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ABSTRAK

AHMAD, NIM (140103064), Analiszs 'l'ata Kelo/a Retribusi Untuk Peningkatan l’enu’apatcm Aslz Duerah d1 Kahupulen Siry'ai. Skripsi. Program Studi Ekonomi Syariah, Fakultas Ekonomi dan Hukum Islam, lnstitut Agama Islam (IAI) Muhammadiyah sinjai 2017/2018. __ mw_
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana tata kelola retribusri untuk peningkatan pendapatan asli daerah di Kabupaten Sinjai. Merupakan penyidikan terhadap aturan penyelenggaraan pungutan daerah sebagai pembayaran atasjasa atau pemberian izin tertentu yang khusus disediakan dan/atau diberikan oleh pemen'ntah daerah untuk kepentingan orang pribadi atau badan terhadap cara meningkatkan pendapatan atau penerimaan yang kemudian bersumber dari potensipotensi yang berasal dari daerah tersebut yang bertujuan untuk membiayai, mengatur, dan mengurus kebutuhan rumah tangganya sendiri, dimana ha] itu menunjukkan kemampuan suatu daerah dalam menghimpun sumber-sumber dana untuk membangun daerah tersebut. 
Penulis menggunakan penelitian kualitatif dan menggunakan pendekatan naturalistik. Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini dari narasumber yaitu petugas retribusi di tempat wisata Batu Pake Gojeng dan pasar Sinjai terkait tata kelola retribusi. Data yang dianalisis menggunakan teknik analisis analisis SWOT. 
Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa 1) Tata kelola yang ada di tempat wisata Batu Pake Gojeng dapat menambah Pendapatan Asli Daerah (PAD) di Kabupaten Sinjai. Dilihat dari maksimal penerimaan retribusi dan target yang sudah dicapai sebelum akhir tahun. Semua keuangan retribusi di tempat wisata ini langsung masuk kc kas daerah sehingga sistem keuangannya sangat aman. 2) Tata kclola retribusi pasar dapat disimpulkan bahwa tata kelola penerimaan retribusi di pasar Sinjai belum maksimal karena masih kurangnya pengendara yang membayar 
retribusi sehingga akan mempengaruhi Pendapatan Asli Daerah (PAD) Kabupaten Sinjai. 
BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Untuk kelangsungan hidup manusia, memerlukan kebutuhan. Mulai dari kebutuhan pokok, sekunder dan primer. Dalam pemenuhannya ada penjual dan pembeli yang melangsungkan transaksi sebagai kegiatan ekonomi. Untuk melakukan transaksi tersebut ada pasar yang menyediakan produk yang akan dibeli. Mulai dari menghasilkan suatu produk, penentuan harga, saluran distribusi, dan promosi produk untuk memperkenalkan ke calon pembeli. Seperti itulah proses transaksi ekonomi yang dilakukan manusia setiap harinya, dalam ilmu ekonomi disebut sebagai pemasaran merupakan salah satu ilmu ekonomi yang telah lama berkembang, dan sampai pada saat ini sekarang ini pemasaran sangat mempengaruhi keberhasilan suatu perusahaan untuk bisa bertahan di dalam pasar. Oleh karena itu perusahaan harus melakukan strategi pemasaran yang tepat pada akhirnya akan menentukan keberhasilan perusahaan dalam memasarkan produknya.

Marketing mix yaitu kegiatan mengkombinasikan berbagai kegiatan marketing agar dicapai kombinasi maksimal dan hasil yang paling memuaskan ada empat yang tercakup bauran pemasaran ini yaitu product, price, place, dan promotion yang dikenal dengan 4p.
 Pelaksanaan kegiatan pemenuhan kebutuhan hidup memerlukan keempat elemen tersebut. Sehingga antara pihak konsumen dan produsen sama-sama mendapat keuntungan. Teori marketing mix lebih mengedepankan gabungan teori pemasaran pada umumnya, dalam memasarkan barang atau jasa. Alur dari marketing mix sangat panjang akan tetapi dapat menjamin kesuksesan pemilik usaha yang akan menambah pendapatan. Pemilik perusahaan memiliki strategi masing-masing untuk penerapan marketing mix. Kita perlu memperhatikan kegiatan konsumen dalam menjual sebuah produk. Perusahaan perlu memiliki manajemen untuk mengatur sehingga dapat mencapai pendapatan maksimal. Mengingat ketatnya persaingan khususnya dari perusahaan yang bergerak dalam usaha yang sama, maka diperlukan berbagai kiat tersendiri dimana perlu adanya terobosan baru dalam penerapan strategi marketing mix demi tercapainya pendapatan yang telah ditetapkan. 
Indonesia yang memiliki tanah subur menghasilkan berbagai jenis tanaman, seperti rempah-rempah dan buah-buahan. Melihat dari keberhasilan ini, masyarakat Indonesia banyak memilih sebagai petani. Karena kehidupan yang bisa terjamin dengan sumber daya alam yang dimanfaatkan akan memberi hasil baik. Termasuk di Kabupaten Sinjai memiliki petani dengan hasil pertanian yang beragam seperti kopi, coklat, cengkeh, merica, dan banyak lagi. Beberapa tahun belakangan masyarakat Sinjai banyak bercocok tanam dengan buah naga yang merupakan buah-buahan baru Memiliki banyak manfaat dengan harga tinggi dijadikan alasan masyarakat. Kecamatan Tellu Limpoe merupakan daerah penghasil pertama di Kabupaten Sinjai dengan pendapatan yang sangat besar. Buah ini tidak hanya bisa dimakan langsung tetapi dapat diolah menjadi produk lain. 
Buah yang terkenal ini memiliki peminat yang banyak. Sehingga dalam proses pemasaran yang tidak terlalu sulit. Menggunakan strategi marketing mix di perusahaan dengan manajemen yang baik akan menambah pendapatan. Untuk menambah pendapatan masyarakat petani, mereka memiliki inovasi untuk mengolah buah ini menjadi kue, sirup, dan yang lain. Salah satu kebijakan pemerintah untuk menambah pendapatan masyarakat adalah membentuk kelompok koperasi yang dapat menghasilkan produk sebagai makanan khas dari suatu daerah. Ini sangat berhasil di masyarakat karena pemasaran yang baik. Akan tetapi bagaimana jika buah dujual secara langsung dengan menerapkan marketing mix sebagai proses pemasarannya ? dengan permasalahan diatas sehingga penulis tertarik meneliti tentang "Pengaruh Strategi Marketing Mix Terhadap Pendapatan Petani Buah Naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellu Limpoe".
B. Rumusan Masalah
Dari latar belakang di atas, adapun rumusan masalahnya adalah adakah pengaruh marketing mix terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellu Limpoe ?
C. Hipotesis

Hₐ = Jika tidak ada pengaruh

Hₒ = Jika berpengaruh

D. Defenisi Operasional 

1. Pengaruh adalah daya yang ada atau yang timbul dari sesuatu (orang atau benda).

2. Marketing Mix, yang didefinisikan sebagai serangkaian dari alat-alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan. Bauran pemasaran (marketing mix) atau sering juga disebut dengan istilah empat P (the four ps of marketing), terdiri dari produk (product), harga (price) saluaran distribusi (place) dan promosi (promotion).

3. Pendapatan yaitu hasil kerja atau usaha.
 berupa hasil yang didapatkan dalam penjualan buah naga dengan menggunakan strategi marketing mix.
4. Petani adalah orang yang pekerjannya bercocok tanam.

5. Buah naga termasuk dalam kelompok tanaman kaktus atau famili cactaceae dan subfamili hylocereanea,
 buah yang banyak ditanam di Desa Sukamaju. 

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa "Analisis Pengaruh Strategi Marketing Mix Terhadap Pendapatan Petani Buah Naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellu Limpoe" adalah daya yang timbul dari kegiatan serangkaian dari alat-alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan atau sering juga disebut dengan istilah empat P (the four ps of marketing), terdiri dari produk (product), harga (price) saluaran distribusi (place) dan promosi (promotion) terhadap hasil kerja seseorang yang bercocok tanam buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellu Limpoe. Defenisi operasional penelitian ini adalah menganalisis pengaruh marketing mix yang meliputi harga dan distribusi buah naga terhadap pendapatan petani di Desa Sukamaju.
E. Hasil Penelitian Yang Relevan
Hasil penelitian yang relevan dengan judul penulis tentang marketing mix bauran pemasaran dan pendapatan, beberapa hasil penelitian yang dianggap relevan sebagai berikut:
1. Hasil penelitian Nuri Arisa, Institut Agama Islam Negeri Raden Intan Lampung yang berjudul "Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Tingkat Penjualan dalam Perspektif Etika Bisnis Islam (studi pada Rahmat Batik Lampung, Bandar Lampung)". Hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa:

a. Setelah dijui secara simultan, produk, harga, tempat/saluran distribusi, dan promosi berpengaruh terhadap tingkat penjualan. Hal ini didapatkan berdasarkan perbandingan nilai Fhitung Ftabel sebesar 28,530> 2,54, artinya keempat variabel tersebut memiliki pengaruh terhadap tingkat penjualan pada outlet Rahmat Batik Lampung, Bandar Lampung. Sehingga dapat disimpulkan bahwa Hₒ ditolak dan Hₐ diterima. Selanjutnya setelah dijui secara parsial Penelitian ini juga telah diuji secara parsial variable independen produk (X1), harga (X2), tempat / saluran distribusi (X3), dan promosi (X4) terhadap variabel dependent yakni tingkat penjualan (Y). Hasil yang diperoleh dengan perbandingan t hitung > t table yaitu sebagai berikut:

1) HI (produk) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat penjualan. Hal ini terbukuti dengan t hitung > t tabel (2,622 > 2,00404) dan taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,011 < 0,05) artinya Hₒ ditolak dan Hₐ diterima.

2) H2 (harga) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat penjualan. Hal ini terbukti dengan t hitung > t tabel (4,738 2,00404) dan taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,000 < 0,05) artinya Hₒ ditolak dan Hₐ diterima.
3) H3 (tempat / saluran distribusi) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap tingkat penjualan. Hal ini terbukti dengan t hitung > t tabel (2,239 > 2,00404) dan taraf signifikan kurang dari 0,05 (0,029 <  0,05) artinya Hₒ ditolak dan Hₐ diterima.

4) Berbeda dengan H4 (promosi) secara parsial tidak berpengaruh dan signifikan terhadap tingkat penjualan. Hal ini terbukti dengan t hitung < t tabel (1,486 < 2,00404) dan taraf signifikan lebih dari 0,05 (0,143 < 0,05) artinya Hₒ diterima dan Hₐ ditolak.
b. Strategi bauran pemasaran yang dilakukan oleh Rahmat Batik Lampung telah sesuai dengan etika bisnis Islam yaitu dengan menerapkan prinsip ketauhidan, kebenaran/kejujuran, amanah, dan keadilan, sehingga kegiatan bauran pemasaran dapat diterapkan guna meningkatkan volume tingkat penjualan dan guna mendapatkan keridhoan dari Allah SWT.

2. Hasil penelitian Risty Hilmi Rasdini, Universitas Sebelas Maret Surakarta yang berjudul "Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Volume Penjualan PT BPR Trihasta Prasodjo Karanganyar" hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa perhitungan analisis marketing mix dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan variabel yang paling berpengaruh terhadap volume penjualan karena memiliki rata-rata persentase responden setuju terbanyak yaitu sebesar 77,7 %. Sedangkan untuk variabel harga memiliki peringkat kedua setelah promosi dengan persentase setuju sebesar 66,7 %. Diposisi terakhir terdapat variable tempat dengan persentase setuju sebesar 64%.

Berdasarkan hasil penelitian di atas, persamaan penelitian penulis dengan hasil penelitian diatas adalah pada marketing mix/bauran pemasaran. Sedangkan perbedaan, pada hasil penelitian pertama meneliti pula etika bisnis secara Islam yang diterapkan dan pengaruhnya pada volume penjualan bisnis batik. Kemudian hasil penelitian kedua penelitiannya pada perusahaan besar dan pengaruhnya terhadap volume penjualan. Dengan perbedaan tersebut sehingga penulis tertarik meneliti tentang "Pengaruh Marketing Mix Terhadap Pendapatan Petani Buah Naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellu Limpoe".

F. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian
Adapun tujuannya adalah untuk mengetahui pengaruh marketing mix terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellu Limpoe.

a. Manfaat Penelitian

1) Manfaat Akademis
Hasil penelitian diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan bagi mahasiswa khususnya program studi Ekonomi Syariah dalam bidang marketing mix.
2) Secara Praktis

a) Bagi masyarakat 

Dapat memberikan masukan bagi masyarakat di Desa Sukamaju dalam meningkatkan pendapatan masyarakat melalui budidaya buah naga.
b) Bagi lembaga
Memberikan hasil penelitian sebagai referensi dalam pembuatan karya tulis ilmiah selanjutnya.

BAB II

KAJIAN TEORI

A. Tinjauan Marketing Mix
Marketing merupakan suatu fungsi secara organisasi dan seperangkat proses dari penciptaan, komunikasi dan penyampaian nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola kerelasian pelanggan dengan cara yang bermasnfaat baik bagi organisasi maupun bagi stakeholders. Selanjutnya dilihat dari konsep manajerial, Marketing management merupakan seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran, mendapatkan, memelihara, dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian dan komunikasi nilai pelanggan yang superior. 
Marketing adalah suatu proses social dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran produk atau jasa secara bebas bernilai bagi yang lain. Kotler dan keller mengungkapkan bahwa orientasi pemasaran holistik (a holistic marketing orientation) dapat memberikan pandangan atau wawasan dalam proses merebut atau wawasan dalam proses merebut atau menguasai nilai pelanggan.
 Tugas dari seorang pemasar adalah menciptakan aktivitas pemasaran dan mengumpulkan seluruh program pemasaran terintegrasi untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan menyampaikan nilai pada pelanggan. Program pemasaran itu sendiri meliputi sejumlah keputusan dalam meningkatkan nilai aktivitas pemasaran yang digunakan. 

Gambaran aktivitas pemasaran secara tradisional disebut dengan istilah Marketing Mix, yang didefinisikan sebagai serangkaian dari alat-alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan. Bauran pemasaran (marketing mix) atau sering juga disebut dengan istilah empat P (the four ps of marketing), terdiri  dari produk (product), harga (price) saluaran distribusi (place) dan promosi (promotion).

Marketing mix berarti bauran pemasaran yaitu kegiatan mengkombinasikan berbagai kegiatan marketing agar dicapai kombinasi maksimal dan hasil yang paling memuaskan. Bauran pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang terpadu dan saling menunjang satu sama lain. Keberhasilan perusahaan di bidang pemasaran didukung oleh keberhasilan dalam memilih produk yang tepat, harga yang layak, saluran distribusi yang baik, dan promosi yang efektif. Elemen 4P yaitu Product, Price, Place, dan Promotion: 

1. Product (produk) 

Menurut Kotler and Keller produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. Dari pengertian tersebut jelas bahwa produk bukan hanya sesuatu yang hanya dapat dilihat secara fisik, melainkan apa saja yang dapat ditawarkan untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan serta keinginan pasar.
 Produk adalah merupakan titik sental dari kegiatan marketing Semua kegiatan marketing lainnya digunakan untuk menunjang pemasaran produk.

Produk adalah apa yang perusahaan tawarkan kepada pasar, produk merupakan sesuatu yang nyata (intangible), seperti ponsel, computer, sepeda motor, mobil dan lain-lain; dapat juga berbentuk tidak nyata (intangible), tapi dapat dirasakan, seperti layanan perawatan kesehatan dari dokter atau rumah sakit. Secara umum, terdapat empat jenis produk yaitu: 
Produk formal: produk ini mengacu item fisik yang dibeli oleh konsumen untuk keuntungan mereka sendiri misalnya, ponsel, computer,dan lain-lain. Produk inti: manfaat inti yang terkait dengan penggunaan produk formal alasan apa yang sebenarnya pelanggan memutuskan untuk membeli produk tersebut misalnya pengetahuan dari produk buku atau status dari keanggotaan organisasi tertentu. Produk Augmented: totalitas manfaat yang diterima pelanggan dari produk formal; misalnya, waktu luang lebih lama yang diperoleh seorang peneliti karena kecepatan oleh data computer mutakhir yang baru dibelinya.
 

Produk sistem: produk ini mengacu pada pembaruan tambahan produk formal, seperti upgrade gratis ke windows 10 bagi pengguna windows 7 original. Terkait dengan kepuasan pelanggan, dalam perspektif PI, produk (barang atau jasa) akan mempengaruhi kepuasan pelanggan melalui lima prinsip, yaitu:

a. Keabsahan (halal)

b. Kemurnian (thayyib)

c. Deliverability

a. Precise determination
b. Kesucian.


Produk adalah sesuatu yang dapat memberi manfaat bagi yang menggunakannya, yang dapat berupa barang atau jasa dan gagasan. Produk yang berupa barang yang dapat disimpan dan diperjualbelikan. Sedangkan jasa merupakan produk yang tidak berbentuk, dan tidak dapat disimpan, sehingga tidak dapat diperjualbelikan.
 Mutu produk dan keunggulan bersaing, sebuah produk adalah segala sesuatu yang memiliki nilai di suatu pasar sasaran dimana kemampuannya memberikan manfaat dan kepuasan termasuk benda, jasa, organisasi tempat, orang dan ide.
 Produk merupakan faktor esensial untuk melaksanakan suatu strategi bisnis, tetapi mereka tidak menjamin kesuksesannya. Karena itu produk-produk perusahaan perlu disesuaikan denga kebutuhan pasar. Pengalaman ini memperlihatkan bahwa produk yang hanya mengandalkan mutu tinggi saja tidak dapat mencapai tujuan kinerja manajemen dan harus disesuaikan dengan strategi bisnis kunci dan strategi pemasaran. Strategi produk seringkali merupakan suatu komponen kunci dalam rencana manajemen puncak untuk memperbaiki kinerja suatu bisnis.
 Ekuitas merek adalah seperangkat asset merek dan hutang yang dikaitkan dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, ditambahkan pada atau dikurangi dari nilai-nilai yang diberikan dalam sebuah produk atau jasa bagi sebuah perusahaan dan/atau para konsumen perusahaan tersebut.
 

