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ABSTRAK

Tujuan pelitian ini dilaksanakan adalah untuk menaigei seberapa besar

tingkat efektifitas rata-rata tertinggi dan dae@dmasaran mana yang mempunyai



tingkat efektifias rata-rata terendah yang nantipgdu diadakan pengendalian yang
lebih khusus. Masalah lain yang menyebabkan dilakukenelitian ini adalah
perusahaan ingin mengetahui seberapa besar bimyaspsn yang harus dikeluarkan
dan laba kotor yang akan diperoleh pada masa Jaamadatang.

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini lalauntuk mengetahui
besarnya tingkat efektifitas biaya pemasaran barlas daerah pemasaran sehingga
dapat diketahui daerah pemasaran mana yang biaymspeannya yang paling
efektif. Tujuan kedua ingin mengetahui besarnyag@dipemasaran yang dianggap
efektif pada masa yang akan datang. Penelitiadilmksankan di UD. Rahmat Jaya
di Jember pada bulan Oktober sampai November Zii€litian ini termasuk dalam
studi kasus yaitu melakukan analisa terhadap Htekti Biaya Pemasaran
Berdasarkan Daerah Pemasaran pada Ud. Rahmati Jeyaler. Untuk mengadakan
analisa fektifitas biaya pemasaran ini digunakamgadingan antara laba kotor dan
biaya pemasaran.

Hasil penelitian yang dilakakuan menunjukkan daepemasaran yang
mempunyai rata-rata tingkat efektifitas pemasaeatinggi adalah daerah Jember
dan daerah yang mempunyai rata-rata tingkat telerd@lah Jakarta yang perlu
diadakan pengendalian yang lebih khusus mengeaga [iemasarannya dan daerah
pemasaran lain tetap diadakan pengendalian dengdn dmar jangan sampai
menurunkan laba perusahaan. Hasil perkiraan biaggparan pada masa yang akan
datang menunjukkan bahwa daerah Jember yang meaiptingkat efektifitas
pemasaran paling tinggi dan daerah Bali yang megguingkat efektifitas biaya
pemasaran terendah. Hal ini berarti bahwa daeramag@ran Jember yang akan
mengeluarkan biaya pemasaran yang sedikit dan mrelepdaba kotor yang besar
dan daerah Bali akan mengeluarkan biaya pemasaag lyesar dan memperoleh
laba kotor yang sedikit
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Setiap perusahaan didirikan tentu mempunyai sugtarn, baik tujuan jangka
pendek maupun tujuan jangka panjang. Untuk tuj@argka panjang, perusahaan
berusaha supaya dapat menjaga kelangsungan hidugapaan, dan untuk jangka
pendek maka optimalisasi laba merupakan tujuardgtuk itulah maka manajemen
dituntut untuk mencapai target laba tersebut.

Pengambilan keputusan untuk jangka pendek dititd¢kan pada laba yang
optimal. Hal ini disebabkan karena dengan laba yhegsar dapat menjamin
perusahaan dalam menjaga kelangsungan hidup paamsgtada masa yang akan
datang. Untuk mencapai tujuan tersebut diperlukacakapan pihak manajemen
dalam mengorganisasikan segenap aktivitas fungsaj@men yang terdapat dalam
perusahaan, yaitu meliputi fungsi produksi, fungsuangan, fungsi personalia,
fungsi administrasi, dan fungsi pemasaran, sehirfgggsi antar manajemen yang
ada dalam perusahaan diharapkan akan dapat salemynjang dalam upaya
mencapai tujuan perusahaan tersebut.

Salah satu fungsi yang terpenting bagi perusahdalala fungsi pemasaran.
Dalam menentukan program pemasaran, manajemen hemperhatikan elemen-
elemenmarketing mix yaitu produk, promosi, harga, dan tempat/saluistribusi
dalam memasarkan suatu produk. Untuk itu perusahasms menentukan daerah-
daerah pemasarannya terlebih dahulu. Yaitu daeaabed mana saja yang sekiranya
terdapat banyak konsumen yang membutuhkan baresepteg. Selain itu pimpinan
perusahaan perlu mengetahui dan menentukan biayaspean agar perusahaan tidak
menderita kerugian, sehingga mendapat keuntungag gdarapkan. Karena biaya
perusahaan mempengaruhi keuntungan perusahaanpingkiaan perusahaan perlu
mengambil kebijakan agar kegiatan pemasaran ddpktikian seefisien mungkin.

UD. RAHMAT JAYA merupakan perusahaan yang mempradykoduk

batu piring. Perusahaan ini mempunyai masalah dekggiatan pemasaran terutama



biaya pemasarannya. Pihak manajemen perusahaammggag biaya pemasarannya
semakin lama semakin bertambah dan tidak sebamdingan laba yang diperoleh.
Sedangkan pihak manajemen perusahaan sendiri umah menganalisa tentang
efektifitas biaya pemasarannya. Oleh karena ituardipng penting untuk

mengadakan penelitian tentang efektifitas biayagsaman.

1.2 Pokok Permasalahan

UD. RAHMAT JAYA terletak di Desa Biting Kecamatanrjasa-Jember
merupakan perusahaan yang memproduksi batu piegisahaan ini mempunyai
daerah pemasaran yang cukup luas yaitu selurumésim UD. RAHMAT JAYA di
Jember membagi daerah pemasaranya berdasarkamhyilgitu Jember, Surabaya,
Malang, Jakarta, Bali (Denpasar). Volumen penjuaan kelima wilayah tersebut
hampir tidak merata, hal tersebut karena permintgamg tidak sama. Karena
pertimbangan keadaan yang semakin sulit ini makaspbaan memerlukan analisa
kebijakan terhadap kegiatan pemasaran terutamantgriiaya pemasaran, maka
diperlukan suatu analisa yang tepat untuk mendukupgya perusahaan dalam
mengobtimalkan laba.

Disamping itu perusahaan harus juga mengetahuirgaisuantara laba yang
didapat dengan biaya pemasaran yang dikeluarkaok umerealisasikan target
pemasaran yang ingin dicapai. Oleh karana itu yaegjadi permasalahan bagi
perusahaan adalah:

1. Bagaimana efektifitas biaya pemasaran berdasarépstiap daerah pemasaran,
dan daerah pemasaran mana yang biaya pemasaraanggap paling efektif ?
2. Bagaimana biaya pemasaran yang dianggap efektiasdengan laba kotor yang

dihasilkan pada waktu yang akan datang ?



1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian
1.3.1 Tujuan Penélitian

Berdasarkan permasalahan di atas, maka tujuan iyeyng dicapai dalam
penelitian ini adalah:

1. Untuk menghitung besarnya tingkat efektifitas bipgaasaran berdasarkan tiap-
tiap daerah pemasaran, dan menentukan daerah pamasana yang biaya
pemasaranhya dianggap paling efektif.

2. Untuk menghitung besarnya biaya pemasaran yanggaign efektif sesuai
dengan laba dari setiap daerah untuk periode weitg akan datang.

1.3.2 Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dapat diperoleh dari j#aelini adalah dapat
menjadi:
1. Informasi bagi perusahaan sebagai pertimbanganmdafengeluarkan biaya
pemasaran pada setiap daerah untuk periode wakiuakan datang.
2. Bagi peneliti dapat dijadikan media penerapan umtekgimplementasikan ilmu
yang telah diperoleh selama kuliah.
3. Bagi pihak lain penelitian ini diharapkan dapatutigkan sebagai referensi bagi

penelitian selanjutnya yang sejenis.

1.4 Metode Pendlitian
1.4.1 Rancangan Pendlitian

Dalam melakukan penelitian, terlebih dahulu hantentlikan jenis penelitian
yang akan dilaksanakan. Penentuan jenis penelitiadidasarkan pada penerapan
berbagai teknik dan alat-alat tertentu yang diganallalam penelitian deskriptif,
artinya menggambarkan fenomena yang ada pada gigyeditian, yaitu efektifitas
biaya pemasaran pada UD. RAHMAT JAYA di Jember. éftean ini dilakukan
dalam bentuk studi kasus, yaitu melakukan analeyhatap efektifitas biaya
pemasaran pada UD. RAHMAT JAYA di Jember.



Dalam penelitian kasus ini, memecahkan masaledabarkan pada data masa
lalu. Jenis penelitian studi kasus ini di maksudkatuk mendapatkan pemahaman
kegiatannya dengan kejadian saat ini dan diarahkgok memberikan prediksi
terhadap kecendrungan suatu keadaan yang akadi tdg@am hubunganya dalam

keadaan masa lalu.

1.4.2 Prosedur Pengumpulan Data
1. Sumber Data
Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari :
a. Data Primer
Data yang diperoleh secara langsung dengan cgum tEngsung ke
lapangan atau obyek yang dijadikan penelitian. Datameliputi data

mengenai keadaan dan situasi perusahaan itu sendiri

b. Data Sekunder
Data yang diperoleh dari pihak perusahan yang daestunjang dalam
pemecahan masalah, yaitu dengan menggunakan ditetah dokumen
yang ada dalam perusahaan.

2. Metode Pengumpulan Data

Untuk mendapatkan data yang digunakan dalam pemelini metode

pengumpulan data yang digunakan adalah metode dokasi, yaitu metode

pengumpulan data dengan mencatat data yang terdémattersedia pada

arsip atau dokumen perusahaan.

1.4.3 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional variabel merupakan uraiangyarembatasi setiap istilah
yang digunakan dalam penelitian dengan memberileanbgran variabel-variabel
yang akan diberlakukan. Definisi operasional vaiglang dimaksud adalah :
1. Biaya pemasaran adalah semua biaya yang terjadk sgat produk selesai
diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai pradigdebut diubah kembali



dalam bentuk uang tunai. Satuannya adalah rupiph @taya-biaya pemasaran

dapat digolongkan berdasarkan fungsi pemasarantgadig dari :

a. Biaya penjualan, meliputi : biaya telepon dll .

b. Biaya advertensi, meliputi : biaya iklan, biayamosi penjualan, dan biaya
sampling (biaya contoh untuk pameran).

c. Biaya penggudangan, meliputi : gaji pengawas ggidiam biaya penyusutan
gudang.

d. Biaya pembungkusan dan pengiriman, meliputi : bieghan pembungkus,
biaya penyusutan kendaraan dan biaya angkut produk

e. Biaya kredit dan penagihan, meliputi : kerugian gi&pusan piutang dan
potongan tunai dll.

f. Biaya administrasi pemasaran, meliputi : biaya astiasi pemasaran, tarif
listrik, reparasi dan pemeliharaan.

. Dasar alokasi biaya pemasaran adalah pembebanga-theéya pemasaran ke

dalam masing-masing produk dengan memperhatikadisioperusahaan yang

bersangkutan. Sedangkan dasar alokasi yang diguredaah hasil penjualan

dengan satuan rupiah (Rp) dan volume penjualanatesgfuan unit (Kg).

. Harga pokok penjualan adalah harga pokok produésgydiserahkan kepada

pembeli untuk memperoleh hasil penjualan. Satuaadgéah rupiah (Rp)

. Tingkat efektifitas biaya pemasaran adalah perhbeayadi antara laba kotor dengan

biaya pemasaraiGeometri Mearadalah serangkaian nilai observasi, X »,.....,

X n.Satuannya adalah persen (%).

. Volume penjualan adalah kemampuan perusahaan uné&rjual semua hasil

produksinya dalam periode tertentu. Satuan damnael penjualan adalan unit

(Kg).

. Laba kotor adalah selisih antara penjualan dengamgyah pokok penjualan.

Satuannya adalah rupiah (Rp).

. Daerah pemasaran adalah daerah tujuan dari pemjpedaduk perusahaan yang

ditentukan sebagai sasaran penjualan. Satuanmyaekigr (km)



8. Batu piring jenis | adalah batu piring yang progesduksinya menggunakan
mesin mixing, mixing adalah alat untuk mencuci atanghaluskan bagian tepi
batu piring. Batu piring jenis | berbentuk balokndan ukuran 7x20, 10x10,
10x20 dengan masing-masing ketebalan rata-rata @am berat rata-rata 1
sampai 2kg, ukuran tersebut dapat berubah-ubahaiselemgan permintaan.
Satuannya adalah Kilogram (Kg)

9. Batu piring jenis Il adalah batu piring yang progesduksinya menggunakan
betel, betel adalah alat untuk memotong atau méunsjen bagian tepi batu
piring. Batu piring jenis Il berbentuk pipih tiddderaturan, dengan ukuran rata-
rata 30x25, dengan masing-masing ketebalan raedal@h dan berat rata-rata 2
sampai 4kg, ukuran tersebut dapat berubah-ubahaisesmgan permintaan.

Satuannya adalah Kilogram (Kg).

1.4.4 Analisa Data
1. Untuk menganalisa biaya pemasaran digunakanrdyebealat analisa sebagai
berikut :
a. Menggolongkan jenis biaya pamasaran menurut fuggsindengan
penggolongan sebagai berikut :
1) Biaya penjualan, meliputi : biaya telepon dll .
2) Biaya advertensi, meliputi : biaya iklan, biay@®mosi penjualan, dan
biaya sampling (biaya contoh untuk pameran).
3) Biaya penggudangan, meliputi : gaji pengawas gugddan biaya
penyusutan gudang.
4) Biaya pembungkusan dan pengiriman, meliputi : biapahan
pembungkus, biaya penyusutan kendaraan dan higyaitaproduk .
5) Biaya kredit dan penagihan, meliputi : kerugianghapusan piutang dan
potongan tunai dll.
6) Biaya administrasi pemasaran, meliputi : biaya &Strasi pemasaran,

tarif listrik, reparasi dan pemeliharaan.



b. Menentukan dasar alokasi biaya pemasaran

Tabel 1.1 Dasar Alokasi Biaya Pemasaran

Fungs Pemasaran Dasar Alokas
Penjualan Hasil penjualan
Penggudangan Volume penjualan
Pembungkusan dan pengiriman Volume penjualan
Kredit dan penagihan Hasil penjualan
Advertensi Hasil penjualan
Administrasi pemasaran Hasil penjualan

Sumber : (Mulyadi, 1993:227)
c. Menghitung laba kotor dan pengeluaran biaya peraasdigunakan metode

konsep harga pokok peniil costing.(Mulyadi, 1993:228) :

Penjualan XXX
Harga pokok penjualan XX¥
Laba kotor atas penjualan XXX

Biaya pemasaran
1) Penjualan XXX
2) Penggudangan XXX

3) Pembungkusan dan pengiriman Xxx

4) Kredit dan penagihan XXX

5) Advertensi XXX

6) Administrasi pemasaran XXX

Total biaya pemasaran XXX
Laba bersih atas penjualan XXX

d. Menghitung tingkat efektifitas biaya pemasaran @endprmulasi sebagai
berikut (Bambang Rianto 1994 : 27):

TingkatEfektifitas=—222K0" 1006

BiayaPemasaran

2. Untuk menentukan biaya pemasaran pada masa akeng datang digunakan

langkah-langkah sebagai berikut :



a. Meramalkan volume penjualan untuk periode waktu gyakan datang
digunakan analisaTrend Linear dengan metodemoment (Gunawan
Adisaputro, Marwan Asri, 1996:83)

Y=a+bX

Untuk mencara dan bdigunakan persamaan :
> Y =na+b} X

YXY=a) X+b) X?

