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2. LANDASAN TEORI 

 

 

 

2.1. Customer Profitability Analysis 

2.2.1. Pengertian Customer Profitability Analysis 

Analisis profitabilitas konsumen merupakan topik akuntansi manajemen 

yang relatif baru. Meskipun analisis ini relatif baru tapi dianggap sangat berperan 

bagi suatu perusahaan untuk menilai pelanggannya. Bochler (2002:657) 

mendefinisikan “ customer profitability analysis is an approach to cost 

management that identifies the cost and benefit of serving specific customer or 

customer type to improve an organization overall profitability”.  

Bagi perusahaan, pelanggan memainkan peranan yang sangat penting selain 

makin pentingnya posisi pelanggan, perusahaan menghadapi kenyataan bahwa 

sumber daya yang dimilikinya semakin terbatas. Hal tersebut mengharuskan 

perusahaan semakin selektif dan efektif dalam mengalokasikan sumber daya 

tersebut kepada pelanggan yang dapat memberikan keuntungan bagi perusahaan.  

  Analisis profitabilitas pelanggan dapat digunakan untuk menentukan 

bagaimana pengalokasian sumber daya perusahaan kepada tiap-tiap pelanggan 

sehingga perusahaan dapat mengetahui apakah pengalokasian tersebut dapat 

efektif dengan melihat dari besarnya profit yang dihasilkan dari masing-masing 

pelanggannya. 

Menurut Cooper dan Kaplan (1991:269) yang mendasari metode 

Customer Profitability Analysis, yaitu : 

1. Diawali dengan mengasumsikan bahwa sumber daya menyediakan 

kemampuan untuk melaksanakan aktivitas, bukan hanya menyebabkan 

timbulnya biaya yang harus dialokasikan. 

2. Produk dan pelanggan menciptakan permintaan aktivitas 

      Agar perusahaan dapat kompetitif dalam persaingan global, maka 

perusahaan tersebut harus selalu membina hubungan yang baik dengan 

pelanggannya dan memberikan pelayanan yang memuaskan dalam memberikan 

pelayanan. Untuk itu, customer service yang bagus haruslah menjadi faktor 
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penting yang harus diperhatikan perusahaan dalam rangka memperoleh maupun 

meningkatkan volume dan margin penjualan. Adapun cara-cara yang ditempuh 

perusahaan beraneka ragam yaitu dengan memberikan keuntungan yang lebih 

tinggi ataupun meningkatkan tingkat pelayanan kepada konsumennya, dengan 

harapan bahwa peningkatan volume penjualan yang dihasilkan dari upaya tersebut 

akan dapat melindungi keuntungan perusahaan tersebut. 

Peningkatan volume atau pelayanan tersebut seringkali membutuhkan 

aktivitas tambahan dan juga biaya yang melebihi margin tambahan yang 

dihasilkan. Hal ini disebabkan karena konsumen yang berbeda menggunakan atau 

mengkonsumsi sumber daya perusahaan yang terbatas dengan cara yang berbeda, 

misalnya dalam hal besarnya diskon, kebijakan kredit dan penagihan piutang 

usaha. 

Umumnya perusahaan akan memperoleh banyak keuntungan apabila 

konsumennya mempunyai low cost-to-serve. Kemungkinan kerugian dari 

mempunyai pelanggan dengan low cost-to-serve, adalah apabila pelanggan 

tersebut menyadari bahwa pemenuhan kebutuhannya mengurangi biaya bagi 

pihak perusahaan, sehingga menuntut harga yang rendah (potongan besar) sebagai 

gantinya. Semuanya ini merupakan biaya yang harus ditanggung oleh perusahaan 

dan harus dikurangkan dari gross profit yang ada. Tabel 2.1. adalah contoh 

perilaku konsumen yang menimbul kan biaya pelayanan yang tinggi dan rendah. 

Tabel 2.1. Characteristic of High and Low Cost to Serve 

High Cost-to-Serve Customer Low-Cost-to-Serve Customer 

  
Unpredictable order arrivals High order quantities 
Customized delivery Standart delivery 
Change delivery equipment No change in delivery requirement 
Manual processing  Electronic Processing (EDI) 
Large amount of post sale support No post sale support 
Large amount of pre-sale support Little to pre-sale support 
Required company to hold inventory Replenish as product 
Pay slowly (high account receivable) Pay on time 
  

Sumber : Cooper (1999:343)  

Manajer harus menyadari bahwa tidak semua pelanggan perusahaan itu 

menguntungkan. Tanpa adanya informasi yang akurat mengenai profitabilitas 
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konsumen, yang akan terjadi adalah pemborosan waktu, uang, dan sumber daya 

perusahaan. Maka  perusahaan tidak harus mengejar dan memuaskan setiap 

konsumen dikarenakan keterbatasan sumber daya yang berbeda. 

 

2.1.2. Tujuan Customer Profitability Analysis 

Customer Profitability Analysis memiliki dua tujuan utama, yaitu : 

1. Untuk mengukur profitabilitas dari konsumen yang telah ada atau tipe 

konsumen yang ada. Customer profitability analysis dapat menunjukkan cost-

benefit analysis untuk mengidentifikasi konsumen yang menguntungkan dan 

yang tidak menguntungkan. Informasi ini menolong organisasi untuk 

menjamin bahwa konsumen tersebut profitable. Dan hal ini juga akan 

menurunkan jumlah konsumen yang tidak menguntungkan atau mencari cara 

untuk melayani mereka dengan lebih menguntungkan.   

2. Untuk mengidentifikasi efektif atau tidaknya konsumen dengan aktivitas yang 

berhubungan. Analisis ini memberikan informasi yang dapat digunakan oleh 

organisasi untuk memutuskan aktivitas mana yang perlu dipertahankan atau 

dikurangi sehingga dapat meningkatkan tingkat profitabilitas, menurunkan 

atau mengurangi ketidakpuasan konsumen, dan menjelaskan gambaran dari 

nilai konsumen.  

 
2.1.3.  Keuntungan Menggunakan Customer Profitability Analysis  

Dengan melaksanakan analisis profitabilitas pelanggan, menurut Blocher 

(2002:831) maka manajemen akan memperoleh hal-hal sebagai berikut : 

1. Membuat suatu perusahaan lebih memfokuskan sumber dayanya baik dalam 

area yang menghasilkan tingkat pertumbuhan yang menguntungkan bagi 

perusahaan maupun merasionalkan area yang menghasilkan tingkat 

pengembalian yang kurang memuaskan. 

2. Mengidentifikasi perbedaan yang tidak diperkirakan dalam profitabilitas 

diantara kelompok-kelompok pelanggan dan menyelidiki penyebab perbedaan 

tersebut. 
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3. Dalam hal negoisasi agresif dengan pelanggan, perusahaan dapat 

mengkuantifikasi dampak finansial dari perubahan yang diusulkan sehingga 

dapat menjadi dasar dalam pengambilan keputusan. 

4. Menyesuaikan kebijakan product pricing untuk pelanggan yang menuntut 

pelayanan yang lebih banyak dibandingkan dengan gross profit yang 

dihasilkannya. 

5. Mengubah cara berinteraksi dengan pelanggan yang menciptakan level 

aktivitas yang membebani perusahaan. 

6. Menentukan segmen pasar yang potensial dalam menyediakan nilai pelanggan 

terbesar serta menyumbangkan profit yang besar bagi perusahaan. 

 

2.1.4  Tahap-tahap dalam melakukan Customer Profitability Analysis.   

Mowen (2000:872) menyatakan ada beberapa tahapan dalam melakukan 

Customer Profitability Analysis, yaitu: 

1. Mengidentifikasikan customer 

2. Menghitung customer revenue dan customer cost. 

3. Menganalisa mana konsumen yang menguntungkan dan mana yang kurang 

menguntungkan 

 

2.1.4.1.Mengidentifikasi Customer 

Menurut Mulyadi (1998:48) customer adalah “siapa saja yang 

menggunakan keluaran pekerjaan seseorang atau suatu tim”. Customer disini 

mencakup pengertian pelanggan (repeat buyer) maupun pembeli sekali (one-time 

buyer). Didalam lingkungan bisnis yang memegang kendali bisnis adalah 

customer dimana perusahaan memfokuskan semua sumber daya yang dimilikinya 

untuk menghasilkan customer value untuk memenuhi kebutuhan customer.  

Dalam melakukan identifikasi konsumen pada dasarnya konsumen itu 

dapat di kelompokkan berdasarkan selera, usia, tingkat sosial, cara  pendistribusi 

kebutuhan konsumen, referensi, pendapatan, dan lain-lain. 
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2.1.4.2.  Menghitung customer revenue dan customer cost. 

Customer revenue adalah pendapatan yang diperoleh oleh perusahaan dalam 

melakuakan usahanya. Terdapat 2 hal menurut Horngren (2003:491) yang 

membuat perbedaan dalam revenue (pendapatan) dari konsumen, yaitu: 

• Jumlah pembelian konsumen akan produk 

• pemberian diskon pada konsumen. 

• Sales return and allowence 

Customer cost adalah biaya yang dibebankan kepada konsumen pada saat 

konsumen mengkonsumsi product atau aktivitas. Horngren (2000:383) 

mengelompokkan biaya konsumen dalam customer cost hierarchy dalam cost 

pool yang berbeda dengan dasar dari perbedaan atas cost driver, atau dasar 

pengalokasian biaya.  Customer cost hierarchy menurut Horngren (2000:383) 

dibedakan menjadi 4 kategori yaitu: 

1. Customer unit level cost, yaitu sumber daya yang dikonsumsi setiap satu unit 

yang terjual pada konsumen 

2. Customer batch-level cost, yaitu sumber daya yang dikonsumsi pada setiap 

terjadi penjualan. 