Klasifikasi produk dalam mengembangkan strategi pemasaran untuk produk dan jasa, pemasar mengembangkan beberapa klasifikasi produk. Pertama-tama pemasar membagi produk dan jasa menjadi dua kelas besar berdasarkan pada jenis konsumen yang menggunakannya.

Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian, atau komsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. Pembeli akan membeli produk kalau merasa cocok. Karena itu, produk harus disesuaikan dengan keinginan atau kebutuhan pembeli, agar pemasaran produk berhasil. Dengan kata lain, pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada keinginan pasar atau selera konsumen, misalnya dalam hal mutu, kemasan, dan lain-lainnya. Karena itu tugas bagian pemasaran tidak mudah, harus menyesuaikan kemampuan perusahaan dengan keinginan pasar (konsumen).

a. Produk konsumen adalah apa yang dibeli oleh konsumen akhir untuk konsumen akhir. Produk konsumen mencakup produk sehari-hari, produk shopping, produk khusus, dan produk yang tidak dicari. Produk sehari-hari adalah produk dan jasa konsumen yang pembeliannya sering, seketika, hanya sedikit membanding-bandingkan, dan usaha membelinya minimal.

1) Produk shopping adalah produk yang lebih jarang dibeli, sehinnga pelanggang membandingkan dengan cermat kesesuaian, mutu, harga, dan gayanya. ketika membeli produk shopping, konsumen menghabiskan banyak waktu dan usaha mengumpulkan informasi dan membanding-bandingkan. Oleh karena itu, seorang penjual produk shopping heterogen harus menyediakan banyak pilihan untuk memuaskan selera individual dan harus mempunyai wiraniaga terlatih untuk memberikan informasi dan saran kepada pelanggan.

2) Produk khusus adalah produk konsumen dengan karakteristik unik atau identifikasi merek yang dicari oleh kelompok besar pembeli sehingga mereka bersedia melakukan usaha khusus untuk membeli. Contohnya meliputi merek dan jenis mobil, peralatan fotografi yang mahal, dan pakaian pria yang dibuat khusus.

3) Produk yang tidak dicari adalah produk yang konsumen keberadaannya tidak diketahui oleh konsumen atau kalaupun diketahui, biasanya tidak terpikir untuk membelinya. Contoh klasik mengenai produk yang diketahui tidak dicari adalah asuransi jiwa dan donor darah untuk palang merah. Menurut sifatnya produk yang tidak dicari membutuhkan iklan gencar, penjualan pribadi, dan usaha pemasaran yang lain.

b. Produk industri adalah barang yang dibeli untuk diproses lebih lanjut atau untuk dipergunakan dalam menjalankan bisnis. Jadi perbedaan antara produk konsumen dan produk industri didasarkan pada tujuan produk tersebut dibeli. Bila seorang konsumen membeli sebuah mesin pemotong rumput untuk dipergunakan di sekitar rumahnya, mesin pemotong rumput itu adalah produk konsumen. Bila konsumen yang sama membeli mesin pemotong rumput yang sama untuk dipergunakan dalam bisnis pertamanan, mesin pemotong rumput tadi termasuk produk industri. Tedapat tiga kelompok produk industri, yaitu bahan dan suku cadang, barang modal, serta perlengkapan dan jasa. Bahan dan suku cadang adalah produk industri yang menjadi bagian produk pembeli, lewat pengolahan lebih lanjut atau sebagai komponen. Termasuk dalam bahan baku adalah produk pertanian, (gandum, kapas, buah-buahan, sayur-sayuran), dan produk alami (ikan kuyu, minyak, biji, besi).
 Kebanyakan bahan jadi dan suku cadang yang dijual langsung kepada pemilik industri. Barang modal adalah produk industri yang membantu produksi atau operasi pembeli. Perlengkapan dan jasa adalah produk industri yang sama sekali tidak memasuki produk akhir. Termasuk dengan perlengkapan adalah perlengkapan operasi (pelumas, batu bara, kertas komputer, pensil) dan barang-barang untuk memperbaiki serta memelihara (cat, paku, sapu). Perlengkapan adalah berbagai produk pembantu dari bidang industri karena biasanya dibeli dengan usaha dan pembandingan minimal. Termasuk dalam jasa service adalah pemeliharaan dan perbaikan (membersihkan jendela, perbaikan komputer) dan jasa pemberian saran bisnis (hukum, konsultan manajemen, iklan).

c. Mutu adalah salah satu alat penting bagi pemasar untuk menetapkan posisi. Mutu produk berarti kemampuan produk untuk melaksanakan fungsinya. Sifat-sifat produk, menjadi produsen pertama yang memperkenalkan sifat baru yang dibutuhkan dan dinilai tinggi oleh pelanggang adalah salah satu cara paling efektif untuk bersaing.

Rancangan produk adalah konsep yang lebih luas ketimbang gaya. Dengan semakin meningkatnya persiangan, rancangan akan menawarkan salah satu alat paling ampuh untuk membedakan dan menetapkan posisi produk dan jasa perusahaan. Investasi untuk rancangan akan kembali.
 Teori produksi adalah teori yang menjelaskan hubungan antara tingkat produksi, jumlah factor pruduksi, dan hasil penjualan output. Seorang produsen atau pengusaha dalam melakukan proses produksi untuk mencapai tujuan harus menentukan dua macam keputusan, yaitu:
1. Jumlah output yang harus diproduksikan;
2. Berapa dan dalam kombinasi bagaimana faktor-faktor produksi (input) dipergunakan.

Untuk menyederhanakan pembahasan secara teoretis, dalam menentukan keputusan tersebut digunakan asumsi dasar, yaitu:

1. Produsen atau pengusaha selalu berusaha mencapai keuntungan yang maksimum

2. Produsen atau pengusaha beroperasi dalam pasar persaingan sempurna
Dalam teori ekonomi, setiap proses produksi mempunyai landasan teknis yang disebut fungsi produksi. Fungsi produksi adalah fungsi atau persamaan yang menunjukkan hubungan fisik atau teknis amtara jumlah faktor produksi yang dipergunakan dengan jumlah produk yang dihasilkan per satuan waktu tampa memerhatikan harga, baik harga faktor produksi maupun harga produk. Dalam suatu kerangka dasar pemasaran yang dibangun berdasarkan aliran produk yang meliputi tiga macam proses pokok:
1. Konsentrasi
2. Ekualisasi merupakan proses dengan apa penawaran produk- produk yang siap untuk dijual disesuaikan dengan permintaannya.
3. Dispersi.

4. Price (harga)
Kotler dan Armstrong mendefinisikan price adalah sejumlahuang yang ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga merupakan jumlah dari seluruh nilai yang diberikan konsumen untuk semua manfaat yang diterimanya atau digunakan dari suatu produk atau jasa. Secara tradisional, harga telah dioperasikan sebagai dimensi utama dari pilihan pembeli, meskipun faktor-faktor non harga pada saat ini menjadi lebih penting, namun harga tetap merupakan salah satu unsur yang paling penting dalam menentukan marketshare dan profitability. Selanjutnya dikatakan Kotler dan Armstrong bahwa penetapan harga hendaknya didasarkan pada persepsi konsumen terhadap nilai yang diterima, bukan pada biaya penjual atau produsen. Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk dapat menentukan harga dan seluruh pengeluaran lain yang dikeluarkan oleh pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari jasa.

Masalah kebijaksanaan harga turut menentukan keberhasilan pemasaran produk. Kebijaksanaan harga dapat dilakukan pada setiap level lembaga yaitu kebijaksanaan harga oleh produsen, grosir dan retailer. Harga di sini bukan berarti harga yang murah saja ataupun harga tinggi. Akan tetapi yang dimaksudkan adalah harga yang tepat. Bagaimana menentukan harga yang tepat sangat tergantung kepada berbagai faktor misalnya faktor harga pokok barang, kualitas barang, daya beli masyarakat, keadaan persaingan, konsumen yang di tuju dan  sebagainya.

Harga adalah salah satu komponen penting yang perlu ditetapkan oleh perusahaan karena akan berdampak pada pendapatan dan profitabilitasnya. Harga didefinisikan sebagai 'jumlah uang yang dibebankan untuk produk (baik barang atau jasa), atau jumlah nilai yang konsumen pertukarkan agar dapat memiliki manfaat atau dapat menggunakan produk tersebut.
 harga mempengaruhi kinerja keuangam dan juga persepsi pembeli dan penentuan posisi merek, harga menjadi suatu ukuran tentang mutu produkbila pembeli mengalamikesulitan dalam mengevaluasi produk- produk yang kompleks.harga mempuntai banyak manfaat,misalnya sebagai instrument strategis dalam strategi korporasi dan pemasaran.
 Strategi pemasaran mungkin terfragmentasi apabila penctapan harga bukan merupakan tanggung jawab manajer pemasaran.keputusan penetapan harga harus dikoordinasikan dengan keputusan-keputusan lain dalam program pemasaran. Salah satu pertimbangan penting dalam penetapan harga adalah peran dan pengaruh dari berbagai anggota
Saluran suatu perusahaan mungkin sangat aktif atau pasif, tergantung pada peran dan kekuatannya dalam jaringan saluran. Harga digunakan dalam berbagai cara strategi penentuan posisi program pemasaran sebagai isyarat bagi pembeli, suatu istrumen persaingan, cara untuk memperbaiki kinerja keuangan, dan sebagai cara untuk melakukan fungsi-fungsi bauran pemasaran lainnya.

