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RINGKASAN

Fitrian Qolbi Zarias. 105040100111044. Analisis Efisiensi Pemasaran Kentang
di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu. Di bawah bimbingan Dr.
Ir. Suhartini, MP. dan Ir. Nidamulyawaty M, M.Si.

Kentang merupakan salah satu komoditas hortikultura yang memiliki
peran penting untuk menunjang ketahanan pangan maupun sebagai usaha bagi
petani. Kentang layak untuk diusahakan dan dikembangkan karena nilai
ekonomisnya yang tinggi dan permintaan kentang yang terus meningkat seiring
dengan semakin meluasnya pendayagunaan kentang untuk berbagai keperluan,
baik sebaga kentang konsumsi maupun kentang industri makanan. Desa
Sumberbrantas yang terletak di Kecamatan Bumiagji merupakan salah satu daerah
penghasil kentang di Kota Batu. Kentang merupakan komoditi pertanian unggulan
di Desa Sumberbrantas yang memiliki nilai ekonomi tinggi dan terus diupayakan
pengembangannya.

Proses pendistribusian kentang ke konsumen dilakukan melalui proses
pemasaran yang melibatkan beberapa lambaga pemasaran. Salah satu indikator
keberhasilan pemasaran suatu produk adalah sistem pemasaran yang terjadi
berlangsung secara efisien. Sistem pemasaran yang efisien berarti mampu
mengalirkan produk dengan biaya seminima mungkin, tingkat harga dan
keuntungan yang wajar dan adil serta penjualannya dapat dilakukan dengan tepat.
Permasalahan yang sering dihadapi dalam mewujudkan pemasaran kentang yang
efisen adalah tinggi rendahnya tingkat harga yang diterima petani yang erat
kaitannya dengan pola pemasaran yang terbentuk dan besarnya margin
pemasaran, sehingga untuk meningkatkan pemasaran petani kentang dapat dicapal
apabila pola pemasaran dan penyebab tingginya margin pemasaran telah
diketahui.

Penelitian ini  bertujuan yang pertama yaitu menganalisis saluran
pemasaran dan fungsi-fungs pemasaran yang dilakukan oleh lembaga-lembaga
pemasaran komoditas kentang di Desa Sumberbrantas Kota Batu, kedua yaitu
menganalisis efisiensi pemasaran kentang berdasarkan nilai persentase marjin
pemasaran, bagian yang diterima petani (farmer’s share), rasio keuntungan
terhadap biaya, dan indeks efisiensi pada setigp saluran pemasaran kentang di
Desa Sumberbrantas Kota Batu. dan yang ketiga yaitu membandingkan efisiensi
pemasaran kentang pada tiap saluran pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas,
Kecamatan Bumigji, Kota Batu. Penelitian dilaksanakan di Desa Sumberbrantas,
Kecamatan Bumigi, Kota Batu. Pemilihan lokas dilakukan secara senggja
(purposive). Pengambilan sampel untuk petani dilakukan secara acak (random
sampling) sgiumlah 40 petani. Penentuan sampel responden lembaga pemasaran
dilakukan dengan teknik snowball sampling berdasarkan alur pemasaran kentang
dari petani hingga ke konsumen. Metode analisis data yang digunakan adalah
analisis deskriptif dan kuantitatif. Analisis deskriptif untuk mendeskripsikan
saluran pemasaran kentang dan lembaga pemasaran yang terlibat serta fungsi
pemasaran yang dilakukan lembaga pemasaran kentang. Analisis kuantitatif untuk
menganalisis efisienss pemasaran kentang berdasarkan nilai marjin pemasaran,
farmer’s share, rasio keuntungan terhadap biaya, dan indeks efisiens.



Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu terdiri dari 4 saluran pemasaran.
Dari keempat saluran pemasaran tersebut, saluran | dan IV merupakan saluran
pemasaran terpanjang, sedangkan saluran pemasaran Il dan IV merupakan
saluran pemasaran terpendek. Lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat dari
keempat saluran tersebut terdiri dari petani sebaga produsen, supplier, pedagang
pengumpul, pedagang besar, dan pedagang pengecer. Fungsi pemasaran yang
dilakukan oleh lembaga-lembaga pemasaran tersebut meliputi pembelian,
penjualan, pengangkutan, bongkar muat, sortas dan grading, pengemasan,
retribusi, dan informasi pasar.

Berdasarkan analisis marjin pemasaran, farmer’s share, rasio keuntungan
terhadap biaya, dan indeks efisienss menunjukkan bahwa saluran pemasaran |11
adalah saluran pemasaran yang paling efisien dibandingkan dengan saluran
pemasaran lain karena memiliki nilai marjin terendah yaitu Rp. 2.120 per kg dan
nila farmer’s share tertinggl yaitu 76,75 persen. Saluran pemasaran |l juga
memliki nilai indeks efisiens tertinggi yakni 15,37. Selain itu kegiatan pemasaran
pada saluran Il menguntungkan bagi setiap lembaga yang terlibat. Saluran
pemasaran | merupakan saluran pemasaran yang dapat dikatakan paling tidak
efisien dibandingkan dengan saluran pemasaran lain karena memiliki nilai marjin
yang tinggi sebesar Rp. 3.580 per kg dan nilai farmer’s share paling rendah yakni
64,4 persen. Meskipun demikian nilai farmer’s share pada saluran | sudah
tergolong cukup tinggi jika dilihat dari sudut pandang pertanian secara global.

Saran pada penelitian ini yaitu Saluran pemasaran |1l dapat dijadikan
aternatif saluran pemasaran yang dapat dipilih oleh setiap lembaga pemasaran,
jika untuk meningkatkan pendapatan petani saluran pemasaran Il dan |IlI
merupakan alternatif saluran pemasaran yang dapat dipilih petani karena petani
mendapatkan bagian terbesar pada saluran kedua dan ketiga Selain itu, pada
umumnya petani merupakan pihak yang kurang memiliki informasi harga. Oleh
karena itu diperlukan bantuan pihak pemerintah untuk melakukan sosialisasi
terkait perkembangan harga di pasaran sehingga informas dapat tersebar secara
menyeluruh dan merata.



SUMMARY

Fitrian Qolbi Zarias. 105040100111044. Marketing Efficiency Anaysis of
Potato in Sumberbrantas Village, Bumigji Subdistrict, Batu City. Under the
guidance of Dr. Ir. Suhartini, MP. and Ir. Nidamulyawaty M, M.Si.

Potatoes are one of horticultural commodities which have an important
role to support food security as well as business for farmers. Potatoes worth the
effort and developed because of its high economic value and increasing demand
potatoes along with the widespread utilization of potatoes for various purposes,
both as consumption and food industry. Sumberbrantas Village located in Bumigji
is one of potato producing areas in Batu City. Potatoes are superior agricultural
commodities in the Sumberbrantas Village which has a high economic value and
continue to be pursued its devel opment.

Distribution process of potatoes to consumers is done through the
marketing process that involves several marketing agencies. One of the indicators
of the success marketing of a product is the marketing system to occur efficiently.
Efficient marketing system means being able to drain the product at the lowest
possible cost the price level and reasonable and fair profit and sales can be done
properly. Problems often encountered in realizing an efficient marketing potato
are high and low levels of prices received by farmers are closely related to the
marketing pattern formed and the magnitude of the marketing margin, so as to
improve the marketing of potato farmers can be achieved when marketing patterns
and causes of the high marketing margins have known.

This study aims first to analyze marketing channel and marketing
functions that carried out by commodity marketing agencies of potatoes in
Sumberbrantas Village, Batu, the second is to analyze the markteting efficiency of
potatoes based on the value percentage of marketing margin, farmer's share, ratio
of benefit to cost, and efficiency index in each marketing channel of potatoes in
Sumberbrantas Village, Batu, and the third is to compare the marketing efficiency
of potatoes on each channel marketing of potatoes in the Sumberbrantas Village,
Bumigi, Batu. The research was conducted in the Sumberbrantas village,
Bumigji, Batu. The choice of location is done intentionally (purposive). Sampling
for farmers was randomly (random sampling) and obtained 40 farmers.
Determination of the sample respondents marketing agency conducted with
snowball sampling technique based on the flow of marketing of potatoes from the
farmer to the consumer. Data analysis method used is descriptive and quantitative
anaysis. Descriptive anaysis to describe the potato marketing channels and
marketing agencies involved and marketing functions performed potato marketing
agency. Quantitative analysisto analyze the efficiency of potato marketing margin
value based marketing, farmer's share, the ratio of benefits to costs, and the
efficiency index.

Based on the research results, it can be known that potato marketing
Sumberbrantas village, Bumigji, Batu consists of four marketing channels. From
the four marketing channels, channels | and IV are the longest marketing
channels, while the marketing channel 11l and 1V are the shortest marketing
channels. Agencies involved in the marketing of the fourth channel are composed
of farmers as producers, suppliers, traders, wholesalers, and retailers. Marketing



functions that carried out by agencies such marketing includes the purchase, sale,
transport, unloading, sorting and grading, packaging, levies, and market
information.

Based on the analysis of marketing margins, farmer's share, ratio of benefit
to cost, and efficiency index showed that the marketing channel 111 is the most
efficient marketing channel compared with other marketing channels because it
has a lowest margin of Rp. 2.120 per kg and the highest value of the farmer's
share is 76.75 percent. Marketing channel 111 also possess the highest efficiency
index value that is 15.37. In addition to the marketing activities Il profitable
channel for each agency involved. Marketing channel | is the marketing channel
that can be said to be the most inefficient compared with other marketing channels
because it has a high margin value of Rp. 3.580 per kg and the value of the
farmer's share of the low at 64.48 percent. However the value of the farmer's share
of the channel | had quite high when viewed from the standpoint of global
agriculture.

Marketing channel 111 can be used as a alternative marketing channels that
can be selected by any marketing agencies, if to increase the income of farmers
marketing channels 1l and 11l is an alternative marketing channels than can be
chosen for farmers to get the biggest share in the second and third channels.
Moreover, farmers are the ones that lack of price information. Therefore farmers
need help of the government to disseminate information related to price
developments in the market so that the information can be spread thoroughly and
evenly.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Sektor Pertanian merupakan sektor strategis dalam Pembangunan
Nasional. Peran Sektor Pertanian dalam memacu perekonomian dapat dilihat |ebih
luas terutama dalam konteks mendistribusikan hasil-hasil pembangunan kepada
masyarakat di wilayah pedesaan. Sektor Pertanian dituntut untuk berperan dalam
Perekonomian Nasional melalui pembentukan Produk Domestik Bruto, perolehan
devisa, penyediaan pangan dan bahan baku industri, pengentasan kemiskinan,
penyediaan lapangan kerja, dan peningkatan pendapatan masyarakat. Selain
kontribusi langsung, Sektor Pertanian juga memiliki kontribusi secara tidak
langsung berupa dampak pengganda (multiplier effect), yaitu keterkaitan input-
output antar industri, konsumsi, dan investasi (Setyowati, 2012).

Menyadari pentingnya peranan Sektor Pertanian dalam perkembangan
Perekonomian Indonesia, maka diperlukan adanya suatu upaya pembangunan
yang mengarah pada pengembangan Sektor Pertanian yang tangguh untuk
pemantapan ketahanan pangan, peningkatan nilai tambah dan daya saing produk
pertanian serta peningkatan kesgjahteraan petani. Sebagal negara yang besar
dengan jumlah penduduk lebih dari 200 juta jiwa, ketahanan pangan merupakan
salah satu tujuan pembangunan yang ingin dicapai oleh bangsa Indonesia. Pangan
sebagal kebutuhan pokok manusia perlu diupayakan ketersediaannya dalam
jumlah yang cukup, mutu yang layak, aman dikonsumsi, dan mudah diperoleh
dengan harga yang terjangkau oleh seluruh lapisan masyarakat.

Sektor Pertanian merupakan sektor yang sangat potensia untuk
dikembangkan dan dimanfaatkan, karena berperan dalam peningkatan
Perekonomian Nasional terutama dalam rangka mensukseskan swasembada
komoditas pertanian (Setyowati, 2012). Sarana utama Pembangunan Pertanian
pada masa ini adalah dengan meningkatkan produks pertanian dan pendapatan
petani, oleh karena itu kegiatan di sektor pertanian diusahakan agar dapat berjalan
lancar seiring dengan peningkatan produk pangan pertanian yang diharapkan

dapat memperbaiki taraf hidup petani. Selain itu, dapat memperluas lapangan



pekerjaan bagi golongan masyarakat yang masih tergantung pada Sektor
Pertanian.

Subsektor Hortikultura merupakan sumber penghasilan,baik yang berasal
dari komoditas sayuran, buah-buahan, tanaman hias, obat-obatan, maupun
paawija. Tidak hanya berperan penting dalam pemenuhan kebutuhan pokok dan
makanan olahan, tetapi juga merupakan sumber perekonomian sebagian besar
masyarakat pedesaan. Kekurangan produksi berpengaruh terhadap berbagai jenis
aspek kehidupan sosial, ekonomi, bahkan politik. Karena itu dalam upaya
peningkatan produksi produk-produk hortikultura untuk memenuhi kebutuhan
penduduk yang terus meningkat seiring dengan peningkatan jumlah penduduk
tentu perlu mendapat perhatian utama dalam Pembangunan Pertanian.