Dimana :

Y = ramalan penjualan

a dan b = konstanta

Y = jumlah data historis
X = nilai pada tiap periode waktu
n = banyaknya data

b. Menghitung rata-rata prosentase laba kotor dafjuaéam untuk menentukan

besarnya laba kotor pada masa yang akan datangnAajan, 1993:115) :

Y=="X,

Dimana

Y =rata-rata prosentase laba kotor dari penjualan
X1 = prosentase laba dari penjualan pada periode lalu
n = banyaknya data

c. Menghitung laba kotor yang akan datang, dengan utasn sebagai berikut
(Polimeni. R.S, 1986 : 116) :
Laba kotor = rata-rata (%) laba kotor x penjualan

d. Menghitung tingkat efektifitas biaya pemesaran padsa yang akan datang
digunakan rumuS&Seometri Mear{Anton Dajan, 1993:154) :

Gm= (X1X X2 X....... Xp)
Dimana

G = rata-rata tingkat perubahan



Xn = tingkat efektifitas biaya pemasaran pada tahan-kn
n = banyaknya data

e. Menghitung besarnya biaya pemasaran pada setiagphdpemasaran pada
masa yang akan datang, dengan cara (Bambang R@®o. 27) :

Labakotor

BiayaPemasarar — _
EfektifitasBiayaPemasaran

1.4.5 Kerangka Pemecahan M asalah

Pemecahan masalah mengenai efektifitas biaya pesnasacara garis besar

Data Histori:

diuraikan sebagai berikut:

* Meramal volume penjualan Menggolongkan biaya pemasaran
» Menentukan rata-rata prosentase Igba menurut fungsinya
kotor terhadap penjualan

; Menentukan alokasi biayJi
Menghitung besarnya laba kotor yang pemasaran

akan datang

Menghitung tingkat efektifitas biayeL Menghitung laba kotor dan biayp
pemasaran pada masa Yyang akan pemasaran tiap-tiap daergh
datang pemasaran
Menghitung besarnya biaya Menghitung tingkat efektifitag
pemasaran yang akan datang biaya pemasaran

kesimpuan

Gambar 1.1 Kerangka Pemecahan Masalah
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Penjelasan K erangka Pemecahan M asalah

Untuk analisa efektifitas biaya pemasaran berdasamdkaerah pemasaran,

maka langkah-langkah yang ditempuh adalah sebagéaub:

1.
2.

Mendapat data dari perusahaan.

Analisa biaya pemasaran digunakan untuk menggo&mghis biaya pemasaran
menurut fungsinya yang telah dikeluarkan perusahpada setiap daerah
pemasaran.

Menentukan alokasi biaya pemasaran untuk mengetdtmsiarnya biaya
pemasaran pada masing-masing daerah pemasaran.

Menghitung laba kotor dan biaya pemasaran pada ngrasasing daerah
pemasaran dengan menggunakan perhitungan labalengan metode konsep
harga pokok penulF(ll Costing

Mengetahui efektifitas biaya pemasaran, yaitu dengembandingkan antara
laba kotor dengan biaya pemasaran

Meramalkan volume penjualan untuk periode yang ak@@ang dengan analisa

Trend Lineardengan metodmoment

7. Menghitung rata-rata prosentase laba kotor daijupdéam.

8. Menghitung besarnya laba kotor yang akan datangatemengalikan antara

rata-rata prosentase laba kotor dengan penjualamnalan datang.
Mengetahui efektifitas biaya pemasaran yang ak&ndadengan menggunakan

metodeGeometric Mean

10. Menghitung besarnya biaya pemasaran dari setigjatigpemasaran untuk waktu

yang akan datang dengan membagi laba kotor demggkat efektifitas.

11.Kesimpulan.
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BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Kajian Teoritis
2.1.1 Pengertian Biaya Pemasaran
Dalam arti sempit biaya pemasaran sering dibatesiya sebagai biaya
penjualan, yaitu biaya-biaya yang dikeluarkan umgnjual dan membawa barang
ke pasar. Dalam arti luas pemasaran meliputi seomga yang terjadi sejak saat
produk selesai diproduksi dan disimpan dalam gudangpai produk tersebut diubah
kembali dalam bentuk uang tunai. Pengertian bismagsaran dalam arti luas dapat
ditinjau dari dua segi ( Dra. R.A. Supriono, 1998:p
1. Ditinjau dari segi pemasaran, pengertian bjggmasaran adalah meliputi semua
biaya-biaya dalam rangka menyelenggarakan kegpstarasaran.
2. Ditinjau dari semula terjadinya biaya pemasafaemngertian biaya pemasaran
meliputi semua biaya yang terjadi dalam rangka nsamkan produk atau barang
dagang, dimana biaya tersebut timbul sejak saalgsd atau barang dagang siap

dijual sampai dengan diterimanya hasil penjualanjau kas.

2.1.2 Penggolongan Biaya Pemasaran
Secara garis besar biaya pemasaran dapat dibagadnefua golongan

(Mulyadi, 1993:27) :

1. Biaya mendapatkan pesanaorder getting cog9f yaitu semua biaya yang
dikeluarkan dalam usaha untuk memperoleh pesaram.sBgi fungsional biaya
dapat digolongkan menjadi dua kelompok, yaitu:

a. Biaya penjualan, meliputi : biaya telepon dll .
b. Biaya advertensi, meliputi : biaya iklan, y@gromosi penjualan, dan biaya

sampling (biaya contoh untuk pameran).
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2. Biaya memenuhi pesanader filling cos}, yaitu semua biaya yang dikeluarkan
untuk mengusahakan agar produk sampai ketangan efieathu biaya-baiya
untuk mengumpulkan uang dari pembeli. Dari segigfimya biaya ini dapat
digolongkan menjadi empat kelompok, yaitu :

a. Biaya penggudangan, meliputi : gaji pengawakagg dan biaya penyusutan
gudang.

b. Biaya pembungkusan dan pengiriman, meliputiayd bahan pembungkus,
biaya penyusutan kendaraan dan biaya angkut produk

c. Biaya kredit dan penagihan, meliputi : kerug@enghapusan piutang dan
potongan tunai dll.

d. Biaya administrasi pemasaran, meliputi : biageninistrasi pemasaran, tarif

listrik, reparasi dan pemeliharaan.

2.1.3 Analisa Biaya Pemasaran
1. Arti Penting Biaya Pemasaran

Pada umumnya pembahasan akuntansi biaya ditititkser pada biaya
promosi. Hal ini sesuai dengan tingkat perkembamgansahaan manufaktur, yang
semula berorentasi pada produksi. Dengan semakiningl@tnya persaingan
memperebutkan pasar, maka perusahaan-perusahaanfaktan yang semula
berorientasi pada produksi mulai memperluas orgamya pada pemasaran
produknya. Sejalan dengan itu biaya-biaya yang ladkkan untuk memasarkan
produknya semakin besar proporsinya dari keselurbiaya.

Untuk dapat memasarkan produk dengan sukses, gbaxars harus
menggunakan konsep pemasaran yang baik, yaitu rbagai melayani langganan
atau pembeli yang dapat pula memperoleh laba yduageaghkan, oleh karena itu yang
menjadi permasalahan bagi perusahaan adalah :

a. Seberapa besar efektifitas biaya pemasaran bekdasatiap-tiap daerah
pemasaran dan daerah pemasaran mana yang biayasapanmya dianggap
paling efisien.
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b. Bagaimana menentukan biaya pemasaran yang efislamdnenghasilkan laba
pada waktu yang akan datang.
Dengan adanya masalah-masalah di atas mendorongtingrga
diselenggarakan analisa biaya pemasaran agar ki dicapai perusahaan dapat

seoptimal mungkin.

2. Tujuan dan Manfaat Biaya Pemasaran
Tujuan dilaksankannya analisa biaya pemasaran usta perusahaan antara
lain adalah untuk penentuan harga pokok produkggedalian biaya dan pengarahan
kegitan pemasaran perusahaan.
Manfaat diadakannya analisa biaya pemasaran bagi perusahaan adalah
dapat membantu kepentingan-kepentingan perusaladam tial sebagai berikut:
a. Penentuan Besarnya Biaya Pemasaran
Dengan adanya analisa biaya pemasaran akan dapahtumkan besarnya biaya
untuk setiap cara penggolongan biaya pemasararadeardatif teliti dan adil,
misalnya untuk setiap jenis biaya, tiap fungsi psainan, atau pusat laba.
b. Pengawasan dan Analisa Biaya Pemasaran
Dengan analisa dapat diterapkan tanggung jawahdteyja biaya pemasaran.
Data biaya akan kumpulkan dan dikelompokkan kardaetiap fungsi di dalam
kegiatan pemasaran, sehingga dapat ditetapkan gapa bertanggung jawab
atas biaya yang dapat dikendalikan oleh fungsgyaersangkutan. Setiap pusat
laba akan dianalisa kemampuannya di dalam menghadba, sehingga dapat
diketahui pusat laba yang mempunyai tingkat prbiiitas.
c. Perencanaan dan Pengarahan Usaha Pemasaran
Analisa biaya pemasaran bermanfaat dalam menyedid&ia kepada eksekutif
pemasaran yang memerlukan informasi untuk pereacatian pengarahan usaha
pemasaran. Dalam hal ini usaha pemasaran akarhkiaraehingga perusahaan

dapat mencapai laba yang optimal dan mengelimadesiya ketidak efisienan.
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3. Macam-macam Analisa Biaya Pemasaran
Berdasarkan cara-caranya analisa biaya pemasgsahdigolongkan menjadi

tiga (Mulyadi, 1993:131) :

a. Analisa Biaya Pemasaran Menurut Jenis Biaya
Dalam analisa ini, biaya pemasaran dipecah-pecabhas@lengan jenis biaya
pemasaran seperti : gaji, biaya iklan, biaya pemgh, biaya pemeliharaan
kendaraan, dan sebagainya. Dengan analisa ini emaanj dapat memperoleh
informasi mengenai biaya yang keluarkan untuk nienfan kegiatan tertentu.
Oleh karena itu, cara analisa hanya baik dilakuépabila manajemen tidak
menghadapi masalah pengukuran efisiensi kegiatastribdisi tertentu,
profitabilitas setiap produk yang dijual, cara petgn yang dijalankan dengan
profitabilitas tiap-tiap daerah pemasaran.

b. Analisa Biaya Pemasaran Menurut Fungsi Pemasara
Fungsi pemasaran adalah suatu kegiatan pemasarag weemerlukan
pengeluaran biaya. Analisa biaya pemasaran mefurrgsi pemasaran bertujuan
untuk mengendalikan biaya dan untuk analisa bpg@asaran menurut usaha
pemasaran.

c. Analisa Biaya Pemasaran Menurut Usaha Pemasaran
Analisa biaya pemasaran menurut jenis biaya dagsfupemasaran berguna
untuk mengendalikan biaya, tetapi tidak membatardainengarahkan kegiatan
pemasaran. Kegiatan pemasaran tidak akan efédditidak ada pengarahan yang
baik, oleh karena itu perlu diadakan analisa bigganasaran yang dapat
menyajikan informasi manajemem mengenai kemampusethau pemasaran
tertentu dalam menghasilkan laba. Analisa biayagsanman dapat dibagi sebagai
berikut :
1) Menurut jenis produk
2) Menurut daerah pemasaran

3) Menurut besar pesanan
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4) Menurut saluran distribusi

Pemilihan terhadap cara analisa yang akan dilaktée@antung terhadap masalah
yang dihadapi perusahaan dan informasi yang dikaginoleh manajemen.
Misalnya untuk perusahaan yang menjual beberapaammaproduk maka
diperlukan analisa berdasarkan jenis produk, sé@amgntuk perusahaan yang
menjual produk pada daerah penjualan yang cukup tliperlukan analisa
berdasarkan daerah pemasaran. Kombinasi berbagabakan lebih bermanfaat
bagi manajemen meskipun cara ini lebih sulit urdildkksanakan.

Analisa Pemasaran Menurut Daerah Pemasaran

Analisa berdasarkan daerah pemasaran dilakukanlapa&busahaan menjual

secara langsung ke daerah penjualan yang cukup Res analisa ini manajer

pemasaran diharapkan dapat mengarahkan usaha pamksaberbagai daerah dan

mengendalikan biaya pemasaran pada setiap daemasaean. Dalam menganalisa

profitabilitas setiap daerah pemasaran akan lel@mioerikan manfaat apabila biaya

pemasaran dapat dikelompokkan ke dalam biaya laggdan biaya tidak langsung

kepada setiap daerah pemasaran yang bersangkutan.

Berdasarkan hasil analisa setiap daerah pemasafzat diketahui daerah-

daerah pemasaran yang paling menguntungkan darahdamana yang kurang

menguntungkan dapat dilakukan tindakan-tindakabagikan sebagai berikut :

a.

Pengaturan kembali daerah pemasaran dan mengusate@h pemasaran yang
lebih baik.

Mengarahkan agar daerah pemasaran dapat mengheayat yang masih
memungkinkan tanpa mengurangi usaha pemasaran.

Memberikan pengarahan kepada penjual yang berpagies derah bersangkutan,
terutama penjual yang belum mencapai target.

Mengubah metode penjualan atau saluran penjualag saling menguntungkan
untuk daerah yang bersangkutan.

Mengatur kembali fasilitas-fasilitas yang ada psef@ap daerah.

Mengubah kebijaksanaan advertensi dalam daerahsaeama

Pemindahan penjualan dari daerah yang satu ketdgang lain
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5. Pendekatan Analisa Biaya Pemasaran Menurut Daemalagaran
Dalam menganalisa biaya pemasaran menurut biayagasan, pendekatan
yang digunakan dalam mengalokasikan biayanya dhla&iukan dengan cara (Basu
Swasta, Irawan, 1990:148) :
a. Pendekataontribution Margin
Dalam pendekatan ini, sebenarnya hanya biaya peamatmgsung yang dapat
dialokasikan ke masing-masing unit pemasaran (dgeeajualan produk) yang
sedang dianalisa. Ini merupakan biaya-biaya yangpa&nya akan diabaikan
apabila tidak ditentukan unit pemasarannya. Sesutiktirangi biaya-biaya
langsung tersebut sisanya merupakan biaya tidakitey
b. PendekataRull Cost
Dengan pendekatan ini, semua biaya-biaya langs@aupum tidak lansung fungsi
dapat dialokasikan ke unit pemasaran dengan sadu sidapun tujuan dari studi
tersebut adalah untuk menentukan profitabilitas wat-unit yang sedang diteliti.
Hal ini tidak dapat dilakukan dengan pendekatamtribution margin.
6. Langkah-langkah Dalam Menganalisa Biaya pemasa¥vé&enurut Daerah
Pemasaran.
Langkah-langkah yang harus ditempuh di dalam andlisya pemasaran
menurut daerah pemasaran adalah sebagai berikut :
a. Menggolongkan jenis biaya pemasaran menurut fugigsin
Pada langkah pertama ini data biaya-biaya pemasaligolongkan
berdasarkan fungsi pemasaran yang ada. Fungsitfpegsgsaran yang ada
pada suatu perusahaan terdiri dari :
1) Fungsi promosi dan advertensi
2) Fungsi penjualan
3) Fungsi penggudangan
4) Fungsi pembungkusan dan pengiriman
5) Fungsi kredit dan penagihan

6) Fungsi administrasi pemasaran
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b. Menggolongkan jenis biaya distribusi ke dalam bidgagsung dan biaya
tidak langsung.

