BAB I
LANDASAN TEORETIS

21 Konsep Tentang Biaya
2.1.1 Pengertian Biaya

Setiap perusahaan baik itu perusahaecl kmaupun besar dalam
kegiatannya tidak akan terlepas dari biaya. Bia@gat berperan penting dalam
tiap kegiatan usaha yang dilakukan oleh perusahéegiatan perusahaan tidak
akan berjalan tanpa adanya biaya.

Pemahaman terhadap konsep biaya sangat pentingnakabiaya
merupakan salah satu komponen yang menentukan kesskaya laba dari suatu
perusahaan disamping komponen lainnya yaitu petalapéntuk lebih jelasnya
mengenai konsep biaya tersebut, di bawah ini dikekan beberapa definisi
biaya menurut para ahli.

Mulyadi (2000:8) mengungkapkan bahwa “Dalam aréisl biaya adalah
pengorbanan sumber ekonomi, yang diukur dalam sataag, yang telah terjadi
atau yang kemungkinan akan terjadi untuk tujuatenén”.

Dari pengertian biaya di atas terdapat empat uynskiok yaitu:

1. Biaya merupakan pengorbanan sumber ekonomi
2. Diukur dalam satuan uang
3. Yang telah terjadi atau yang secara potensial tigadi
4. Pengorbanan tersebut untuk tujuan tertentu.
Sedangkan Buchari Alma (2000:125), mendefinisikaiaya adalah

sebagai berikut:
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Biaya adalah setiap pengorbanan untuk membuai bagang atau untuk
memperoleh suatu barang, yang bersifat ekonomimnas jadi dalam
pengorbanan ini tidak boleh mengandung unsur pesshar sebab segala
pemborosan termasuk unsur kerugian tidak dibebakédrarga pokok.

Biaya yang dikorbankan atau dikeluarkan dalam rangkemperoleh
barang dan jasa dapat berupa uang, sesuatu yaagdiapai dengan uang,
atau sesuatu yang dapat diambil manfaatnya baikkuntasa sekarang
maupun masa yang akan datang serta dapat diguoakamencapai tujuan
atau sasaran yang telah ditentukan. Jadi dapatmlitkan bahwa biaya adalah

pengorbanan sumber-sumber ekonomi yang diukur daioman uang untuk

memperoleh barang dan jasa.

2.1.2 Klasifikas Biaya

Biaya sangat banyak macamnya, oleh karena itu dat@ biaya dapat
menggambarkan informasi yang tepat, maka biaya pkchtat dan digolongkan.
Penggolongan biaya diperlukan untuk mengetahui daengendalikan
penggunaan biaya-biaya dan aktivitas yang dimakdaalengan dikeluarkannya
biaya tersebut.

Menurut Firdaus A Dunia (1994: 23-32) biaya dilikasikan sebagai
berikut:

1. Kegiatan manufaktur merupakan proses transform@s hahan-bahan
menjadi barang dengan menggunakan tenaga keiljtatapabrik. Biaya-
biaya yang terjadi sehubungan dengan kegiatan ralkiiouf disebut biaya
produksi (production cost manufacturing cost). Biaya-biaya ini
diklasifikasikan dalam tiga elemen utama sehubunigagan produk yang
dihasilkan yaitu:

a) Bahan langsun{direct material)

b) Tenaga kerja langsur{direct labour)
c) Overhead pabrikfactory overhead)
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2. Klasifikasi biaya sehubungan dengan tingkat kegiatau volume
kegiatan yaitu:

a) Biaya variabel

b) Biaya tetap

c) Biaya semi variabel

3. Kilasifikasi biaya sehubungan dengan periodmnsi yaitu:

a) Biaya produk dalam perusahaan manufaktur, biaysama dengan
biaya produks{manufacturing cost)

b) Biaya periode(period cost) adalah biaya-biaya yang tidak berkaitan
dengan persediaaan produk tetapi berhubungan dersgede waktu
atau periode akuntansi.

4. Klasifikasi biaya menurut departemen yangdalam suatu pabrik:

a. Beban departemen tidak langsung hdalbiaya-biaya yang
terjadi = dimana manfaatnya diterima secara bersans oleh
beberapa departemen. Sehingga biaya tersebutdajzk dibebankan
secara langsung pada masing-masing departemepi, dedokasikan
dengan menggunakan basis tertentu.

b. Beban departemen langsung adalah biaya-biayg yamadi atau
berasal dari suatu departemen dan langsung dapabatikan pada
masing-masing departemen baik departemen produk pumau
departemen pembantu.

5. Klasifikasi biaya menurut fungsi manajemen gésmis kegiatan fungsional.
Berdasarkan pada jenis kegiatan fungsional, makayabi dapat
diklasifikasikan sebagai berikut:

a. Biaya produksi adalah biaya-biaya yangatieruntuk menghasilkan
produk hingga siap untuk dijual.

b. Biaya penjualan adalah biaya-biaya ytangdi untuk menjual suatu

produk atau jasa

c. Biaya umum atau administrasi adalah biayeyterjadi untuk
memimpin, mengendalikan, dan menjalanketusperusahaan.

Sedangkan Mulyadi (2000:14) mengklasifikasikarydimenurut fungsi
pokok dalam perusahaan sebagai berikut:

Dalam perusahaan manufaktur, ada tiga fungsi pgkdl fungsi
produksi, fungsi pemasaran, dan fungsi administtasiumum. Oleh karena
itu dalam perusahaan manufaktur biaya dapat dikabdian menjadi tiga
yaitu:

1. Biaya produksi
Biaya produksi merupakan biaya-biaya yangdeuntuk mengolah
bahan baku menjadi produk jadi yang siap untukatligontohnya
adalah biaya depresiasi mesin dan peralatan, belyan baku, biaya
bahan penolong, biaya gaji karyawan yang beketgnmdaagian-bagian
baik yang langsung maupun yang tidak langsung berigan dengan
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proses produksi. Menurut objek pengeluarannya aeyais besar biaya
produksi ini dibagi menjadi:

a. Biaya bahan baku
b. Biaya tenaga kerja langsung
c. Biaya overhead pabrik

Biaya bahan baku dan biaya tenaga kerjaslamg disebut pula
dengan istilah biaya utamar{me cost), sedangkan biaya tenaga kerja
langsung dan biaya overhead pabrik sering pulabdisdengan istilah
biaya konversi donversion cost) yang merupakan biaya untuk
mengkonversi (mengubah) bahan baku menjadi pramhlik |

2. Biaya pemasaran
Biaya pemasaran merupakan biaya-biaya yenagi untuk
melaksanakan kegiatan pemasaran produk, contoliayahabiaya
iklan, biaya promosi, biaya angkutan dari gudanugehaan ke gudang
pembeli, gaji karyawan bagian-bagian yang melaksam&egiatan
pemasaran, biaya contoh (sampel).

3. Biaya Administrasi dan Umum

Biaya Administrasi dan Umum adalah biayayhi untuk
mengkoordinasi kegiatan produksi dan pemasaranugrocontohnya
adalah biaya gaji karyawan bagian keuangan, aksinfaersonalia, dan
bagian hubungan masyarakat, biaya pemerikaaamtan, dan biaya
foto copy.

2.2  BiayaPemasaran
2.2.1 Pengertian Biaya Pemasaran
Kegiatan pemasaran merupakan hal yang ameadasar sehingga tidak

dapat dianggap sebagai fungsi tersendiri. Kebddamsuatu kegiatan bukan
ditentukan oleh produsen tetapi ditentukan olefapiis sendiri. Sedangkan yang
dimaksud pasar itu sendiri menurut Philip Kotlengadikutip oleh Marius P
Angipora (1999:45) ‘Pasar adalah suatu tempat tisikana pembeli dan penjual
berkumpul untuk mempertukarkan barang dan jasa’.

Dalam setiap kegiatan perusahaan tidak akdepses dari biaya, begitu

pula dengan kegiatan pemasaran. Mulyadi (2000:52%gemukakan:
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Dalam arti sempit biaya pemasaran seringkalitdgdaartinya sebagai biaya
penjualan, yaitu biaya-biaya yang dikeluarkan untoénjual dan membawa
produk ke pasar. Dalam arti luas biaya pemasardiputiesemua biaya yang
terjadi sejak saat produk selesai diproduksi damghian dalam gudang sampai
produk tersebut diubah kembali dalam bentuk uamgituDari batasan yang
terakhir ini ternyata biaya pemasaran tidak hangéputi biaya penjualan saja
tetapi termasuk di dalamnya biaya administrasilllaga manajemen keuangan
seperti biaya penghapusan piutang, potongan panjual

Berdasarkan uraian dan pengertian diddpat penulis simpulkan bahwa
biaya pemasaran merupakan biaya yang meliputi stegiatan menyampaikan
barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan satepgan mengubah barang

atau jasa tersebut menjadi bentuk uang tunai (kas).

2.2.2  Penggolongan Biaya Pemasaran

Penggolongan biaya diperlukan untuk mtaige dan mengendalikan
penggunaan biaya-biaya dan aktivitas yang dimakdaalengan dikeluarkannya
biaya tersebut.

Menurut Mulyadi (2000:530) secara garis bdsaya pemasaran dapat
digolongkan menjadi dua golongan yaitu:

1. Biaya untuk mendapatkan pesaf@naler getting costs) yaitu semua biaya
yang dikeluarkan dalam usaha untuk memperoleh pasgang terdiri dari
biaya fungsi advertising dan biaya fungsi penjual@ontoh biaya yang
termasuk dalam golongan ini adalah biaya gaji viégay, komisi penjualan,
advertensi, dan promosi.

2. Biaya memenuhi pesandorder filling costs) yaitu semua biaya yang
dikeluarkan untuk mengusahakan agar produk sangtarkgan pembeli dan
biaya-biaya untuk menyampaikan uang dari pembetint@h biaya yang
termasuk dalam golongan ini adalah biaya penjudigaya pembungkusan
dan pengiriman, biaya faktur dan penagihan.

Untuk mendapatkan pesanan perusahaan melaldgatan advertensi

dan promosi sedangkan untuk memenuhi pesanan paamsanelakukan kegiatan
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penjualan, pergudangan, pembungkusan, dan pengiriseata pemberian kredit
dan penagihan serta kegiatan administrasi pemadigya pemasaran juga dapat
digolongkan menurut fungsi pemasaran itu sendiri.

Menurut Mulyadi (2000:530) biaya pemasaran tiapgolongkan menurut
fungsinya sebagai berikut:

1. Fungsi Biaya Penjualan
Biaya penjualan terdiri dari biaya-biaya yatikeluarkan oleh perusahaan
untuk memenuhi pesanan dari pelanggan. Yang teknbsya penjualan
diantaranya adalah gaji karyawan bagian penjudl@ya penyusutan, biaya
kantor, biaya sewa dan biaya perjalanan salesman.
2. Fungsi Biaya Pergudangan
Biaya pergudangan merupakan biaya-biaya ydkgluarkan dalam
kegiatan yang berhubungan dengan pemenuhan pe$iaga.pergudangan
terdiri dari gaji bagian gudang, biaya penyusutadagg, biaya sewa gudang,
dan lain-lain.
3.  Fungsi Biaya Pengepakan dan Pengiriman
Biaya pengepakan dan pengiriman merupakayabyang dikeluarkan
dalam kegiatan pengepakan pesanan hingga pesarsabute dikirimkan
kepada pembeli. Biaya pengepakan dan pengirimaliritelari gaji bagian
pengepakan dan pengiriman, biaya untuk pengepdkaya eksploitasi truk,
biaya penyusutan kendaraan, biaya pengiriman, [@agkut, dan lain-lain.
4. Fungsi Biaya Advertensi
Biaya advertensi merupakan biaya yang dé&&hn dalam kegiatan
perancangan dan pelaksanaan order getting meledjiatan promosi. Biaya
advertensi terdiri dari gaji bagian advertensiyaiklan, biaya pameran, biaya
promosi, biaya contoh (sampel, model) dan lain-lain
5. Fungsi Biaya Pemberian Kredit dan Penagihan
Biaya pemberian kredit dan penagihan terdiri Ba&aya yang dikeluarkan
untuk kegiatan pemantauan kemampuan keuangan gelaran penagihan
piutang kepada pelanggan. Biaya pemberian kreditpg@agihan terdiri dari
gaji karyawan bagian penagihan, kerugian penghappgaang tak tertagih
dan potongan tunai.
6. Fungsi Biaya Bagian Akuntansi Pemasaran
Biaya bagian akuntansi pemasaran terdiri daryabigang dikeluarkan
untuk kegiatan pembuatan faktur dan penyelenggacadatan akuntansi
penjualan terdiri dari gaji karyawan bagian adntras dan bagian kantor.
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2.2.3 Karakteristik Biaya Pemasaran

Setiap biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan ilikerkarakteristik
yang berbeda-beda begitu pula dengan biaya pemasemapunyai karakteristik
yang berbeda bila dibandingkan dengan biaya lainialyadi (2000: 531)
mengemukakan karakteristik biaya pemasaran adalayai berikut:

1. Banyak cara yang dilakukan perusahaan untuk mekaasaproduknya,
sehingga perusahaan yang sejenis produknya, bedoto menempuh cara
pemasaran yang sama. Hal ini berbeda dengan kepraauksi. Dalam
memproduksi produk, pada umumnya digunakan bahlan in@sin, dan cara
produksi yang sama dari waktu ke waktu. Hal ini rmegkinkan diadakannya
pembandingan biaya produksi antara perusahaansgegis. Berbeda halnya
dengan kegitan pemasaran produk, yang sangat lzeivareskipun dalam
perusahaan yang sejenis. Sehingga tidaklah murgadakan perbandingan
biaya pemasaran antara perusahaan yang satu degrgaahaan yang lain.

2. Kegiatan pemasaran sering kali mengalami perubabanai dengan kondisi
pasar. Disamping terdapat berbagai metode pemassangkali terjadi
perubahan metode pemasaran untuk menyesuaikanndpagéahan kondisi
pasar. Karena perubahan kebutuhan konsumen yangherahaki pelayanan
cepat, maka suatu perusahaan mungkin akan menggduntan distribusinya
yang selama ini digunakan. Begitu juga kegiatarugmraan pesaing akan
mempunyai pengaruh terhadap metode pemasaran igungakian oleh suatu
perusahaan, sehingga metode pemasaran produk &emgjét fleksibel. Hal
ini menimbulkan masalah penggolongan dan interpsebiaya pemasaran.

3. Kegiatan pemasaran berhadapan dengan konsumemmeamg@akan variabel
yang tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan. Maren dapat
mengendalikan biaya tenaga kerja, biaya bahan hakukerja dan jumlah
mesin yang digunakan tetapi tak seorangpun dapagatekan apa yang akan
dilakukan oleh konsumen. Dalam kegiatan produKsjeasi diukur dengan
melihat jumlah biaya yang dapat dihemat untuk pesatuan produk yang
diproduksi. Sebaliknya dalam kegiatan pemasarargikan volume penjualan
merupakan efisiensi, meskipun tidak setiap kenauadnme penjualan diikuti
dengan kenaikan laba.

4. Dalam biaya pemasaran terdapat biaya tidak langsiamgbiaya bersama
(joint cost) yang lebih sulit pemecahanannya bila dibandingkamgan yang
terdapat dalam biaya produksi. Jika suatu perusalmanjual berbagai
macam produk dengan cara pemasaran yang berbedatbkdrbagai daerah
pemasaran, maka akan menimbulkan masalah biayanbe{j®int cost) yang
kompleks.
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2.3 Pendapatan
2.3.1 Pengertian Pendapatan
Salah satu unsur utama dari laporan rigara adalah pendapatan.

Pendapatan merupakan tolak ukur untuk menilai kelsan dari manajemen
dalam mengelola perusahaan.
Pengertian pendapatan sering disamaartikan deisg@ah penghasilan,
tetapi sebenarnya keduanya berbeda. Seperti y&mgidkakan oleh IAl (1999:
23.1):
Penghasilan didefinisikan sebagai peningkatan naargionomi selama suatu
periode akuntansi tertentu dalam bentuk pemasukan genambahan aktiva
penurunan kewajiban yang mengakibatkan kenaikaraskiang tidak berasal
dari kontribusi penanaman modal. Penghasil@ncome) meliputi baik
pendapatafrevenue) maupun keuntungafgain).
Sedangkan pendapatan menurut 1Al (1999:23.2) :
Pendapatan adalah arus masuk bruto dari manfaabeikoyang timbul dari
aktivitas normal perusahaan selama satu periode @ils masuk itu tidak
mengakibatkan kenaikan ekuitas, yang tidak bemaalkontribusi penanaman
modal.
Dari berbagai definisi di atas kita lihat perbeadantara penghasilan dan
pendapatan, penghasilan mencakup pendapatan damukgan, sedangkan
pendapatan merupakan arus masuk bruto yang befasalsaha atau kegiatan

yang belum dikurangi dengan biaya-biaya yang adbumgannya dengan

pendapatan yang bersangkutan.

2.3.2 Sumber Pendapatan

Pada dasarnya terdapat dua pendapat menmaTdapatan. Pendapat yang

pertama menyatakan bahwa pendapatan itu meliplitruge hasil dari aktiva
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usaha dan investasi. Pendapat ini menyatakan bpen@apatan adalah seluruh
penerimaan yang diperoleh perusahaan baik itu dfledasi aktivitas perusahaan
maupun hasil penjualan aktiva tetap dan investBgndapat yang kedua
menyatakan bahwa pendapatan hanya berasal dastasvgang mendatangkan
pendapatan, sedangkan keuntungan penjualan akétap ttidak termasuk

pendapatan. Jadi pendapat ini menekankan adanpadaen yang jelas antara

pendapatan dan keuntungan.

2.3.3 Hasil Penjualan
Hasil penjualan dari waktu ke waktu biasanya memgalpasang surut.
Gelombang turun naiknya hasil penjualan tersebpatdkecil, dapat pula besar.
Kenyataan ini mengundang pengusaha untuk beraikiiof-faktor apa yang dapat
mempengaruhi perkembangan hasil penjualan produl génasilkan perusahaan.
Menurut Robert Rachlin dan H.W Allen Sweeny (Ansta2003:11) ada
dua hal yang mempengaruhi perkembangan penjuaimnaduksi yaitu:
Pertama, hal-hal yang datang dari luar perusahaiamnaalain kebijakan
pemerintah, perkembangan ekonomi dunia, perkembarsgsial ekonomi
masyarakat terutama para pembeli, dan situasiipgesa Kedua, berasal dari
dalam perusahaan antara lain kapasitas produkspeagadaan modal kerja,
kesan pembeli terhadap hasil produksi, dan kehjakaga yang dianut.
Secara garis besar ada dua hal yang dapat mempkngarkembangan

hasil penjualan. Pertama, hal-hal yang datangldariperusahaan; kedua, hal-hal

yang ada di dalam perusahaan sendiri.
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. Pengaruh dari Luar Perusahaan
Kebijakan Pemerintah

Banyak kebijakan pemerintah, terutama dalam lgidgkonomi, moneter
dan perdagangan, dapat mempengaruhi situasi pemavean permintaan
barang dan jasa di pasar umum. Akibat selanjutalgn, sudah barang tentu
akan mempengaruhi hasil penjualan produk banyakspbaan.
Perkembangan ekonomi Dunia

Dengan struktur ekonomi terbuka pada dewasa peirkembangan
ekonomi dalam negeri tidak dapat terlepas darkgeebangan ekonomi
dunia. Perkembangan perekonomian dunia sangat rgapé terhadap
situasi perekonomian di tanah air.
Perkembangan sosial ekonomi masyarakat

Perubahan sosial ekonomi yang terjadi di masygarséringkali membawa
perubahan pola konsumsi masyarakat. Sudah bararig teal ini akan
menyebabkan perubahan pola permintaan merekaetasgai macam barang
dan jasa. Perkembangan pandangan masyarakat edag b#au jasa apa yang
dapat dipergunakan sebagai simbol kedudukan sosikgn banyak
mempengaruhi jumlah permintaan atas barang atau jas
. Situasi Persaingan