Hortikultura merupakan salah satu sub Sektor Pertanian yang mampu
meningkatkan sumber pendapatan petani dan pemulihan ekonomi pertanian.
Kentang (Solanum tuberosum L.) merupakan salah satu tanaman hortikultura yang
dibudidayakan di Indonesia. Kentang mempunyai arti penting dalam perwujudan
ketahanan pangan. Budidaya tanaman kentang layak untuk diprioritaskan karena
selain memiliki nilai ekonomi tinggi, kentang juga dapat dijadikan sebagai bahan
pangan aternatif dan bahan baku industri makanan. Sebagai bahan pangan,
kandungan karbohidrat pada kentang mencapa sekitar 18 persen, protein 2,4
persen dan lemak 0,1 persen. Total energi yang diperoleh dari 100 gram kentang
adalah sekitar 80 kkal. Dibandingkan beras, kandungan karbohidrat, protein,
lemak, dan energi kentang lebih rendah. Namun, jika dibandingkan dengan umbi-
umbian lain seperti singkong, ubi jalar, dan talas, komposisi gizi kentang masih
relatif lebih baik (Astawan, 2009).

Kota Batu merupakan salah satu daerah penghasil kentang di Jawa Timur.
Kesesuaian kondisi alam Kota Batu dengan syarat tumbuh tanaman kentang
menyebabkan banyak petani di daerah tersebut yang membudidayakan kentang.
Kentang dapat tumbuh subur di tempat yang cukup tinggi, seperti daerah
pegunungan dengan ketinggian sekitar 500-3000 m dpl, namun, tempat yang
paing ideal untuk budidaya kentang berkisar antara 1.000-1.300 m dpl. Suhu
udara yang ideal untuk kentang berkisar antara 15-18 °C pada malam hari dan 24-
30 °C pada siang hari (Setiadi, 1993).



Desa Sumberbrantas yang terletak di Kecamatan Bumigii Kota Batu
merupakan salah satu daerah penghasil kentang di Jawa Timur. Kentang
merupakan komoditi pertanian unggulan di Desa Sumberbrantas yang memiliki
nilai ekonomi tinggi dan terus diupayakan pengembangannya. Kentang segar yang
dihasilkan petani tidak dapat dissmpan dalam waktu yang relatif lama. Hal ini
dikarenakan kentang segar bersifat mudah rusak (perishable), sehingga kentang
harus segera didistribusikan ke konsumen. Proses pendistribusian kentang ke
konsumen dilakukan melalui proses pemasaran. Pemasaran kentang pada
dasarnya merupakan institusionalisass pelayanan untuk  menjembatani
berpindahnya kentang dari sisi produksi ke sisi konsumsi. Pemasaran kentang
yang baik akan mendistribusikan kentang dari petani ke konsumen dan memberi
indikas tentang perubahan penawaran dan permintaan kentang kepada petani.

Produksi kentang Desa Sumberbrantas Kecamatan Bumigji tidak hanya
dipasarkan di wilayah tersebut, melainkan juga dipasarkan di luar Kecamatan
Bumigi. Untuk menjangkau pasar yang lebih luas tersebut, petani perlu
melibatkan beberapa lembaga pemasaran agar dapat menyalurkan produk dengan
cepat dan tepat. Salah satu indikator keberhasilan pemasaran suatu produk adalah
sistem pemasaran yang terjadi berlangsung secara efisien. Sistem pemasaran yang
efisien berarti mampu mengalirkan produk dengan biaya seminimal mungkin,
tingkat harga dan keuntungan yang waar dan adil serta penjualannya dapat
dilakukan dengan tepat (Soekartawi, 2002).

Permasalahan yang sering dihadapi dalam mewujudkan pemasaran
kentang yang efisien adalah tinggi rendahnya tingkat harga yang diterima petani
yang erat kaitannya dengan pola pemasaran yang terbentuk dan besarnya margin
pemasaran, sehingga untuk meningkatkan pemasaran petani kentang dapat dicapai
apabila pola pemasaran dan penyebab tingginya margin pemasaran telah
diketahui. Selain itu, besar kecilnya bagian yang diterima petani (farmer’s share)
akan menunjukkan apakah suatu sistem pemasaran berjalan efisien. Bertolak dari
ha inilah, peneliti tertarik untuk mengadakan penelitian mengenai analisis
efisensi pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas Kecamatan Bumiaji Kota
Batu.



1.2. Perumusan M asalah

Pemasaran memegang peranan penting dalam suatu sistem agribisnis.
Disamping menentukan keberhasilan kegiatan bisnis, pemasaran juga
menciptakan nila tambah dan membentuk mata rantai distribusi produk yang
menghubungkan petani dengan konsumen akhir. Dalam sistem agribisnis, tinggi
rendahnya pendapatan yang diperoleh petani tergantung pada sistem pemasaran
yang diterapkan. Sistem pemasaran yang diterapkan akan mempengaruhi
pembelian produk oleh konsumen dan efisiensi tataniaga secara keseluruhan.
Sistem pemasaran yang tidak efisien tidak hanya dapat menekan keuntungan yang
diraih petani, tetapi juga melemahkan daya saing produk yang dihasilkan petani.

Keberhasilan pemasaran tidak terlepas dari adanya peranan lembaga
pemasaran yang merangkal suatu saluran pemasaran dan merupakan satu kesatuan
yang membentuk sistem pemasaran suatu komoditas, dimana setiap lembaga
pemasaran mempunyai tugas masing-masing dan menjalankan fungs pemasaran
yang berbeda. Lembaga pemasaran berperan dalam distribusi produk hingga ke
tangan konsumen. Setiap perlakuan dan distribusi produk dari lembaga pemasaran
satu ke lembaga pemasaran yang lainnya daam rantai pemasaran akan
menghasilkan nilai tambah atau marjin terhadap produk. Marjin timbul sebagai
akibat adanya peningkatan nilai atau manfaat produk, biaya tambahan dan
pengolahan, seperti biaya proses, transportasi, penanganan, dan lain-lain.

Kentang merupakan salah satu tanaman hortikultura yang dibudidayakan
oleh petani di Desa Sumberbrantas Kecamatan Bumigji. Dalam pemasaran
kentang di Desa Sumberbrantas, besarnya biaya pemasaran, keuntungan yang
diambil serta panjang pendeknya saluran pemasaran akan mempengaruhi besarnya
selisih harga ditingkat petani dengan konsumen akhir yang dikenal dengan istilah
marjin pemasaran. Beberapa permasalahan dalam sistem pemasaran kentang di
Desa Sumberbrantas yaitu melimpahnya produk kentang yang dihasilkan oleh
petani kentang di Desa Sumberbrantas karena memang mayoritas petani di Desa
Sumberbrantas adalah petani kentang. Untuk itu dibutuhkan lembaga-lembaga
pemasaran yang mampu menyalurkan produk kentang dari petani dalam jumlah

yang sangat banyak agar pemasaran berjalan efisien. Selain itu, permasalahan



yang dihadapi oleh para pelaku pemasaran kentang di Desa Sumerbrantas adalah

tingginya biaya pemasaran yang dilakukan oleh pelaku-pelaku pemasaran.

Permasalahan yang juga sering dihadapi dalan mewujudkan pemasaran
kentang di Desa Sumberbrantas adalah tinggi rendahnya tingkat harga yang
diterima petani yang erat kaitannya dengan pola pemasaran yang terbentuk dan
besarnya margin pemasaran, sehingga untuk meningkatkan pemasaran petani
kentang dapat dicapai apabila pola pemasaran dan penyebab tingginya margin
pemasaran telah diketahui. Selain itu, kurangnya informas pasar menyebabkan
kurangnya pengetahuan petani mengena kondisi pasar. Hal ini mengakibatkan
barganing position petani dalam menentukan harga jual kentang menjadi lemah,
sehingga petani lebih sering sebagai penerima harga.

Permasalahan yang terjadi dalam pemasaran kentang berdampak pada
keuntungan yang diperoleh petani maupun lembaga pemasaran. Oleh karena itu,
diperlukan adanya sistem pemasaran yang tepat dalam memasarkan kentang
hingga sampai ke konsumen. Selain itu, pemasaran yang diterapkan harus efisien
sehingga dapat memberikan keuntungan yang adil kepada petani kentang maupun
lembaga pemasaran.

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian
sebagai berikut :

1. Bagaimanakah saluran dan fungsi-fungs pemasaran yang dilakukan oleh
lembaga-lembaga pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan
Bumigji, Kota Batu?

2. Bagamana efisiens pemasaran kentang berdasarkan nilai persentase marjin
pemasaran, bagian yang diterima petani (farmer’s share), rasio keuntungan
terhadap biaya, dan indeks efisiensi pada setiap saluran pemasaran kentang di
Desa Sumberbrantas?

3. Bagaimanakah perbandingan efisienss pemasaran kentang pada tigp saluran
pemasaran di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu?



1.3. Tujuan Pendlitian

1. Menganadisis saluran pemasaran dan fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan
oleh lembaga-lembaga pemasaran komoditas kentang di Desa Sumberbrantas
Kota Batu.

2. Menganalisis efisiensi pemasaran kentang berdasarkan nilai persentase marjin
pemasaran, bagian yang diterima petani (farmer’s share), rasio keuntungan
terhadap biaya, dan indeks efisiensi pada setiap saluran pemasaran kentang di
Desa Sumberbrantas Kota Batu.

3. Membandingkan efisiensi pemasaran kentang pada tiap saluran pemasaran

kentang di Desa Sumberbrantas, K ecamatan Bumigji, Kota Batu.

1.4. Kegunaan Penélitian

Kegunaan dari penelitian ini adalah :

1. Bagi petani dan lembaga pemasaran sebagal bahan informasi dalam proses
pemasaran kentang.

2. Bagi peneliti, penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan
pengetahuan bagi peneliti dan menerapkan teori yang telah didapat untuk
menganalisa permasalahan yang ada dalam masyarakat dan memberikan
aternatif pemecahannya.

3. Bagi pihak lain, hasil pendlitian ini diharapkan dapat memberikan masukan
dan tambahan pengetahuan serta sumber wacana bagi pembaca yang berminat
pada pembahasan mengenal permasalahan pemasaran dan sebagal referens

dalam penelitian pemasaran dimasa yang akan datang.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Telaah Pendlitian Terdahulu

Sihombing (2005) meneliti mengena Analisis Tataniaga Kentang di
Provins Sumatra Utara. Penelitian ini dilakukan di Propinss Sumatera Utara,
dengan lokasi sampel sentra-sentra produksi kentang (Kabupaten Tanah Karo,
Dairi, Simalungun dan Tapanuli Utara) pada bulan Juli 2003. Tujuan penelitian
ini adalah untuk mengetahui struktur pasar, saluran tataniaga dan efisiens
pemasaran kentang. Data yang digunakan meliputi data primer dan sekunder.
Analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis statistika. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa sistem pemasaran kentang di daerah penelitian
belum efisien. Hal ini dicirikan oleh rendahnya profit share petani, tingginya
marketing margin, nisbah margin keuntungan yang kurang merata di antara
middlemen, rendahnya nila koefisien korelasi dan elastisitas transmisi harga.
Upaya penyempurnaan sistem tataniaga dapat ditempuh dengan penguatan
kelembagaan yang ada (Kelompok Tani dan KUD), sehingga fungsi-fungsi
tataniaga seperti informasi pasar, risk manajemen dapat bekerja secara optimal.

Ontama (2014) meneliti mengenai Analisis Pemasaran Kentang Dan Kubis
Untuk Tujuan Ekspor Pada Tingkat Gabungan Kelompok Tani (Gapoktan)
Kabupaten Karo. Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui saluran
pemasaran kentang dan kubis oleh gapoktan bermitra dan gapoktan tidak bermitra
untuk tujuan ekspor, untuk mengetahui fungsi pemasaran yang dilakukan oleh
lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran sayur kentang dan kubis untuk
tujuan ekspor, untuk mengetahui perbedaan biaya pemasaran, margin tata niaga
dan distribusinya pada masing-masing lembaga pemasaran sayur kentang dan
kubis untuk tujuan ekspor, dan untuk mengetahui efisiensi pemasaran untuk setiap
saluran pemasaran di daerah penelitian. Penentuan daerah penelitian dilakukan
secara purposive. Metode pengambilan sampel adalah Simple Random Sampling
dengan sampel sebanyak 60 petani. Lembaga pemasaran yang terlibat ditentukan
dengan metode penelusuran dimana terdapat 4 sampel gapoktan, 8 sampel
pedagang pengumpul, dan 2 sampel eksportir. Analisis yang digunakan adalah
analisis deskriptif dan analisis kuantitatif. Analisis kuantitatif bertujuan untuk



menganalisis marjin tataniaga, distribusi marjin dan farmer’s share disetiap
saluran pemasaran.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa saluran pemasaran
dimana saluran pemasaran kentang dan kubis untuk gapoktan bermitra adalah dari
petani kepada Gapoktan dan dipasarkan kepada eksportir. Sedangkan saluran
pemasaran kentang dan kubis untuk gapoktan tidak bermitra dimulai dari petani
kepada pedagang pengumpul dan dipasarkan kepada eksportir. Hasil penelitian
juga menunjukkan bahwa gapoktan sebagal penerima margin keuntungan terbesar
pada pemasaran kentang gapoktan bermitra sedangkan pada pemasaran kubis
pada gapoktan bermitra, eksportir menerima nisbah margin keuntungan terbesar.
Pada permasaran kentang oleh gapoktan tidak bermitra, nisbah margin
keuntungan terbesar diperoleh pedagang pengumpul sedangkan untuk pemasaran
kubis eksportir margin keuntungan terbesar diperolen eksportir. Saluran
pemasaran kubis dan kentang untuk tujuan ekspor pada tingkat gapoktan bermitra
dan tidak bermitradi daerah penelitian sudah efisien.

Agustian dan Mayrowani (2008) melakukan penelitian mengenai Pola
Distribuss Komoditas Kentang di Kabupaten Bandung, Jawa Barat. Tujuan
penelitian iniadalah untuk menganalisis pola pemasaran komoditas kentang serta
margin pemasaran yang diraih pelaku pemasaran. Penelitian ini dilaksanakan di
Kecamatan Pangalengan dan Lembang Kabupaten Bandung Jawa Barat.
Pemilihan lokas didasarkan atas potens (sentra) komoditas kentang. Jenis data
yang dikumpulkan meliputi data primer dan sekunder. Data primer dikumpulkan
melalui wawancara langsung dengan kuesioner terstruktur terhadap responden
petani, pedagang pengumpul, pedagang besar/agen/ suppplier, pedagang di pasar
tradisional, dan pasar modern (supermarket). Jumlah sampel petani adalah
sebanyak 40 petan. Data yang terkumpul dianalisis secara kuantitatif dan
deskriptif kualitatif.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat dua pola saluran
pemasaran komoditas kentang yang masih berjalan di Bandung, yaitu: (1) Pola
pemasaran untuk komoditas kentang jenis granola yang ditujukan untuk berbagai
tujuan pasar terutama pasar-pasar induk yang sebagian besar untuk konsumen

rumah tangga; dan (2) Pola Kemitraan Kelompok Tani atau Petani dengan PT.



Indofood Fritolay Makmur untuk komoditas kentang atlantik untuk memenuhi
pabrik pengolahan keripik milik perusahaan mitra. Net margin pemasaran pada
komoditas kentang atlantik meskipun menghadapi struktur pasar monopsoni
namun ternyata petani menerima harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan
komoditas kentang varietas granola dengan struktur pasar yang relative
kompetitif, namun margin pemasaran komoditas kentang granola secara
keseluruhan lebih besar. Net margin pemasaran yang diraih pada kegiatan
pemasaran kentang Atlantik (kelompok tani) sebesar Rp200/Kg, sementara net
margin pemasaran kentang granola yaitu pada pedagang pengumpul desa sebesar
Rp150/Kg dan pada pedagang besar sebesar Rp200/K g.

Melian (2011) meneliti mengenai analisis tataniaga kentang dari Desa
Jernih Jaya Kecamatan Gunung Tujuh Kabupaten Kerinci ke Kota Padang.
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Januari s/d Februari 2011, bertujuan untuk
mendeskripsikan saluran, fungsi-fungs tataniaga yang dilakukan lembaga-
lembaga tataniaga serta permasalahan yang dihadapi dalam proses tataniaga
kentang yang dilakukan petani dan lembaga tataniaga yang terkait dari Desa
Jernih Jaya Kecamatan Gunung Tujuh Kabupaten Kerinci sampa ke Kota
Padang, dan menganalisis margin dan efisiensi tataniaga dari masing-masing
lembaga tataniaga yang terkait. Metode yang digunakan adalah metode survey
dengan jumlah petani sampel 12 orang, pedagang pengumpul sebanyak 1 orang,
pedagang besar 3 orang dan pedagang pengecer 30 orang. Data yang dikumpulkan
adalah data primer dan data sekunder yang ada hubungannya dengan masalah
penelitian. Analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan kuantitatif
meliputi analisis margin pemasaran dan farmer’s share. Berdasarkan hasil
penelitian, Lembaga tataniaga yang terlibat pada saluran tataniaga kentang dari
Desa Jernih Jaya Kecamatan Gunung Tujuh Kabupaten Kerinci sampai ke Kota
Padang yakni : Petani (Jernih Jaya) — Pedagang Pengumpul (Jernih Jaya) —
Pedagang Besar - Pedagang Pengecer. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa
saluran tataniaga kentang dari Desa Jernih Jaya Kecamatan Gunung Tujuh
Kabupaten Kerinci sampai ke Kota Padang ini dikatakan tidak efisien dikarenakan
tingginya presentase margin pemasaran dan rendahnya keuntungan yang diterima

petani.
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Penelitian ini memiliki kesamaan dengan beberapa penelitian sebelumnya,
yaitu membahas tentang efisienss pemasaran produk pertanian. Topik yang
diangkat pada penelitian ini adalah analisis efisiens: pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu. Berdasarkan hasil penelitian
terdahulu dapat dilihat bahwa hasil penelitian memiliki kesamaan dalam tujuan
penelitian dan metode analisis yang digunakan yaitu analisis kuantitatif dan
andisis kudlitatif, namun penelitian ini berbeda dengan penelitian efisiensi
pemasaran sebelumnya, karena pada penelitian ini komoditas dan waktu
penelitian berbeda.

Selain itu agar penelitian tetntang analisis efisiensi pemasaran kentang
lebih lengkap dan berbeda dengan penelitian-penelitian sebelumnya, maka pada
penelitian ini menambahkan perhitungan rasio keuntungan dan biaya. Perhitungan
rasio keuntungan terhadap biaya ditujukan untuk melihat apakah keuntungan dari
masing-masing lembaga pemasaran lebih besar dari biaya pemasaran yang
dikeluarkan dalam pelaksanaan fungsi pemasaran. Konsep produk referensi juga
digunakan dalam peneltian ini sebagai acuan berat kentang di tingkat petani atau
pedagang dalam menghitung biaya pemasaran, karena berat 1 kg kentang di
tingkat petani tidak sama dengan berat 1 kg di tingkat pedagang atau lembaga
pemasaran. Hal ini disebabkan adanya penyusutan kentang dalam proses

pemasaran.

2.2. Tinjauan Tentang Kentang

2.2.1. Kentang

Kentang merupakan salah satu komoditas hortikultura yang memiliki
peran penting untuk menunjang ketahanan pangan maupun sebaga usaha bagi
petani. Kentang layak untuk diusahakan dan dikembangkan karena nilai
ekonomisnya yang tinggi dan permintaan kentang yang terus meningkat seiring
dengan semakin meluasnya pendayagunaan kentang untuk berbagai keperluan,
baik sebagai kentang konsums maupun kentang industri, sehingga dengan
mengusahakan kentang diharapkan dapat meningkatkan pendapatan petani.
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Berdasarkan klasifikasinya, tanaman kentang termasuk (Setiadi, 1993):

Regnhum : Plantae

Divis . Spermathophyta
Subdivis . Angiospermae
Class . Dicotyledoneae
Ordo : Tubiflorae

Family . Solanaceae

Genus : Solanum

Soesies . Solanum tuberosum

Kentang merupakan lima kelompok besar makanan pokok dunia selain
gandum, jagung, beras, dan terigu. Bagian utama kentang yang dimanfaatkan
sebaga bahan makanan adalah umbi. Umbi kentang merupakan sumber
karbohidrat yang mengandung vitamin dan mineral cukup tinggi. Karbohidrat
merupakan zat gizi terbesar yang dikandung kentang. Selain itu, kentang juga
mengandung protein dalam jumlah yang cukup serta thiamin dan niasin. Dalam
100 g kentang terkandung 83 kalori. Kentang memiliki kadar air yang cukup
tinggi, sekitar 78%, sumber vitamin C dan B1 serta beberapa jenis mineral seperti
fospor, zat besi dan kalium (Badan Litbang Pertanian, 2007).

Tanaman kentang varietas Granola berumur antara 100-115 hari. Tanaman
ini memiliki karakteristik morfologi tinggi tanaman = 65 cm, batang berwarna
hijau, daun berwarna hijau dengan urat utama hijau muda, berbentuk oval,
permukaan daun bagian bawah berkerut, jumlah tandan bunga berkisar antara 2-5
buah, putik berwarna putih, dan memiliki 5 buah benang sari berwarna kuning.
Umbi berbentuk oval, berwarna kuning sampal putih dan bermata dangkal, dan

daging umbi berwarna kuning. Potensi hasil rata-rata 26,5 ton/ha (Pitojo, 2004).

2.2.2. Syarat Tumbuh Tanaman Kentang

Tanaman kentang pada mulanya tumbuh di tempat yang berhawa dingin.
Pada perkembangan selanjutnya, kentang disebarluaskan ke daerah lain dan
ternyata bisa tumbuh dan berdaptasi di daerah-daerah beriklim sedang (subtropis).
Kemudian, meluas ke daerah tropis yang memiliki dua musim seperti Indonesia

dan daerah-daerah di sekitar garis khatulistiwa. Daerah yang cocok untuk
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menanam kentang adalah dataran tinggi atau daerah pegunungan dengan
ketinggian 1000-3000 m dpl. Pada dataran medium, tanaman kentang dapat di
tanam pada ketinggian 300-700 m dpl. Keadaan iklim yang ideal untuk tanaman
kentang adalah suhu rendah (dingin) dengan suhu rata - rata harian antara 15-20°
C. Kelembaban udara 80-90 % cukup mendapat sinar matahari dan curah hujan
antara 200-300 mm per bulan atau rata —rata 1000 mm selama pertumbuhan. Suhu
tanah optimum untuk pembentukan umbi yang normal berkisar antara 15-18° C.
Pertumbuhan umbi akan sangat terhambat apabila suhu tanah kurang dari 10° C
dan lebih dari 30° C. (Rukmana, 1997).

Tanaman kentang membutuhkan tanah yang subur, gembur, banyak
mengandung bahan organik, bersolum dalam, aerasi dan drainasenya baik dengan
reaks tanah (pH) yaitu 5-6,5. Jenis tanah yang paling baik adalah Andosol dengan
ciri — ciri solum tanah agak tebal antara 1-2 m berwarna hitam atau kelabu sampai
coklat tua, bertekstur debu atau lempung berdebu sampai lempung dan bertekstur
remah. Jenis tanah Andosol memiliki kandungan unsur hara sedang sampai tinggi,
produktivitas sedang sampai tinggi dan reaksi tanah masam sampai netral. Daerah
yang berangin kencang harus dilakukan pengairan yang cukup dan sering
dilakukan pengontrolan keadaan tanah karena angin kencang yang berkelanjutan
berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung terhada pertumbuhan
tanaman dan penularan bibit penyakit ke tanaman dan ke areal pertanaman yang
lain (Samadi, 1997).

2.3. Tinjauan Tentang Pemasaran

2.3.1. Pengertian Pemasaran

Adanya kebutuhan dan keinginan manusia menimbulkan permintaan
terhadap produk tertentu yang didukung oleh kemampuan membeli. Produk
tersebut diciptakan untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan manusia sehingga
timbul proses pertukaran untuk memperoleh produk yang dibutuhkan dengan
menawarkan sesuatu sebagai gantinya. Menurut Sudiyono (2002), pemasaran
sebaga kegiatan produktif mampu meningkatkan nilai guna dari tempat, bentuk,

dan waktu. Dalam menciptakan pemasaran ini diperlukan untuk melakukan
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fungsi-fungsi pemasaran oleh berbagai lembaga pemasaran yang terlibat dalam
proses pemasaran serta produsen dan konsumen akhir.

Pemasaran adalah suatu runtutan kegiatan atau jasa yang dilakukan untuk
memindahkan suatu produk dari titik produsen ke titik konsumen. Dari definisi ini
paing tidak ada tiga hal yang perlu menjadi perhatian. Yang pertama yaitu
kegiatan yang disebut sebagai jasa adalah suatu fungsi yang dilaksanakan dalam
kegiatan pemasaran. Fungsi ini bertujuan untuk mengubah produk berdasarkan
bentuk (form), waktu (time), tempat (place) atau kepemilikan (possesion). Yang
kedua adalah titik produsen. Titik produsen adalah asal dari produk itu dijual
pertama oleh produsen atau petani. Yang ketiga adalah titik konsumen. Tujuan
dari suatu pemasaran adalah menyampaikan produk ke konsumen akhir sebagai
transaks akhir (Anindita, 2004).

Menurut Sudiyono (2002) secara umum, pemasaran dianggap sebagai
proses airan barang yang terjadi dalam pasar. Dalam pemasaran ini, barang
mengalir dari produsen sampai kepada konsumen akhir yang disertai penambahan
guna bentuk melalui proses pengolahan, guna tempat melalui proses
pengangkutan dan guna waktu melalui proses penyimpanan

Pemasaran pertanian dapat didefinisikan sebagai segala usaha kegiatan
yang berhubungan dengan perpindahan hak milik dan fisik dari hasil pertanian
dan kebutuhan usaha pertanian dari tangan produsen ke tangan konsumen.
Ditinjau dari segi ekonomis, kegiatan pemasaran bersifat produktif karena
memberikan nilai tambah dari suatu barang.

Pemasaran disebut efisien apabila tercipta keadaan dimana pihak-pihak
yang terlibat baik produsen, lembaga-lembaga pemasaran maupun konsumen
memperoleh kepuasan dengan adanya aktifitas pemasaran. Menurut Soekartawi
(2002), efisiens pemasaran dapat terjadi apabila: (1) biaya pemasaran dapat
ditekan sehingga keuntungan pemasaran dapat lebih tinggi, (2) persentase
perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dan produsen tidak terlalu tinggi, (3)
tersedianya fasilitas fisik tataniaga, serta (4) adanya kompetisi pasar yang sehat.
Efisiens pemasaran tidak terjadi apabila biaya pemasaran semakin besar dan nilai

produk yang dipasarkan jumlahnyatidak terlalu besar.
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Downey dan Erickson (1987) menyatakan bahwa efisiensi pemasaran
dibagi menjadi dua kategori yaitu efisiens harga dan efisiens operasional.
Efisenss harga berkaitan dengan pengukuran harga pasar yang dapat
mencerminkan biaya produksi dan pemasaran secara memadai pada seluruh
sistem pemasaran. Sedangkan efisiensi operasional berkaitan dengan pengukuran
produktivitas pelaksanaan pemasaran. Dimana tolak ukurnya meliputi kegiatan

fungsi fisik pemasaran seperti penyimpanan ataupun pengemasan.

2.3.2. Tujuan Pemasaran

Tujuan pemasaran adalah mencari keuntungan dengan memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga dapat memuaskan konsumen itu
sendiri. Kepuasan konsumen akan tercapa apabila produk berkualitas dan
memenuhi kebutuhan konsumen, harga dapat terjangkau oleh konsumen target,
pelayanan kepada konsumen memuaskan dan citra produk baik dari sudut
pandang konsumen. (Soekartawi, 2002)

Kegiatan yang paling utama pemasaran dalam hal memenuhi kepuasan
konsumen adalah dengan memperhatikan produk, harga, distribusi dan promosi.
Keempat instrumen pemasaran tersebut dikenal dengan istilah bauran pemasaran
seperti berikut:

1. Produk (Product): Keragaman produk, Kualitas, Design, Ciri, Nama merek,
Kemasan, Ukuran, Pelayanan, Garansi, Imbalan

2. Harga (Price): Daftar harga, Rabat/diskon, Potongan harga khusus, Periode
pembayaran, Syarat kredit.

3. Tempat (Place): Saluran pemasaran, Cakupan pasar, Pengelompokkan,
Lokasi, Persediaan, Transportasi.

4. Promos (Promotion): Promos penjualan, Periklanan, Tenaga penjualan,
Kehumasan/ public relation, Pemasaran langsung.

Apabila kepuasan konsumen tersebut terpenuhi, maka hasil penjualan
produk akan meningkat, dan akhirnya tujuan pemasaran dapat tercapai, yaitu
perolehan laba. Sebaliknya, apabila kebutuhan konsumen diabaikan dan hanya

berfikir dari sudut pandang produsen saja, kemungkinan hasil penjualan produk
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akan menurun, sehingga laba yang diperoleh minim, bahkan dapat terjadi

kerugian.

2.3.3. Perbedaan Pemasaran dan Penjualan
Perbedaan pemasaran dan penjualan menurut Soekartawi (2002) adalah
sebagal berikut :
1. Pemasaran
a. Tekanannya pada keinginan dan kebutuhan konsumen
b. Perencanaan berorientasi ke hasil jangka panjang, berdasarkan produk-produk
baru
c. Perusahaan pertama-tama menentukan apa yang diinginkan konsumen dan
kemudian membuat atau mencari jalan keluarnya bagaimana membuat dan
menyerahkan produk tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen.
Berakhir pada kepuasan konsumen
Penjualan
Tekanannya pada produk.

o o N a

Perusahaan pertama-tama membuat produk dan kemudian bagaimana
menjualnya.
Perencanaan berorientasi ke jangka pendek, berdasarkan produk dan pasar.
d. Tekanannya pada kebutuhan penjual
e. Mangemen berorientasi pada laba volume penjualan

Dari kedua perbedaan tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa penjualan
berawal dari produk dan berakhir pada ketentuan atau laba, sedangkan pemasaran
berawal dari keinginan konsumen berakhir pada kepuasan konsumen.

2.3.4. Manfaat Pemasaran

Menurut Anindita (2004), pemasaran merupakan kegiatan produktif
karena menciptakan kegunaan (utility), yaitu proses menciptakan barang dan jasa
menjadi lebih berguna. Empat jenis kegunaan yang dilakukan pemasaran adalah
sebagal berikut :
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1. Kegunaan bentuk (form utility)
Biasanya mengubah bentuk bahan mentah dan menciptakan sesuatu yang baru
(mengubah bentuk sesuai keinginan konsumen).

2. Kegunaan tempat (place utility)
Produk tersedia di suatu tempat yang masyarakatnya menginginkan barang
tersebut (Pendistribusian produk.

3. Kegunaan waktu (time utility)
Produk tersedia pada saat yang diinginkan/dibutuhkan.

4. Kegunaan milik (possession utility)
Barang ditransfer atau ditempatkan atas kontrol dari seseorang yang
menginginkan (perpindahan kepemilikan suatu produk dari produsen kepada

konsumen).

2.3.5. Saluran Pemasaran

Aliran produk dari petani hingga sampa ke konsumen dalam proses
pemasaran hasil pertanian akan menciptakan suatu rangkaian yang disebut saluran
pemasaran. Saluran pemasaran yang terbentuk berbeda-beda sesuai dengan
komoditinya. Kotler (2002) mendefiniskan saluran pemasaran sebagai
seperangkat organisas yang saling bergantung yang terlibat dalam proses
penyedian produk atau layanan sehingga dapat digunakan atau dikonsumsi.
Saluran pemasaran melaksanakan pekerjaan pemindahan barang dari produsen ke
konsumen. Hal tersebut mengatasi kesenjangan waktu, tempat dan kepemilikan
yang memisahkan barang dan layanan dari mereka yang membutuhkan atau
menginginkan.

Panjang pendeknya saluran pemasaran yang terbentuk dalam proses
pemasaran dapat dilihat dari banyaknya lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat
didalamnya. Peran lembaga pemasaran daam proses pemasaran adaah
menyalurkan produk hingga sampa ke tangan konsumen, baik itu konsumen
rumah tangga maupun industri. Lembaga-lembaga pemasaran inilah yang akan
menjaankan fungsi-fungsi pemasaran.

Menurut Swastha (2000), dalam penyaluran barang konsumsi yang

ditujukan untuk pasar konsumen, terdapat lima macam saluran. Pada setiap
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saluran, produsen mempunyai alternatif yang sama untuk menggunakan kantor

dan cabang penjualan. Selanjutnya, produsen juga dapat menggunakan lebih dari

satu pedagang besar ke pedagang besar lainnya. Adapun macam-macam saluran

distribusi barang konsumsi tersebut yaitu :

1.

o b~ W DN

Produsen — konsumen

Produsen —» pengecer — konsumen

Produsen —» pedagang besar ——» pengecer konsumen

Produsen — agen — pengecer ——» konsumen

Produsen —__, agen —— pedagang besar —» pengecer konsumen

Sebuah saluran pemasaran melakukan tugas memindahkan barang dan

produsen ke konsumen. Saluran pemasaran mengatasi senjang waktu, tempat, dan

pemilikan yang memisahkan barang dan jasa dan calon pemakainya. Menurut

Sutojo (2008) saluran pemasaran melaksanakan sgumlah fungsi utama dan

berpartisipasi dalam arus pemasaran yaitu sebagai berikut:

1.

Informasi

Pengumpulan dan penyebaran informasi riset pemasaran mengenai pelanggan,
pesaing, dan pelaku lain serta kekuatan dalam lingkungan pemasaran yang
potensial dan yang ada saat ini.

Promosi

Pengembangan dan penyebaran komunikasi persuasif mengena penawaran
yang dirancang untuk menarik pelanggan.

Negosiasi

Usaha untuk mencapai persetujuan akhir mengenai harga dan syarat lain
sehingga transfer kepemilikan dapat dilakukan.

Pemesanan

Komunikas terbalik dan anggota saluran pemasaran dengan produsen
mengenal minat untuk membeli.

Pembiayaan

Perolehan dan alokasi dana yang dibutuhkan untuk mernbiayai persediaan

pada tingkat saluran pemasaran yang berbeda.
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6. Pengambilan Risiko
Asums risiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fungsi saluran
pemasaran tersebut.

7. Pemilikan Fisik
K esinambungan penyimpanan dan pergerakan produk fisik dan bahan mentah
sampai ke pelanggan akhir.

8. Pembayaran
Pembeli membayar tagihannya ke penjual lewat bank dan institusi keuangan
lainnya.

9. Hak Milik
Transfer kepemilikan sebenarnya dan satu organisas atau orang ke organisas

atau orang yang lain.

2.3.6. Strategi Pemasaran

Menurut Kotler (2002) dalam bukunya mangemen pemasaran
mengemukakan ada dua strategi yang sering digunakan perusahaan dalam
mengelola saluran pemasaran terutama dalam penciptaan saluran pemasaran baru,
yaitu strategi dorong dan strategi tarik. Pemakaian strategi ini tergantung
keputusan perusahaan terutama tergantung popularitas produk perusahaan
tersebut.

Strategi dorong dalam pelaksanaanya adalah mencoba membujuk
perantara agar mau memasarkan produknya dengan memberikan fasilitas fasilitas
tertentu misal potongan yang tinggi dalam pembelian produk. Strategi ini cocok
dilakukan untuk produk yang loyalitas mereknya masih rendah dan pilihan merek
dilakukan ditoko. Strategi ini cocok untuk produk baru yang mempunya dana
promos terbatas, sehingga mencoba menggunakan salauran pemasaran yang
sudah berpengalaman dalam memasarkan berbagai produk.

Strategi  tarik dalam pelaksanaanya adalah dengan cara perusahaan
membangun positioning produk melalui promosi ke konsumen seperti iklan media
cetak, elektronik atau melalui event. Sehingga dengan fokus kepada promosi akan
membuat konsumen tertarik untuk mencoba. Permintaan konsumen terhadap

produk yang diiklankan biasanya menarik banyak perusahaan ingin menjadi agen
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atau salah satu saluran pemasaranya. Apabila sudah demikian perusahaan akan
mempunyai daya tawar terhadap perantara. Karena banyaknya calon agen yang
mengajukan sebagai perntara produk, membuat perusahaan bisa memilih calon
agen yang mempunyai cakupan wilayah pemasaran yang luas seingga produk
akancepat menyebar. Jadi bedanya, strategi ini dengan strategi dorong adalah
permintaan menyalurkan produk berasal dari perantara sendiri sebagai dampak

dari permintaan konsumen terhadap produk.

2.3.7. Strategi Distribusi

Strategi distribus adalah hal yang perlu dipikirkan secara tepat sesuai
dengan tujuan perushaan mengenai produknya, apakah akan dijual eksklusif atau
dijual masa dengan harga rendah. Berikut tiga strategi distribus yang sering
digunakan perusahaan dalam mendistribusikan produknya. (Foster, 1985)
1. Distribusi Eksklusif

Strategi ini dalam prakteknya adalah dengan membatasi perantara produk
demi menjaga eksklusifitas produk dan menjaga harga produk agar tetap tinggi.
Biasanya ada perjanjian eksklusif antara produsen dan perantara utama sebagai
pemegang lisensi. Sistem penjualan nya pun sangat menjaga citra produk agar
harga produk tidak turun.
2. Distribusi Selektif

Strategi ini dengan menggunakan beberapa perantara yang mempunyai
jangkauan pemasaran luas sehingga perusahaan tidak perlu mendirikan gerai
dimana mana karena akan berakibat tidak efisien dan akan menurunkan harga.
3. Distribusi Intensif

Strategi ini menggunakan banyak perantara dalam pemasaran produk dari
produsen. Pendirian banyak gerai menjadi strategi utama dalam meningkatkan
penjualan produk. Konsekuensi bagi perusahaan yang memakai strategi ini harus
menerima resiko perang harga antar gerai karena tiap gerai saling berkompetisi

mendapatkan pelanggan dengan produk yang sama.
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2.3.8. Fungs dan Lembaga Pemasaran

Proses penyaluran produk dari produsen ke konsumen memerlukan
berbagai tindakan atau kegiatan. Kegiatan tersebut dinamakan sebagai fungsi-
fungs pemasaran (Limbong dan Sitorus, 1987). Adanya jarak antara produsen
dan konsumen, sehingga fungsi lembaga perantara sangat diharapkan
kehadirannya untukmenyalurkan barang dari produsen ke konsumen melalui
berbagai kegiatan yang dikenal sebagai perantara (middieman atau intermediary ).
Limbong dan Sitorus (1987) mendefinisikan lembaga tataniaga sebagai suatu
lembaga perantara yang berperan dalam kegiatan penyaluran barang dan jasa dari
produsen ke konsumen.

Lembaga-lembaga yang terlibat dalam proses pemasaran barang mulai dari
titik produsen sampa titik konsumen dikelompokkan menjadi empat kelompok
Limbong dan Sitorus (1987), yaitu :

1. Pengelompokkan berdasarkan fungs yang dilakukan
Berdasarkan fungs yang dilakukan, lembaga-lembaga pemasaran dapat
dibedakan menjadi :

a. Lembaga pemasaran yang melakukan kegiatan pertukaran seperti pengecer,
grosir, dan lembaga perantara lainnya.

b. Lembaga pemasaran yang melakukan kegiatan fisik seperti pengolahan,
pengangkutan dan penggudangan.

c. Lembaga pemasaran yang menyediakan fasilitas-fasilitas pemasaran seperti
informasi pasar, Kredit Desa, Koperasi Unit Desa (KUD), Bank Unit Desa,
dan lain-lain.

2. Pengelompokkan berdasarkan penguasaan terhadap suatu barang
Berdasarkan penguasaan terhadap suatu barang, lembaga-lembaga pemasaran
dapat dibedakan menjadi :

a Lembaga pemasaran yang menguasai dan memiliki barang yang dapat
dipasarkan seperti : pengecer, grosir, pedagang pengumpul, tengkulak, dan
lain-lain.

b. Lembaga pemasaran yang menguasai tetapi tidak memiliki barang yang

dipasarkan seperti : agen, broker, lembaga pelanggan, dan lain-lain.
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c. Lembaga pemasaran yang tidak menguasai dan tidak memiliki barang yang
dipasarkan seperti : lembaga pengangkutan, pengolahan, perkreditan, dil.

3. Pengelompokkan berdasarkan kedudukannya dalam struktur pasar

a Lembaga pemasaran yang bersaing sempurna, seperti pengecer beras,
pengecer rokok, dan lain-lain.

b. Lembaga pemasaran yang memonopolistis, seperti pedagang bibit, pedagang
benih, dan lain-lain.

c. Lembaga pemasaran yang oligopolis, seperti importir cengkeh, perusahaan
semen, dan lain-lain.

4. Pengelompokan berdasarkan bentuk usahanya

a. Berbadan hukum, seperti Perseroan Terbatas (PT), Firma, Koperasi.

b. Tidak berbadan hukum, seperti perusahaan perseorangan, pedagang pengecer,
tengkulak dan sebagainya.

Menurut Azzaino (1982) dalam mempelgari proses pemindahan barang
dari produsen ke konsumen dapat menggunakan beberapa pendekatan, yang
digolongkan ke dalam empat pendekatan, yaitu pendekatan serba barang
(comodity approach), pendekatan serba lembaga (intitutional approach)
pendekatan serba fungsi ( functional approach), dan pendekatan teori ekonomi.
Pendekatan barang (comodity approach) vyatu suatu pendekatan yang
menekankan perhatian terhadap kegiatan atau tindakan-tindakan yang
diperlakukan terhadap barang dan jasa selama proses penyampaiannya mulai dari
produsen sampai konsumen.

Pendekatan lembaga (intitutional approach) menekankan kepada
mempelgari pemasaran dari segi organisas lembaga-lembaga yang turut serta
dalam proses penyampaian barang dan jasa dari produsen ke konsumen.
Pendekatan fungsi (the functional approach) adalah mengklasifikasikan aktivitas-
aktivitas dan tindakan-tindakan atau perlakuan-perlakuan ke dalam fungs yang
bertujuan untuk memperlancar proses penyampaian barang dan jasa.

Fungsi-fungs pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tigafungsi, yaitu :
1. Fungs Pertukaran (Exchange Function) adalah kegiatan yang berhubungan

dengan perpindahan hak milik dari barang dan jasa yang dipasarkan. Fungsi
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pemasaran ini terdiri dari fungsi pembelian dan fungsi penjualan dan
pengumpulan

2. Fungs Fisik (Physical Function) adalah tindakan yang berhubungan langsung
dengan barang dan jasa sehingga proses tersebut menimbulkan kegunaan
tempat, bentuk dan waktu. Fungsi ini meliputi fungs penyimpanan, fungsi
pengolahan dan fungsi pengangkutan.

3. Fungs Faslitas (facilitating Function) adalah tindakan-tindakan yang
bertujuan untuk memperlancar proses terjadinya pertukaran yang terjadi antara
produsen dan konsumen. Fungsi ini meliputi fungsi standarisasi dan grading,

fungsi penanggungan resiko, fungsi pembiayaan dan fungsi informasi pasar.

2.3.9. Marjin Pemasaran

Berdasarkan teori harga dimana produsen dianggap bertemu langsung
dengan konsumen, harga pasar dibentuk dari perpotongan antara kurva penawaran
dengan kurva permintaan. Dalam kenyataannya, pemasaran produk-produk
pertanian berbeda dari asums diatas. Hal ini disebabkan bahwa komoditas
pertanian yang diproduksi di sentra produks bisa jadi akan dikonsumsi oleh
konsumen akhir setelah menempuh jarak jauh, baik dalam bentuk komoditas
pertanian segar ataupun olahan. Dengan demikian, jarang sekali kondisi dimana
produsen melakukan transaksi langsung dengan konsumen akhir. Oleh karena itu,
digunakanlah konsep margin pemasaran.

Menurut Limbong dan Sitorus (1987), marjin pemasaran dapat
didefinisikan sebagai perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dengan harga
yang diterima oleh produsen. Marjin pemasaran juga dapat didefinisikan sebagai
perbedaan harga dari tingkat produsen dengan harga di tingkat lembaga pertama,
atau perbedaan harga yang terjadi antara lembaga yang satu dengan lembaga
pemasaran lainnya dalam saluran pemasaran satu komoditas yang sama. Marjin
pemasaran dapat juga dinyatakan sebagai nilai-nila dari jasa-jasa pelaksanaan
kegiataan pemasaran sgjak dari tingkat produsen sampal kepada tingkat konsumen
akhir.

Marjin pemasaran umumnya dianalisa pada komoditas dan jumlah yang

sama serta pada struktur pasar persaingan sempurna. Marjin pemasaran berbeda-
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beda antara satu komoditas hasil pertanian dengan komoditas lainnya. Hal ini

disebabkan adanya perbedaan jasa-jasa yang diberikan pada berbagai komoditas

mulal dari petani sampai tingkat pengecer maupun konsumen akhir.

Sifat umum dari marjin pemasaran menurut Azzaino (1982) ada tiga
macam, yaitu:

1. Marjin pemasaran berbeda antara satu komoditas hasil pertanian dengan
komoditas lainnya. Hal ini disebabkan adanya perbedaan jasa-jasa yang
diberikan pada berbagai komoditas mulai dari petani, pengecer sampa
konsumen serta adanya tambahan perlakuan yang berbeda antara suatu
komoditas dengan komoditas lain.

2. Marjin pemasaran relatif stabil dalam jangka pendek terutama dalam
hubungannya dengan berfluktuasinya harga-harga produk hasil pertanian.
Stabilnya marjin disebabkan karena dominannya faktor upah dan tingkat
keuntungan yang diambil oleh lembaga pemasaran yang relative konstan
persentasenya dibandingkan dengan berfluktuasinya harga-harga produk hasil
pertanian tersebut.

3. Marjin pemasaran cenderung meningkat pada jangka panjang. Ha ini
disebabkan oleh pengolahan dan jasa pemasaran cenderung mempergunakan
padat karya karena efek kenaikan upah buruh dalam jangka panjang lebih besar
pada perusahaan daripada produsen. Selain itu dengan bertambah itngginya
pendapatan masyarakat akibat kemajuan pembangunan ekonomi biasanya
konsumen lebih menginginkan kualitas produk yang lebih baik daripada
kuantitasnya.

Perbedaan rantai pemasaran dan perlakuan dari lembaga dalam sgumlah
saluran pemasaran menyebabkan perbedaan harga jua dari lembaga yang satu
dengan lembaga lainnya sampal ke tingkat konsumen akhir. menjelaskan semakin
banyak lembaga pemasaran yang terlibat dalam penyaluran suatu komoditas dari
titik produsen sampai titik konsumen, maka akan semakin besar perbedaan harga
komoditas tersebut di titik produsen dibandingkan dengan harga yang akan
dibayar oleh konsumen.

Biaya pemasaran adalah semua jenis biaya yang dikeluarkan pemasaran

suatu komoditas dalam proses penyampaian barang oleh lembaga-lembaga yang
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terlibat dalam sistem distribusi mulai dari titik produsen sampai ke titik saluran
distribus tertentu pada dasarnya mempunya tujuan mencari keuntungan.
Keuntungan pemasaran merupakan penerimaan yang diperolen lembaga
pemasaran sebaga imbalan dari menyelenggarakan fungsi-fungsi pemasaran.
Adapun konsep marjin pemasaran dapat dijelaskan dengan menggunakan kurva
seperti pada Gambar 1.

I «—>

v

Qrf Df Dr

Sumber: Limbong dan Sitorus (1987)
Gambar 1. Kurva Marjin Pemasaran

K eterangan:

Pr : Hargaretail (tingkat pengecer)

Pf : Harga farmer (tingkat petani)

Sr : Supply retail (penawaran di tingkat pengecer)

St : Supply farmer (penawaran di tingkat petani)

Dr : Demand retail (permintaan di tingkat pengecer)

Df : Demand farmer (permintaan di tingkat petani)
(Pr-Pf) : Marjin pemasaran

(Pr-Pf) Qrf  : Nilai marjin pemasaran

Qr.f : Jumlah keseimbangan di tingkat petani dan pengecer

Berdasarkan Gambar 1 dapat dijelaskan bahwa dengan jumlah barang
yang sama, harga yang diterima petani lebih rendah daripada yang dibayarkan
konsumen. Penawaran (Sf) pada harga ditingkat petani lebih besar dari pada
penawaran (Sr) pada harga di tingkat pengecer. Artinya jumlah barang yang
ditawarkan di tingkat petani mencakup semua input dalam hasil akhir sedangkan
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penawaran di tingkat pedagang pengecer telah ditambah dengan biaya-biaya
seperti biaya angkut dan sebagainya. Kondisi permintaan di tingkat petani (Df)
lebih kecil dari pada di tingkat pedagang pengecer (Dr). Artinya permintaan di
tingkat pedagang pengumpul (tengkulak) lebih sedikit dari pada di tingkat
konsumen akhir.

Gambar 1 juga menjelaskan besarnya marjin pemasaran suatu komoditi
per satuan atau per unit ditunjukkan oleh besaran (Pr — Pf). Sedangkan nilai
marjin pemasaran (value of marketing margin) merupakan hasil perkalian dari
perbedaan harga pada dua tingkat lembaga pemasaran (dalam hal ini selisih harga
eceran dengan tingkat harga petani) dengan jumlah produk yang dipasarkan.
Besarnya nilai marjin pemasaran dinyatakan dalam (Pr — Pf) x Qr,f. Marjin
pemasaran hanya menunjukkan perbedaan harga yang terjadi dan tidak
menunjukkan jumlah produk yang dipasarkan, sehingga jumlah produk di tingkat
petani sama dengan jumlah produk di tingkat pengecer atau Qr = Qf = Qrf.

2.3.10. Farmer’s Share

Farmer’s Share merupakan suatu anaisis untuk menentukan efisiensi
pemasaran suatu komoditas selain marjin pemasaran yang menunjukkan bagian
yang akan diperoleh petani. Farmer’s share adalah persentase harga yang
diterima oleh petani sebagal imbalan dari kegiatan usahatani yang dilakukannya
dalam menghasilkan produk (Sudiyono, 2002).

Farmer’s Share diperoleh dengan membandingkan harga yang dibayarkan
konsumen akhir dan dinyatakan dalam persentase (Limbong dan Sitorus, 1987).
Farmer’s Share berhubungan negatif dengan marjin pemasaran, artinya semakin
tinggi marjin pemasaran maka farmer’s share semakin rendah. Secara matematis

farmer’s share dapat dirumuskan sebagai berikut :

pf
FS = — x100%
pr
Keterangan :
FS = Farmer’s Share
Pf

Pr

Hargadi tingkat petani

Harga yang dibayarkan oleh konsumen akhir
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2.3.11. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya

Limbong dan Sitorus dalam Nalurita (2008) menyebutkan bahwa, rasio
keuntungan terhadap biaya pemasaran merupakan besarnya keuntungan yang
diterima atas biaya pemasaran yang dikeluarkan. Semakin meratanya penyebaran
rasio keuntungan terhadap biaya pada setiap lembaga pemasaran, maka secara
teknis sistem pemasaran tersebut semakin efisien. Rasio keuntungan dan biaya
digunakan untuk mengetahui seberapa besar keuntungan yang diperoleh oleh
lembaga pemasaran ketika biaya pemasaran nalk sebesar satu satuan. Rasio
keuntungan dan biaya pemasaran pada setiap lembaga pemasaran dapat

dirumuskan sebagai berikut :
Li
Rasio Keuntungan Terhadap Biaya : a

Keterangan :
Li = Keuntungan lembaga pemasaran ke-i
Ci = Biaya pemasaran lembaga pemasaran ke-i

Analisis keuangan terhadap biaya dapat digunakan untuk mengetahui
apakah kegiatan pemasaran yang dilakukan memberikan keuntungan kepada
pelaku pemasaran. Jika nila K/B lebih dari satu (K/B >1) maka kegiatan
pemasaran tersebut menguntungkan, sebaliknya jika nilai K/B kurang dari satu
(K/B<1) maka kegiatan tersebut tidak memberikan keuntungan.

2.3.12. Efisens Pemasaran

Limbong dan Sitorus (1987) menjelaskan bahwa pemasaran disebut efisien
bila tercipta keadaan dimana pihak-pihak yang terlibat baik produsen, lembaga-
lembaga pemasaran maupun konsumen memperoleh kepuasan dengan adanya
aktifitas pemasaran.

Pengukuran efisiensi pemasaran yang menggunakan perbandingan output
pemasaran dengan biaya pemasaran pada umumnya dapat digunakan untuk
memperbaiki efisiensi pemasaran dengan mengubah keduanya. Upaya perbaikan
efisiensi pemasaran dapat dilakukan dengan meningkatkan output pemasaran atau

mengurangi biaya pemasaran (Sudiyono, 2002).
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Sistem tataniaga dianggap efisien apabila memenuhi dua syarat yaitu
mampu menyampaikan hasil-hasil dari petani produsen kepada konsumen dengan
biaya semurah-murahnya dan mampu mengadakan pembagian yang adil dari
keseluruhan harga yang dibayarkan konsumen terakhir kepada semua pihak yang
ikut serta dalam kegiatan produksi dan tataniaga barang tersebut. Yang dimaksud
adil daam hal ini adalah pemberian balas jasa fungsi-fungsi pemasaran sesuai
sumbangan masing-masing (Mubyarto, 1994).

Menurut Soekartawi (2002), efisiensi pemasaran dapat terjadi apabila :
(1) Biaya pemasaran dapat ditekan sehingga keuntungan pemasaran dapat lebih
tinggi, (2) Persentase perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dan produsen
tidak terlalu tinggi, (3) Tersedianya faslitas fisik tataniaga, dan (4) Adanya
kompetis pasar yang sehat. Efisiensi pemasaran tidak terjadi apabila biaya
pemasaran semakin besar dan nilai produk yang dipasarkan jumlahnya tidak
terlalu besar.

Menurut Limbong dan Sitorus (1987), rendahnya nilai marjin pemasaran
suatu komoditi belum tentu dapat mencerminkan efisiensi yang tinggi dalam
pemasaran suatu komoditi. Salah satu indikator yang sangat berguna adalah
memperbandingkan bagian yang diterima petani (farmer’s share) dari harga yang
dibayar dari konsumen akhir. Lebih lanjut lagi mereka menjelaskan bahwa nilai
marjin tataniaga hanya menunjukkan selish antara harga yang dibayarkan

konsumen dengan harga yang diterima produsen



1. KERANGKA KONSEP PENELITIAN

3.1. Kerangka Pemikiran

Topografi wilayah yang berupa dataran tinggi menjadikan Desa
Sumberbrantas sebagai daerah potensial untuk pengembangan berbagai komoditi
hortikultura. Pengembangan komoditi hortikultura yang memiliki nilai ekonomis
tinggi diharapkan dapat memberikan pendapatan yang lebih layak bagi petani di
Desa Sumberbrantas. Salah satu komoditas hortikultura yang memiliki nilai
ekonomis tinggi dan banyak diusahakan oleh petani di Desa Sumberbrantas
adalah kentang. Kentang merupakan bahan pangan aternatif sebagai sumber
karbohidrat yang kaya protein. Selain itu, kentang banyak dimanfaatkan sebagai
bahan baku industri makanan. Berkembangnya industri makanan berbahan dasar
kentang akan berpengaruh pada peningkatan permintaan kentang segar.

Kentang yang dihasilkan petani tidak dapat langsung dimanfaatkan oleh
konsumen untuk memenuhi kebutuhannya. Untuk dapat sampa ke tangan
konsumen, kentang akan melalui serangkaian proses distribusi yang dikenal
dengan proses pemasaran. Pemasaran dapat diartikan sebagai suatu rangkaian
kegiatan yang membentuk mata rantai distribusi produk yang menghubungkan
petani dengan konsumen akhir. Pola pemasaran yang diterapkan dalam
memasarkan kentang akan berpengaruh terhadap efektifitas pendistribusian
kentang hingga ke konsumen.

Terbentuknya saluran pemasaran yang baik dan efisien tidak terlepas dari
adanya peranan |lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat didalamnya. Lembaga-
lembaga pemasaran yang terlibat dalam proses pemasaran berperan menyalurkan
produk dari petani ke konsumen dan membentuk suatu saluran pemasaran.
Saluran pemasaran yang terbentuk tergantung dari macam komoditi, lembaga
pemasaran dan struktur pasar. Untuk mengetahui saluran pemasaran kentang di
Desa Sumberbantas dilakukan dengan cara menyusun aliran pemasaran kentang
dari produsen sampai ke konsumen.

Pemasaran yang efisien menurut Sudiyono (2002) adalah pemasaran yang
mampu menyampaikan hasil-hasil dari petani produsen kepada konsumen akhir

dengan biaya yang rendah dan mampu mengadakan pembagian yang adil dari
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keseluruhan harga yang dibayarkan konsumen akhir kepada semua pihak yang
ikut serta dalam kegiatan produks dan pemasaran produk. Biaya pemasaran
sendiri meliputi semua biaya yang terjadi sejak saat produk selesai diproduksi dan
dissmpan dalam gudang sampa dengan produk tersebut diubah kembali dalam
bentuk uang tunai. Berdasarkan fungsi pemasaran, biaya pemasaran dibagi
menjadi:

1. Fungs penjualan, terdiri dari ggji karyawan fungsi penjualan, biaya depresiasi,
kantor dan biaya sewa kantor.

2. Fungsi advertensi, terdiri dari ggji karyawan fungsi advertensi, biaya iklan,
biaya pameran, biaya promosi dan biaya contoh.

3. Fungsi pergudangan, terdiri dari gaji karyawan gudang, biaya depresiasi
gudang, dan biaya sewa gedung.

4. Fungs pembungkusan dan pengiriman, terdiri dari biaya fungsi pembungkusan
dan pengiriman, biaya bahan pembungkus, biaya pengiriman, biaya depresiasi
kendaraan dan biaya operasi kendaraan.

5. Fungs kredit dan penagihan, terdiri dari gaji karyawan bagian penagihan,
kerugian penghapusan piutang dan potongan tunai.

Pemasaran melibatkan banyak perbedaan aktivitas yang dapat memberikan
nila tambah terhadap suatu produk sebaga perubahan melalui suatu sistem.
Sistem pemasaran merupakan suatu kegiatan yang produktif, sangat kompleks,
sesual dengan ketetapan, dan menimbulkan biaya. Melimpahnya produk kentang
yang dihasilkan oleh petani kentang di Desa Sumberbrantas mengakibatkan perlu
adanya |lembaga-lembaga pemasaran yang mampu menyalurkan produk kentang
dari petani dalam jumlah yang sangat banyak agar pemasaran berjalan efisien.
Sistem pemasaran yang efisien dapat terbentuk dengan adanya kelembagaan yang
menaungi masing-masing pihak pelaku pemasaran. A pabila terdapat banyak pihak
yang terlibat dalam sistem pemasaran akan menciptakan rantal pemasaran
semakin panjang. Harga yang terjadi di tingkat konsumen maupun petani
produsen belum mencerminkan harga yang adil dimana konsumen harus
membayar dengan harga yang tinggi sedangkan petani menerima harga jual yang
rendah. Petani dalam suatu sistem pemasaran seringkali berada pada posisi yang

kurang menguntungkan dengan lemahnya posisi dalam penawaran, kurangnya
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informasi pasar serta harga jua komoditas yang rendah menjadikan distribus
marjin yang tidak merata dan rendahnya share harga yang diterima petani. Melalui
sistem pemasaran yang efisien ini diharapkan mampu meningkatkan harga jual di
tingkat petani produsen.

Berdasarkan ha tersebut perlu analisis sistem pemasaran untuk
meningkatkan pendapatan petani dan marjin keuntungan lembaga pemasaran
lainnya yang sesuai dengan fungsi pemasaran yang dilakukan. Analisis marjin
pemasaran dan farmer’s share sangat bermanfaat khususnya dalam merumuskan
kebijakan efisens pemasaran dimana marjin yang tinggi akan berakibat pada
rendahnya share yang diterima petani. Hal ini dapat diminimalkan dengan cara
memperkecil biaya pemasaran yang dilakukan dalam proses penyalurannya
Untuk mengukur efisienss pemasaran maka dalam penelitian ini digunakan
pendekatan marjin pemasaran sehingga dapat diketahui besarnya perbedaan
proporsi harga pada masing-masing lembaga pemasaran yang terlibat dalam
proses penyaluran produk kentang dari tingkat petani produsen hingga ke tingkat
konsumen akhir. Selain itu dari penelitian ini juga akan diketahui saluran
pemasaran yang lebih efisien dengan melihat nilai rasio keuntungan terhadap
biaya dan indeks efisiensi. Semakin besar nilai indeks efisiensi maka pemasaran
tersebut semakin efisien. Rasio keuntungan terhadap biaya digunakan untuk
melihat apakah tiap pelaku pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas telah
menjaankan pemasaran secara efisien atau tidak.

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat digambarkan skema pemasaran

kentang sebagai berikut:



Petani Kentang

A\ 4

Pemasaran Kentang dalam
Jumlah yang Banyak

A 4

L embaga Pemasaran K entang
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Fungsi pemasaran:
1. Fungsi pertukaran

2. Fungs fisik

3. Fungs fasilitas

v

Saluran Pemasaran |

Saluran Pemasaran ||

Saluran Pemasaran ke-n

Tingginya Biaya Pemasaran

Keuntungan Pemasaran

y

l

Marjin
Pemasaran

Farmer’s
Share

Rasio Keuntungan
Terhadap Biaya

Indeks Efisens

A

A

Efisensi Pemasaran

Gambar 2. Skema Kerangka Pemikiran Penelitian

3.2. Hipotesis Pendlitian

Berdasarkan kerangka pemikiran yang ada maka dapat dirumuskan

hipotesis sebagai berikut:

1. Diduga pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas masih belum efisien.
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2. Diduga terdapat perbedaan efisiensi pemasaran pada tiap saluran pemasaran

kentang di Desa Sumberbrantas.

3.3. Batasan Masalah

Untuk menghindari meluasnya pokok bahasan, maka dalam penelitian ini

batasan masalah yang digunakan adalah sebagal berikut:

1. Hargakentang yang digunakan adalah harga yang berlaku pada saat penelitian
berlangsung yaitu pada bulan Desember 2014.

2. Ruang lingkup pemasaran dalam penelitian adalah pemasaran kentang yang
diproduks dan dipasarkan di Desa Sumberbrantas sampal kota Malang.

3. Perhitungan dan anaisis data yang digunakan adalah analisis marjin
pemasaran, perhitungan farmer’s share, rasio keuntungan terhadap biaya, dan
indeks efisiens.

3.4. Definisi Operasional

1. Pemasaran adalah proses penyaluran produk kentang dari produsen kepada
konsumen melalui saluran pemasaran.

2. Sistem pemasaran adalah sistem dari keseluruhan kegiatan usahatani kentang
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan
dan mendistribusikan barang atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan
pembelinya.

3. Petani produsen adalah petani Desa Sumberbrantas yang melakukan kegiatan
usahatani kentang dan menjual hasilnya secara kesel uruhan maupun sebagian.

4. Lembaga pemasaran adalah suatu badan usaha atau individu yang melakukan
aktivitas penyampaian produk kentang dari produsen ke konsumen yang
meliputi supplier, pedagang pengumpul, pedagang besar dan pedagang
pengecer.

5. Supplier adalah pedagang perantara yang menjua kentang dari petani ke
pedagang pengumpul atau pedagang pengecer dengan skala yang lebih besar
dibandingkan dengan pedagang pengumpul.
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Pedagang pengumpul adalah pedagang perantara yang membeli atau
mengumpulkan kentang dari petani atau produsen serta telah melakukan
fungsi pemasaran dan memiliki skala usahayang cukup besar.

Pedagang besar adalah pedagang yang menerima penjualan kentang dari
produsen langsung atau dari pedagang pengumpul kemudian menjualnya
kepada pedagang menengah atau kepada konsumen.

Pedagang pengecer adalah pedagang di pasar yang membeli kentang baik itu
dari petani produsen, tengkulak ataupun pedagang pengumpul.

Konsumen akhir adalah konsumen yang membeli produk kentang dari
pengecer, pedagang besar, pengumpul atau petani produsen untuk kemudian
dikonsumsi langsung.

Harga beli adalah harga yang dibayar oleh masing-masing lembaga
pemasaran dan konsumen akhir untuk mendapatkan produk kentang yang
diinginkan dan dinyatakan dalam (Rp/Kg).

Saluran pemasaran kentang adalah rangkaian lembaga-lembaga pemasaran
yang dilalui dalam penyaluran kentang dari petani ke konsumen.

Harga kentang ditingkat petani adalah harga yang diterima petani ketika
menjual kentang dan dinyatakan dalam rupiah per kilogram (Rp/Kg).

Harga jual kentang ditingkat lembaga pemasaran adalah harga yang diterima
oleh suatu lembaga pemasaran ketika menjual kentang dan dinyatakan dalam
rupiah per kilogram (Rp/Kg).

Biaya pemasaran adalah semua biaya yang dikeluarkan oleh lembaga
pemasaran untuk kegiatan yang berhubungan dengan pemasaran. Biaya
pemasaran kentang diukur dengan menjumlahkan seluruh biaya pemasaran
tiap lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran pemasaran kentang dan
dinyatakan dalam rupiah per kilogram (Rp/Kg).

Keuntungan pemasaran adalah selisih antara harga jual dengan harga beli dan
biaya pemasaran yang diterima oleh suatu lembaga pemasaran. Keuntungan
pemasaran kentang diukur dengan menjumlahkan keuntungan pemasaran
yang diperoleh tiap lembaga pemasaran yang terlibat dalam saluran
pemasaran kentang dan dinyatakan dalam rupiah per kilogram (Rp/Kg).
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Marjin pemasaran adalah perbedaan antara berapa yang dibayarkan oleh
konsumen dan berapa yang diterima oleh petani untuk produk pertaniannya.
Margin pemasaran diukur dengan membandingkan harga kentang ditingkat
konsumen dengan harga kentang ditingkat petani dan dinyatakan dalam
rupiah per kilogram (Rp/Kg).

Distribusi marjin adalah pembagian besarnya marjin untuk masing-masing
tingkat lembaga pemasaran kentang yang dinyatakan dalam persen (%).
Produk referensi adalah berat kentang di tingkat petani atau lembaga
pemasaran yang dijadikan acuan atau referensi berat dalam menghitung biaya
pemasaran karena berat 1 kg kentang di tingkat petani tidak sama dengan
berat 1 kg di tingkat lembaga pemasaran yang dinyatakan dalam kilogram
(Kg).

Produk referensi petani adalah berat kentang setelah susut dibandingkan
dengan berat awal kentang yang dinyatakan dalam kilogram (K g).

Produk referensi pedagang adalah berat awa kentang dibandingkan dengan
berat kentang setelah susut yang dinyatakan dalam kilogram (Kg).

Farmer’s share adalah salah satu indikator untuk mengetahui efisiens
pemasaran. Farmer’s share diukur dengan membandingkan antara harga
yang diterima oleh petani dengan harga yang dibayarkan oleh konsumen
dikalikan 100%. Nilai farmer’s share dinyatakan dalam persen (%).

Rasio keuntungan terhadap biaya adalah perbandingan antara keuntungan
suatu lembaga pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan lembaga pemasaran
tersebut.

Indeks efisens adalah perbandingan harga di tingkat konsumen dan total
biaya pemasaran yang dikeluarkan dikurangi 1.

Efisens pemasaran adalah ukuran perbandingan antara keuntungan yang
diperoleh pelaku pemasaran kentang terhadap biaya pemasaran yang
dikeluarkan.



V. METODE PENELITIAN

4.1. Metode Penetuan Lokas

Penelitian dilaksanakan di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota
Batu. Pemilihan lokas dilakukan secara sengaja (purposive) dengan pertimbangan
bahwa Kecamatan Bumigi merupakan salah satu sentra produks tanaman
hortikultura di Kota Batu. Dari beberapa desa yang terdapat dalam Kecamatan
Bumigji, Desa Sumberbrantas merupakan sentra produksi kentang. Hal ini dilihat
dari kesesuaian kondisi dan iklim serta partisipasi masyarakat di dalam kegiatan
usahatani kentang. Penelitian ini dilakukan pada bulan November 2014 sampai
Desember 2014.

4.2. Penentuan Responden

Penentuan responden dilakukan dengan dua tahap yaitu penentuan
responden petani dan responden lembaga pemasaran. Pengambilan sampel untuk
petani dilakukan secara acak (random sampling) karena dalam pemilihan
responden tidak mengetahui latar belakang petani sebelumnya dimana sebagian
besar petani dari wilayah penelitian bersifat homogen yang dilihat berdasarkan
luas areal, proses budidaya, dan teknologi yang digunakan relatif sama sehingga
semua populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi
responden.

Penentuan petani responden kentang menggunakan rumus Slovin (Umar,
2004). Jumlah petani yang membudidayakan kentang di Desa Sumberbrantas
berjumlah 500 petani. Oleh karena itu, dengan menggunakan rumus Slovin
diperoleh 40 petani responden dengan tingkat presisi yang ditetapkan adalah
15%.

N
Nd? + 1

_ 500

~ 500(0,152) + 1
n =40

n=

n
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Pemilihan responden untuk lembaga pemasaran dalam penelitian ini
dilakukan dengan non-probability sampling, yaitu prosedur pengambilan sampel
dimana peluang dari anggota populasi untuk muncul sebagai sampel tidak
diketahui. Proses pengambilan sampel digunakan dengan metode snowball
sampling mengingat minimnya informasi terkait populasi yang dapat dijadikan
responden sehingga dari satu responden akan diminta rujukan atau acuan menuju
ke lembaga pemasaran selanjutnya. Penentuan responden lembaga pemasaran
kentang di Desa Sumberbrantas dilakukan dengan cara mengikuti arus barang
dalam proses penyalurannya dari tingkat produsen sampa tingkat pedagang
pengecernya dengan pendekatan kelembagaan serta menekankan penggambaran
mengenai apa Yyang dilakukan terhadap komoditas kentang dan bagaimana
komoditas kentang dapat dipasarkan secara efisien.

4.3. Jenis dan Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui survei. Metode survel didasarkan
atas pertimbangan bahwa metode ini cukup ekonomis, cepat dan menjamin
keleluasaan responden untuk menjawab. Pengumpulan data dilakukan dengan
wawancara kepada responden dengan menggunakan kusioner sebagai alat bantu
wawancara. Data yang diambil meliputi data primer dan data sekunder. Data
primer yang diolah dari hasil wawancara langsung dengan petani responden dan
lembaga pemasaran yang ada seperti tengkulak, pedagang pengumpul, pedagang
pengecer serta pihak-pihak yang berkepentingan lainnya.

Data primer yang dibutunkan adalah data kuantitatif dan kualitatif
mengena nilai dan volume penjualan, alur pemasaran, kondisi pasar, keragaan
pasar masing-masing lembaga pemasaran, harga kentang di tingkat petani dan di
tingkat lembaga pemasaran, serta total biaya produks kentang yang dikeluarkan
petani. Data sekunder diperoleh dari lembaga atau intans yang terkait yaitu
bagian Bidang Tanaman Pangan, Perkebunan, dan Holtikultura Dinas Pertanian
Kota Batu, Badan Pusat Statistik, Perpustakaan Fakultas Pertanian UB, dan
literatur yang relevan baik dari jurnal, buku, internet, maupun hasil penelitian
terdahulu.
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4.4. Metode Analisis Data

4.4.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menganalisis data dengan cara
mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana
adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau
generalisasi (Sugiyono. 2011). Analisis deskriptif menggunakan data kualitatif
yang digunakan untuk menjawab tujuan pertama yaitu mendeskripsikan lembaga
pemasaran yang terlibat dalam pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas dan
fungs pemasaran yang dilakukan oleh masing-masing lembaga pemasaran
kentang di Desa Sumberbrantas. Berdasarkan data yang diperoleh maka dapat
menganalisis jumlah saluran pemasaran yang terlibat serta fungsi pemasaran yang
dilakukan oleh lembaga-lembaga pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas.

Mengetahui saluran pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, dilakukan
dengan cara mengikuti aliran produksi kentang dari petani sampai ke konsumen
akhir. Tiap lembaga pemasaran yang merangkai saluran pemasaran menjalankan
fungsi-fungsi pemasaran dan dengan mengikuti saluran pemasaran kentang dapat
diketahui peranan yang dijalankan oleh masing-masing lembaga pemasaran dalam

proses pemasaran kentang.

4.4.2. Analisis Kuantitatif

Analisis kuantitatif digunakan untuk menganalisis efisiensi pemasaran
kentang di daerah penelitian. Berdasarkan tujuan penelitian, analisis efisiens
pemasaran dihitung berdasarkan nilai marjin pemasaran, farmer’s share, rasio
keuntungan terhadap biaya, dan indeks efisiensi. Adapun analisis kuantitatif yang
dilakukan pada penelitian ini adalah sebagi berikut.
1. Anilisis Biaya dan Keuntungan Pemasaran

Mengetahui besarnya biaya pemasaran dan marjin pemasaran di tingkat
lembaga pemasaran dalam saluran pemasaran dilakukan dengan cara menghitung
besarnya biaya, keuntungan dan marjin pemasaran pada tiap lembaga pemasaran
pada berbaga saluran pemasaran kentang yang ada di Desa Sumberbrantas.
a. BiayaPemasaran

Biaya pemasaran dapat dihitung dengan menggunakan rumus :
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Bp=Bpl+Bp2+..+Bpn
Dimana:
Bp : Biaya pemasaran kentang
Bpl, Bp2, ..., Bpn : Biaya pemasaran tiap lembaga pemasaran kentang
b. Keuntungan pemasaran
Keuntungan pada tiap lembaga pemasaran yang terlibat dalam
pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas dirumuskan sebagai berikut:
Kpn = Psn — Pbn - Bpn

Dimana:

Kpn : Keuntungan lembaga pemasaran ke-n

Psn : Hargajual kentang lembaga pemasaran ke-n

Pbn : Harga beli kentang lembaga pemasaran ke-n

Bpn : Biaya pemasaran kentang lembaga pemasaran ke-n

Keuntungan pemasaran adalah penjumlahan dari keuntungan yang
diterima ol eh setiap lembaga pemasaran, dirumuskan (Soekartawi, 2003):
Kp=Kpl+Kp2+..+Kpn

Dimana:
Kp : Keuntungan pemasaran kentang
Kpl+ Kp2, ....Kpn : Keuntungan tiap lembaga pemasaran kentang

2. Anaisis Marjin Pemasaran
Menurut Sudiyono (2002), marjin pemasaran adal ah perbedaan harga yang
dibayar konsumen dengan harga yang diterima petani, dirumuskan :
Mp = Pr - Pf
Dimana:
Mp  : Marjin pemasaran kentang (Rp/kg)
Pr : Harga kentang di tingkat konsumen (Rp/kg)
Pf : Harga kentang di tingkat petani (Rp/kQg)

Marjin yang diperoleh pedagang perantara terdiri dari sgjumlah biaya
pemasaran yang dikeluarkan dan keuntungan yang diterima oleh pedagang
perantara dirumuskan sebagai berikut (Sudiyono, 2002) :

M =Bp+Kp
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Dimana:
M : Marjin pemasaran (Rp/kg)
Bp : Biaya pemasaran (Rp/kg)
Kp : Keuntungan pemasaran (Rp/kg)
Marjin pemasaran disebut juga marjin total yang didapatkan dengan cara
menambahkan marjin pemasaran dari masing-masing kelompok lembaga

pemasaran. Sehingga untuk distribust marjin dapat dirumuskan sebagai berikut:

. _ "
DMi Tiotal x100%
Dimanas DMi = Distribusi marjin padalembaga ke-i (%)
Mi = Marjin pemasaran kelompok lembaga ke-i (Rp)

Mtotal =Pr—Pf (Rp)

3. Analisis Farmer’s Share

Farmer’s share digunakan untuk mengetahui seberapa besar bagian yang
diterima petani dari harga yang terjadi di konsumen akhir. Nilai farmer’s share
digunakan untuk melihat apakah pemasaran produk tersebut memberikan balas
jasa yang seimbang kepada petani. Farmer’s share berhubungan negatif dengan
margin pemasaran artinya semakin tinggi margin pemasaran maka bagian yang
akan diperoleh petani (farmer’s share) semakin rendah. Farmer’s share dihitung
dengan rumus sebagai berikut (Limbong dan Sitorus, 1987):

Pf
Fs = —x100%
Pr

Dimana: Fs = Farmer’s Share (%)
Pf = Hargadi tingkat petani (Rp/Kg)
Pr = Hargadi tingkat konsumen (Rp/Kg)

4. Anadisis Rasio Keuntungan Terhadap Biaya
Rasio keuntungan terhadap biaya pemasaran merupakan besarnya
keuntungan yang diterima atas biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh masing-

masing lembaga pemasaran kentang. Rasio keuntungan terhadap biaya pemasaran
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pada setiap lembaga pemasaran dapat dirumuskan sebagai berikut (Limbong dan
Sitorus dalam Narulita, 2008) :

X/ = Li
T Ci

Dimana: K/B= Rasio keuntungan terhadap bieye
Li = Keuntungan lembaga pemasaran ke-i

Ci = Biaya pemasaran lembaga pemasaran ke-i

5. Indeks Efisiensi

Merupakan perbandingan harga di tingkat konsumen dengan nilai total
biaya pemasaran yang telah dikurangi 1. Semakin tinggi nilai indeks efisiensi
maka semakin tinggi pula tingkat efisiens pemasaran pada saluran pemasaran
tersebut. Menurut Gadre et al. (2002) untuk mengetahui nilai efisiensi pemasaran
pada setiap lembaga pemasaran dapat digunakan rumus sebagal berikut:

DimanaME : Indeks efisiensi pemasaran
\% : Harga kentang di tingkat konsumen (Rp/kg)
I : Biaya pemasaran (Rp/kg)

6. Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis adalah suatu prosedur yang dilakukan dengan tujuan
memutuskan apakah menerima atau menolak hipotesis itu. Dalam pengujian
hipotesis, keputusan yang di buat mengandung ketidakpastian, artinya keputusan
bisa benar atau salah, sehingga menimbulkan resiko. Besar kecilnya risiko
dinyatakan dalam bentuk probabilitas.

Untuk menguiji hipotesis kedua yaitu menentukan saluran pemasaran yang
paling efisien dapat diketahui dengan membandingkan bagian yang diterima oleh
petani (farmer’s share), besarnya marjin pemasaran, dan nilai indeks efisiens

padatiap saluran pemasaran kentang.



Ho = Mpl=Mpll=Mplll=MpIV
Fsl=Fsll =Fslll =FsIV
ME I =MEIl =MEIIl = ME IV
Hi = Mpl=Mpll=Mplll =MpIV
Fsl#Fsll #Fslll #FsIV
ME | =ME Il # ME Ill # ME IV
Keterangan: Mp| : Marjin pemasaran pada saluran pemasaran |
Mp Il : Marjin pemasaran pada saluran pemasaran 11
Mp Il : Marjin pemasaran pada saluran pemasaran 11

Mp IV : Marjin pemasaran pada saluran pemasaran |V

Fsl : Farmer’s share pada saluran pemasaran |
FsIl : Farmer’s share pada saluran pemasaran ||
Fslll : Farmer’s share pada saluran pemasaran |11

FsIV : Farmer’s share pada saluran pemasaran IV

ME | : Indeks Efisiensi pada saluran pemasaran |
ME Il : Indeks Efisiensi pada saluran pemasaran ||
ME Il : Indeks Efisiensi pada saluran pemasaran 11

ME IV : Indeks Efisiensi pada saluran pemasaran IV
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V.HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1 Gambaran Umum Daerah Pendlitian

5.1.1. Sgarah dan Kondisi Geografis Desa Sumber brantas

Desa Sumberbrantas adalah Desa baru yang merupakan hasil dari
pemekaran wilayah Desa Tulungrejo dan dulunya adalah sebuah Dusun yang
merupakan bagian dari wilayah Desa Tulungrgo. Dusun Sumberbrantas
terbentuk pada tahun 1948 dengan nama Dusun Jurangkuali/Sumberbrantas, Kata
Sumberbrantas sudah ada sejak masa penjgjahan Belanda yang diambil dari kata
pusatnya sumber mata air kali Brantas yang dirangkai menjadi Sumberbrantas dan
kata “Jurang Kuwali” yang pada waktu itu bermula dari penemuan masyarakat
setempat yaitu gerabah yang terbuat dari tanah liat (seperti Kuwali). Karena
tempat penemuan tersebut di daerah yang topografinya banyak Jurang
(Curah/curam) maka penduduk setempat menamakan tempat tersebut Jurang
Kuwali dan sampa sekarang nama-nama lain wilayah yang ada di Desa
Sumberbrantas diambil dari sgjarah yang konon pada waktu itu betul-betul ada
dan nyata.

Desa Sumberbrantas merupakan salah satu Desa yang terletak di
Kecamatan Bumigji, Kota Batu. Desa Sumberbrantas merupakan Desa yang
terletak di wilayah Barat Daya lereng Gunung Arjuno yang merupakan daerah
pegunungan dan mempunyai hamparan lahan pertanian yang memberikan
kesgahteraan bagi masyarakat Desa Sumberbrantas. Di Desa Sumberbrantas
terdapat mata air sungai Brantas yang mengalir ke beberapa wilayah di Jawa
Timur. Adapun batas wilayah Desa Sumberbrantas yakni sebagai berikut :

Sebelah Utara : Kabupaten Mojokerto

Sebelah Timur : Gunung Arjuna

Sebelah Selatan : Dusun Wonorgjo, Desa Tulungrejo
Sebelah Barat : Gunung Anjasmoro, Kabupaten Jombang

Desa Sumberbrantas terletak di dataran tinggi dengan ketinggian 1.400 s/d
1.700 dpl dan luas wilayah mencapai 541,13 Ha. Suhu ratarata di Desa
Sumberbrantas yaitu sekitar 12 °C - 23 °C dengan curah hujan yang tinggi. Desa

Sumberbrantas terbagi menjadi 3 Dusun, yaitu Dusun Jurangkuali, Dusun Kragjan,
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dan Dusun Lemah Putih dan terdiri dari 34 Rukun Tetangga dan 6 Rukun Warga.
Penduduk Desa Sumberbrantas hampir keseluruhannya adalah petani yang pada
umumnya menghasilkan produk pertanian sayur mayur dan hortikultura. Tanaman
hortikultura yang menjadi komoditas unggulan Desa Sumberbrantas adalah

kentang.

5.1.2. LuasWilayah dan Tataguna Lahan

Desa Sumberbrantas memiliki luas wilayah sebesar 541,1364 Ha
Sebagian besar luas wilayah tersebut digunakan sebagai |ahan pertanian sayuran
dan hortikultura, sedangkan sisanya berupa pemukiman, pekarangan, makam, dan
sebaginya. Adapun rincian tataguna lahan di Desa Sumberbrantas dapat dilihat
pada Tabel 1.

Tabel 1. Luas Daerah dan Tataguna Lahan Desa Sumberbrantas, Kecamatan
Bumigji, Kota Batu

No. Tataguna Lahan Luas (Ha) Presentase (%)
1 | Pemukiman 1345710 24,86
2 | Pekarangan 51,6320 9,54
3 | Pertanian 318,3234 58,82
4 | Makam 1,5000 0,27
5 | Lapangan 1,0000 0,18
6 | Sekolahan 0,8000 0,14
7 | Tempat Rekreas 22,0000 4,06
8 | Musholla 1,1000 0,20
9 | Magjid 0,0700 0,01
10 | Budidaya Jamur 10,0000 1,84
11 | Lain-lain 0,1600 0,02

Total 541,1364 100

Sumber : Profil Desa Sumberbrantas, 2103

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa sebagian besar luas wilayah di
Desa Sumberbrantas digunakan untuk lahan pertanian yaitu sebesar 318,32 Ha
atau sebesar 58,82% dari total luas wilayah Desa Sumberbrantas. Umumnya lahan
318,32 adalah lahan petanian sayuran dan hortikultura terutama kentang. Oleh



karenanya Desa Sumberbrantas merupakan desa yang cocok untuk dilakukan

penelitian terkait masalah pemasaran kentang.

5.1.3. Kondis Demografi Desa Sumberbrantas
1. Distribusi Penduduk Berdasarkan Jenis Kelamin
Jumlah penduduk total Desa Sumberbrantas yaitu 4196 jiwa dengan

jumlah kepala keluarga 1220 jiwa. Distribusi penduduk berdasarkan jenis kelamin
dapat dilihat pada Tabel 2 berikut.
Tabel 2. Distribusi Penduduk di Desa Sumberbrantas Berdasarkan Jenis Kelamin

No. Jenis Kelamin Jumlah (Jiwa) Presentase (%)
1 Laki-laki 2067 49,27
2 Perempuan 2129 50,73
Total 4196 100

Sumber : Profil Desa Sumberbrantas, 2013

Berdasarkan Tabel 2 di atas dapat diketahui bahwa jumlah penduduk
perempuan lebih banyak dengan presentase yaitu 50,73% daripada jumlah
penduduk laki-laki yaitu 49,27%, akan tetapi selisih antara penduduk perempuan
dan laki-laki hanya sebesar 1,46%. Hal tersebut menandaakan bahwa jumlah
laki-laki

mempunyai kesempatan yang sama untuk terlibat dalam kegiatan produksi dan

penduduk dan perempuan dapat dikatakan seimbang sehingga
pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas.
2. Distribusi Penduduk Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Keberhasilan pembangunan suatu Negara tidak terlepas dari dukungan
sumber daya manusia (SDM) yang berkualitas. SDM yang berkualitas salah
satunya dapat diukur dari tingkat pendidikan seseorang, baik secara formal
maupun secara non forma (Kementrian Pemberdayaan Perempuan dan
Perlindungan Anak, 2014).

Tingkat pendidikan menggambarkan kualitas sumberdaya manusia dan
berpengaruh pada tingkat pengetahuan dan pemahaman terhadap teknologi baru
yang dapat meningkatkan kualitas sumberdaya manusia. Semakin tinggi tingkat
pendidikan, maka penyerapan akan pemahaman teknologi semakin cepat sehingga



dapat memberikan hasil

usahatani
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yang lebih baik dan meningkatkan

kesgjahteraan masyarakat serta mampu meningkatkan pembangunan daerah.
Tabel 3. Distribusi Penduduk di Desa Sumberbrantas Berdasarkan Tingkat

Pendidikan
No. Tingkat Pendidikan Jumlah (Jiwa) Presentase (%)
1 TK 161 3,84
2 SD 2329 55,5
3 SMP 526 12,54
4 SMA 231 5,5
5 Akademi 20 0,48
6 Sarjana a7 1,12
7 Lain-lain 882 21,02
Jumlah Total 4196 100

Sumber : Profil Desa Sumberbrantas, 2013

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwa keseluruhan penduduk di Desa
Sumberbrantas telah menempuh jenjang pendidikan dengan jumlah terbanyak
padatingkat SD yakni sebesar 55,5%. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar
penduduk Desa Sumberbrantas belum menyadari pentingnya pendidikan,
sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar penduduk Desa Sumberbrantas
masih belum dapat memahami informasi dan teknologi secara cepat. Hal ini
mungkin dikarenakan bahwa sebagian besar penduduk sudah memulai bekerja
sebagai petani sgjak usiadini.
3. Distribusi Penduduk Berdasarkan M ata Pencaharian

Mata pencaharian merupakan profes atau pekerjaan yang dilakukan oleh
responden untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Mata pencaharian sangat
penting bagi setiap orang untuk dapat bertahan hidup dengan cara selalu
memenuhi  kebutuhan-kebutuhan hidup seperti makan, minum, pakaian, dan
sebaginya. Dari total jumlah penduduk Desa Sumberbrantas sebesar 4196 jiwa,
yang memiliki mata pencaharian berjumlah 1555 jiwa. Adapun distribusi
penduduk Desa Sumberbrantas berdasarkan mata pencaharian dapat dilihat pada
Tabel 4.
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Tabel 4. Distribus Penduduk di Desa Sumberbrantas Berdasarkan Mata
Pencaharian
No. Mata Pencaharian Jumlah (Jiwa) Presentase (%)

1 Buruh Tani 737 47,39
2 Petani 500 32,16
3 Pegawai Negeri Sipil 6 0,39
4 Pegawai Swasta 266 17,1
5 Pedagang 46 2,96

Tota 1555 100

Sumber : Profil Desa Sumberbrantas, 2013
Berdasakan Tabel 4 diatas dapat diketahui
penduduk Desa Sumberbrantas bermata pencaharian sebagai buruh tani dan petani

bahwa sebagian besar

dengan presentase untuk buruh tani sebesar 47,39% sedangkan presentase untuk
petani sebesar 32,16%. Hal ini menunjukkan bahwa sektor pertanian memiliki
peranan penting dan sangat berkontribusi untuk memenuhi kebutuhan hidup

penduduk di Desa Sumberbrantas.

5.2. Karakteristik Responden

Karakteristik responden merupakan ciri-ciri yang dapat menjadi pembeda
anatara responden yang satu dengan responden lainnya. Beberapa kategori yang
didapatkan dari hasil penelitian untuk petani produsen adalah usia, tingkat
pendidikan, dan luas kepemilikan lahan kentang. Berikut merupakan karakteristik
responden petani dan lembaga pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas
berdasarkan usia, tingkat pendidikan dan kepemilikan lahan kentang seperti yang
tersgji pada Lampiran 1 dan Lampiran 2.

5.2.1. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan Kelompok Usia

Karakteristik responden petani berdasarkan usia dapat digunakan untuk
mengetahui tingkat produktifitas petani kentang dalam melakukan kegiatan
usahataninya. Usia juga dapat digunakan sebagai acuan untuk mengetahui tingkat
kemudahan petani dalam menerima dan mengadops inovas atau pengetahuan
baru. Ditribusi responden petani berdsartkan usia dapat dilihat pada Tabel 5.
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Tabel 5. Distribusi  Responden Petani Kentang di Desa Sumberbrantas
Berdasarkan Usia

No. Usia Jumlah (Jiwa) Presentase (%)
1 <41 6 15
2 41-45 9 22,5
3 46-50 8 20
4 51-55 12 30
5 56-60 5 12,5
Total 40 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014

Usia responden dapat mempengaruhi tingkat produktifitas dan tata cara
kegiatan dalam pengembangan usahatani berdasarkan pengalamannya.
Berdasarkan Tabel 5 dapat diketahui bahwa responden terbanyak untuk petani
kentang di Desa Sumberbrantas terdapat pada kelompok usia 51-55 tahun dengan
jumlah 12 orang atau sebesar 30% jumlah total keseluruhan responden. Hal ini
menunjukkan bahwa responden terbanyak masih berada dalam kelompok usia
produktif, dimana pada kelompok usia tersebut responden masih memiliki
kemauan yang tinggi untuk terus memperbaiki dan meningkatkan kemampuannya
baik itu dalam bidang usahatani, pemasaran, pencarian informasi maupun
pengadaptasian teknol ogi.

Dalam menjalankan usahatani kentang dibutuhkan tenaga yang besar
karena topografi lahan pertanian kentang yang berbukit dan perawatan tanaman
kentang harus dilakukan secara intensif. Petani yang berada pada umur produktif
pada umumnya bersikap lebih terbuka terhadap informasi maupun teknologi
terkini yang berkaitan dengan usahatani kentang, sehingga diharapkan petani
mampu mengembangkan usahataninya untuk meningkatkan penerimaan

usahataninya.

5.2.2. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan Tingkat Pendidikan
Tingkat pendidikan merupakan lama pendidikan formal atau non formal

yang ditempuh oleh responden. Tingkat pendidikan ini dapat mempengaruhi pola

pikir dan kemampuan responden dalam menyerap informas terkait kegiatan
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usahatani dan pemasaran produknya. Semakin tinggi tingkat pendidikan maka
kemampuan berkomunikasi cenderung lebih baik.

Pendidikan berperan dalam upaya pengembangan usahatani kentang dan
pemasarannya karena disamping kemampuan dan ketrampilan dari petani itu
sendiri, pendidikan dasar terutama baca, tulis dan hitung sangat mempengaruhi
keputusan yang diambil petani dalam menjalankan usahataninya dan memasarkan
kentangnya serta dapat meminimalkan resiko tindak kecurangan yang
mengakibatkan kerugian dipihak petani.

Dalam bidang usahatani, tingkat pendidikan menjadi landasan bagi
responden dalam membuat keputusan terkait kegiatan usahatani yang dilakukan.
Semakin tinggi tingkat pendidikan maka responden cenderung lebih tanggap
dalam mengaplikasikan teknologi yang mampu meningkatkan produktifitas
usahataninya berdasarkan teknis budidaya yang dianjurkan sesuai dengan
karakteristik lahan yang dimilikinya. Selanjutnya dalam bidang pemasaran,
responden akan lebih memiliki motivas untuk mengetahui informasi pasar
sehingga produk yang akan dijual dapat disesuaikan dengan permintaan pasar baik
dari segi mutu maupun harga. Berikut pada Tabel 6 terdapat data karakteristik
responden petani kentang di Desa Sumberbrantas berdasarkan tingkat pendidikan.

Tabel 6. Distribusi  Responden Petani Kentang di Desa Sumberbrantas
Berdasarkan Tingkat Pendidikan

No. Tingkat Pendidikan Jumlah (Jiwa) Presentase (%)
1 SD 15 37,5
2 SMP 11 27,5
3 SMA 9 22,5
4 Perguruan Tinggi 5 12,5
Total 40 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014

Berdasarkan pada Tabel 6 dapat diketahui bahwa responden petani
kentang di Desa Sumberbrantas masih belum memiliki kesadaran akan pentingnya
pendidikan. Hal ini terlihat dari jumlah responden terbanyak berada pada tingkat
pendidikan SD yakni 15 orang atau sebesar 37,5% dari total 40 responden.
Selebihnya 27,5% atau 11 orang berpendidikan setingkat SMP, kemudian 22,5%
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atau 9 orang yang telah mengenyam pendidikan SMA dan hanya 12,5% atau 5
orang dengan tingkat pendidikan perguruan tinggi. Hal ini akan sangat
mempengaruhi responden dalam hal mengadopsi suatu informasi dan teknologi.
Meskipun demikian sebagian besar petani responden telah memiliki kemampuan
baca, tulis, dan menghitung.

5.2.3. Karakteristik Responden Petani Berdasarkan L uas L ahan

Lahan merupakan salah satu faktor produksi yang penting dalam
usahatani. Luas lahan tanam berpengaruh pada jumlah produksi kentang yang
akan dihasilkan serta pendapatan yang akan diperoleh petani. