kedua tingkat kegiatan) dengan dasar asumsi tersebut.
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Secara keseluruhan metode titik tertinggi dan terendah ini dilakukan dengan

melalui langkah-langkah sebagai berikut :

1. Pemilihan satuan dasar kegiatan yang tepat

2. Penentuan relevan range sebagai titik tertinggi dan terendah

3. Perkiraan biaya pada titik tertinggi dan terendah

4. Menginterpolasikan kedua tingkat biaya pada kedua tingkat kegiatan.
b. Metode Kuadrat Terkecil

Metode ini menganggap bahwa hubungan antara biaya dengan volume
kegiatan berbentuk hubungan garis lurus dengan persamaan garis regresi
Y = a + bX, dimana Y merupakan variabel yang tidak bebas yaitu variabel yang
dipengaruhi oleh perubahan variabel X yang menunjukkan variabel bebas. Variabel Y
menunjukkan biaya sedangkan variabel X menunjukkan volume kegiatan.

Dalam persamaan tersebut a menunjukkan untuk biaya tetap sedangkan b
menunjukkan unsur biaya variabel. Rumus perhitungan a dan b tersebut adalah
sebagal berikut : (Mulyadi, 1993 : 65)

_ nZXY - ZX3Y _ ZY -bZX

nEX? - (£X)> n
¢. Metode Biaya Berjaga

Metpde ini mencoba menghitung berapa biaya yang harus tetap dikeluarkan
andaikata perusahaan ditutup untuk sementara, jadi produknya sama dengan nol.
Biaya ini disebut dengan biaya berjaga dan biaya berjaga ini merupakan bagian yang
tetap. Perbedaan antara biaya yang dikeluarkan selama produksi berjalan dengan

biaya berjaga merupakan biaya variabel. (Mulyadi, 1993 : 65)

2.4 Biaya Produk Bersama
Dalam proses produksi perusahaan tertentu, seringkali Kita jumpai pengolahan

satu atau beberapa macam bahan baku dalam proses produksi dapat menghasilkan

dua jenis produk atau lebih.
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Dalam perusahaan semacam ini, karena berbagai produk yang dihasilkan
tersebut berasal dari proses pengolahan bahan baku yang sama, timbul masalah
pengalokasian biaya bersama (joint cost) kepada berbagai produk yang dihasilkan
tersebut. Alokasi biaya bersama kepada produk bersama ini terutama ditujukan untuk
penentuan laba dan penentuan harga pokok persediaan. Biaya produk bersama (joint
cost product) adalah biaya yang dikeluarkan sejak berbagai macam produk dapat
dipisahkan identitasnya. Biaya produk bersama ini terdiri dari biaya bahan baku,
biaya tenaga kerja dan biaya overhead pabrik. (Mulyadi, 1993 : 358)

2.4.1 Karakteristik Biaya Produk Bersama

Produk bersama adalah dua produk atau lebih yang diproduksi secara serentak
dengan serangkaian proses atau dengan proses gabungan. (Mulyadi, 1993 : 358)

Nilai jual (kuantitas kali harga jual persatuan) masing-masing produk bersama
ini relatif sama, sehingga tidak ada diantara produk-produk yang dihasilkan tersebut
dianggap sebagai produk utama ataupun produk sampingan.

Produk bersama ini memiliki karakteristik sebagai berikut (Mulyadi,
1993:359)

a) Produk bersama merupakan tujuan utama kegiatan produksi

b) Harga jual produk bersama relatif tinggi bila dibandingkan dengan produk
sanlpinéan yang dihasilkan.

¢) Dalam mengolah produk bersama tertentu, produsen tidak dapat menghindarkan
diri untuk menghasilkan semua jenis produk bersama, jika ia ingin memproduksi
hanya salah satu diantara produk bersama tersebut.

2.4.2 Metode Alokasi Biaya Produk Bersama

Perusahaan yang menghasilkan produk bersama pada umumnya menghadapi
masalah pemasaran berbagai macam produknya, karena masing-masing produk tentu
mempunyai masalah pemasaran dan harga jual yang berbeda-beda. Manajemen
biasanya ingin mengetahui besarnya kontribusi masing-masing produk bersama

tersebut terhadap seluruh produk, mengetahui dari beberapa macam produk bersama
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tersebut jenis produk mana yang menguntungkan atau jenis produk mana yang perlu
didorong pemasarannya.

Untuk ini, adalah perlu untuk mengetahui seteliti mungkin bagian dari seluruh
biaya produksi yang dibebankan pada masing-masing produk bersama. Biaya
bersama dapat dialokasikan kepada tiap-tiap produk bersama dengan menggunakan
salah satu dari empat metode yaitu metode niali jual relatif, metode satuan fisik,
metode rata-rata biaya persatuan dan metode rata-rata tertimbang. (Mulyadi, 1991 :
360)

a. Metode Nilai Jual Relaif

Metode nilai jual relatif banyak digunakan untuk mengalokasikan biaya
bersama kepada produk bersama. Dasar pikiran metode ini adalah bahwa harga jual
suatu produk merupakan perwujudan biaya-biaya yang dikeluarkan dalam mengolah
produk tersebut. Jika salah satu produk terjual dengan harga yang lebih tinggi dari
pada produk yang lain, hal ini karena biaya yang dikeluarkan untuk produk tersebut
lebih banyak dibandingkan dengan produk yang lain. Dalam hal ini digunakan
metode nilai jual relatif karena harga jual produk ditentukan oleh besarnya biaya-
biaya yang dikeluarkan ditambah mark up.

b. Metode Satuan I'isik

Met‘ode satuan fisik mencoba untuk menentukan harga pokok produk sesuai
dengan manfaat yang ditentukan oleh masing-masing produk akhir. Dalam metode ini
biaya bersama dialokasikan kepada produk atas dasar koefisien fisik yaitu kuantitas
bahan baku yang terdapat dalam masing-masing produk. Koefisien fisik ini
dinyatakan dalam satuan berat, volume, atau ukuran lain. Dengan demikian metode
ini menghendaki bahwa produk bersama yang dihasilkan harus dapat diukur dengan

satuan ukuran yang sama.

¢. Metode Rata-rata Biaya Persatuan

Metode rata-rata biaya persatuan hanya dapat digunakan bila produk bersama
yang dihasilkan tersebut diukur dalam satuan yang sama. Pada umumnya metode ini
digunakan untuk perusahaan yang menghasilkan beberapa macam produk yang sama
dari satu proses produksi bersama yang mutunya berlainan.
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Dalam metode ini harga masing-masing produk dapat dihitung sesuai dengan
proporsi kuantitas produk yang diproduksi. Jalan pikiran yang mendasari pemakaian
metode ini adalah karena semua produk yang dihasilkan dari porses yang sama maka
tidak mungkin biaya untuk satu satuan produk berbeda satu sama lain.

d. Metode Rata-rata Tertimbang

Pada metode rata-rata tertimbang kuantitas produksi dikalikan dulu dengan
angka penimbang dan hasil kalinya baru dipakai sebagai dasar alokasi. Penentuan
angka penimbang untuk tiap-tiap produk didasarkan pada bahan yang dipakai,
sulitnya pembuatan produk, waktu yang dikonsumsi dan pembedaan jenis tenaga
kerja yang dipakai untuk tiap-tiap produk yang dihasilkan. Jika yang digunakan
sebagai angka penimbang adalah harga jual produk maka metode alokasinya disebut
Metode Nilai Jual Relatif.

2.5 Laporan Rugi Laba

Laporan rugi laba adalah laporan yang berisi rugi atau laba serta biaya-biaya
dalam periode tertentu. Laporan ini melaporkan berbagai jenis laba, seperti laba
operasi , yang telah memperhitungkan harga pokok penjualan serta beban pemasaran
dan administrasi, tetapi tidak mencakup pendapatan dan beban non operasi; laba
sebelum paj‘ak penghasilan, yang sudah memperhitungkan pendapatan dan beban non
operasi; laba bersih, yaitu jumlah yang ditransfer ke sisa laba atau laba yang ditahan.
(Matz & Usty, 1996:462).