Biaya langsung adalah biaya yang terjadinya benhgdnu dengan
bagian, fungsi atau kegiatan tetentu. Dalam anai@sga pemasaran menurut
daerah pemasaran, biaya iklan untuk produk tertangrupakan biaya
langsung produk tersebut. Biaya tak langsung adaialya yang tidak
mempunyai hubungan yang jelas dengan bagian faasikegiatan. Contoh
biaya tak langsung adalah gaji kepala bagian permasBiaya tak langsung
fungsi dalam analisa biaya pemasaran menurut dageamasaran harus
didistribusikan kedalam masing-masing fungsi seadriia

Berikut ini salah satu pedoman distribusi biaya lakgsung yang
disajikan dalam tabel 2.1 Pedoman dasar distribisya pemasaran tiap
fungsi adalah sebagai berikut:

Tabel 2.1 Pedoman Umum, Dasar Distribusi Biaya Tak Langsung Fungs

No | Jenisbiayatak langsung | Dasar ditribusi pada setiap fungsi

Kesejahteraan karyawan | Jumlah karyawan tiap fungsi

Asuransi aktiva tetap Nilai aktiva tetap setiap fungsi
Penyusutan bangunan Luas lantai bangunan yang disediakan
Telepon Frekwensi dan lamanya sambungan

Gaji manajer perusahaan| Jumlah karyawan setiap fungsi

o S

Sewa bangunan Luas lantai bangunan setiap fungsi

Sumber data : (Dra. R.A. Supriono, 1993:209)

c. Menentukan dasar alokasi biaya pemasaran elzmpsungsi ke dalam daerah
masing-masing daerah pemasaran.
Dasar alokasi biaya pemasaran menurut daerah peamasadalah
pembebanan biaya-biaya pemasaran ke dalam massiggnaoduk dengan
memperhatikan kondisi dari perusahaan yang bersdéagk Pedoman dasar
alokasi biaya pemasaran setiap fungsi ke dalanapsetaerah pemasaran
terlihat pada tabel 2.2
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Pedoman dasar alokasi biaya pemasaran setiap fkenglsilam setiap daerah
pemasaran adalah sebagai berikut:

Tabel 2.2 Pedoman Umum, Dasar Alokas Biaya Pemasaran Setiap
Fungs ke dalam masing-masing Daerah Pemasaran

Fungs Pemasaran Dasar alokasi yang  dapat
digunakan

Penjualan Hasil penjualan

Penggudangan Volume, berat atau jumlah produk
yang dikirim

Pembungkusan dan pengiriman | Frekwensi pengiriman, berat atau
volume produk yang terjual

Promosi dan advertensi Jumlah  produk yang terjug
perbandingan sirkulasi daripada media
yang dipakai untuk advertensi
Kredit dan pengihan Jumlah pesanan pembeli, transaksi
atau garis yang dipakai dalam fakfur
perbandingan hasil penjualan
Administrasi dan pemasaran Jumlah produk yang tercantum dalam
faktur penjualan

Sumber data : (Mulyadi, 1993:227)

Dasar aloksi yang digunakan ini dapat berlainararanperusahaan satu
dengan perusahaan lainnya, sehigga sangat terganpada kondisi
perusahaan yang bersangkutan.

. Mencari hubungan antara biaya dengan penghagéag diperoleh dari
pengeluaran biaya.

Mencari hubungan antara pengeluaran biaya pemasearagan penghasilan
yang diperoleh untuk setiap daerah pemasaran derayanmenghitung laba
kotor dan biaya pemasaran yang telah dikeluarkan.

Mengadakan ramalan penjualan.

Tidak ada perusahaan yang tidak ingin sukses dakefnbang. Untuk
mencapai sukses dan berkembang suatu perusahdaraganya suatu cara
yang tepat, sistematis dan dapat dipertanggungojeama Dalam dunia usaha
sangat penting diperkirakan hal-hal yang terjadiadia depan sebagai dasar

untuk mengambil keputusan.
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Ramalan penjualan merupakan proyeksi teknis keamgipelanggan untuk
suatu periode tertentu dengan asumsi-asumsi tertéatamalan adalah suatu
cara untuk mengukur atau menaksir kondisi bismsada yang akan datang.
Pengukuran dilakukan secara kuantitatif maupunitiadiél Pengukuran secara
kualitatif biasanya menggunakaudgement (pendapat), adapun macam-
macam peramalan penjualan adalash sebagai berikut :
1) Judgement Methofinetode pendapat)
Judgement Methodbiasanya digunakan untuk menyusun penjualan
maupun peramalan kondisi bisnis pada umumnya. Susumeber
pendapatan yang dipakai sebagai dasar melakukaampkm
penjualan adalah sebagai berikut :
a) Pendapat Salesman
Para salesman diminta untuk mengukur apakah adajkematau
kemunduran yang berkaitan dengan tingkat penjuséaia daerah
pemasaran masing-masing mereka. Kemudian merekatdipula
mengistemasi tentang tingkat penjualan di daeralmaparan
masing-masing untuk waktu yang akan datang. Parkisalesman
itu perlu diawasi karena ditakutkan adanya unsigekgajaan
untuk membuat perkiraan yang lebih rendah dengamapha
apabila ia menjual di atas perkiraannya akan meatiap hadiah.
b) Pendapat Sales Manajer
Perkiraan yang dikemukakan oleh para salesman perlu
dibandingkan dengan perkiraan yang dikemukakan &kgtala
bagian penjualan. Seorang kepala bagian penjuatatentu
mempunyai pertimbangan banyak faktor. Hal ini mungkiga
disebabkan pendidikannya yang relatif lebih tind@an penglaman
yang luas dibanding salesman.
c) Pendapat Para Ahli
Pendapat para ahli diperlukan apabila pendapatgadeaman dan

kepala bagian penjualan saling bertentangan.
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d) Survey Ekonomi
Dilakukan dengan mengadakan penelitian secara udaggs
terhadap konsumen.
Peramalan Berdasarkan Perhitungan-perhitungaistiitat
Pada metode statistik, unsur subyektifitas ditekadikit mungkin.
Perhitungan lebih didasarkan pada data obyekti lpang bersifat
makro maupun mikro. Peramalan dengan metode #atfstpat
dilakukan dengan dua cara, yaitu :
a) AnalisaTrend
Trend adalah gerakan yang berjangka panjang, landmoiah-
olah alunan ombak dan cenderung untuk maju kesaly menaik
dan menurun. Penerapan garis trend dapat dilakdéagan cara-
cara sebagai berikut (Gunawan Adisaputro, Marwarri, As
1996:144) :
(1) Penerapan garis trend secara bebas
Dapat dikatakan bahwa penerapan garis trend sdxtras
merupakan suatu cara penerapan garis trend tanpa
menggunakan rumus matematika. Meskipun demikiaramuk
berarti bahwa garis trend dapat ditarik begitu seapa
menggunakan pertimbangan-pertimbangan tertentu.
Pertimbangan-pertimbangan yang dipakai oleh setigmg
mungkin berbeda, sehingga setiap orang mungkin akan
menggambarkan garis trend yang berbeda. Karena itu
menggabarkan garis trend dengan cara ini sanggéktifodan
kurang memenuhi syarat ilmiah sehingga jarang @igan.
(2) Penerapan garis trend dengan setengah rata-rata
Pada metode setengah rata-rata ini sudah mulanakgn
perhitungan-perhitungan, unsur subyektifitas sudah
dihilangkan dengan persamaan sebagai berikut (Gamaw
Adisaputro, Marwan Asri, 1996:146Y =a+bX
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Dimana :

Y =ramalan penjualan
a=rata—rata kelompokl

b= (X kelompoHl ) —(X kelompok)
n

n= jumlah tahun pada kelompoll dan I
X = jumlah tahun dihitung dari periode dasar
(3) Penerapan garis trend secara matematis

Ada dua teknik dalam metode matematis ini yang unmyam

untuk menggambarkan garis trend, yaitu :

(a) Metode_east Square
Dalam metode ini, jumlah nilai dalam skala X hasasna
dengan nol, dan persamaannya adalah (PangestuyBubag
1991:32) :
Y=a+bX
Untuk niaia danb dari persamaan di atas dapat digunakan
dengan persamaan normal sebagai berikut :

Y =natbY X?
YXY=aXl X+bY X2

a .
n

S¥x

a i
Dimana :

Y = ramalan penjualan

a = konstanta (nilai trend pada periode dasar)
b = koefisien kecondongan garis trend

Y =jumlah data histories

X = nilai pada tiap periode waktu
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n = banyaknya data

(b) MetodeMoment
Salah satu bentukend yang lain adalah metodaoment
yang persamaannya berbentuk kuadrat, sebagai beriku
Y= a+ bX
Untuk mencara dan bdigunakan persamaan :
> X =na+bX X

2XY=aYyX+bY X ?

Dimana :

% = Ramalan penjualan

adanb = konstanta

X = jumlah data historis

X = nilai pada tiap periode waktu
n = banyaknya data

b) Analisa Korelasi

Analisa korelasi digunakan untuk menggali hubunggirab akibat
beberapa variabel.

3) Peramalan Dengan Metode Khusus

a) Analisa Industri

b)

Analisa industri adalah salah satu cara untuk mamperamalan
dengan metode khusus, dengan cara menghubungka&amspot
penjualan dengan industri pada umumnya dalam altime dan
posisi dalam persaingan. Jadi pada analisa industih
menekankan padaarket shargzang dikuasai oleh perusahaan.
Analisa Penggunaan Produk Akhir

Analisa ini digunakan pada perusahaan yang memkgsotdarang-
barang secara langsung tidak dapat dikonsumsi,imkala masih
memerlukan proses lebih lanjut untuk menjadi proakikir.

Dalam skripsi ini peramalan penjualan pada perigdieg akan

datang menggunakan analisa dengan metamaent.
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f. Menentukan tingkat efisiensi biaya pemasararapadsa yang akan datang.
Untuk mengukur tingkat perubaharate of changg efektifitas biaya
pemasaran dari laba kotor untuk menentukan tingkektifitas biaya
pemasaran pada masa yang akan datang digunakaden@@ometrik
Mean (rata-rata ukur). Rata-rata ukur adalah serangkaig observasi X
1, X 2,....., Xpdirumuskan sebagai berikut (Anton Dajan, 1993:151)

Gm= (X1 X 2X...... Xn)%
Rata-rata ukur ini umumnya digunakan untuk mengukungkat
perubahan réte of change atau pengrata-rataan ratio. Tujuan
digunakannyageometrik meamntuk merata-rata serangkaian data, untuk
mengurangi bias yang disebabkan oleh kompongyaKg extrim.

g. Menentukan laba kotor pada masa yang akanglata
Laba kotor adalah selisih antara penjualan dengagalpokok penjualan.
Untuk menentukan laba kotor pada masa yang akangl&rlebih dahulu
kita menentukan rata-rata prosentase laba kotdradep penjualan,

dengan menggunakan rata-rata hitung (Anton Da@®3:115) :

X = rata-rata prosentase laba kotor dari penjualan
X = prosentase laba kotor dari penjualan tahun lalu
n = banyaknya data
setelah diketahui rata-rata prosentase laba ko#or mgenjualan maka
hasilnya dikaitkan dengan ramalan penjualan, seaindppat diketahui
besarnya laba kotor pada periode waktu yang ak&angayaitu dari
perkalian prosentase laba kotor dari penjualan aemgmalan penjualan
tahun yang akan datang.

h. Menentukan besarnya biaya pada setiap daerah pemasa
Dalam menentukan besarnya biaya pemasaran padagimaasing daerah

pemasaran digunakan analisa biaya pemasaran yaingad
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membandingkan laba kotor yang diperoleh dengantigfek biaya
pemasaran pada periode waktu yang akan datang.aDalisa ini dapat
diketahui besarnya biaya pemasaran untuk masingighadaerah
pemasaran untuk periode waktu masa yang akan datseigngga
nantinya dapat dipakai sebagai pedoman bagi pimgeausahaan dalam

mengeluarkan biaya pemasaran.

2.2 Kajian Empiris

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Imam Adiudhun 1998, dalam
penelitian yang berjudul analisa biaya pemasaratandakaitannya dengan
profitabilitas tiap jenis produk pada PT. Nafo diryuwangi. Tujuan dari penelitian
ini adalah efisiensi biaya pemasaran dan profitabil pada perusahaan yang
memproduksi makanan dalam kaleng PT. Nafo di Baaygw Metode yang
digunakan adalah efisiensi biaya pemasaran darsapedfit margin

Hasil penelitian menunjukka bahwa biaya pemasagais jRect 198 gram
lebih besar efisien dari pada biaya pemasaran gaens 340 gram , sehingga dapat
disimpulkan bahwa biaya pemasaran yang dikeluadkank jenis kaleng Rect 198
gram lebih efisien dari biaya pemasaran yang kietwauntuk kaleng jenis Rect 430
gram.

Hasil analisgprofit margin menunjukkan bahwa tingkatofit margin untuk
kaleng jenis Rect 198 gram sebesar 14,11% dandimgkfit margin untuk jenis
kaleng 430 gram sebesar 3,36%, hal ini bererti batmgkatprofit margin kaleng
jenis 198 gram lebih tinggi dari pada jenis kaldRgct 430 gram. Jadi dapat
disimpulkan bahwa kaleng jenis Rect 198 gram Ild&@bar sumbangannya terhadap
laba yang diperoleh perusahaan daripada kaleng #3830 gram. Dapat dijadikan
acuan dalam skripsi ini.

Penelitian tentang biaya pemasaran juga dilakukamDian Wuri Handayani
pada tahun 2002, dengan judul Analisa Biaya Pemas&erdasarkan Daerah

Pemasaran Dalam Hubungannya Dengan Laba KotoradelM. Sampoerna Tbk
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di Jember. Sedangkan metode yang digunakan adatddenanalis&rend parabolic
(metode kuadrat).

Dari penelitian tersebut diketahui bahwa analisgdipemasaran berdasarkan
daerah pemasaran pada tahun 2001 diketahui bahevahdpemasaran Pasuruan :
biaya pemasaran Rp 116.431.956,- dengan peroleaba kotor sebesar Rp
184.873.210.920,- daerah pemasaran Probolinggayabpemasaran sebesar Rp
119.358.357,- dengan perolehan laba kotor sebepaf8?.519.814.800,- daerah
pemasaran Lumajang : biaya pemasaran sebesar BR6.866,- dengan perolehan
laba kotor sebesar Rp 113.348.860.880,-

Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa, dariligmatingkat biaya
pemasaran berdasarkan daerah pemasaran untuk2@biimiketahui bahwa, daerah
yang memperoleh besar laba kotor yang optimal hdalaerah pemasaran
Probolinggo karena biaya pemasaran yang dikeluatkah perusahaan sebesar
Rp119.358.357,- akan mendapatkan laba kotor seBgs$289.519.814.800,-

Persamaan penelitian yang dilakukan oleh Imam Attudaupun Dian Wuri
Handayani, yaitu biaya pemasaran, serta sumberydaig sama yaitu mengunakan
data primer dan sekunder. Sedangkan perbedaanngtakepada obyek, dan alat

analisa.
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BAB 3. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN

3.1 Sgjarah Singkat Berdirinya Perusahaan

Perusahaan UD. Rahmat Jaya adalah perusahaan gagerak di dalam
industri pembuatan batu piring, pertama kali didin oleh Bapak H. Rasiyo, SE pada
tahun 2002. pada awalnya, Bapak H. Rasiyo, SEntremisaha pada tahun 1998
tepatnya pada bulan Mei dengan mendirikan usah@aegan yaitu usaha jual beli
batu alam termasuk batu pring dengan menyewa geskitagai tempat pengolahan
bahan baku tepatnya didaerah Kotok Kalisat-JemBalam perkembangannya
terlihat bahwa usaha batu piring yang mempunyaensdt untuk meningkatkan
usahanya ketimbang batu yang lainnya, sehinggasaleaan lebih memfokuskan
usahanya pada batu piring. Pada saat itulah pexasaiersebuat banyak menerima
order dari kosumen dari berbagai daerah di dalaompain di luar pulau Jawa karena
pada saat itu pesaingan tidak bergitu ketat. Patlant 1999 Bapak H. Rasiyo
bergabungt dengan CV. Rajawali karena pada saatl@apermintaan dari luar negeri
yaitu dari Jepang. Pada saat itulah perusahaaebtgrsnengalami perkembangan
yang sangat cepat. Perkembangan tersebut diikeh deluarnya surat izin
perdagangan (SIUP) No. 97/13-7/pk/V/2000 pada tah@d Mei 2000. Surat izin
perdagangan tersebut sebagai surat izin berdiridia Rahmat Jaya sebagai
perusahaan yang sepenuhnya dikelola oleh Bapakdrdshun 2006 tepatnya bulan

Juli, tempat usaha direlokasi didaerah Biting Aajdember.