Harga adalah sejumlah kompensasi (uang maupun barang, kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi barang atau jasa.
 Pada saat ini, bagi sebagian besar anggota masyarakat, harga masih menduduki tempat teratas sebagai penentu dalam keputusan untuk membeli suatu barang atau jasa. Karena itu, penentuan harga merupakan salah satu keputusan penting bagi manajemen perusahaan. Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semua biaya yang telah dikeluarkan untuk produksi ditambah besarnya persantase laba yang diingankan. Jika harga ditetapkan terlalu tinggi, secara umum akan kurang menguntungkan, karena pembeli dan volume penjualan berkurang. Akibatnya semua biaya yang telah dikeluarkan tidak dapat tertutup, sehingga pada akhirnya perusahaan menderita rugi. Maka, salah satu prinsip dalam penentuan harga adalah penitikberatan pada kemauan pembeli terhadap harga yang telah ditentukan dengan jumlah yang cukup untuk menutup biaya-biaya yang telah telah dikeluarkan beserta persentase laba yang diinginkan. Kaum produsen dapat menetapkan harga dalam dua bentuk:
a. Harga setinggi mungkin (skiming price)
Harga tinggi ini dapat dilakukan karena belum ada saingan, produk ini di pasarkan untuk orang kaya. Juga produsen mengharapkan laba yang besar untuk menutup biaya-biaya laboratorium untuk menciptakan barang baru tersebut. Produsen juga bisa menetapkan harga serendah mungkin yang disebut dengan penetration price. Tujuan penetapan harga rendah ini ialah untuk meneroboskan produk masuk pasar.
b. Kebijaksanaan harga grosir
Grosir atau pedagang besar dapat membuat kebijaksanaan harga dengan memberikan diskon. Diskon yang diberikan oleh grosir kepada retailer dapat berbentuk potongan pembayaran tunai, membeli dalam jumlah banyak atau melihat jauh dekatnya jarak lokasi pedagang eceran tersebut. Ini berarti grosir mempertimbangkan biaya transportasi dalam pengangkutan barang. Ada beberapa macam kebijaksanaan harga yang dilakukan oleh retailer yaitu sebagai berikut:
1) Marging pricing
Penetapan harga di sini berdasarkan kira-kira, asal sudah ada untung maka produknya langsung dijual. Kebijaksanaan harga ini banyak digunakan oleh pedagang kaki lima. Mereka menawarkan harga tertentu, kemudian ditawar oleh pembeli, jika sudah ada untungnya maka barang tersebut langsung dijual.

2) Price lining
Penetapan harga ini banyak dilakukan oleh toko yang menjual baju kaos, sepatu dan sandal. Contohnya kaos dari berbagai merek dan ukuran ditumpuk dalam suatu kotak dan diberi harga sama. Para pembeli tinggal memilih barang yang dia sukai namun harganya sama.

3) Competitors price
Untuk memperoleh reputasi sebagai tokoh murah adakalanya tokoh memasang harga murah untuk brang-barang yang dikenal oleh umum. Bahkan adakalanya orang menjual rugi barang-barang yang dikenal umum ini sebagai cara menarik langganan.

4) Judgement pricing
Dasar penetapan harga di sini berdasarkan harga perkiraan. Biasanya dalam suatu kodi atau satu lusin barang ada satu sampai dua potong yang bagus. Barang yang bagus ini diberikan harga lebih tinggi dari pada yang lainnya. Dan ditempatkan dipojok toko dekat barang- barang yang harga mahal. Barang yang harga mahal ini kadang-kadang lebih cepat laku dibandingkan dengan harga barang yang lebih murah.

5) Customary prices
Dalam jangka panjang harga suatu barang tetap stabil tidak ada perubahan. Apabila harga bahan baku meningkat maka harga pokok pun meningkat. Akan tetapi produsen tidak mau menaikkan harga jualnya. Mereka menetapkan harga jual tidak dinaikkan, namun kuantitas atau kwalitas produk diturunkan. Misalnya harga kertas satu rim isi 500 lembar harganya Rp 20.000,- karena harga kertas naik, namun harga jual tetap Rp 20,000,-/rim (tapi isinya hanya 400 lembar).

6) Odd prices
Penetapan harga ini biasa dipakai di super market yaitu berupa harga ganjil. Misalnya harga Rp 49.950,- atau harga Rp 2.975,-.
7) Combination offers
Dalam hal ini diadakan penawaran kombinasi antara dua jenis barang misalnya penawaran sisir dengan minyak rambut, sikat gigi dengan odol. Harganya dipasang satu Konsumen yang macam. membutuhkan barang tersebut merasa membeli murah karena membayar satu macam harga untuk dua macam barang.

Kotler and Keller mengemukakan 4 tahap dalam menentukan harga. 
a. Memilih tujuan penetapan harga, tujuan penetapan harga dapat berupa keinginan untuk tetap survice dalam bisnis, memaksimumkan profit, memaksimumkan marketshare, memaksimumkan market skimming, ingin menjadi pemimpin sebagai produk yang berkualitas di pasar, atau untuk tujuan lain.
b. Menentukan permintaan. Setiap tingkat harga akan memberikan dampak yang berbeda terhadap tingkat permintaan. Banyak faktor yang menentukan permintaan yang perlu dipertimbangkan diantaranya adalah sensitivitas terhadap harga. 

c. Mengestimasi biaya. Perusahaan yang ingin menentukan harga yang dapat menutupi biaya produksi, distribusi, dan biaya penjualan lainnya dari produk, namun ketika perusahaan telah menentukan harga produk yang dapat menutupi semua biaya yang telah dikeluarkan belum tentu perusahaan mendapatkan keuntungan.

d. Menganalisa biaya, harga, dan tawaran pesaing. Masih banyak faktor yang perlu dipertimbangkan dalam menentukan harga akhir, seperti pengaruh aktivitas pemasaran, merek, kualitas produk dan promosi. Demikian pula dengan perusahaan industri properti atau pengelola pusat belanja dituntut untuk dapat menentukan harga yang sesuai dengan kualitas ruang toko dan juga dapat dijangkau dalam kemampuan para tenan, sehingga akan memberikan keuntungan bagi kedua belah pihak.
 Harga jual di pasaran tidak fleksibel terhadap penyesuaian faktor-faktor lainnya yang terjadi di dalam perekonomian. Dengan demikian, melalui harga jual yang tegar yang mereka ciptakan maka perusahaan industry dapat meraih keuntunga pasar yang sebesar besarnya.

5. Place (distribusi)

Sebelum produsen memasarkan produknya, maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi yang akan dilakukan. Di sini penting sekali perantara dan pemilihan saluran distribusinya. Perantara ini adalah sangat penting karena dalam segala hal mereka berhubungan dengan konsumen. Kita dapat bayangkan, betapa sulitnya pasaran produk jika tidak ada orang yang menjajankan, tidak ada toko, kios supermarket dan sebagainya. Dalam sebuah ungkapan dikatakan : you can eliminate the middle man, but you cannot eliminate their functions, artinya banda dapat meniadakan perantara, akan tetapi tidak bisa menghilangkan fungsinya. Perantara dapat menjadi agen pembelian yang baik bagi para konsumen, dan dapat pula menjadi penjual yang ahli bagi produsen. Produsen dapat mengadakan lomba pajang rak toko diantara para retailer guna meningkatkan penjualan. Toko mana yang paling baik pajangnya akan diberi hadiah. Produsen tidak mengadakan perlombaan, tapi hanya meminjam rak toko dari suatu toko selama sekian bulan, kemudian diberi hadiah, sebagai sewa pajangannya. 

Place membangun saluran distribusi adalah merangkai cara bagaimana memindahkan produk kepada pelanggan sehingga pelanggan dapat mengaksesnya. Pemasaran konvensional tampak lebih menitikberatkan pada maksimalisasi nilai produk dan jasa, sedangkan pemasaran islam menambahkan prinsip keadilan sehingga kesejahteraan pelanggan benar-benar dipertimbangkan dan tidak secara terang-terangan memperhatikan nilai finansialnya (alom dan haque, oleh karena itu PI melarang hal-hal berikut. Memanipulasi ketersediaan produk dengan tujuan mengeksploitasi pelanggan. Memaksa pelanggan terlibat dalam saluran distribusi. Memberikan tekanan yang tidak semestinya agar para reseller terlibat menangani produk. Menggunakan desain kemasan tampa keamanan yang tepat dan tidak menjamin keselamatan produk. Kemasan produk yang tidak pantas. Pengangkutan produk berbahaya dan beracun melalui jalan raya umum. Mendistribusikan produk haram bersamaan dengan produk halal.