2.6 Biaya Pemasaran

Dalam arti sempit biaya pemasaran seringkali dibatasi artinya sebagai biaya
penjualan, yaitu biaya-biaya yang dikeluarkan untuk menjual produk ke pasar. Dalam
arti sempit ini biaya pemasaran hanya meliputi biaya-biaya yang dikeluarkan sejak
produk jadi dikirimkan kepada pembeli sampai dengan produk diterima oleh pembeli.

Dalam arti luas biaya pemasaran meliputi semua biaya yang terjadi sejak saat produk
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selesai diproduksi, disimpan dalam gudang sampai dengan produk tersebut diubah
kembali dalam bentuk uang tunai. (Mulyadi, 1993 : 509)

Dalam pasar yang bersifat kompetitif, biaya pemasaran perusahaan menjadi
bagian yang penting dari keseluruhan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan. Oleh
karena analisis biaya pemasaran bertujuan untuk menyajikan informasi bagi
manajemen untuk penentuan harga pokok, pengendalian biaya pemasaran, penentuan
biaya pemasaran persatuan kegiatan pemasaran. (Mulyadi, 1993 : 525) Analisis biaya
pemasaran merupakan suatu studi yang mendalam tentang masalah biaya operasi dari
laporan rugi laba perusahaan. (Basu Swastha, 1997 : 144)

2.6.1 Penggolongan Biaya Pemasaran

Secara garis besar biaya pemasaran dapat digolongkan ke dalam dua
kelompok yaitu :

a. Biaya untuk memperoleh dan menimbulkan pesanan (order aquiring cost atau
order getting cost). |

yaitu semua biaya yang terjadi dalam rangka untuk mencari dan menimbulkan
pesanan dari pembeli kepada perusahaan. Dari segi fungsinya biaya ini dapat
digolongkan menjadi dua kelompok :

1. Biaya promosi dan advertensi
Meliputi' : gaji bagian promosi dan advertensi, sampel untuk promosi dan
advertensi barang.
2. Biaya penjualan
Meliputi : gaji penjualan (salesman), komisi penjualan, perjalanan dinas penjual,
gaji kontan penjualan, biaya telepon penjualan dan lain-lain.
b. Biaya untuk memenuhi atau melayani pesanan (order filling cost)

yaitu semua biaya yang terjadi dalam rangka memenuhi atau melayani
pesanan yang diterima dari pembeli. Dari segi fungsinya ini dapat digolongkan
menjadi empat kelompok yaitu :

1. Biaya penggudangan dan penyimpanan
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Meliputi : gaji bagian gudang, suplies gudang, reparasi dan peralatannya, asuransi
gudang dan lain-lain

2. Biaya pengepakan dan pengiriman
Meliputi : gaji bagian pengepakan dan pengiriman suplies untuk pengepakan atau
pembungkusan, biaya angkut barang yang dijual, biaya penyusutan kendaraan,

reparasi dan pemeliharaan alat pengepakan atau pengiriman suplies dan lain-lain.

(OS]

. Biaya pemberian kredit dan pengumpulan pihutang
Meliputi : gaji bagian pemberian kredit dan pengumpulan pihutang, suplies kantor,
biaya bantuan hukum penagihan, kerugian pihutang tak tertagih, penyusutan
pihutang dan peralatan, pemeliharaan peralatan dan lain-lain.
4. Biaya administrasi penjualan
Meliputi : gaji bagian administrasi penjualan, suplies kantor, penyusutan peralatan,
reparasi dan pemeliharaan peralatan dan lain-lain. (RA.Supriono, 1991 :192)
2.6.2 Cara Analisis Biaya Pemasaran
Cara analisis biaya pemasaran dapat digolongkan menjadi tiga golongan yaitu:
(Mulyadi, 1993 :512)
a. Analisis biaya pemasaran menurut jenis biaya atau objek penelitian
b. Analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran
¢. Analisis ‘biaya pemasaran menurut usaha pemasaran
Analisis biaya pemasaran menurut jenis biaya dan fungsi pemasaran berguna
untuk pengendalian biaya, tetapi tidak membantu dalam mengarahkan kegiatan
pemasaran, kegiatan pemasaran tidak akan efektif jika tidak ada pengarahan yang
baik, oleh karena itu perlu diadakan analisis biaya pemasaran yang dapal menyajikan
informasi kepada manajemen mengenai kemampuan usaha pemasaran tertentu dalam
menghasilkan laba.
Analisis biaya pemasaran menurut jenis usaha pemasaran menurut Mulyadi

dapat dibagi lagi menurut jenis produk adalah sebagai berikut : (Mulyadi, 1993 : 515)
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a. Menggolongkan biaya pemasaran menurut fungsinya

b. Menggolongkan jenis biaya pemasaran ke dalam biaya langsung, biaya setengah
langsung dan biaya tidak langsung

¢. Menentukan dasar alokasi biaya pemasaran. Untuk biaya langsung dengan
sendirinya tidak perlu dialokasikan karena Jasa yang diberikan oleh biaya ini jelas
hanya untuk bagian atau objek tertentu. Sedangkan biaya setengah langsung perlu

dicarikan dasar alokasi yang adil agar tiap-tiap bagian atau objek menerima beban

yang wajar.
Fungsi Dasar Alokasi Biaya i
Penjualan Hasil pejualan kotor dari produk yang terjual
Periklanan Kuantitas produk yang dijual, sirkulasi media secara

relatif, atau biaya ruang iklan yang dapat dibebankan
secara langsung

Pergudangan Ukuran volume, bobot, atau jumlah produk yang
dikirim atau ditangani.

Pengepakan dan pengiriman | Jumlah unit pengiriman, bobot atau volume per unit

Pemberian  kredit  dan | Jumlah pesanan pelanggan, transaksi. atau jumlah
enagihan faktur.

Akuntansi Umum Jumlah pesanan pelanggan, transaksi atau jumlah
faktur.

d. Mencagi hubungan antara biaya dengan pendapatan yang diperoleh dari
pengeluaran biaya tersebut, untuk setiap jenis produk untuk menentukan laba bruto
dan biaya pemasaran.

Analisis biaya pemasaran menurut jenis produk bermanfaat untuk menentukan
kemampuan tiap-tiap jenis produk dalam menghasilkan laba, membantu dalam
memperkirakan pengaruh perubahan produk dan metode penjualan produk terhadap
biaya dan laba serta memberikan informasi biaya dalam pengambilan keputusan
tentang penentuan harga jual produk.

2.6.3 Efisiensi Biaya Pemasaran

Efisiensi biaya pemasaran merupakan langkah yang lebih lanjut dari analisis

biaya pemasaran. Yang dimaksud dengan biaya pemasaran adalah suatu tingkatan
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yang menunjukkan sampai seberapa besar tingkat kemampuan dari biaya pemasaran
untuk menghasilkan penjualan yang pada akhirnya akan memperoleh laba.

Untuk mengukur tingkat efisiensi biaya pemasaran dari setiap jenis produk
dapat digunakan analisis ratio atau Analisis perbandingan ratio adalah merupakan alat
yang dinyatakan dalam Arithmatical Term yang dapat digunakan untuk menjelaskan
hubungan yang terdapat diantara dua macam data financial.

Dalam analisis biaya pemasaran, khususnya Analisis terhadap tingkat efisiensi
biaya pemasaran, dapat diperhitungkan dengan membandingkan hasil penjualan dari
masing-masing jenis produk dengan biaya pemasaran yang menjadi tanggungan atau
beban produk yang bersangkutan. Dalam rumus dapat dituliskan sebagai berikut
(Basu Swastha, 1997 : 144)

Efisiensi biaya pemasaran = Hastl § ejuaian

Biaya pemasaran

2.7 Analisis RPM, BEP dan M/S
2.7.1 Rasio Pendapatan Marginal

Adanya biaya variabel disatu pihak dan biaya tetap di lain pihak, maka dapat
terjadi bahwa suatu perusahaan dengan volume produksi tertentu menderita kerugian,
karena penghasilan penjualannya hanya menutup biaya variabel dan sebagian saja
biaya tetap. Penghasilan penjualan setelah dikurangi biaya variabel merupakan bagian
dari penghasilan penjualan yang tersedia untuk menutup biaya tetap biasanya disebut
dengan “Contribution Margin” atau “Marginal Income”. (Bambang Riyanto, 1994 :
279) Rumus dari Marginal Income adalah sebagai berikut :

Marginal Income = Hasil penjualan - Biaya variabel

Apabila Marginal Income lebih besar dari biaya tetap, berarti penghasilan

penjualan lebih besar dari biaya total, maka perusahaan mendapat keuntungan.

Berhubung dengan itu maka sangatlah penting bagi pimpinan perusahaan untuk
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mengetahui pada volume penjualan berapa penghasilan penjualan dapat tepat
menutup biaya totalnya untuk dapat menghindari kerugian.

Prosentase besarnya Marginal Income dihitung dari penjualan yang
dinamakan “Marginal Income Ratio” (Bambang Riyanto, 1994 : 185)

Marginal Income Ratio = SeaEual Thoomb

Hasil penjualan

Marginal income sebesar 60% berarti bahwa setiap perubahan penghasilan
penjualan akan menyebabkan perubahan Marginal income sebesar 60% dari
perubahan penjualan tersebut.

2.7.2 Analisis Break Event Point (BEP)

Titik break event atau titik pulang pokok adalah suatu keadaan
penjualan/produksi perusahaan, dimana jumlah penerimaan penjualan sama besarnya
dengan jumlah biaya yang dikeluarkan. Jadi hal ini berarti perusahaan tidak
mendapatkan laba maupun tidak menderita kerugian. Titik break event ini dapat
ditentukan melalui dua segi yaitu dari segl satuan rupiah penjualan maupun unit
penjualan. Bagi perusahaan yang menjual lebih dari satu macam produk, untuk
menentukan titik break event diperlukan adanya informasi mengenai kontribusi
margin dari setiap jenis produk. Untuk menentukan BEP dalam satuan rupiah

Y
penjualan bentuk rumusnya sebagai berikut :

BEP (dalam rupiah) = Blad
C/M
dimana C/M adalah kontribusi margin ratio yang diperoleh dari hasil bagi kontribusi
margin dengan hasil penjualan. Sedangkan BEP dalam unit penjualan dapat dicari
dengan rumus sebagai berikut :
Biaya tetap

BEP (dalam unit) = - ;
harga jual - variabel cost
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2.7.3 Perhitungan Margin Of Safety

Apabila angka break event ini dihubungkan dengan angka hasil penjualan
yang diharapkan akan diperoleh informasi mengenai berapa volume penjualan yang
diharapkan boleh turun agar perusahaan tidak menderita kerugian. Selisih antara
volume penjualan yang diharapkan dengan volume penjualan BEP disebut dengan
angka Margin Of Safety (margin keamanan). Dan apabila margin keamanan ini
dihubungkan dengan prosentase penjualan disebut ratio keamanan atau margin of
safety dengan rumus sebagai berikut :

M/S = Tingkat penjualan yang diharapkan - Penjualan pada BEP
Tingkat penjualan yang diharapkan

x 100%
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Hl. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 Sejarah Singkat Perusahaan

Perusahaan CV. Multi Bangunan Jember ini berdiri sejak tahun 1990.
Perusahaan ini didirikan oleh Bapak Ali yang juga sebagai pimpinan perusahaan. Hal
ini terbukti dengan adanya ijin usaha perdagangan dengan nomor : 182/13-
8/PK/X/1992/PB yang ditandatangani oleh kepala kantornya yaitu Drs. Arijanto
Awal.

Perusahaan ini berdiri karena keinginan Bapak Ali untuk memanfaatkan lahan
yang dimilikinya. Dan setelah melakukan berbagai macam penelitian Bapak Ali
memutuskan untuk membuka usaha yang bergerak dalam bidang pembuatan bahan-
bahan bangunan, hal ini dikarenakan Bapak Ali juga sudah berpengalaman dalam
bidang ini, yaitu pada waktu bekerja pada perusahaan yang sejenis.

Pada awalnya perusahaan ini hanya memproduksi genteng dan paving stone
yang didukung dengan 3 orang staff dan 15 orang buruh serta 2 buah mesin dengan
kapasitas produksi 2.000 buah per hari. Daerah pemasarannya masih bertaraf lokal
yaitu hanya‘ untuk mencukupi pasar Jember saja.

Seiring dengan adanya program pemerintah untuk mendirikan bangunan
rumah-rumah sederhana dan rumah-rumah sangat sederhana maka berdampak pula
pada CV. Multi Bangunan yaitu meningkatnya permintaan bahan bangunan seperti
genteng  dengan paving stone. Dengan adanya program pemerintah itu maka
perusahaan menambah jumlah produksinya menjadi 3 macam jenis produksi yaitu
paving stone, genteng, dan batako. Untuk mencukupi banyaknya permintaan maka
perusahaan juga menambah jumlah mesin dan tenaga kerja. Dengan demikian,
kapasitas produksi meningkat dari 2.000 buah per hari menjadi 4.000 buah per hari.

Perusahaan ini mengalami perkembangan yang cukup pesat sejak awal

berdirinya. Hal ini dikarenakan perusahaan sangat jeli membaca peluang yang ada.
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Dan adanya pendekatan bagian pemasaran yang cukup baik terhadap konsumen
sehingga pemasaran yang dilakukan CV. Multi Bangunan sudah tidak hanya bersifat
lokal tetapi sudah mencakup luar kota seperti Surabaya bahkan sampai luar pulau
seperti Bali. Kegiatan pemasaran di Bali dapat berjalan cukup lancar karena adanya

rekanan perusahaan di Bali yang membantu pemasaran disana.

3.2 Lokasi Perusahaan
CV. Multi Bangunan berada dalam satu lokasi yaitu di jalan Letjen. Sutoyo,
Desa Kranjingan, Tegal Besar Kabupaten Jember. Lokasi perusahaan ini memberikan
beberapa keuntungan ekonomis, yaitu :
a. Bahan baku.
Untuk mendapatkan bahan baku yang diperlukan cukup diperoleh dari dalam kota
Jember sendiri dengan langsung menghubungi penyalurnya. Jadi dari sektor bahan
baku cukup bisa dijamin kelancarannya sehingga tidak membutuhkan persediaan
khusus yang besar bagi perusahaan. Hal ini memberikan dampak positif yaitu
modal yang dipergunakan untuk persediaan bahan baku relatif tidak terlalu besar.
b. Tenaga kerja.
Untuk mendapatkan tenaga kerja khususnya buruh, perusahaan cukup mencarinya
dlsekxtar lokasi perusahaan. Karena disekitar tempat tersebut masih banyak tenaga
kerja yang menganggur.
. Pemasaran.
Mengenai pemasarannya, bila dikaitkan dengan lokasi perusahaan, maka lokasi
perusahaan cukup mendukung usaha peémasarannya. Perusahaan ini terletak
didaerah yang tidak terlalu jauh dari perkotaan, dimana masih banyak dibangun
gedung-gedung dan perumahan-perumahan.  Selain perusahaan mengadakan
pendekatan kepada pihak-pihak yang berkaitan dengan usaha yang dijalankan, juga
menitipkan beberapa contoh paving stone, genteng, dan batako di toko yang

bekerja sama dengannya. Dalam hal ini sudah ada lima toko. Usaha ini telah
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memberikan hasil yang baik, terbukti dengan adanya tingkat penjualan yang

semakin meningkat dari tahun ke tahun.

3.3 Organisasi Perusahaan
3.3.1 Struktur Organisasi

Organisasi suatu perusahaan dapat berjalan dengan baik, apabila mempunyai
suatu struktur organisasi yang tersusun secara sistematis. Struktur organisasi
merupakan salah satu faktor yang cukup menentukan berjasil tidaknya suatu
perusahaan, dalam mencapai tujuannya. Jadi jelas tujuan dari penetapan struktur
organisasi ini adalah untuk membantu, mengatur, dan mengarahkan usaha-usaha
dalam organisasi sedemikian rupa sehingga usaha yang dilakukan terkoordinasi dan
sejalan dengan tujuan dari suatu organisasi.

Berdasarkan kenyataan, struktur organisasi dari suatu perusahaan berbeda-
beda tergantung dari keadaan perusahaan yang bersangkutan serta wewenang dan
tanggung jawab melaksanakan tugas.

Sehubungan dengan hal-hal diatas, maka perusahaan CV. Multi Bangunan
memiliki struktur organisasi yang berbentuk garis. Untuk lebih jelasnya bagan

struktur organisasi pada CV. Multi Bangunan dapat dilihat pada gambar 1 sebagai
berikut ;.

P MILIK PERPUSTAK/.)
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STRUKTUR ORGANISASI PERUSAHAAN
CV. MULTI BANGUNAN JEMBER

Pemimpin Perusahaan

Bagian Pemasaran

Bagian Administrasi Bagian Produksi
dan keuangan
| |
Pelaksana Penggudangan | [Pemeliharaan
Produksi Pengangkutan Alat
v ' '
BURUH

Gambar. 1 Struktur Organisasi Perusahaan CV. Multi Bangunan Jember.

Sumber data : Perusahaan CV. Multi Bangunan, Jember.

3.3.2 Job Description

Berdasarkan bagan organisasi diatas, maka apa yang menjadi tugas,

wewenang, dan tanggung jawab dari masing-masing bagian dapat diuraikan sebagai

berikut :

L. Pimpinan Perusahaan

a. Mengawasi jalannya perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yang telah

ditetapkan sesuai dengan maksud didirikannya perusahaan.

b. Memimpin dengan menggunakan manajemen yang baik terhadap anggaran-

anggaran yang telah ditetapkan.

¢. Bertanggung jawab terhadap maju mundurnya perusahaan baik pada bidang

operasional, finansiil dan fasilitas yang ada.

d. Menentukan dan memutuskan segala sesuatu yang berhubungan dengan

penyusunan budget operasional perusahaan.
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2. Bagian Administrasi dan Keuangan

a. Melakukan pencatatan atas semua kejadian yang berhubungan dengan proses

produksi perusahaan.

b. Melakukan pembayaran semua kewajiban-kewajiban perusahaan maupun

C.

menagih semua piutang-piutang perusahaan yang telah jatuh tempo.

Melakukan pencatatan atas semua pengeluaran barang baik dalam bentuk rupiah

maupun unit.

d. Memberi laporan keuangan perusahaan terhadap pimpinan.

€.

Menerima dan menyimpan uang dari berbagai sumber.

3. Bagian Pemasaran

a.
b.

C.

Mengkoordinir kegiatan pemasaran.
Merencanakan kegiatan pemasaran.

Mengembangkan daerah pemasaran yang baru dan memantapkan daerah baru

yang sudah ada merupakan pasar potensial.

- Mencari saluran distribusi demi kelancaran pemasaran hasil produksi.

. Bertanggung jawab pada pimpinan perusahaan terhadap masalah pemasaran

produk perusahaan.

4. Bagian Produksi

a.

Mengawasi jalannya proses produksi mulai bahan baku sampai menjadi produk
jadi.

- Membuat rencana kegiatan dan anggaran pelaksanaan kegiatan produksi.

. Mengkoordinasikan dan mengerahkan seluruh kegiatan bagian-bagian dalam

perusahaan yang berhubungan dengan perencanaan dan pengendalian proses
produksi.

Bertanggung jawab kepada pemimpin perusahaan tentang permasalahan
produksi perusahaan.

Bertanggung jawab atas ‘kesiapan mesin dan peralatan produksi serta

memberikan masukan mengenai perlu tidaknya mesin diganti.
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