3.2 Lokas Perusahaan

Pemilihan lokasi yang strategis bagi suatu badahaisnerupakan hal yang
sangat penting. Kesalahan dalam pemilihan lokaasn akeimbulkan kendala dalam
pencapaian tujuan dan akan mempengaruhi efegtifien efisiensi perusahaan.
Pemilihan lokasi yang kurang tepat akan menimbupemgeluaran biaya yang cukup

tinggi, khususnya biaya pengangkutan.
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Setiap perusahaan, sebelum proses produksinydaperjeaka lebih dahulu
ditetapkan tujuan berdirinya perusahaan. Atas diasamaka faktor pertimbangan
untuk menentukan lokasi dimana perusahaan akanirnk@amddiantara perusahaan-
perusahaan yang lain. Meskipun demikian pada dgsgyartimbangang penentuan
lokasi perusahaan ditekankan pada pertimbanganoskpisehingga dapat tercapai
hasil yang optimal.

Berbicara mengenai penentuan lokasi perusahaam imakini dihadapkan
pada dua istilah, dimana keduanya dapat dibedalamanch tempat kedudukan dan
kediaman. Tempat kedudukan vyaitu tempat perusalhmmangadakan aktivitas
administrasinya. Kediaman yaitu tempat dimana @rasn mengadakan aktivitas
usahanya. Sehubungan dengan hal ini, maka UD. Rabaya berkedudukan di
daerah Biting Arjasa-jember.

Lokasi perusahaan ini cukup strategis, dimana faiggmg mempengaruhi
tercapainya tujuan perusahaan telah terpenuhitedtearya :

1. Faktor Primer
a. Dekat dengan Bahan Baku

Bahan baku perusahaan terletak didaerah Kotok, xn® dari lokasi

perusahaan.

b. Dekat dengan Sumber Tenaga Kerja

Faktor tenaga kerja bukan merupakan suatau kendale@na populasi

penduduk sangat padat dan hal ini memudahkan peraisa dalam

mendapatkan sumber tenaga kerja .

c. Transportasi

Tranportasi merupakan alat kelancaran penyediadranbdaku maupun

penjualan produk. Tranportasi yang lancar dapat gmemat biaya

pengangkutan. Perusahaan ini terletak didaerah yrangportasinya mudah

dijangkau sehingga faktor ini sangat menunjangricelea akan bahan baku.
d. Daerah Pemasaran

Lokasi perusahaan ini letaknya mudah dijangkaungglai menyebabkan lebih

luasnya daerah pemasaran lokal maupun regional
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2. Faktor Sekunder
kemungkinan adanya ekspansi usaha, dimana aresapaan masih cukup luas,
yaitu daerah persawahan. Dengan demikian perusabdapat meningkatkan

usahanya demi kelangsungan dan perkembangan paansah

3.3 Bentuk Badan Usaha

Nama : Perusahaan Batu Piring “UD. Rahmat Jaya”
Bentuk Badan Usaha : Usaha Dagang

Alamat : Desa Biting, Kecamatan Arjasa, Kabupd&mber
Tahun Pendirian : 11 Mei 2000

Surat izin Pendirian : 97/13-7/pk/2000

3.4 Struktur Organisasi

Dalam subbab ini akan dibarikan gambaran tentanganisasi pada
perusahaan UD. Rahmat Jaya. Struktur organisaki gexusun karena mempunyai
peranan penting dalam perusahaan untuk menentudadi tidaknya perusahaan
dalam usaha mencapai tujuan. Oleh karena itu strukanisasi yang baik, tepat,
dan jelas akan dapat menjelaskan fungsi dari masaging bagian yang ada dalam
organisasi.

Struktur organisasi parlu disususn oleh suatugadraan seperti dikemukaan
oleh T. Hani Handoko (1986 : 169), “struktur orgasi tersebut akan merupakan
suatau mekanisme dengan nama organisasi dikelo&tuktur organisasi
menunjukkan kerangkan dan perwujudan pola tetaprigdn diantara fungsi, bagian
atau posisi seseorang yang menunjukkan kedudukamemang, tugas dan tanggung
jawab yang berbeda dalam suatu organisasi.

Pada perusahaan UD. Rahmat Jaya menggunakanustyaitg berbentuk
organisasi garis yang kondisional sesuai dengarutybbn yang ada. Karena
perusahaan ini milik perseorangan maka banyak targjgawab yang dipegang
langsung oleh pimpinan perusahanan. Berdasarkarktstr organisasi tersebut

diuraikan tentang tanggungjawab dan wewenang :
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1. Pimpinan
a. Menetukan kebijakan pokok bidang perencanaan
b. Pengarahan, pengorganisasian, pengawasan dan paaggsumber dana
serta sumber daya milik perusahaan
c. Mengkoordinir dan mengawasi setiap bagian yangpada perusahaan
d. Mendelegasikan sebagian tugas, tanggung jawab damemang kepada
bagian sesuai dengan bidang masing-masing
e. Bertanggung jawab atas semua hasil perusahaan
f. Menjaga stabilitas dan kotinuitas dan aktifitasuygsahaan
g. Memegang langsung bagian perusahaan dan personalia
2. Manajer Administrasi Umum
a. Mencatat dan mengarsipkan pendapatan dan pengelyarey dikeluarkan
oleh perusahaan
b. Melaksanakan surat menyurat dengan pihak luar peaas atas persetujuan
dari pimpinan perusahaan.
3. Manajer Produksi
a. Merencanakan menyediakan akan bahan baku untuatkegiroduksi
b. Menjaga kontinuitas dan kelancaran proses produksi
c. Bertanggung jawab atas hasil produksi terhadaptiealan kuantitas
4. Manajer Keuangan
a. Membayar karyawan berdasarkan ketentuan perusahaan
b. Mengeluarkan dana atas persetujuan pimpinan pexasah
5. Teknisi
a. Bertanggung jawab terhadap kelangsungan pemakasam produksi dalam
proses produksi
b. Mengadakan pemeliharaan dan memperkirakan penyusiain
6. Pengawas Gudang
a. Bertanggung jawab terhadap keluar masuknya baramguadang
b. Bertanggung jawab terhadap pemeliharaan barangaingu
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7. Kepala Gudang

a. Mengawasi kenerja karyawan bagian gudang

b. Bertanggung jawab terhadap semua aktivitas bagidarg kepada pimpinan
8. Karyawan

a. Melaksanakan tugas dari atasan

b. lkut menjaga kelangsungan jalannya proses produksi

Adapun bagan struktur organisasi UD. Rahmat Jayag yaerupakan arus
tanggung jawab dan wewenang serta perintah adadglat ddilihat gambar 3.1
dibawah ini :

Pemimpin
Manajer administras Manajer Manajer
dan umum produksi keuangan
Teknisi Pengawas Kepala
gudang gudang
Pekerja

Gambar 3.1 Struktur Organisasi UD. Rahmat Jaya defrdthun 2006
Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007



31

3.5 Agpek TenagaKerja
3.5.1 Jenisdan Jumlah Tenaga Kerja

Proses produksi tidak hanya membutuhkan bahan lbakan penolong, dan
mesin-mesin pengolah, tetapi juga membutuhkan #enkegrja manusia untuk
menyempurnakan proses produksi.

Dalam produksi batu piring, perusahaan sampaiisestitdah mempekerjakan
37 orang tenaga kerja, seperti terlihat pada taldeberikut ini :
Tabel 3.1 Jumlah Tenaga Kerja Tahun 2006

No Keterangan Jumlah (orang)
1. | Pimpinan 1
2. | Manajer Produksi 1
3. | Administrasi dan Umum 1
4. | Bendahara (Manajer Keuangan) ¥
5. | Bagian Teknisi 1
6. | Bagian Gudang (Pengawas Gudang) 1
7. | Mandor, TK Timbang (Kepala Gudang) 1
8. | Tenaga Kerja Harian 12
9. | Tenaga Kerja Borongan 18
Jumlah 37

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Perusahaan UD. Rahmat Jaya memiliki beberapa fenesga kerja dengan
sistem gaji yang berbeda pula sesuai dengan jefkisrjjpannya. Karena perusahaan
tersebut tidak terlalu besar, maka pemilik peruaahtidak terlalu membutuhkan
banyak orang untuk menangani perusahaannya. Befeagaperusahaan yang bisa

dilaksanakan sendiri oleh pimpinan pearusahaan alekadilaksanakan sendiri.
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3.5.2 Sistem Gaji dan Upah

Sistem pembayaran gaji dan upah yang diterapkam Q[®. Rahmat Jaya

yaitu sistem bulan, borongan dan harian. Ketigajsistem tersebut diterapkan pada

tiga golongan tenaga kerja yaitu :

a. Tenaga Kerja Tetap

Yaitu tenaga kerja yang merupakan pekerja tetapspéaan dimana besarnya
gaji setiap periodenya tetap, tidak tergantung @mthari kerja maupun jumlah
unit yang dihasilkan.

Tenaga kerja Harian

Yaitu tenaga kerja yang bekerja pada perusahaagadegaji tergantung dari
jumlah hari kerja. Tenaga kerja tersebut khususgeakan produk batu piring
jenis 1.

Tenaga Borongan

Yaitu tenaga kerja yang bekerja dengan gaji atah uprgantung dari besarnya
output yang dihasilkan oleh pekerja yang bersangkutanagd&rkerja tesebut

khusus mengerjakan produk batu piring jenis II.

3.5.3Jam Kerja

Jumlah jam kerja yang ditetapkan oleh perusahdamaesatu minggu adalah

6 hari kerja dengan pengaturan jam kerja sebagguibe

a. Senin s/d Kamis + Sabtu

b.

Pertana 07.00 WIB s/d 12.00 WIB
Istirahat 12.00 WIB s/d 13.00 WIB
Kedua 13.00 WIB s/d 16.00 WIB
Jum’at

Pertana 07.00 WIB s/d 11.00 WIB
Istirahat 11.00 WIB s/d 12.30 WIB
Kedua 12.30 WIB s/d 16.00 WIB
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3.5.4 Jumlah dan Besar nya Upah

Sistem pembayaran upah atau gaji pada tenaga y&ng ditetapkan oleh
UD. Rahmat Jaya ada dua hal yaitu pembayaran ydrayatkan per hari untuk
tenaga kerja harian dan tenaga kerja boronganngkaa untuk karyawan tetap gaji
diterima setiap bulan atau perbulan , sepertit@ripada tabel 3.2 berikut ini :
Tabel 3.2 Perkembangan Upah Tenaga Kerja L angsung Tahun 2002-2006

Upah per hari / orang (dalam rupiah)
Tahun
Harian Borongan
2002 7.000 2.500
2003 10.000 4.000
2004 12.000 5.000
2005 15.000 6.000
2006 20.000 7.000

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Tabel 3.2 di atas, dapat dilihat perkembangan upahga kerja langsung
tahun 2002-2006, pada tenaga kerja harian tergingkatan upah rata-rata sebesar
Rp 2.600,-, kenaikan ini terjadi karena volume pik@l meningkat dan perusahaan
berupaya memberikan upah sesuai dengan kebutuheok pmara pekerja serta
berdasarkan UMR , sedangkan upah tenaga kerja dmmaerjadi peningkatan rata-
rata sebesar Rp 900,-, kenaikan ini terjadi kaftes@asarkan pada UMR daerah

Jember

3.6 Kegiatan Produksi

Secara umum proses produksi perusahaan ini yaitaruatau saluran bahan
baku sampai menjadi produk akhir tergolong sebegaiinues procesyaitu proses
produksi, dimana urutan bahan baku sampai mepjadiuk akhir memalalui pola
yang selalu tetap dan terus menerus. Untuk mengrjagiatan produksi tersebut

perlu adanya bahan baku sebagai bahan yang akah dienjadi bahan jadi.



34

3.6.1 Bahan Baku dan Bahan Penolong

Bahan baku yang digunakan untuk pembuatan batgpadalah batu yang
berasal dari penambang tradisional berupa batu yaedpentuk lempengan-
lempengan yang diambil dari gunung, antara laimjderber dan luar jember. Bahan
baku yang berasal dari jember antara lain dari sauk Sari Bedadung, Sumber
Beringin Plalangan, Jatian. Sedangkan yang beesallehar jember antara lain dari

Klakah lumajang, Arak-arak Bondowoso , Bali, Purext& Jabar.

Untuk bahan penolong dalam produksi batu pirimgeteut adalah berupa air
tanah yang diambil dari sumur, guna sebagai mediuku mencuci dan
meanghaluskan batu piring yang awalnya batu tetsehda bagian tepinya tajam
menjadi tumpul.

Penggunaan standart untuk penggunaan bahan bakibatan penolong
untuk batu piring jenis | dan Il adalah untuk 1bdagu piring membutuhkan 3 liter air.

Untuk mendapatkan bahan baku tersebut perusahaaetapkan berbagai
harga sesuai dengan kualitas bahan baku tersednkerRbangan harga bahan baku
batu piring jenis | dan Il, terlihat pada tabel Be3ikut :

Tabel 3.3 Harga Bahan Baku Batu Piring (rupiah / kg) Tahun 2006

Jenis Bahan Baku Batu Piring
Tahun Jumlah
Jenis| Jenisl|
2002 60 40 100
2003 75 60 135
2004 100 75 175
2005 150 100 250
2006 160 125 285

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Tabel 3.3 di atas, harga bahan baku batu pirinig jemaupun jenis 1l tahun
2002-2006 pada batu piring jenis | terjadi kenaikanga rata-rata sebesar Rp 20,-,
kenaikan ini terjadi karena biaya angkut bahan badtd, sedangkan batu piring jenis
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Il terjadi kenaikan harga rata-rata sebesar Rp, kénaikan ini disebabkan karena

biaya angkut bahan baku naik.

3.6.2 Aktivitas Produksi
Perusahaan UD. Rahmat Jaya adalah perusahaan wyhily banyak

memanfaatkan tenaga manusia dibandingkan tenagja,reehingga proses produksi

nya mengutamakan pengalaman dari tenaga-tenaga aldngmesin-mesin yang

digunakan tidak terlalu banyak, antara lain sepada tabel 3.4 berikut ini :

Tabel 3.4 Jumlah dan Fungs serta Jenis Mesin / Peralatan yang digunakan

pada Perusahaan UD. Rahmat Jaya

No | Mesin/peralatan | Jumlah Kegunaan/fungs

1 | Mixing 1 unit | Mesin yang digunakan untuk mencuci dan
sekaligus sebagai penghalus bagian tepi patu
piring.

2 | Mesin penggerak| 1 unit | Mesin yang digunakan untuk menggerakkan
mesin mixing.

3 | Forklift 1 unit | Mesin yang digunakan untuk memindahkan
batu piring dari gudang ke truk / tariller

4 | Mesin pemotong | 5 unit | Mesin yang digunakan untuk memotong batu
piring

5 | Mesin penghalus| 3 unit | Mesin yang digunakan untuk menghaluskan
permukaan batu

6 | Sanyo / Dap 1 unit | Mesin yang digunakan untuk memompa |air
dari sumur ke mesin mixing

7 | Betel 10 Alat yang dugunakan untuk memotong bgatu

piring

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

3.6.3 Proses Produksi
Yang dimaksud proses produksi adalah sautu usah& mremanfaatkan atau

faedah bentuk, waktu, guna dan tempat atas fa&idoif produksi, sehingga lebih
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bermanfaat bagi kebutuhan manusia. Sedangkan yengksud proses produksi

adalah suatu cara, metode maupun teknik mencipfalkeaah atau menambah faedah

baik barang atau jasa dengan menggunakan faktmrfakoduksi yang ada.
Proses produksi perusahaan UD. Rahmat Jaya mesggun2 proses
produksi yaitu :

1. Proses produksi modern proses produksi yang memagganmesin Mixing
sebagai alat untuk mencuci dan menghaluskan bagmnbatu piring. Proses
produksi tersebut merupakan proses produksi unéil piring jenis | dengan
menggunakan tenaga kerja harian.

2. Proses produksi tradisional yaitu proses produksngy menggunakan betel
sebagai alat untuk memotong atau menghaluskanrbéepa batu piring. Proses
produksi tersebut merupakan proses produksi unatil piring jenis Il dengan
menggunakan tenaga kerja borongan.

Kedua proses tersebut melalui dari beberapa taretparurutan. Adapun tahapan
tersebut sebagai berikut :
Tahap proses produksi batu piring
Proses satu untuk batu piring jenis | nampak paaabgr 3.2 berikut :

Bahan Baku

v

Pencucian dan penghalusan
dengan mesimixing

A 4

Pemisahan batu piring
sesuai dengan ukuran

A 4
Pengepakan dan
penggudangan

Gambar 3.2 Tahap Proses produksi batu piring jenis
Sumber : UD. Rahamat Jaya, 2007



37

Keterangan tahap proses produksi batu piring jemialah sebagai berikut :

1. Pada tahap ini batu lempengan yang berasal daenggeng akan dipisahkan
sesuai dengan ukuran permintaan.

2. Setelah batu tersebut dipisahkan maka Ilangkah jseiga adalah
memasukkannya kedalam mesin mixing, mesin ini beukeseperti tabung yang
berkapasitas 5 ton untuk sekali kerja dengan difgara dengan mesin yang
berkekuatan 60pk. Kegunaan mesin ini adalah untesicorci batu dan sekaligus
untuk menguji ketahanan batu, apakah setelah cigilzatu tersebut pecah atau
tidak. Setelah dimixing bbentuk batupiring terseddeilah tumpul dibagian tepi.

3. Pada tahap pemisahan ini yaitu memisahkan batu anguran sama, sesuai
dengan ukuran permintaan.

4. Pada tahap terakhir yaitu pengepakan batu piridglken kotak-kotak kemudian
kotak-kotak tersebut dimasukkan ke dalam gudangipgranan.

Proses produksi 2 untuk batu piring jenis Il nampa#ta gambar 3.3 berikut :

Bahan Baku

A 4

Pemotongan menggunakan Beel
sesuai denga permintaan

A

Pengepakan dan penggudangfn

Gambar 3.3 tahap proses produksi batu piring jénis
Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007
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Keterangan tahap proses produksi batu piring jérmidalah sebagai berikut :

a. Bahan Baku
Pada tahap ini proses produksinya yaitu dimulailoltu lempengan yang bentuk
dan ukurannya tidak beraturan dipisahkan sesuaaakiaksudnya apabila batu
lempengan tersebut berukuran sempit maka akan tdibelengan ukuran yang
relatif sempit juga, misalkan batu lempengan tersebrukuran 20fmmaka akan
dibentuk untuk ukuran batu piring yang berukura20/x10x10, 10x20 sesuai
dengan permintaan. Sehingga produk yang akan tkhasiterlebih dahulu
menyesuaikan ukuran bahan baku yang ada.

b. Proses Pemotongan dengan Menggunakan Betel
Pada tahap ini yaitu batu lempengan yang sebelusmngah dipisahakan sesuai
dengan ukuran akan dipotong atau dibentuk sesagagepermintaan konsumen,
sehingga batu-batu yang sebelumnya berupa lempedgagan bentuk dan
ukuran yang tidak beraturan setelah dipotong ddenduk akan dihasilkan
produk jadi yaitu batu piring.

c. Pada tahap ini proses pengepakan batu piring kedadéak-kotak sesuai dengan
ukuran dan betuk yang sama, kemudian memasukkaak-kotak tersebut

kedalam gudang penyimpanan.

3.6.4 Hasll Produksi

Hasil produksi perusahaan UD. Rahmat Jaya di Jemt@iah batu piring.
Batu piring adalah sebuah benda yang berasal ddt Empengan kemudian
diproses dibentuk dengan berbagai ukuran. Ukurawg yenyak diproduksi adalah
batu yang bentuknya persegi dan batu yang bentulidgl beraturan. Batu piring
tersebut digunakan sesuai dengan kebutuhan, misalkak tembok, pagar rumah,
teras dsb. Bentuk lain yang hanya relatif sedilptatiuksi adalah batu piring yang
bentuknya lingkaran. Batu piring tersebut digunalsmipagai meja. Untuk hasil

sampingan yaitu batu-batu kecil atau disebut dekgakil dari sisa-sisa potongan

batu piring. Adapun hasil produksi batu piring URahmat Jaya , nampak pada tabel
3.5 berikut ini :
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Tabel 3.5 Volume Produks (dalam kg) Tahun 2002-2006

Tahun Jenis Batu Piring
Total
Jenis | Jenis Il

2002 650.000 290.000 940.000
2003 700.000 310.000 1.010.000
2004 730.000 390.000 1.110.000
2005 750.000 400.000 1.150.000
2006 800.000 420.000 1.220.000

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Pada tabel 3.5 di atas, untuk batu piring jenislume produksi pada tahun
2002-2006 terjadi kenaikan rata-rata sebesar RP0OBQ. Sedangkan untuk batu
piring jenis Il terjadi kenaikan rata-rata sebeRpr26.000,-.

Perkembangan produksi pada tahun 2002 sampai d&@if¥6 secara garis
besar bisa dikatakan selalu mengalami kenaikanukJtgbih lengkapnya, perlu
adanya informasi mengenai harga pokok produksi tdrun 2002 sampai 2006
seperti yang terlihat pada tabel 3.6 dibawah ini.

Tabel 3.6 Harga Pokok Produksi (dalam rupiah) 2002-2006

Keterangan Tahun
2002 2003 2004 2005 2006
Biaya bahan baku| 19.570.000| 21.150.000| 111.225.000| 300.750.000| 325.242.500
Biaya TKL 38.700.000| 57.600.000 | 70.200.000 | 86.400.000 109.000.000
Bop 5.800.000 6.300.000 7.335.000 9.050.000 13.900.000
H.P.produksi 65.650.00( 83.470.000 188.760.000 28@6000| 448.142.500

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Dilihat pada tabel 3.6 di atas, harga pokok prodpksia tahun 2002-2006
terjadi kenaikan biaya bahan baku rata-rata seld®pa8l1.134.500,-, biaya tenaga
kerja terjadi kenaikan rata-rata sebesar Rp 140060. dan biaya operasional
variabel terjadi kenaikan rata-rata sebesar Rp0106®,-.
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Untuk data perkembangan persediaan awal dan tabQ@2006 dapat dilihat pada
tabel 3.7 berikut ini :

Tabel 3.7 Persediaan Awal (dalam kg) Tahun 2002-2006

Tahun Perse_diaan awal tiap jenis. produk Jumlah Persediaan awal
Jenis | Jenis |
2002 110.000 50.000 160.000
2003 115.000 60.000 175.000
2004 120.000 70.000 190.000
2005 125.000 75.000 200.000
2006 135.000 85.000 220.000
2007 140.000 90.000 230.000

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Dilihat pada tabel 3.7 di atas, persediaan awah gadun 2002-2006 terjadi
kenaikan pada batu piring jenis | dengan rata-kataaikan besar Rp 6.000,-, dan
untuk batu piring jenis Il mengalami kenaikan selbbé¥p 8.000,-.

3.7 Pemasar an

3.7.1 Daer ah Pemasar an

Kegiatan pemasaran merupakan bagian dari selugihtie perusahaan yang
tidak kalah pentingnya dari kegiatan lain perusahBalam memasarkan produknya
perusahaan harus berusaha mencapai daerah pemgaagaseluas-luasnya untuk
mendapatkan konsumen.

Hasil produksi dari perusahaan UD. Rahmat Jayaadafxan ke daerah

pemasaran yaitu Jember, Surabaya, Malang, JaBaitia,

3.7.2 Saluran Distribusi

Saluran distribusi yang digunakan oleh perusatidanRahmat Jaya Jember
dalam memasarkan hasil produksinya adalah menggarsdturan distribusi sebagai
berikut :

1. ProduseA——» Konsumen
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Dalam saluran distribusi tersebut perusahaan laggsoenjual produknya ke

konsumen tanpa melalui perantara perdagangan.
2. Produsen——» Distributo——»  Konsumen

Dalam saluran ditribusi tersebut perusahaan mepjoaluknya dalam skala besar
kepada distributor. Sedangkan yang berhubungarsuzggdengan konsumen

adalah distributor.

3. Produsen———» Agenr—— » Konsumen

Dalam saluran distribusi tersebut perusahaan rakppoduknya melalui agen.

Sedangkan yang berhubungan langsung dengan konsuakah agen.

3.7.3 Penjualan

1. Harga Jual Produk

Perusahaan UD. Rahmat Jaya Jember didalam menentakga jual hasil
produksinya dari tahun ketahun selalu mengalamuhz#ran disesuaikan dengan
kebijaksanaan pasar. Adapun perkembangan harganpsihg-masing jenis produk
dari tahun 2002-2006, seperti pada tabel 3.8 beimku

Tabel 3.8 Harga Jual Produk Tahun 2002-2006 (dalam rupiah / Kg)

Tahun Jenis | Jenis Il Total
2002 150 100 250
2003 200 125 325
2004 250 178 325
2005 275 200 475
2006 350 225 575

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Dilihat pada tabel 3.8 di atas, harga jual prodaéigptahun 2002-2006 terjadi
kenaikan pada batu piring jenis | rata-rata sebBgan0,-, dan batu piring jenis I
terjadi kenaikan rata-rata sebesar Rp 25,-. Kenaikiaterjadi karena naiknya bahan

baku batu piring jenis | maupun batu piring jeris |
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2. Volume dan Hasil Penjualan Produk

Aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusalbatun piring UD. Rahmat
Jaya Jember telah berhasil melakukan penjualan pesduksinya yang ditandai
dengan adanya kenaikan penjualan dari tahun ketakdspun volume penjualan

produk UD. Rahmat Jaya, seperti pada tabel 3.8uddrii :

Tabel 3.9 Volume Penjualan Produk (dalam kg) Tahun 2002-2006

Daerah Pemasaran
Takitn Jember | Surabaya Malan Jakarta Bali Jumiah
2002 | 175.000 184.000 181.0 188.000 197.000 .00R5
2003 | 188.000 196.00Q 192.0C 207.000 212.000 .0005
2004 | 209.000 224.000 213.0¢ 228.000 236.000 10000.
2005 | 213.000 228.000 217.0¢ 232.000 240.000 10060.
2006 | 228.000 243.000 232.0¢ 247.000 255.000 100205.
Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

[cNeoleNoNe

Dilihat pada tabel 3.9 di atas, volume penjualadgptahun 2002-2006 terjadi
kenaikan daerah Jember rata-rata sebesar Rp 10.6@@rah Surabaya rata-rata
sebesar Rp 2.400,-, daerah Malang rata-rata sebBgs&.200,-, Jakarta rata-rata
sebesar Rp 3.800,-, dan daerah Bali rata-rata aelbgs 3.000,-. Kenaikan ini
disebabkan karena banyaknya gedung-gedung baru diaaggun disetiap daerah
pemasaran UD. Rahmat Jaya.

Dari adanya data mengenai harga jual dan volum@glan di atas maka
dapat diketahui hasil penjualan dari UD. RahmataJhgrdasarkan tiap daerah
pemasaran pada tabel 3.10 dibawah ini :

Tabel 3.10 Hasil Penjualan Produk(dalam rupiah) Tahun 2002-2006

Tahun Daerah Pemasaran Jumlah
Jember Surabaya Malang Jakarta Bali

2002 43.750.000 46.000.000 45.250.900 47.000J000 .2589D00 231.250.000

2003 61.100.000 63.700.000 62.400.000 67.275.000 68900. 323.375.00(
2004 67.925.00( 72.800.000 69.225.000 74.100/000 .70@600 360.750.00
2005 101.175.00( 108.300.000 103.075.000 110.200.00114.000.000 536.750.00
2006 131.100.00( 139.725.030 133.400.$00 142.085.00146.625.000 692.875.00

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007
Dilihat pada tabel 3.10 di atas, hasil penjualadpk tahun 2002-2006 terjadi

kenaikan pada daerah Jember rata sebesar Rp 10@/0.daerah Surabaya rata-rata

oovY

kenaikan sebesar Rp 18.745.000,-, daerah Malangikeen rata-rata sebesar Rp
17.630.000,-, daerah Jakarta kenaikannya rataseib@sar Rp 19.005.000,-, dan
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daerah Bali rata-rata kenaikannya Rp 19.475.000gnaikan ini terjadi karena

meningkatnya volume penjualan dari tahun ketahu.

3.7.4 Biaya-biaya Pemasaran

Bidang pemasaran merupakan bidang yang sangahgetgiam menentukan
berhasil tidaknya suatu perusahaan. Apabila fupgsisahaan berjalan dengan baik,
maka akan sangat menunjang usaha-usaha dibidayg.l&arena pentingnya bidang
pemasaran ini, maka biaya-biaya yang dikeluarkatandabidang pemasaran
dilakukan suatu analisa terhadapnya. Adapun bigab pemasaran yang
dikeluarkan oleh UD. Rahmat Jaya pada tahun 20@®aatahun 2006 dapat dilihat
pada tabel 3.11 berikut ini.
Tabel 3.11 Biaya-biaya Pemasaran UD. Rahmat Jaya pada Tahun 2002-2006

Elemen-elemen biaya Tahun
pemasaran 2002 2003 2004 2005 2006

Biaya telepon 7.200.000| 7.400.000  7.800.000  8.000.000 8.200/000
Biaya promosi (penjualan)l  200.000 225.00( 287.000 301.0p0 330.000
Biaya iklan 500.000 640.00( 682.000 794.0p0 1.005.000
Biaya contoh (pameran) 312.000 332.00( 350.000 361.0p0 386.000
Gaji pengawas gudang 2.640.000| 2.640.000 2.640.000  264.0000 2.640/000
Biaya penyusutan gedung|  600.000 602.00( 610.000 631.0p0 675.000
Biaya pengiriman produk | 23.500.000, 25.250.000 27.750.0p0 28.750.000  30080Q.
Biaya peny. kendaraan 1.020.000 1.010.p00  1.160.001.300.000 1.730.000
Biaya bahan pembungkus| 5.400.000] 5.580.000 5.760.000  5.940.000 6.120/000
Potongan tunai 544.000 375.00( 380.000 408.000 385.000
Biaya Adm. Pemasaran 527.200 625.70( 378.750 893.0p0 972.000
Reparasi dan pemeliharagn 1.812.000| 1.835.000 1.882.000  2.050.000  21.500/000
Tarif listrik 4.800.000| 5.050.000 5.200.000  5.350.000 5.910/000
Jumlah biaya pemasaran | 49.055.200 51.564.700 54.869.750 50.218.000  8MB8B3.