Distributor ini harus diplih secara berhati-hati, sebab dalam dunia bisnis banyak kemungkinan terjadi ketidakjujuran. Padahal sudah ditekankan bahwa bisnis yang berhasil dan bisa hidup kontinu ialah bisnis yang dijalankan atas dasar etika kejujuran, artinya berprilaku jujur dalam segala hal, seperti jujur dalam membayar utang, menepati janji, dan sebagainya. Produsen juga dapat melaksanakan strategi push dan pull. Push strategy berarti mendorong jalur distribusi untuk menjual lebih banyak produk ke konsumen, karena distributor akan memperoleh hadiah dari penjualan tiap unit. Sedangkan pull strategy ialah usaha menarik barang dari dalam toko ke tangan konsumen dengan mengadakan promosi di media masa. Jadi untuk mendorong penjualan melalui saluran distribusi dapat dilakukan dengan memberikan diskon khusus, bonus, kontes, dan periklanan.
 Saluran distribusi adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk sampai ke konsumen atau berbagai aktivitas perusahaan yang mengupayakan agar produk sampai ke tangan konsumen. Saluran distribusi penting, karena barang yang telah dibuat dan harganya telah ditetapkan itu masih menghadapi masalah, yakni harus disampaikan kepada konsumen. 

Para penyalur dapat menjadi alat bagi perusahaan untuk mendapatkan umpan balik dari konsumen dipasar. Penentuan jumlah penyalur juga merupakan masalah yang penting untuk dipertimbangkan, dalam kasus-kasus tertentu disesuaikan dengan sifat produk yang ditawarkan. Barang kebutuhan sehari-hari, misalnya, membutuhkan banyak penyalur, sedangkan barang-barang berat sepeti peralatan industri tidak demikian. Kesalahan dalam menentukan jumlah penyalur akan mendatangkan persoalan baru bagi perusahaan. Bila jumlah penyalur terlalu sedikit menyebabkan penyebaran produk kurang luas, sedangkan jumlah penyalur yang terlalu banyak mengakibatkan pemborosan waktu, perhatian, dan biaya. Karena itu manajer pemasaran perlu berhati-hati dalam menyeleksi dan menentukan jumlah penyalur. Unsur waktu dan tempat merupakan unsur penting pada penyampaian produk/jasa.
Kemudahan dalam mengakses, kenyamanan, dalam melakukan transaksi, kecepatan dalam melayani serta ketepatan waktu dalam penyampaian jasa, merupakan unsur penting bagi pelanggan karena akan menambah nilai bagi para tenan, penyampaian barang atau jasa ruang toko dapat dilakukan secara langung melalui tenaga penjual perusahaan ataupun secara tidak langsung melalui agen properti, tentunya setiap alternatif saluran distribusi ini akan memberikan pengaruh tersendiri terhadap biaya dan nilai tambah dari penjualan.
6. Promotion (promosi)

Antara promosi dan produk, tidak dapat dipisahkan, Di sini harus ada keseimbangan, produk baik, sesuai dengan selera konsumen, dibarengi dengan teknik promosi yang tepat akan sangat membantu suksesnya usaha marketing. Termasuk di dalam kombinasipromosi ini adalah kegiatan-kegiatan advertsing, personal selling, promosi penjualan, publicity yang kesemuanya oleh perusahaan dipergunakan untuk meningkatkan penjualan. 

Advertising berarti berita tentang barang dan jasa pengertian yang lebih lengkap tentang advertising ialah bentuk presentasi atau penyajian atau promosi mengenai ide, barang-barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu. Dalam kegiatan ini termasuk bentuk-iklan dimasa media cetak atau elektronik, papan reklame, spanduk, poster,dan sebagainya. Personal selling adalah presentasi melalui pecakapan satu atau dua orang penjual untuk tujuan melakukan penjualan. Personal selling ini dapat terjadi di toko, di rumah-rumah atau di tempat-tempat perusahaan yang dikunjungi oleh agen-agen penjual. 

Sales promotion berarti promosi penjualan yaitu memberi dorongan kepada pembeli hanya mau membeli suatu produk dengan imbalan akan mendapat hadiah tertentu. Biasanya sales promotion dilakukan pada periode tertentu. Hadiah-hadiah yang di berikan dapat dilakukan melalui undian, korting, atau jual obral. Tujuan dilakukan sales promotion: menarik para pembeli baru, memberi penghargaan kepada pemakai yang lama, meningkatkan daya beli, menghindarkan konsumen lari kemerek lain, meningkatkan jumlah penjualan jangka pendek. Public relations atau publicity tujuan dari publicity ini ialah untuk memberikan citra yang baik dari masyarakat terhadap perusahaan. Promosi digunakan untuk menginformasikan kepada orang mengenai produk-produk dan meyakinkan para pembeli dalam pasar sasaran suatu perusahaan organisasi saluran, dan masyarakat umum untuk membeli barang-barangnya. Fungsi bauran dalam pemasaran adalah untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan setiap konsumen. Manfaat promosi berbeda-beda menurut tipe pembelian, tahap proses keputusan membeli, kedewasaan pasar produk, dan peranan promosi dalam program pemasaran. Tujuan promosi dapat dihubungkan dengan peran khusus setiap komponen dalam bauran pemasaran. 

Melalui publicity dapat dibentuk pandangan yang baik dan mencegah berita- berita negatif terhadap perusahaan.
 Contoh publicity ialah mengundang para wartawan berkunjung ke perusahaan, memberikan wawancara kemudian memuat berita-berita perusahaan di surat kabar tampa pembayaran.
 Promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar peranannya. 

Promosi merupakan kegiatan-kegiatan yang secara aktif yang dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Promosi juga dikatakan sebagai proses berlanjut karena dapat menimbulkan rangkaian kegiatan perusahaan yang selanjutnya. Karena itu promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran dalam pemasaran. Kegiatan dalam promosi ini pada umumnya adalah periklanan, personal selling, promosi penjualan, pemasaran langsung, serta hubungan masyarakat, dan publisitas. Unsur ini memiliki tiga peran utama, yaitu memberikan informasi dan nasihat yang dibutuhkan, membujuk pelanggan sasaran dan mengingatkan mereka untuk melakukan pada waktu yang tepat. 

Promosi adalah mekanisme komunikasi persuasif pemasaran dengan memanfaatkan teknik-teknik hubungan masyarakat. Pemasar muslim harus memastikan bahwa semua aspek dari kegiatan pemasaran, seperti perencanaan barang dan jasa, strategi penetapan harga dan distribusi, serta teknik promosi yang digunakan, sesuai dengan ketentuan yang diatur dalam Quran dan hadist (Abdullah dan Ahmad).

Pada industri jasa properti komunikasi sangat penting, mengingat kebutuhan dan keinginan para pelanggan sangat bervariasi dan karakteristik serta persyaratan dari jasa yang ditawarkan harus dijelaskan dan dipahami oleh kedua belah pihak dalam pemasaran jasa banyak komunikasi yang sifatnya mendidik terutama untuk pelanggan baru. Davis dan Brown mengemukakan bahwa komunikasi yang efektif merupakan sesuatu yang vital dalam keberhasilan bisnis real estate. 

Program promosi tidak hanya ditujukan kepada tenan tetapi juga kepada konsumen akhir. Aktivitas promosi yang dilakukan pengelola pusat belanja akan mempengaruhi jumlah pengunjung yang datang, sehingga pengelola dituntut untuk selalu melakukan dan menyediakan kombinasi dari sarana atau alat promosi yang menarik. Alat promosi atau unsur dari bauran promosi yang banyak digunakan oleh perusahaan dalam aktivitas komunikasi pemasaran meliputi; personel selling, mass and directadversiting, sales promotion, publicity, sponsorship marketing dan pont- of-pyrchase communication. Dibawah ini adalah daftar mengenai alat-alat promosi yang penting yang dapat dipakai unruk membangun suatu  program penjualan yang efektif.

1. Iklan

2. Kewiraniagaan (personal selling)

3. Promosi konsumen

a) Hadiah. 

b) Perlombaan. 

c) Penawaran kombinas. 

4. Metode yang bertujuan merangsang iklan dan promosi dealer.

5. Pameran dan eksibisi.

6. Resiprositas.

7. Jaminan dan Servis.

8. Penawaran kompetitif.

Tekhnik promosi penjualan yang dapat dilakukan antara lain pemberian kupon/voucher belanja, potongan harga, undian/kuis, dan pemberian premium. Sedangkan promosi penjualan untuk dijual kembali (perdagangan) diperuntukan bagi pedagang perantara misalnya, toko swalayan, supermarket, indogrosir, indomaret, pedagang besar atau pengecer. Pada umunya mereka (perantara) mematok margin laba tertentu pada setiap produk yang dijual pada para pengecer akhir, karena perindistribusian produk tersebut tentu akan menambah harga pokok penjualan.

B. Tinjauan Pendapatan

Pendapatan total perusahaan tidak hanya bergantung pada tingginya harga barang, tetapi juga bergantung pada sifat elastisitas harga terhadap permintaan barang tersebut.
 Pembangunan pedesaan tergantung pada kemajuan usaha tani dari para petani kecil. Kemajuan ini meliputi:

1. Perbaikan taraf hidup termasuk pendapatan, pendidikan, kesehatan atau nutrisi, perumahan dan hal-hal lain yang berhubungan dengan jaminan-jaminan sosial.

2. Mengurangi ketimpangan pemerataan pendapatan di pedesaan dari ketimpangan pendapatan antara pedesaan dan perkotaan serta kesempatan-kesempatan berusaha.