3. Customer-sustainning cost, yaitu sumber daya atau jasa yang dikonsumsi 

berkaitan dengan setiap unit atau setiap terjadi penjualan kepada konsumen. 

4. Distribution channel cost, yaitu sumber daya yang dikonsumsi berkaitan 

dengan chennel distribusi yang digunakan untuk melayani konsumen. 

Setelah mengelompokkan biaya aktivitas dalam masing-masing cost pool 

maka biaya dapat dibebankan pada masing-masing konsumen berdasarkan cost 

driver. 

 

2.1.4.3. Menganalisa mana konsumen yang menguntungkan dan mana yang 

kurang menguntungkan 

Untuk dapat menganalisa konsumen mana yang mendatangkan 

keuntungan bagi perusahaan dan mana yang kurang menguntungkan maka harus 

di menganalisa terlebih dahulu berapa margin yang diperoleh oleh pihak 

perusahaan dengan mengurangi pendapatan yang diperoleh dari masing-masing 
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konsumen dengan biaya yang dikeluarkan untuk melayani masing-masing jenis 

konsumen (customer cost).  

Setelah mengetahui berapa margin yang diperoleh kita dapat menentukan 

konsumen mana yang menguntungkan dan kurang menguntungkan dengan 

mencari terlebih dahulu batas tengah customer cost dan customer margin. Dalam 

menentukan batas tengah customer cost dan customer margin digunakan rumus 

sebagai berikut: 

1. Batas tengah dari customer cost to serve  

Batas tengah cost to serve  =  cost to serve tertingi + cost to serve terendah 
          2 

2. Batas tengah customer margin  

Batas tengah margin = customer margin tertinggi + customer margin terendah 
          2 

setelah itu mengetahui batas tengah customer cost dan customer margin 

masing-masing konsumen maka kita dapat mengelompokkan konsumen dalam 

ABC/M Customer Profitability Matrix. Dalam ABCM/ Customer Profitability 

matrix pada gambar 2.1, Cookins (2001:115) membedakan customer dalam 4 

macam tipe customer, yaitu : 

1. Passive Customer, yaitu konsumen dimana produk yang diminta adalah 

produk yang jarang ada, namun konsumen ini termasuk konsumen yang 

mendatangkan banyak keuntungan. Dan juga hanya membutuhkan cost-to-

serve sedikit saja 

2. Savy Customer, yaitu konsumen dalam melakukan pelayanan untuknya 

membutuhkan banyak cost-to-serve, namun konsumen ini adalah konsumen 

yang menguntungkan karena selain membutuhkan cost-to-serve yang sedikit 

juga mendatangkan margin yang tinggi 

3. Cheap Customer, yaitu konsumen yang baik cost-to-serve maupun marginnya 

hanya sedikit. 

4. Aggresive Customer, yaitu konsumen yang dalam memberikan pelayanan 

untuknya membutuhkan biaya cost-to-serve yang tinggi dan menghasilkan 

margin yang rendah. 



 
 
 
 

Universitas Kristen Petra 

12

ABC/M customer profitability matrix pada gambar 2.1. memperlihatkan 

composite margin dari tiap konsumen (merefksikan net price dari konsumen) dan 

cost to serve. Tiap kuadran dari matrix menunjukkan terdapat 4 jenis konsumen 

yang berbeda. Dengan mengetahui mana yang customer yang profitable dan mana 

yang unprofitable maka diharapkan dapat membuat customer yang unprofitable 

menjadi customer yang profitable.  

Gambar 2.1. ABC/ M Customer Profitability Matrix 
 
 
 
    
       

 ☺     

High   Passive   Savy   

   * Pruduct/service 
  * Pays top-shelf  
price   

     is crucial   * Costly to serve   
   * Good Trading      

Product     patner macth     
      

Margin      
   Cheap  Aggressive   
   * Price sensitive   * Laverage its    
   * Low service and      buying Power   

 
     quality    
    requirements   * Buys low margin   

Low        /   
       

 Low High   
 Cost to Serve   
         Sumber : Cookins (2001:113) 

 

2.2.   Konsep Activity Based Costing 

2.2.1.  Pengertian Activity Based Costing 

         Activity Based Costing (ABC) menurut Maher (1997:236) : “ Activity based 

costing is a costing method on each product used activities.” . Sedangkan menurut 

Foster (2000:140) adalah : “ Activity based costing refine costing system by 

focusing on individual activities as fundamental cost object”. Activity adalah 

beberapa pekerjaan yang harus dilakukan oleh organisasi untuk membuat atau 

memberikan pelayanan.  

Very 
Profitable  

Very 
Unprofitable  
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