Sumber : UD. Rahmat Jaya, 2007

Dilihat pada tabel 3.11 di atas, biaya-biaya pemsspada tahun 2002-2006
adalah biaya telepon, dimana biaya tersebut tekadaikan rata-rata sebesar Rp
200.000,-. Kenaikan tersebut karena meningkatnghaumendapatkan pesanan yang
dilakukan perusahaan UD. Rahmat Jaya dan berdasdaijakan pemerintah
tentang tarif telepon.

Biaya promosi (penjualan) terjadi kenaikan rataraebesar Rp 26.000,-.
Kenaikan tersebut terjadi karena perusahaan inginsaha lebih meningkatkan lagi

Volume penjualan atau usaha untuk mendapatkan @esdraya iklan terjadi
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kenaikan rata-rata sebesar Rp 101.000,-. Kenaéaehut terjadi karena perusahaan
ingin berusaha lebih meningkatkan usaha untuk npatdan pesanan dan

berdasarkan biaya iklan yang telah ditentukan, eiapntoh (pameran) terjadi

kenaikan rata-rata sebesar Rp 14.800,-. Kenaikeseliet karena meningkatnya
entensitas pameran yang diikuti oleh perusahaarbedbagai kota serta untuk

meningkatkan volume penjualan.

Gaji pengawas gudang tidak terjadi kenaikan, ikarnakan gaji pengawas
gudang merupakan biaya tetap yang dikeluarkan péebsahan, biaya penyusutan
gudang terjadi kenaikan rata-rata sebesar Rp 15.000

Biaya pengiriman produk terjadi kenaikan rata-rsghesar Rp 1.400.000,-.
Kenaikan tesebut karena semakin meningkatnya it#snpengiriman produk ke
konsumen serta meningkatnya volume penjualan, lpaygusutan kendaraan pada
tahun 2003 terjadi penurunan. Penurunan tersebsgbabkan karena adanya
penambahan kendaraan, biaya bahan pembungkus tejalkan rata-rata sebesar
Rp144.000,-. Kenaikan tersebut disebabkan karetkaysmbahan baku pembungkus
dan meningkatnya volume penjualan.

Potongan tunai terjadi penurunan pada tahun 26b8sar Rp 169.000,-. Ini
terjadi karena meningkatnya volume penjualan, sgidem pada tahun 2006 juga
mengalami penurunan sebesar Rp 23.000,-. Penuinoh#éerjadi karena kebijakan
perusahaan mengenai potongan tunai setiap tahutingahakan terjadi penuruna
setiap tahunnya.

Biaya administrasi pemasaran terjadi penurunam paidun 2004. ini terjadi
karena peralatan administrasi pemasaran mengalanurgnan, reparasi dan
pemeliharaan terjadi kenaikan rata-rata sebesa3.®3¥.600,-. Kenaikan ini terjadi
disebabkan peralatan administrasi pemasaran seengalami kerusakan, biaya tarif
listrik terjadi peningkatan rata-rata sebesar R@.@20,-. Ini terjadi karena

meningkatnya produksi batu piring.
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BAB 4. ANALISISDATA

1.1 Menghitung Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran

Untuk menghitung besarnya tingkat efektifitas biggemasaran digunakan
langkah-langkah sebagai berikut :
1.1.1 Menggolongkan Biaya Pemasaran

Biaya pemasaran menurut fungsinya dapat digolongkeenjadi biaya
penjualan, biaya penggudangan, biaya pembungkusanpenagihan, biaya kredit
dan penagihan, biaya advertensi, dan biaya admasigiemasaran.

Biaya penjualan yang dikeluarkan perusahaan selaman 2002 sampai
tahun 2006 dapat dilihat pada tabel 4.1 berikiut in
Tabel 4.1 Biaya Penjualan (dalam rupiah) Tahun 2002

Tahun Biaya Penjualan Jumlah
Biaya Telepon
2002 7.200.000 7.200.000
2003 7.400.000 7.400.000
2004 7.800.000 7.800.000
2005 8.000.000 8.000.000
2006 8.200.000 8.200.000

Sumber : tabel 3.11 diolah

Pada tabel 4.1 di atas, biaya penjualan tahun 2008-pada biaya telepon
terjadi kenaikan rata-rata sebesar Rp 200.000,-naiken tersebut karena
meningkatnya usaha mendapatkan pesanan yang dilalpdcusahaan UD. Rahmat
Jaya dan berdasarkan kebijakan pemerintah tergah¢etepon.
Biaya penggudangan yang dikeluarkan perusahaamadkhun 2002 sampai 2006
dapat dilihat pada tabel 4.2 berikut ini :
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Tabel 4.2 Biaya Penggudangan (dalam rupiah) Tahun 2002 sampai 2006

Tahun Biaya penggudangan Jumlah
Gaji Pengawas Gudarg Biaya peny. Gudang

2002 2.640.000 600.000 3.240.000

2003 2.640.000 602.000 3.242.000

2004 2.640.000 610.000 3.250.000

2005 2.640.000 631.000 3.271.000

2006 2.640.000 675.000 3.315.000

Sumber : tabel 3.11 diolah

Tabel 4.2 di atas, menunjukkan bahwa biaya peragggech tahun 2002-2006
pada biaya penyusutan gudang, Gaji pengawas guildalg terjadi kenaikan, ini
dikarenakan gaji pengawas gudang merupakan bidgp t@ang dikeluarkan oleh
perusahan, sedangkan biaya penyusutan gudang tesjekan rata-rata sebesar Rp
15.000,-.

Biaya pembungkusan dan pengiriman yang dikeluapgenisahaan selama
tahun 2002 sampai tahun 2006 dapat dilihat pada 4aB berikut ini :
Tabel 4.3 Biaya Pembungkusan dan Pengiriman (dalam rupiah) Tahun 2002-

2006
Biaya pembungkusan dan pengiriman
Tahun Biaya peny. Biaya Pengriman| Biaya bahan | Jumlah
Kendaraan Produk Pembungkus
2002 1.020.000 23.500.000 5.400.000 24.520]000
2003 1.010.000 25.250.000 5.580.000 26.260]000
2004 1.150.000 27.750.000 5.760.000 28.900]000
2005 1.300.000 28.750.000 5.940.000 30.050]000
2006 1.730.000 30.500.000 6.120.000 32.230/000

Sumber : tabel 3.11 diolah

Tabel 4.3 di atas, biaya pembungkusan dan pengirpada tahu 2002-2006
pada Biaya pengiriman produk terjadi kenaikan rata-sebesar Rp 1.400.000,-.
Kenaikan tesebut karena semakin meningkatnya itésnpengiriman produk ke
konsumen serta meningkatnya volume penjualan, g&danbiaya penyusutan
kendaraan pada tahun 2003 terjadi penurunan. Rearutersebut disebabkan karena
adanya penambahan kendaraan, biaya bahan pembueglas kenaikan rata-rata
sebesar Rpl144.000,-. Kenaikan tersebut disebabkaen& naiknya bahan baku
pembungkus dan meningkatnya volume penjualan.
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Biaya kredit dan penagihan yang dikeluarkan pérasa selama tahun 2002
sampai tahun 2006 dapat dilihat pada tabel 4.4«leni :
Tabel 4.4 Biaya Kredit dan Penagihan (dalam rupiah) Tahun 2002-2006

Tahun | Biaya kredit dan penagihan Jumlah
Potongan tunai
2002 544.000 544.000
2003 375.000 375.000
2004 380.000 380.000
2005 408.000 408.000
2006 385.000 385.000

Sumber : tabel 3.11 diolah
Dilihat pada tabel 4.4 di atas, biaya kredit danggghan pada potongan tunai pada
tahun 20002-2006 berfluktuatif, terutama pada taBQ@3 Potongan tunai terjadi
penurunan sebesar Rp 169.000,-. Ini terjadi kane@aingkatnya volume penjualan,
sedangkan pada tahun 2006 juga mengalami penursabasar Rp 23.000,-.
Penurunan ini terjadi karena kebijakan perusahaangenai potongan tunai setiap
tahunnya diusahakan terjadi penuruna.

Biaya advertensi yang dikeluarkan perusahaan setaman 2002 sampai
tahun 2006 dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini
Tabel 4.5 Biaya Advertensi (dalam rupiah) tahun 2002-2006

Biaya Advertensi
Biaya Promosi Biaya Contoh
Tahun (penjualan) Biaya Iklan (pameran) Jumlah
2002 200.000 500.000 312.000 1.012.000
2003 225.000 640.000 332.000 1.197.000
2004 287.000 682.000 350.000 1.319.000
2005 301.000 794.000 361.000 1.456.000
2006 330.000 1.005.000 386.000 1.721.000

Sumber : tabel 3.11 diolah

tabel 4.5 di atas, biaya advertensi tahun 2002-220& biaya promosi
(penjualan) terjadi kenaikan rata-rata sebesar R@0B,-. Kenaikan tersebut terjadi
karena perusahaan ingin berusaha lebih meningkddgariVolume penjualan atau
usaha untuk mendapatkan pesanan, biaya iklan itégadikan rata-rata sebesar Rp

101.000,-. Kenaikan tersebut terjadi karena peagmahingin berusaha lebih
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meningkatkan usaha untuk mendapatkan pesanan ddashekan biaya iklan yang
telah ditentukan, biaya contoh (pameran) terjadnaden rata-rata sebesar Rp
14.800,-. Kenaikan tersebut karena meningkatnyansiths pameran yang diikuti
oleh perusahaan di berbagai kota serta untuk miesiken volume penjualan.

Biaya administrasi pemasaran yang dikeluarkan peasn selama tahun
2002 sampai tahun 2006 dapat dilihat pada tabdberigut ini :
Tabel 4.6 Biaya Administrasi Pemasar an (dalam rupiah) tahun 2002-2006

Biaya administrasi pemasaran
Tahun Biaya Adm. Reparasi dan Tarif Jumlah
Pemasaran Pemeliharaan listrik
2002 378.750 1.812.000 4.800.000  7.139.200
2003 527.200 1.835.000 5.050.0Q0 7.510.700
2004 625.700 1.882.000 5.350.000 7.610.750
2005 893.000 2.050.000 5.350.000 8.293.000
2006 972.000 2.150.000 5.910.0Q0 9.032.000

Sumber : tabel 3.11 diolah

Tabel 4.6 di atas, biaya administrasi pemasaramnt2002-2006 pada biaya
administrasi pemasaran terjadi penurunan pada t&Q@#. ini terjadi karena
peralatan administrasi pemasaran mengalami penurueparasi dan pemeliharaan
terjadi kenaikan rata-rata sebesar Rp 3.937.68@Raikan ini terjadi disebabkan
peralatan administrasi pemasaran sering mengalamisakan, biaya tarif listrik
terjadi peningkatan rata-rata sebesar Rp 222.000,terjadi karena meningkatnya

produksi batu piring.
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1.1.2 Menentukan Alokasi Biaya Pemasaran

Untuk menentukan alokasi biaya pemasaran berdasat@arah pemasaran
digunakan dasar alokasi sebagai berikut :
Tabel 4.7 Alokas Biaya Pemasar an Ber dasar kan Daerah Pemasaran

Fungs Pemasaran Dasar Alokas
Penjualan Hasil penjualan
Penggudangan Volume penjualan
Pembungkusan dan pengiriman Volume penjualan
Advertensi Hasil penjualan
Kredit dan pengihan Hasil penjualan
Administrasi dan pemasaran Hasil penjualan

Sumber data : (Mulyadi, 1993:227)

1. Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran tahu 200
Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran berdasadaerah pemasaran pada
tahun 2002 dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut ini

Tabel 4.8 Perhitungan Tarif Alokas Biaya Pemasaran Berdasarkan Daerah
Pemasaran Tahun 2002

Jumlah Biaya
Biaya Pemasaran Pemasaran | Dasar Alokasi Tarif Alokasi
(2) (2) 1:2

Penjualan 7.200.000 231.250.000 0,031135135
Penggudangan 3.240.000 925.000 3,502702[03
Pembungkusan dan Pengirimajn 24.520.000 .0005 | 26,50810811
kredit dan Penagihan 544.00( 23.1250.000 omER
Advertensi 1.012.000 231.250.00( 0,0043762[L6
Administrasi Pemasaran 7.139.20 231.250.000 8.0811 6

Sumber : tabel 3.9,3.10, 4.1-4.6 diolah

Pada tabel 4.8 di atas, merupakan perhitungan atolKasi biaya pemasaran
berdasarkan daerah pemasaran pada tahun 200a|o&a6i biaya pemasaran ini
untuk menghitung alokasi biaya pemasaran tahun 206@hurut daerah

pemasaran.
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2. Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran tah3 20
Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran berdasadaerah pemasaran pada
tahun 2003 dapat dilihat pada tabel 4.9 berikut ini

Tabel 4.9 Perhitungan Tarif Alokasi Biaya Pemasaran Berdasarkan Daerah
Pemasaran Tahun 2003

Jumlah Biaya Dasar Tarif
Biaya Pemasaran Pemasaran Alokasi Alokasi
(1) (2) 1:2
Penjualan 8.000.000| 323.375.0000,01490452
Penggudangan 3.271.00d 1.130.00@,89469026
Pembungkusan dan Pengiriman 30.050.000 1.130.26(59292035
Kredit dan Penagihan 408.00( 323.375.000,00076013
Advertensi 1.456.000 | 323.375.0000,00271262
Administrasi Pemasaran 8.293.000 323.375)0@01545031

Sumber : tabel 3.9,3.10, 4.1-4.6 diolah

Pada tabel 4.9 di atas, merupakan perhitungan atolKasi biaya pemasaran
berdasarkan daerah pemasaran pada tahun 200&|o&asi biaya pemasaran ini
untuk menghitung alokasi biaya pemasaran tahun 26@%hurut daerah

pemasaran.

3. Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran tahud 200
Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran berdasadaerah pemasaran pada
tahun 2004 dapat dilihat pada tabel 4.10 berikiut in

Tabel 4.10 Perhitungan Tarif Alokas Biaya Pemasaran Berdasarkan
Daerah Pemasaran Tahun 2004

Jumlah Biaya Dasar Tarif

Biaya Pemasaran Pemasaran Alokasi Alokasi
(1) (2) 1:2

Penjualan 8.200.000 692.875.000 0,011834747
Penggudangan 3.315.000 1.205.000 2,75103Y344
Pembungkusan dan Pengirimaln 32.230.000 1.205/0026,74688797
kredit dan Penagihan 385.000 692.875.000 058656
Advertensi 1.721.000 692.875.000 0,00248385
Administrasi Pemasaran 9.032.000 692.875.000 01303554

Sumber : tabel 3.9,3.10, 4.1-4.6 diolah
Pada tabel 4.10 di atas, merupakan perhitungah aimkasi biaya pemasaran

berdasarkan daerah pemasaran pada tahun 2004|o&asi biaya pemasaran ini
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untuk menghitung alokasi biaya pemasaran tahun 26@&hurut daerah

pemasaran.

. Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran tahu® 200
Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran berdasadaerah pemasaran pada
tahun 2005 dapat dilihat pada tabel 4.11 berikiut in

Tabel 4.11Perhitungan Tarif Alokas Biaya Pemasaran Berdasarkan Daerah
Pemasaran Tahun 2005

Jumlah

Biaya Dasar Tarif
Biaya Pemasaran Pemasaran|  Alokasi Alokasi

(1) (2) 1:2

Penjualan 8.000.000 536.750.000 0,014904518
Penggudangan 3.271.000 1130.000 2,894690265
Pembungkusan dan Pengiriman  30.050.000 1130.(15,59292035
kredit dan Penagihan 408.000 536.750.000 0006013
Advertensi 1.456.000 536.750.000 0,002712622
Administrasi Pemasaran 8.293.000 536.750.000 15880396

Sumber : tabel 3.9,3.10, 4.1-4.6 diolah

Pada tabel 4.11 di atas, merupakan perhitungah aimkasi biaya pemasaran
berdasarkan daerah pemasaran pada tahun 200%|o&esi biaya pemasaran ini
untuk menghitung alokasi biaya pemasaran tahun 206@Hurut daerah

pemasaran.

. Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran tahug 200
Perhitungan tarif alokasi biaya pemasaran berdasadaerah pemasaran pada
tahun 2006 dapat dilihat pada tabel 4.12 berikiut in

Tabel 4.12 Perhitungan Tarif Alokas Biaya Pemasaran Berdasarkan
Daerah Pemasaran Tahun 2006

Jumlah Biaya
Biaya Pemasaran Pemasaran Dasar Alokas Tarif Alokasi
(1) (2) 1:2

Penjualan 8.200.000 692.875.000 0,011834747
Penggudangan 3.315.000 1.205.000 2,75103\7344
Pembungkusan dan Pengiriman 32.230.000 1.205.00 26,74688797
Kredit dan Penagihan 385.000 692.875.000 0BBH656
Advertensi 1.721.000 692.875.000 0,002483854
Administrasi Pemasaran 9.032.000 692.875.,000 0,01303554

Sumber : tabel 3.9,3.10, 4.1-4.6 diolah
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Pada tabel 4.12 di atas, merupakan perhitungah aimkasi biaya pemasaran
berdasarkan daerah pemasaran pada tahun 200&|o&asi biaya pemasaran ini
untuk menghitung alokasi biaya pemasaran tahun 206@Gurut daerah

pemasaran.

Perhitungan alokasi biaya pemasaran pada tahun, 2008, 2004, 2005, dan
2006 adapat dilihat pada lampiran 1, 2, 3, 4, dan 5

Berdasarkan perhitungan alokasi biaya pemasaratassmkan daerah pemasaran
maka dapat diketahui total biaya pemasaran beldasaaerah pemasaran pada tabel
4.13 berikut :

Tabel 4.13 Total Biaya Pemasaran Berdasarkan Daerah Pemasaran Tahun
2002-2006 (dalam rupiah)

Tahun Daerah Pemasaran Jumla
Jember Surabaya Malang Jakarta Bali

2002 8.261.890 8.686.787,2 8.545.154,8 BaE80,4 9.300.527,6| 43.669.990

2003 8.690.356,4 9.060.158,8 8.875.257,6 56&637,1 9.799.763,6) 45.994.174

2004 9.279.892,6 9.945.913,6 9.457.498,2 210519,2 10.478.730,4| 49.285.554

2005 9.708.996,3| 10.394.542,8 9.893.051,7 H0WB,2 10.727.865 51.515.11

2006 10.383.211,2| 11.066.317,2 10.565.372,8 1142838 | 10.941.624 53.991.24

Sumber : lampiran 1, 2, 3, 4, 5 diolah

Pada tebel 4.13 di atas, menunjukkan biaya pemadsalasarkan daerah
pemasaran tahun 2002-2006 pada daerah Jember payadgkatan rata-rata sebesar
Rp 424.264,-, daerah Surabaya terjadi peningkattmrata sebesar Rp 475.906,-,
daerah Malang terjadi peningkatan rata-rata sebRpad04.044,-, daerah Jakarta
terjadi peningkatan rata-rata sebesar Rp 370.9%&dangkan daerah Bali terjadi
kenaikan rata-rata sebesar Rp 2.064.251,-

1.1.3 Menghitung Besarnya Biaya Pemasaran dan Laba kotor Untuk Setiap
Daer ah Pemasaran
Untuk menentukan laba kotor dan menentuan pengelubiaya pemasaran
pada setiap daerah pemasaran dapat digunakarugitdengan metode konsep harga
pokok penuhfgll costing
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Perhitungan laba kotor dan biaya pemasaran urdpkdaerah pemasaran pada
periode tahun 2002 sampai 2006 dapat dilihat paldel ¥.14, 4.15, 4.16, 4.17, dan
tabel 4.18 sebagai berikut :

Perhitungan laba kotor dan biaya pemasaran unfajk daerah pemasaran pada
periode tahun 2002 dapat dilihat pada tabel 4.14

Tabel 4.14 Laba Kotor dan Biaya Pemasaran Untuk Setiap Daerah Tahun 2002
(dalam rupiah)

Daerah Pemasaran Laba Kotor Biaya Pemasaran
Jember 31.325.000 8.261.890
Surabaya 33.568.000 8.686.787,2
Malang 14.480.000 8.545.154,8
Jakarta 5.928.000 8.875.630,4
Bali 11.092.000 9.300.527,6
Jumlah 96.393.000 43.669.990

Sumber : lampiran 7 diolah

Tabel 4.14 di atas, menjunjukkan laba kotor dagab@emasaran untuk tahun
2002 yang mempunyai laba kotor terbesar adalaladgsmasaran Surabaya sebasar
Rp 33.568.000,- dengan biaya pemasaran sebasab68pn®7,2,- dan laba terendah
pada daerah pemasaran Jakarta sebesar Rp 5.92&@80biaya pemasarannya
sebesar Rp 8.875.630,4,- .

Perhitungan laba kotor dan biaya pemasaran unfjk diaerah pemasaran pada
periode tahun 2003 dapat dilihat pada tabel 4.15
Tabel 4.15 Laba Kotor dan Biaya Pemasaran Untuk Setiap Daerah Tahun 2003

(dalam rupiah)
Daerah Pemasaran Laba Kotor Biaya Pemasaran
Jember 47.752.000 8.690.356,4
Surabaya 47.236.000 9.060.158,8
Malang 25.760.000 8.875.257,6
Jakarta 5.382.000 9.568.637,1
Bali 10.600.000 9.799.763,6
Jumlah 136.730.000 4.599.4173,5

Sumber : lampiran 8 diolah

Tabel 4.15 di atas, menjunjukkan laba kotor daryebipemasaran untuk
tahun 2003 yang mempunyai laba kotor terbesar laddd@rah pemasaran Jember
sebasar Rp 47.752.000,- dengan biaya pemasarasaséta 8.690.356,4,- dan laba
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terendah pada daerah pemasaran Jakarta sebesar.3Bp.080,- dan biaya
pemasarannya sebesar 9.568.637,1,- .

Perhitungan laba kotor dan biaya pemasaran unfjk daerah pemasaran pada
periode tahun 2004 dapat dilihat pada tabel 4.16

Tabel 4.16 Laba Kotor dan Biaya Pemasaran Untuk Setiap Daerah Tahun 2004

(dalam rupiah)
Daerah Pemasaran Laba Kotor Biaya Pemasaran

Jember 53.086.000 9.279.892,6
Surabaya 53.984.000 9.945.913,6
Malang 33.015.000 9.457.498,2
Jakarta 5.928.000 10.123.519,2

Bali 11.092.000 10.478.730,4

Jumlah 15.7105.000 49.285.554

Sumber : lampiran 9 diolah

Tabel 4.16 di atas, menjunjukkan laba kotor dagab@emasaran untuk tahun
2004 yang mempunyai laba kotor terbesar adalatadgsmasaran Surabaya sebasar
Rp 53.984.000,- dengan biaya pemasaran sebasa®&n®13,6,- dan laba terendah

pada daerah pemasaran Jakarta sebesar Rp 5.9281800biaya pemasarannya
sebesar 10.123.519,2,- .

Perhitungan laba kotor dan biaya pemasaran untjk diaerah pemasaran pada
periode tahun 2005 dapat dilihat pada tabel 4.17

Tabel 4.17 Laba Kotor dan Biaya Pemasaran Untuk Setiap Daerah Tahun 2005

(dalam rupiah)

Daerah Pemasaran Laba Kotor Biaya Pemasaran
Jember 86.052.000 97.08.996,3
Surabaya 89.148.000 10.394.542,8
Malang 66.185.000 9.893.051,7
Jakarta 28.768.000 10.576.903,2
Bali 24.720.000 10.941.624
Jumlah 294.873.000 51.515.118

Sumber : lampiran 10 diolah

Tabel 4.17 di atas, menjunjukkan laba kotor dagab@emasaran untuk tahun
2005 yang mempunyai laba kotor terbesar adalaladagsmasaran Surabaya sebasar
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Rp 89.148.000,- dengan biaya pemasaran sebasar0R941542,8,- dan laba
terendah pada daerah pemasaran Bali sebesar R@R0200,- dan biaya

pemasarannya sebesar Rp 10.941.624,- .

Perhitungan laba kotor dan biaya pemasaran unfjk daerah pemasaran pada
periode tahun 2006 dapat dilihat pada tabel 4.18

Tabel 4.18 Laba Kotor dan Biaya Pemasaran Untuk Setiap Daerah Tahun 2006
(dalam rupiah)

Daerah Pemasaran Laba Kotor Biaya Pemasaran
Jember 114.912.000 10.383.211,2
Surabaya 119.313.000 11.066.317,2
Malang 93.960.000 10.565.372,8
Jakarta 64.220.000 11.248.478,8
Bali 51.765.000 10.727.865
Jumlah 444.170.000 53.991.245

Sumber : lampiran 11 diolah

Tabel 4.18 di atas, menjukkan laba kotor dan bgmasaran untuk tahun
2006 yang mempunyai laba kotor terbesar adalaladgmmasaran Surabaya sebasar
Rp 119.313.000,- dengan biaya pemasaran sebasht.B§6.317,2,- dan laba kotor
terendah pada daerah pemasaran Bali sebesar R@B5%DJ,- dan biaya

pemasarannya sebesar Rp 10.727.865,- .

1.1.4 Menghitung Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran

Untuk menghitung tingkat efektifitas biaya pemasaddakukan dengan cara
membandingkan antara laba kotor dengan biaya peamasmtuk setiap daerah
pemasaran.

Perhitungan tingkat efektifitas biaya pemasararagaddun 2002 setiap daerah

pemasaran sebagai berikut :

1. Daerah Jember 31.325.000 : 8.261.890 = 3,791053
2. Daerah Surabaya 33.568.000 : 8.686.787,2 = 339504
3. Daerah Malang 14.480.000 : 8.545.154,8 =1,69832
4. Daerah Jakarta 5.928.000 :8.875.630,4 =/8®&221
5. Daerah Bali 11.092.000 : 9.300.527,6 = 1,1986230



56

Jadi daerah pemasaran yang paling efektif adalaénadaSurabaya dengan biaya
pemasaran sebesar Rp. 8.686.787,2 dengan labaskbEsar Rp. 33.568.000,-
Perhitungan tingkat efektifitas biaya pemasararagaddun 2003 setiap daerah

pemasaran sebagaiberikut :

1. Daerah Jember 47.752.000 : 8.690.356,4 = 52808
2. Daerah Surabaya 47.236000 : 9.060.158,8 359811 52
3. Daerah Malang  25.760.000 : 8.875.257,6 =22490967
4. Daerah Jakarta 5.382.000 : 9.566.666.23 562862548
5. Daerah Bali 10.600.000 : 9.799.763,6 = 1,087185

Jadi daerah pemasaran yang paling efektif adalaradaJember dengan biaya
pemasaran sebesar Rp. 8.690.356,4 dengan labaskbsar Rp. 47.752.000,-
Perhitungan tingkat efektifitas biaya pemasararagadun 2004 setiap daerah

pemasaran sebagai berikut :

1. Daerah Jember 53.086.000 : 9.279.892,6 = 543
2. Daerah Surabaya 53.984.000 : 9.945.913,6 27336782
3. Daerah Malang  33.015.000 : 94.574.98,2 =(1B80918
4. Daerah Jakarta 5.928.000 : 10.123.519,2 585567122
5. Daerah Bali 11.092.000 : 10.478.730,4 = 1,25882

Jadi daerah pemasaran yang paling efektif adalaradaJember dengan biaya
pemasaran sebesar Rp. 9.279.892,6 dengan labaskbsar Rp. 53.086.000,-
Perhitungan tingkat efektifitas biaya pemasararagatdun 2005 setiap daerah

pemasaran sebagai berikut :

1. Daerah Jember 86.052.000 : 9.708.996,3 = 88EH1
2. Daerah Surabaya 89.148.000 : 10.394.542,8 5782339
3. Daerah Malang  66.185.000 : 9.893.051,7 =(5)8894
4. Daerah Jakarta 28.768.000 : 10.576.903,2 302,820
5. Daerah Bali 24.720.000 : 10.941.624 =2,73Q078

Jadi daerah pemasaran yang paling efektif adalamadaJember dengan biaya
pemasaran sebesar Rp 9.708.996,3 dengan labaskbtsar Rp. 86.052.000,-
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Perhitungan tingkat efektifitas biaya pemasararagaddun 2006 setiap daerah
pemasaran sebagai berikut :
1. Daerah Jember 114.912.000:10.383.211,2 = 7109837
2. Daerah Surabaya 119.313.000:110.66.317,2 ,78163565
3. Daerah Malang 93.960.000 : 10.565.372,8 88302519
4. Daerah Jakarta 64.220.000 : 11.248.478,8 769216432
5. Daerah Bali 51.765.000 : 10.727.865 = 4,82828
Jadi daerah pemasaran yang paling efektif adalaradaJember dengan biaya
pemasaran sebesar Rp. 110.66.317,2 dengan labbaskbesar Rp. 114.912.000,-
Tingkat efektifitas biaya pemasaran untuk tiapralagoemasaran tahun 2002-
2006 dapat dilihat pada tabel 4.19 berikut :

Tabel 4.19 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Setiap Daerah Pemasaran
Tahun 2002-2006 (dalam per sen)

Tahun Jember Surabaya Malang Jakarta Bali

2002 | 3,791505334 3,864259504 1,694527523 O09ZA | 1,19262051

2003 5,494826426 5,213595152 2,902450967 O@Es48 | 1,08165874
2004 5,720540343 5,427756782  3,490880918 0@82 | 1,05852518

2005 8,86312007 8,57642339 6,69004894 2,71988872,259262424

2006 | 11,06709647 10,78163565 8,893202519 5,70921648,825284434
Sumber : tabel 4.14-4.18 diolah

N 0T WO

Dari analisa di atas dapat diketahui bahwa dagpamasaran yang
mempunyai tingkat efektifitas rata-rata terbesalad daerah Jember dengan tingkat
efektifitas rata-rata sebesar 6,987417729 dan kagemasaran yang mempunyai
tingkat efektifitas rata-rata terendah adalah dadiakarta dengan tigkat efektifitas
rata-rata sebesar 2,049006214.
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1.2 Menghitung Biaya Pemasar an Y ang akan Datang
Untuk menghitung besarnya biaya pemasaran yang dkdang digunakan

langkah-langkah sebagai berikut :

1.2.1 Meramalkan Volume Penjualan

Untuk meramalkan besarnya volume penjualan yangishalicapai oleh
perusahaan pada tahun 2007 maka digunakan perditungnd linear dengan
metodemoment.