Besar atau kecil, situasi persaingan di pasar gerusahaan sejenis akan
mempengaruhi kedudukan barang atau jasa masingwgngserusahaan
sejenis. Oleh karena itu perkembangan situasi ipgaa di pasar mempunyai

pengaruh atas kedudukan persaingan maupun permipéaang dan jasa.
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B. Pengaruh dari Dalam Perusahaan
1. Kapasitas produksi dan pengadaan barang danl kerga
Kapasitas produksi yang dimiliki oleh perusahakana membatasi
kemampuan mereka dalam memproduksi barang atausgsgai jumlah
tertentu. Sudah tentu kemampuan ini akan membhtssi penjualan yang
mereka peroleh. Keterbatasan kemampuan produkelgoalan tidak hanya
dalam jumlah melainkan dalam jenis barang atauyjasg dihasilkan.
2. Kesan pembeli terhadap hasil produksi
Kesan pembeli terhadap barang atau jasa sertanday yang
mengiringinya, sangat besar pengaruhnya terhadap penjualan. Kesan
baik pembeli tidak saja menimbulkan harapan meugitak membeli produk,
melainkan juga besar kemungkinannya mereka mendganjltsanak saudara
atau kawan-kawan mereka supaya membeli barang @aa yang
bersangkutan disaat mereka membutuhkannya.
3. Kebijakan harga jual
Harga jual hasil produksi dapat menentukan kekialluperusahaan dalam
persaingan. Padahal kemampuan perusahaan untukaingersakan
mempengaruhi besar kecilnya hasil penjualan baagagjasa. Hasil produksi
dengan harga yang bersaing, banyak menarik paraagped untuk

memperdagangkannya.
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24  Hubungan antara Biaya Pemasaran dengan Hasil Penjualan
Seperti telah kita ketahui bahwa biaya pemasadafah biaya-biaya yang
secara langsung maupun tidak langsung terkait dekggiatan pendistribusian
barang atau jasa ke tangan konsumen. Dalam kegiatadlistribusian jasa atau
barang tersebut ada beberapa masalah yang haerbatipan oleh perusahaan,
diantaranya:
1. Barang atau jasa apa yang akan dijual
2. B.i.aya-biaya yang perlu dikeluarkan agar barang jdaa tersebut dapat
3. glgi::c')a harga barang atau jasa tersebut agar dapdatangkan
keuntungan bagi perusahaan tetapi tetapggkga oleh konsumen.
(Adisaputro, 1996:121)

Untuk mengatasi berbagai permasalah tersebut gleaas harus
menyusun rencana pemasaran yang efektif sesuaanléngian perusahaan.
Untuk melakukan segala kegiatan pemasaran terséibutuhkan biaya,
karena meskipun rencana pemasaran yang disusuh sadgat baik tetapi
kegiatannya tidak akan berjalan lancar tanpa adpeyabiayaan yang baik.
Oleh karena itu, tinggi rendahnya anggaran yangdt&an untuk membiayai
kegiatan-kegiatan inilah yang pada akhirnya akannemiikan tinggi
rendahnya penjualan yang dapat dicapai.

Suatu kegiatan pemasaran yang efektif akan ditaddagan adanya
kenaikan dalam tingkat penjualan atau pendapatarp&risahaan setiap kali
terjadi penambahan dalam alokasi biaya pemasarafg@aganggaran yang
dilakukan perusahaan dalam tingkat pendapatan @ajualan dan dalam

pemakaian biaya merupakan salah satu upaya peearcakeuangan

perusahaan yang sekaligus digunakan sebagai daakm d Sistem
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Pengendalian (pengawasan) keuangan perusahaan dalata periode
tertentu.

Dalam anggaran ini ditentukan tujuan keuangan ga¢raan yang ingin
dicapai, pada umumnya dinyatakan dalam bentuk udagil yang dicapai
akan dibandingkan dengan tujuan yang telah ditetagebelumnya dalam
anggaran untuk menentukan, meneliti, dan mengaabkelisih yang
ditimbulkan serta melakukan tindakan koreksi (pidna atas kegiatan yang
akan datang.

Dengan demikian jelaslah bahwa efektivitas kegigb@masaran akan
ditentukan oleh efektivitas dalam penganggaranaidgn pendapatan. Hal
tersebut berarti bahwa jika perusahaan ingin mdaithgn tingkat
pendapatannya maka perusahaan juga harus menanibkhsi abiaya
pemasarannya serta melakukan kegiatan pengawasgredgendalian biaya
pemasaran secara efektif untuk menekan tingkat ewdn, sehingga

perusahaan dapat mengoptimalkan tingkat peroletiemi/a.

23



