ABSTRAK

PERANAN ANGGARAN BIAYA PROMOSI SEBAGAI ALAT
PENGENDALIAN DALAM MENUNJANG PENINGKATAN
VOLUME PENJUALAN

Penyusunan anggaran menarik untuk dipelajari karena semakin meningkatnya
persaingan antar perusahaan terutama dikota-kota besar. Keberhasilan suatu usaha
tergantung dari beberapa faktor seperti teknologi yang dimiliki, modal, sarana dan
prasarana yang tersedia, sumber daya manusia, juga tidak terlepas dari faktor kegiatan-
kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan. Promosi dilakukan untuk menarik
perhatian konsumen sehingga pesan yang ingin disampaikan melalui media promosi
dapat menarik perhatian konsumen.

Pada perusahaan yang bergerak dibidang farmasi, proses promosi merupakan
kegiatan yang sangat penting demi kelangsungan hidup dan perkembangan perusahaan.
Oleh karena itu, digunakan anggaran yang dapat berfungsi selain sebagai alat
perencanaan juga sebagai alat pengendalian. Pelaksanaan dari berbagai aktivitas ini
membutuhkan pendelegasian wewenang dan tanggung jawab yang memadai sesuai
dengan standar perusahaan.

Berdasarkan pemikiran ini, penulis tertarik untuk melakukan penelitian pada PT.
X di Bandung, sebagai objek penelitian dengan membahas bagaimana penyusunan
anggaran biaya promosi sebagai alat pengendalian manajemen yang memadai dilakukan
dan bagaimana anggaran ini berperan meningkatkan volume penjualan. Namun pada
karya tulis ini, penulis hanya membatasi pengambilan data pada daerah-daerah Jawa
saja.

Langkah pertama yang dilakukan dalam penerapan anggaran adalah menetapkan
besarnya biaya yang dianggarkan, lalu dilakukan pengukuran atas pelaksanaan yang
sesungguhnya dan langsung dibandingkan dengan anggarannya untuk mengetahui besar
penyimpangan yang terjadi. Setelah itu dilakukan perhitungan selisih agar diketahui apa
yang menjadi penyebab terjadinya penyimpangan tersebut sehingga dapat dilakukan
perbaikan.

Metode penelitian yang digunakan penulis dalam penelitian ini adalah metode
penelitian deskriptif analitis yang bertujuan untuk memberikan gambaran yang jelas
mengenai objek penelitian dengan cara mengumpulkan data kemudian melakukan
analisis dengan pendekatan studi kasus untuk kemudian diambil kesimpulan. Data yang
dikumpulkan dilakukan dengan cara observasi, wawancara, menyebarkan kuesioner
yang diajukan kepada beberapa responden terpilih, dan studi pustaka.

Kesimpulan penelitian ini adalah bahwa hipotesis yang diajukan oleh penulis
dapat diterima yaitu anggaran biaya promosi telah diterapkan dengan efektif dan cukup
berperan sebagai alat pengendalian dalam peningkatan volume penjualan pada PT. X.
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