Perhitungan dari peramalan penjualan dijelaskara padhpiran 12 sampai
dengan lampiran 16.

Hasil penjualan untuk setiap daerah pemasaran daragai oleh perusahaan
pada tahu 2007 dapat dilihat pada tabel 4.20 beriku

Tabel 4.20 Penjualan Hasil Produk Untuk Setiap Daerah Pemasaran Tahun
2007 (dalan rupiah)

Daerah Pemasaran Volume Penjualan Harga Hasil &anju
Jember 294.300 675 198.652.500
Surabaya 320.000 675 216.000.000
Malang 295.900 675 199.732.500
Jakarta 458.200 675 309.285.000
Bali 320.500 675 216.337.500
Jumlah 1.688.900 1.140.007.500

Sumber : lampiran 12, 13, 14, 15 dan lampiran b&bi

Dari hasil peramalan penjualan hasil produk urdeliap daerah pemasaran
pada tahun 2007 menunjukkan bahwa pada tabel 4&@s] hasil penjualan terbesar
terletak pada daerah pemasaran Jakarta Rp 3090885.8an hasil penjualan
terendah Rp 198.652.500,-. Sedangkan volume pamjuedrbesar terletak pada
daerah pemasaran Jakarta sebesar Rp 458.200,- aiamev penjulan terendah

terletak pada daerah pemasaran Jember Rp 294.300,-.

1.2.2 Menghitung Rata-rata Prosentase L aba Kotor Terhadap Penjualan

Untuk menentukan rata-rata prosentase laba kotdradap penjualan
digunakan rata-rata hitung. Besarnya prosentasekator terhadap penjualan selama
tahun 2002 sampai tahun 2006 dapat dilihat pada #aB1 berikut :
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Tabel 4.21 Prosentase L aba Kotor Terhadap Penjualan Tahun 2002-2006

Tahun Laba Kotor Hasil Penjualan Prosentase Laba Kotor
2002 133.427.000 231.250.000 0,576981622
2003 136.730.000 323.375.000 0,422821801
2004 157.105.000 360.750.000 0,435495495
2005 294.873.000 536.750.000 0,54936749
2006 444.170.000 692.875.000 0,641053581

Sumber : tabel 3.10, 4.14-4.18 diolah
Jadi untuk menentukan rata-rata prosentase lalia kiotuk penjualan digunakan

perhitungan sebagai berikut :

X:E K
nis

=%2,62571998

= 0,525143998

Jadi prosentase laba kotor terhadap penjualan £2998 %

1.2.3 Menghitung Laba Kotor Yang Akan Datang

Untuk menentukan laba kotor yang akan datang yd@étagan mengalikan
rata-rata prosentase laba kotor terhadap penjdalagan penjualan yang akan datang
untuk setiap daerah pemasaran.

Laba kotor untuk setiap daerah pemasaran pada gfifiihdapat dilihat pada
tabel 4.22 berikut :

Tabel 4.22 Laba Kotor Untuk Setiap Daerah Pemasaran Tahun 2007(dalam
rupiah)

Daerah Pemasaran prosentase Laba Kotdr  Hasil Penjualan Laba Kotor
Jember 52,5143998 % 198.652.500 10.432.116)806
Surabaya 52,5143998 % 216.000.000 11.343.110,357
Malang 52,5143998 % 199.732.500 10.488.832.358
Jakarta 52,5143998 % 309.285.000 16.241.916|142
Bali 52,5143998 % 216.337.500 11.360.833.967

Sumber : tabel 4.20, 4.21 diolah

Tabel 4.22 di atas menunjukkan bahwa laba kottwkusetiap daerah pemasaran

tahun 2007 dengan

laba Kkotor tebesar terdapat

dirada Jakarta sebesar

Rp
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16.241.916.142,- dan laba kotor terendah tedapatlagrah Jember sebesar Rp
10.432.116.806,-

1.2.4 Menghitung Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Yang Akan Datang

Untuk menentukan tingkat efektifitas biaya pemasgrada masa yang akan
datang yaitu dengan mengalikan tingkat efektiflislsya pemasaran tahun yang lalu
dengan tingkat pertumbuhan efektifitas biaya penamsalengan menggunakan
metodegeometrik mean

Tingkat efektifitas biaya pemasaran pada masa yaan datang dapat
diketahui dengan perhitungan sebagai berikut :
1. Tingkat efektifitas biaya pemasaran daerah Jenabemt2007

L g 00 O Nl N
Tabel 4.23 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Daerah Jember (dalam
prosentase)
Tahun Tingkat Efektifitas Kenaikan Dalam Rasio
2002 3,791505334 -
2003 5,494826426 1,449246656
2004 5,720540343 1,041077534
2005 8,86312007 1,549350156
2006 11,06709647 1,248668232

Sumber : tabel 4.19 diolah
Tingkat perubahan efektifitas biaya pemasaran dakrmber :

L
G,, =(1,449246656x 1,041077534 1,549350156x 1,24866823*

il

=(2,91891881)*

=1,307090042
Maka tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk ddepemasaran Jember pada tahun
2007 adalah :
=11,06709647 x 1,307090042
= 14,46569159
Jadi tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk @depemasaran Jember pada tahun
2007 adalah sebesar 14,46569159.
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2. Tingkat efektifitas biaya pemasaran daerah Suratzyan 2007

G,=(X; xX, X)"
Tabel 4.24 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Daerah Surabaya (dalam
pr osentase)
Tahun Tingkat Efektifitas Kenaikan Dalam Rasio
2002 3,864259504 -
2003 5,213595152 1,349183497
2004 5,427756782 1,041077534
2005 8,57642339 1,580104587
2006 10,78163565 1,258R4

Sumber : tabel 4.19 diolah
Tingkat perubahan efektifitas biaya pemasaran teuaabaya :

1
G,, =(,349183497x 1.0410077534x 1580104587x 1,2571249%*

1

=(2,79009096) *
=1,292422743
Maka tingkat efekifitas biaya pemasaran untuk ddegremasaran Surabaya pada
tahun 2007 adalah :
=10,78163565 x 1,292422743
= 13,93443112
Jadi tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk @degremasaran Surabaya pada
tahun 2007 adalah sebesar 13,93443112.
3. Tingkat efektifitas biaya pemasaran daerah Malahgr 2007

G,=(X; xX, X )"
Tabel 4.25 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Daerah Malang (dalam
prosentase)
Tahun Tingkat Efektifitas Kenaikan Dalam Rasio
2002 1,694527523 -
2003 2,902450967 1,712837902
2004 3,490880918 1,202735535
2005 6,69004894 1,916435736
2006 8,893202519 1,329318006

Sumber : tabel 4.19 diolah
Tingkat perubahan efektifitas biaya pemasaran tadedang :
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G,, =@,712837902x 1,202735535x 1916435736« ],3293180093711
:(5,24819007%
=1,513569575
Maka tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk ddegremasaran Malang pada
tahun 2007 adalah :
= 8,893202519 x 1,513569575
= 13,56048075
Jadi tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk ddepemasaran Malang pada tahun
2007 adalah sebesar 13,56048075.
4. Tingkat efektifitas biaya pemasaran daerah Jakaintan 2007

BF (X ORK ™ ™ X )"
Tabel 4.26 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Daerah Jakarta (dalam
prosentase)
Tahun Tingkat Efektifitas Kenaikan Dalam Rasio
2002 0,667896221 -
2003 0,562462548 0,842140635
2004 0,585567122 1,041077533
2005 2,719888748 4,644879546
2006 5,709216432 2,099062484

Sumber : tabel 4.19 diolah
Tingkat perubahan efektifitas biaya pemasaran tiakakarta :

1
G,, =(0842140635x 1,0410775533x 4,644879546x 2,099062484*
1

=(8,54805919)*

=1,709884912
Maka tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk ddepemasaran Jakarta pada tahun
2007 adalah :
=5,709216432 x 1,709884912
=9,762103039
Jadi tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk @ddepemasaran Jakarta pada tahun
2007 adalah sebesar 9,762103039.
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5. Tingkat efektifitas biaya pemasaran daerah Balita?007

G,=(X, xX, X )"
Tabel 4.27 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran Daer ah Bali (dalam prosentase)
Tahun Tingkat Efektifitas Kenaikan Dalam Rasio
2002 1,192620513 -
2003 1,081658745 0,906959702
2004 1,058525182 0,978612882
2005 2,259262428 2,13434925
2006 4,825284435 2,13577864

Sumber : tabel 4.19 diolah
Tingkat perubahan efektifitas biaya pemasaran tie®adi :

1

G, =(0906959702x 0978612882x 213434925x 21357786
1
=(4,04595123)*
= 1,418257735

Maka tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk dde@emasaran Bali pada tahun
2007 adalah :

=4,825284435 x 1,418257735

= 6,843496975

Jadi tingkat efektfitas biaya pemasaran untuk dde@emasaran Bali pada tahun
2007 adalah sebesar 6,843496975.

Tingkat efektifitas biaya pemasaran pada tiap da@emasaran pada tahun 2007
dapat dilihat pada tabel 4.27 berikut :

Tabel 4.28 Tingkat Efektifitas Biaya Pemasaran pada setiap Daerah Pemasaran
Tahun 2007 (dalam prosentase

No. Daerah Pemasaran Tingkat Efktifitas
1. Jember 14,46569159
2. Surabaya 13,93443112
3. Malang 13,56048075
4, Jakarta 9,762103039
5. Bali 6,843496975

Sumber : tabel 4.23-4.28 diolah
Berdasarkan hasil peramalan di atas dapat diketddmgarnya biaya

pemasaran dan laba kotor pada masa yang akan dtthng 2007). Hasil peramalan
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tersebut menunjukkan bahwa pada tabel 4.28 tingfattifitas biaya pemasaran
terbesar terletak pada daerah Jember yaitu sebégt569159. Sedangkan tingkat
efektifitas biaya pemasaran terendah terletak pddarah Bali yaitu sebesar
6,843496975.

1.2.5 Menghitung Biaya Pemasaran Yang Akan Datang
Untuk menentukan biaya pemasaran yang akan dataitlg gengan cara
membagi laba kotor yang akan datang dengan tinglalifitas biaya pemasaran
untuk setiap daerah pemasaran pada masa yang akamgddengan perhitungan
sebagai berikut :
1. Besarnya biaya pemasaran untuk daerah Jember :
10.432.116.806 : 14,46569159 = 721.162.672
2. Besarnya biaya pemasaran untuk daerah Surabaya :
11.343.110.357 : 13,93443112 =814.034.693
3. Besarnya biaya pemasaran untuk daerah Malang :
10.488.832.358 : 13,56048075 = 773.485.288
4. Besarnya biaya pemasaran untuk daerah Jakarta :
16.241.916.142 : 9,762103039 = 1.663.772.250
5. Besarnya biaya pemasaran untuk daerah Bali :
11.360.833.967 : 6,843496975 = 1.660.091.910
Besarnya biaya pemasaran untuk tiap daearah pemapada tahun 2007
dapat dilihat pada tabel 4.29 berikut :
Tabel 4.29 Besar nya Biaya Pemasar an pada Tahun 2007 (dalam rupiah)

No. Daerah Pemasaran Biaya Pemasaran
1 Jember 721.162.672
2 Surabaya 814.034.693
3 Malang 773.485.288
4 Jakarta 1.663.772.250
5 Bali 1.660.091.910
Jumlah 5.632.546.814

Sumber : tabel 4.22 dan tabel 4.28
Tabel 4.29 di atas menunjukkan besarnya biaya parapada tahun 2007.
Besarnya biaya pemasaran pada tahun 2007 terlatiekdaerah Jakarta dengan biaya
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pemasaran sebesar Rp 1.663.772.250,- dan biayasaemaerendah terletak pada
daerah Jember sebesar Rp 721.162.672,-.
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BAB 5. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Bedasarkan hasil analisa pada bab 4, maka dapaikdiesimpulan sebagai
berikut :
1. Bedasarkan hasil analisa efektifitas biaya aman berdasrkan daerah
pemasaran pada tahun 2002 sampai dengan tahund2@@6é diketahui tingkat
efektifitas pada masing-masing daerah pemasaraa peihp tahunnya cukup
baik, karena tingkat efektifitas biaya pemasaradapanasing-masing daerah
pemasaran rata-rata lebih dari satu. Berdasarkahsandi atas menunjukkan
bahwa daerah pemasaran yang mempunyai tingkatifeéskirata-rata paling
tinggi adalah daerah Jember , yaitu sebesar 6,9281dan daerah pemasaran
yang mempunyai tingkat efektifitas rata-rata tesdndadalah daerah Jakarta
dengan tigkat efektifitas rata-rata sebesar 2,08204.
2. Berdasarkan hasil analisa efektifitas biaya @amaa berdasarkan daerah
pemasaran pada masa yang akan datang (tahun 208k, dapat diperkirakan
biaya pemasaran sesuai dengan laba kotor untukpsetierah pemasaran pada
tahun 2007, yaitu
a. Daerah Jember biaya pemasarannya sebesar Rp2.106.806 dengan laba
kotor Rp. 721.162.672,-

b. Daerah Surabaya biaya peamasarannya sebesdrlR@3.110.357 dengan
laba kotor sebesar Rp. 814.034.693,-

c. Daearah Malang biaya pemasarannya sebesafRg881832.358 dengan laba
kotor sebesar Rp. 773.485.288

d. Daerah Jakarta biaya pemasarannya sebesa6Rg11016.142 dengan laba
kotor sebesar Rp. 1.663.772.250,-

e. Daerah Bali biaya pemasarannya sebesar Rp60l&38.967 dengan laba
kotor sebesar Rp. 1.660.091.910,-
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Dari besarnya biaya peamasaran dan laba kotor magat diketahui tingkat
efektifitas biaya pemasaran paling tinggi adalakrala Jember , dan tingkat

efektifitas biaya pemasaran yang paling rendahaadaali.

51 Saran
Saran-saran yang dapat diberikan pada UD. Rahmatdiaember berkaitan
dengan hasil penelitian :

1. Pengeluaran atau biaya-biaya dalam bidang pemasalama lima tahun terakhir
sudah cukup efektif, tetapi sebaiknya harus sethjaga serta dikendalikan
dengan baik untuk mempertahankan dan meningkatiestgsi yang telah diraih
selama ini, sehingga mampu meningkatkan tingk&tiéfasnya.

2. Daerah pemasaran yang mempunyai tingkat efektifatesrata tinggi sebaiknya
dipertahankan prestasinya, dan daerah pemasarag rygmpunyai tingkat
efektifitas rata-rata rendah perlu ditingkatkan spasinya, yaitu dengan
meningkatkan volume penjualannya, sehingga labarkgang diperoleh akan
meningkat sehingga tingkat efektifitasnya akan mghat.

3. Setelah diketahui peramalan penjualan, biaya pearasdan laba kotor pada
tahun 2007, sebaiknya perusahaan perlu mengadakeyempdalian secara serius,
khusunya pada daearah Bali yang mempunyai tingKektigatas biaya
pemasaran yang paling rendah yaitu sebesar 6,84389pada tahun 2007 kalau
bisa di atas angka tersebut. Pada daerah pemdasmaya perusahaan sebaiknya
tetap mengadakan pengendalian dengan baik agdr tedadi penurunan laba

pada perusahaan.
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