3. Perbaikan kapasitas sektor pedesaan dari waktu ke waktu.

Terdapat beberapa faktor yang menentukan tingkat pengeluaran rumah tangga (secara seunit kecil atau dalam keseluruhan ekonomi). Yang terpenting adalah pendapatan rumah tangga. Tabel yang menggambarkan hubungan di antara komsumsi rumah tangga dan pendapatannya dinamakan daftar (skedul) komsumsi. Daftar komsumsi pada dasarnya menggambarkan besarnya komsumsi rumah tangga pada tingkat pendapatan yang berubah-ubah. Ciri-ciri hubungan antara konsumsi dan pendapatan:

a. Pada pendapatan yang rendah rumah tangga mengorek tabungan.

b. Kenaikan pendapatan menaikkan pengeluaran komsumsi.

c. Pada pendapatan yang tinggi rumah tangga menabung.

Analisis volume penjualan merupakan suatu studi mendalam tentang masalah penjualan bersih dari laporan laba rugi dan laba perusahaan (laporan operasi). Manajemen perlu menganalisis volume penjualan total dan juga volume itu sendiri.

4. Analisis biaya pemasaran

Analisis volume penjualan sangat bermanfaat dalam evaluasi dan pengendalian kegiatan pemasaran perusahaan. Dalam analisis tersebut masih belum disinggung tentang profitabilitas dari kegiatannya. Oleh karena itu, manajer dapat mengadakan analisis biaya pemasaran untuk menentukan profitabilitas (kemampuan untuk mendapatkan laba) daerah penjualannya, product line, maupun unit-unit pemasaran yang lain. Analisis biaya pemasaran merupakan studi mendalam tentang masalah biaya operasi dari laporan rugi-laba perusahaan. Juga untuk berbagai macam pos biaya, perusahaan dapat membuat sasaran yang dianggarkan dan kemudian menganalisis variasi-variasi antara biaya yang dianggarkan dengan biaya sesungguhnya.

Jenis-jenis analisis biaya pemasaran:

a. Analisis dalam laporan rugi-laba

Analisis biaya pemasaran yang paling sederhana adalah studi obyek pengeluaran. (biaya seperti yang ada dalam laporan rugi-laba perusahaan). Prosedur tersebut akan mengambil beberapa pos biaya (gaji, media dan sebagainya) dan menganalisisnya secara lebih mendalam. Di sini kita dapat membandingkan jumlah dalam periode ini dengan jumlah dari periode yang sama di masa lampau, serta mengamati trendnya. Baru kemudian kita mengambil langkah berikutnya, yaitu: membandingkan hasil riil dengan sasaran biaya yang dianggarkan, menghitung persentase masing-masing biaya terhadap penjualan bersihnya, jika mungkin kita harus membandingkan rasio-rasio biaya tersebut dengan gambaran dengan industrinya yang sering tersedia pada asosiasi bisnis.

b. Analisis biaya-biaya fungsional

Memilih kelompok kegiatan-kegiatan yang ada dan kemudian mengalokasikan masing-masing pos biaya di antara aktivitas-aktivitas tersebut. Sedangkan biaya-biaya lain dapat dialokasikan hanya sesudah manajemen menentukan dasar alokasinya. Analisis biaya fungsional ini dapat memberikan informasi lebih banyak kepada manajer dibandingkan dengan analisis dalam laporan rugi-laba saja. Juga, analisis biaya kegiatan secara total merupakan titik awal bagi manajemen untuk menganalisis biaya-biaya berdasarkan daerah penjualan, produk atau unit pemasaran lainnya. 

c. Analisis biaya-biaya fungsional berdasarkan segmen pasar, jenis analisis biaya pemasaran yang ketiga dan paing bermanfaat adalah studi tentang biaya-biaya dan profitabilitas dari masing-masing segmen pasar. Cara umum dalam jenis analisis ini adalah membagi pasar berdasarkan daerah, produk, kelompok pembeli atau yang lain. Analisis biaya berdasarkan segmen pasar ini memberi kemungkinan pada manajemen untuk menunjukkan secara tepat adanya kesalahan/kelemahan atau adanya keunggulan. Ini dapat dilakukan jauh lebih efektif daripada dengan analisis biaya aktifitas maupun analisis biaya dalam laporan rugi-laba. Prosedur analisis biaya berdasarkan segmen pasar ini sama dengan metode yang dipakai ntuk menganalisis biaya fungsional. Jumlah dari masing-masing biaya fungsional tersebut dibagi rata pada masing-masing produk atau segmen pasar. Dengan mengkombinasikan analisis volume penjualan dan studi biaya pemasaran, maka manajer dapat menyusun laporan operasi untuk masing-masing jenis produk atau segmen pasarnya. Tahap selanjutnya adalah mengalokasikan masing-masing biaya aktivitas di antara daerah-daerah tersebut. Jika semua biaya dialokasikan dan kemudian dikurangkan dari marjin kotornya, hasilnya merupakan laba bersih untuk daerah tersebut.

d. Pendekatan analisis biaya pemasaran 

Masalah pengalokasian biaya ini dapat menimbulkan kesulitan bagi manajemen, yaitu pada saat harus mengalokasikan jumlah biaya kegiatan di antara daerah penjualan, produk atau unit pemasaran lainnya. Biaya langsung biaya-biaya yang terjadi dalam kaitannya dengan satu segmen pasar atau satu unit organisasi penjualan. Sebagai contoh: gaji dan biaya perjalanan Biaya tidak langsung adalah biaya-biaya yang terjadi diantara lebih dari satu unit pemasaran dan tidak dapat ditunjukkan jumlahnya untuk satu produk, daerah penjualan atau segmen pasar saja. Biaya tidak langsung ini terjadinya dapat secara keseluruhan atau sebagian (parsial). Dalam analisis biaya pemasaran ini ada dua cara pengalokasian biayanya, yaitu:

1) Pendekatan contribution margin
Dalam pendekatan contribution margin ini, sebenarnya hanya biaya langsung yang dapat dialokasikan ke masing-masing pendapatan (daerah penjualan, produk) yang sedang dianalisis. Ini merupakan biaya- biaya yang nampaknya akan diabaikan apabila tidak ditentukan unit pemasarannya. Sesudah dikurangi dengan biaya langsung tersebut, sisanya merupakan biaya tidak langsung.
2) Pendekatan full cost
Dalam pendekatan full cost, semua biaya, baik biaya langsung maupun biaya tidak langsung dapat dialokasikan ke unit-unit pemasaran dengan suatu studi. Adapun tujuan studi tersebut adalah untuk menentukan profitabilitas bersih dari unit-unit yang sedang diteliti. Hal ini dapat dilakukan dengan pendekatan contribution margin.

BAB III

METODE PENELITIAN

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian

1. Jenis Penelitian

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode Jenis penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan dengan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

2. Pendekatan penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah survey, pendekatan survei adalah salah satu pendekatan penelitian yang pada umumnya digunakan untuk pengumpulan data yang luas dan banyak. Van dalen mengatakan bahwa survey merupakan bagian dari studi deskriptif yang bertujuan untuk mencari kedudukan, fenomena, dan menetukan kesamaan status dengan cara membandingkan dengan standar yang sudah ditentukan.

B. Populasi dan sampel penelitian

1. Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah petani buah naga yang berada di Desa Sukamaju yang hampir seluruhnya menanam buah naga, akan tetapi hanya kurang lebih 30 orang yang memasarkan buah naga.

2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.
 Pengambilan anggota sampel dari populasi menggunakan Simple random sampling yaitu dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 30 orang.
C. Teknik Pengumpulan Data

1. Kuesioner (angket)

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner dapat berupa pertanyaan/pernyataan tertutup atau terbuka, yang diberikan secara langsung kepada responden atau dalam hal ini petani buah naga di Desa Sukamaju.

2. Dokumentasi

Dokumen merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya dari seseorang dokumen yang berbentuk tulisan misalnya catatan harian, sejarah kehidupan, ceritera, biografi, peraturan, kebijakan.

D. Instrumen Penelitian

Pada prinsipnya meneliti adalah melakukan pengukuran, maka harus ada alat ukur yang baik. Alat ukur dalam penelitian biasanya dinamakan instrument penelitian. Jadi instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati.
 Instrumen dalam penelitian ini lembar kuesioner berupa daftar pertanyaan yang diberikan langsung kepada sampel yang terpilih, dan lembar dokumen berupa laporan keuangan atau sejenisnya dari pendapatan petani di Desa Sukamaju.

E. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif. Yaitu analisis yang bertujuan mengubah kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi yang lebih ringkas. Analisis deskriptif dalam penelitian ini merupakan hasil jawaban yang diperoleh responden melalui penyebaran kuesioner yang berupa frekuensi, presentase dan tabel terkait pada bauran pemasaran. Menganalisis data menggunakan rumus regresi linier sederhana dengan analisis data menggunakan bantuan SPSS 16.

BAB IV

HASIL PENELITIAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

1. Sejarah Desa Sukamaju

Desa Sukamaju adalah desa pemekaran dari Desa Bua. Nama Desa Sukamaju adalah suatu nama yang bersumber dari nama Desa yang ada di Pulau Jawa dan yang memberikan Nama Desa Sukamaju yaitu Puang Badu Kepala Desa Bua pada waktu itu yaitu pada Zaman Film Si Unyil dia selalu menontong film si Unyil disitu ada Desa yang terkenal dan cukup maju pembangunannya yang Namanya Desa Sukamaju. Maka diadakanlah Rapat yang dihadiri oleh Camat Sinjai Timur disitulah diputuskan bahwa Nama Desa yang mau dibentuk adalah Namanya

Desa Sukamaju dan Tempat Kantornya diberikan Puang Muh. Amin S yang menunjuk Lokasi yang akan didirikan Kantornya Maka ditunjuklah dipinggir Lapangan Beringin jaya (Longrae) dan pada saat itu karena Pak Camat sudah mau meresmikan Desa Sukamaju sementara Belum ada Bangunan Kantornya maka pada saat itu Rumah yang mau dibangun oleh puang Muh. Amin.S dibawah dijadikan Bangunan Kantor Sementara. 

Desa Persiapan yang Namanya Desa Sukamaju dibentuk pada Tahun 1984 yang dipimpin oleh Muh. Yusuf.M Dan nanti pada tahun 1990 Maka Desa Persiapan menjadi Desa depinitif. Desa Sukamaju adalah Desa yang berada di Sebelah Selatan Ibu Kota kabupaten Sinjai Tepatnya di wilayah Kecamatan Sinjai Timur pada saat pemekaran yang membawahi 3 (Tiga ) Dusun dan Masing-masing pimpin oleh :

a. Dusun Banoa dipimpin oleh Maddipuneng

b. Dusun Banoa 1 dipimpin oleh Muh. Amin, S

c. Dusun Tombolo dipimpin oleh Nuji

Ketiga Kampung tersebut diatas masing-masing dipimpin oleh seorang Kepala Dusun, Kemudian pada tahun Tahun 1994 Dusun Tombolo dan Banoa 1 dimekarkan menjadi 1 Dusun dan Dusun Banoal di Rubah Namanya menjadi Dusun Batulohe dan Mekarannya adalah Dusun Bonto Tappalang disingkat Dusun Bontang dan sekarang menjadi 4 Dusun yakni :

a. Dusun Batulohe
b. Dusun Tombolo

c. Dusun Banoa

d. Dusun Bonto Tappalang (Bontang)

Adapun Kepala Desa yang pernah memimpin/memerintah di Desa Sukamaju adalah :
a. Muh. Yusuf M Tahun 1984 - 1991

b. PELTU Sunan Derajad Tahun 1991- 1996

c. SERMA Muh. Amir Abdullah Tahun 1996-2001

d. Salahuddin, S.Sos 2001 - 2014

e. Kamaruddin Padung Tahun 2014 - 2015 (Pejabat Sementara)

f. Muhammad Kabir,S.Sos Tahun 2015 (Pejabat Sementara)

g. Kamaruddin Padung Tahun 2015 sampai Sekarang

Tepatnya Tanggal 17 Bulan Januari Tahun 2014 Salahuddin, S.Sos berahir masa jabatannya kemudian di Jabat Oleh Kamaruddin Padung Pada Tgl 17 Januari 2014 Sampai Tgl 13 Januari 2015 dan pada Tgl 13 Januari sampai tanggal 13 juli 2015 di Jabat oleh Muhammad. Kabir, S.Sos, dan pada tanggal 14 Juli di jabat oleh Kamaruddin Padung sampai saat ini sebagai kepala Desa Defenitif.

2. Kondisi Umum Desa

a. Kondisi Geografis

Desa Sukamaju merupakan Desa yang terletak di Kecamatan Tellulimpoe Kabupaten Sinjai yang letaknya disebelah selatan dengan Ibu kota kabupaten, Desa ini adalah desa Dataran yang menyimpan potensi alam yang luar biasa dari potensi Tambang Galian Cpotensi pertanian, Potensi Perkebunan dan Tanaman yang dikembangkan adalah buah Naga dll Desa Sukamaju yang luas wilayahnya sekitar 12,33 KM² dengan batas-batasnya sebagi berikut :

1) Sebelah Utara berbatasan dengan Desa Lasiai dan Desa Biroro 

2) Sebelah Timur berbatasan dengan Desa Bua

3) Sebelah Selatan berbatas dengan Desa Era Baru

4) Sebelah Barat berbatasan dengan Desa Tellulimpoe dan Kelurahan Mannanti

Orbitasi waktu tempuh dan letak Desa Sukamaju adalah :

1) Jarak dari ibu kota Kecamatan 7 Km

2) Jarak dari ibu kota Kabupaten 25 Km

3) Jarak dari ibu kota Propinsi 250 Km

Adapun Desa Sukamaju luas wilayah berdasarkan Adapun luas penutup/penggunaan lahan dapat dilihat pada tabel :

Tabel 4.1

Penggunaan Lahan Tahun 2015

	No.
	Penutup/Penggunaan Lahan
	Luas (Ha)

	1
	Bangunan
	12,18

	2
	Bentara irigasi
	0,14

	3
	Bentara sungai
	3,21

	4
	Hutan
	45,56

	5
	Jalan
	15,77

	6
	Jaringan irigasi
	7,87

	7
	Kawasan olahraga
	1,23

	8
	Kawasan pendidikan
	0,68

	9
	Kawasan peribadatan
	0,41

	10
	Kawasan pemukiman
	47,42

	11
	Kebun campuran
	784,11

	12
	Kebun sejenis
	7,17

	13
	Lahan terbuka
	3,59

	14
	Sawah
	235,82

	15
	Semak belukar
	50,67

	16
	Sungai
	23,19

	17
	Tegalan/Ladang
	286,6

	18
	Tubuh air
	0,28

	Total
	1,525,90


Sumber Data: Profil Desa
b. Kondisi Demografis

1) Jumlah Penduduk

Jumlah penduduk Desa Sukamaju secara aadmonistrasi tercatat berjumlah 4.011 Jiwa dengan total Kepala Keluarga 1.091 KK di tahun 2014, adapun rinciannya dapat dilihat pada tabel berikut :

Tabel 4.2

Jumlah Penduduk Berdasarkan Jenis Kelamin
	No
	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Keterangan

	
	Laki-Laki
	Perempuan
	
	

	1
	1.995
	2.016
	4.011
	1.091 KK


Sumber Data: Profil Desa

Berdasarkan table diatas, menunjukkan bahwa jenis kelamin perempuan lebih banyak sekitar 2.016 jiwa sedangkan jenis kelamin laki-laki hanya sekitar 1.995 Jiwa dengan jumlah penduduk 4.011 jiwa.

Agar dapat mendeskripsikan lebih lengkap tengtang informasi keadaan kependudukan di Desa Sukamaju dilakukan identifikasi jumlah penduduk dengan menitik beratkan pada klasifikasi usia. Segingga akan diperoleh gambaran tentang kependudukan Desa Sukamaju yang lebih komprehensif. Untuk memperoleh informasi yang berkaitan dengan deskripsi tentang jumlah penduduk di Desa Sukamaju dapat dilihat dalam lampiran table berikut : 

Table 4.3

Jumlah Penduduk Berdasarkan Struktur Usia

	No
	Kelompok Usia
	Jumlah (Jiwa)
	Keterangan

	1
	0 – 4 tahun
	232
	-

	2
	5 – 9 tahun
	348
	-

	3
	10 – 14 tahun
	397
	-

	4
	15 – 19 tahun
	445
	-

	5
	20 – 24 tahun
	373
	-

	6
	25 – 29 tahun
	343
	-

	7
	30 – 34 tahun
	291
	-

	8
	35 – 39 tahun
	340
	-

	9
	40 – 45 tahun
	294
	-

	10
	45 – 49 tahun
	208
	-

	11
	50 – 54 tahun
	182
	-

	12
	55 – 59 tahun
	180
	-

	13
	60 – 64 tahun
	119
	-

	14
	65 – 69 tahun
	93
	-

	15
	70 – 74 tahun
	76
	-

	16
	>74 tahun
	103
	-

	Total
	4.011
	-


Sumber Data : Profil Desa
2)  Tingkat Pendidikan

Pendidikan adalah satu hal penting dalam memajukan tingkat kesadaran masyarakat pada umumnya dan tingkat perekonomian pada khususnya, Dengan tingkat pendidikan yang tinggi maka akan mendongkrak tingkat kecakapan. Tingkat kecakapan juga akan mendorong tumbuhnya ketrampilan kewirausahaan. Dan pada gilirannya mendorong munculnya lapangan pekerjaan baru. Dengan sendirinya akan membantu program pemerintah untuk pembukaan lapangan kerja baru guna mengatasi pengangguran. Pendidikan biasanya akan dapat mempertajam sistimatika pikir atau pola pikir individu, selain itu mudah menerima informasi lebih maju. Untuk melihat taraf/tingkat pendidikan penduduk Desa Sukamaju, dapat dilihat di yang tabel di bawah ini
Tabel 4.4

Perkembangan Penduduk Desa Sukamaju manurut pendidikan terakhir

	No
	Keterangan
	Jumlah Penduduk

	
	
	Laki-Laki
	Perempuan
	Jumlah

	1
	Tidak/Blm Sekolah
	419
	423
	824

	2
	Belum Tamat SD
	351
	354
	705

	3
	Tamat SD
	770
	776
	1.546

	4
	Tamat SLTP
	244
	247
	491

	5
	Tamat SLTA
	174
	172
	346

	6
	Diploma I/II
	4
	12
	16

	7
	Akademi/Diploma III/Sarjana
	6
	11
	17

	8
	Diploma IV/Strata I
	27
	21
	48

	Total
	
	
	4.011


Sumber Data : Profil Desa

3) Keadaan Ekonomi Desa 

Secara umum kondisi perekonomian desa Sukamaju ditopang oleh beberapa mata pencaharian warga masyarakat dan dapat teridentifikasi kedalam beberapa bidang mata pencaharian, seperti: PNS/TNI/Polri, karyawan swasta, Jasa, Tidak pedagang, wirausaha, Petani Tukang, Pensiunan,Peternak Bekerja/Penganggur, Sopir. Jumlah penduduk berdasarkan mata pencaharian dapat dilihat pada tabel berikut:
Table 4.5

Jumlah Penduduk Desa Sukamaju Menurut Mata Pencaharian

	No
	PEKERJAAN
	JUMLAH

	
	
	Laki-Laki
	Perempuan
	Jumlah

	1
	Bidan
	-
	4
	4

	2
	Perawat
	4
	-
	4

	3
	Pelaut
	1
	-
	1

	4
	Sopir
	12
	-
	12

	5
	Perangkat Desa
	2
	3
	5

	6
	Kepala Desa
	1
	-
	1

	7
	Wiraswasta/Pedagang
	47
	90
	137

	8
	Jasa
	99
	10
	109

	9
	Pwgawai Negari Sipil
	10
	9
	19

	10
	Petani
	1.108
	1.137
	2.245

	11
	Pensiunan
	8
	2
	9

	12
	TNI/Polri
	1
	-
	1

	13
	Belum Bekerja
	701
	764
	1.465

	JUMLAH
	1.994
	2.016
	4.011


Sumber Data : Profil Desa

3. Deskripsi data penelitian

a. Deskripsi responden

Untuk mengetahui objek penelitian secara jelas, dalam pembahasan skripsi ini perlu penjelasan yang berkenaan dengan responden. Maka penulis akan kemukakan data tentang keadaan responden. Sebelum penulis melaporkan hasil penelitian dan nama-nama responden perlu dijelaskan bahwa dalam pengumpulan data untuk variabel marketing mix dan pendapatan petani penulis menggunakan angket dengan cara menyebar langsung kepada responden. Responden yang diambil adalah masyarakat Desa Sukamaju yang masuk dalam sampel, yang jumlah sampelnya adalah 30 orang. Untuk lebih jelasnya lihat tabel 4.6 (terlampir).

b. Data angket marketing mix
Berdasarkan hasil penyebaran angket yang berjumlah 11 soal, diperoleh data mengenai tanggapan responden terhadap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Adapun data anggapan responden dijelaskan pada tabel 4.7 (terlampir).

c. Data angket pendapatan petani

Berdasarkan hasil penyebaran angket yang berjumlah 7 soal, diperoleh data mengenai tanggapan responden terhadap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Adapun data anggapan responden dijelaskan pada tabel 4.8 (terlampir).
B. Analisis Data
1.  Variabel masuk  dan keluar

Tabel 4.9

Variables Entered/Removedᵇ

	Model
	Variables Entered
	Variables Removed
	Method

	1
	Pendapatan Petaniᵃ
	
	Enter


ᵃ All requested variables entered

ᵇ Dependent Variable : Marketing Mix

Sumber Data; Hasil Output SPSS 16.0

Pada tabel diatas menunjukkan variabel yang dimasukkan adalah pendapatan petani, sedangkan variabel yang dikeluarkan tidak ada.

2. Model sisian

Tabel 4.10

Model Summaryᵇ

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.352ᵃ
	.124
	.092
	1.956


ᵃ Predictors: (constant), Pendapatan Petani

ᵇ Dependent Variabel: Maketing mix
Sumber Data: Hasil Output SPSS 16.0

Pada tabel diatas R= 0,352 dan angka R square adalah 0,124 atau 12 %. Hal ini menunjukkan bhwa 12% marketing mix diepgeruhi oleh pendapatan petani, dan keseluruhan dipengaruhi oleh sebab-sebab lain (yang tidak diteliti).
3. Anova 

Tabel 4.11

ANOVAᵇ

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1 Regression

Residual

Total
	15.136

107.164

122.300
	1

28

29
	15.136

3.827
	3.955
	.057ᵃ


ᵃ Predictors: (constant), Pendapatan Petani

ᵇ Dependent Variabel: Maketing mix

Sumber Data: Hasil Output SPSS 16.0

Dari tabel di atas diketahui F= 3,955 dengan p= 0,057, oleh karena p> 0,05, maka regresi tidak dapat dipakai untuk memprediksi marketing mix, atau marketing mix  tidak berpengaruh terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe.
4. Koefisien

Tabel 4.12

Coefficientsᵃ
	Model
	Unstandardized cofficient
	Standardized coefficient
	t
	Sig.

	
	B
	Std.Error
	Beta
	
	

	1  constant

Pendapatan Petani
	19.441

.127
	2.469

.064
	.352
	7.827

1.989
	.000

.057


Dependent Variabel: Maketing mix
Sumber Data: Hasil Output SPSS 16.0

a. Dari hasil output di atas diketahui nilai B constant 19,441 menyatakan bahwa jika pendapatan petani diabaikan, maka hasil penjualan rumah subsidi di perumahan Bumi Lappa Ma meningkat sebesar 19,441. Nilai B pendapatan petani 0,127 menyatakan bahwa jika marketing mix diterapkan maka pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe akan meningkat sebesar 0,127 atau 12%. Jadi pemasaran regresi yang diperoleh adalah:

Y= a + bX = 19,441 + 0,127
Keterangan:

Y = Pendapatan Petani

X = Marketing mix

A = Konstanta

b. Untuk menentukan nilai t-tabel digunakan rumus sebagai berikut:
t-tabel = (a/2 : n – k – 1)
keterangan:

a = tingkat Kepercayaan
n =  Jumlah Responden
k = Jumlah Variabel Bebas
t-tabel = (0,5/2 : 30-1-1)
= (0,25 : 28)
Jadi t-tabel = 2,048 (dilihat distribusi nilai t-tabel)
5. Uji Normalitas
Histogram
Dependent variable : Marketing Mix

Gambar 4.1 Histogram

Berdasarkan histogram di atas. Dapat dilihat bahwa kenaikan/penurunan data observasi mendekati garis melengkung dan tidak melenceng kekiri ataupun kekanan yang menunjukkan bahwa data terdistribusi normal.

6. Linearitas
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable : Marketing Mix

Gambar 4.3 Linearitas

Gambar 4.3 di atas memperlihatkan penyebaran data disekitar garis diagonal, maka model regresi memenuhi unsur normalitas atau dengan kata lain regresi layak dipai untuk prediksi penjualan rumah subsidi dari adanya pendapatan petani.

C. Pembahasan (Uji Hipotesis)

1. Pengaruh pendapatan petani terhadap penjulan rumah subsidi di perumahan Bumi Lappa Mas

Berdasarkan hasil regresi linier sederhana yang telah dilakukan melalui program SPSS 16, diperoleh hasil bahwa pada tabel cofissiens diketahui t-hitung pendapatan petani 1,989 < 2,048 (t-tabel) maka variabel marketing mix secara signifikan tidak berpengaruh terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe. Sedangkan nilai probabilitas 0,057 > 0,05, maka marketing mix tidak memiliki pengaruh terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe. 

Dari kedua pengujian analisis yang telah dilakukan yaitu pengujian menentukan t-hitung dan pengujian menentukan nilai probabilitas, dapat dikatakan bahwa kedua pengujian tersebut mempunyai hasil yang sama yaitu marketing mix tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan dengan pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe. 

Berdasarkan hasil regresi linier sederhana yang telah dilakukan melalui program SPSS 16, diperoleh hasil bahwa pada tabel model summary diketahui bahwa R square adalah 0,124 atau 12%. Hal ini menunjukkan bahwa 12 % hasil pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe dipengaruhi oleh marketing mix, dan sisanya dipengaruhi oleh sebab-sebab lain (yang tidak diteliti).

BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari hasil penelitian tentang pengaruh marketing mix terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe menghasilkan beberapa kesimpulan bahwa marketing mix tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe. Hal ini diperoleh berdasarkan analisis dengan menggunakan SPSS 16, diketahui t-hitung faktor ekonomi 1,989 < 2,048 (t-tabel) dan nilai probabilitas 0,057 > 0,05. Besaran pengaruh markeIterhadap pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe adalah 12 % dan sisanya dipengaruhi oleh sebab- sebab lain (yang tidak diteliti). Dan jika marketing mix diabaikan maka pendapatan petani buah naga di Desa Sukamaju Kecamatan Tellulimpoe hasil meningkat sebesar 19,441.
B. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, saran yang dapat penulis sampaikan adalah sebagai berikut:

1. Meningkatkan penjualan buah naga dengan menerapkan marketing mix meliputi produk, harga, retribusi, dan promosi sehingga pendapatan petani buah naga bisa bertambah meningkat lagi.
2. Mengembangkan produk buah naga menjadi produksi lain seperti membuat makanan dan minuman sehingga buah naga memiliki nilai tambah.
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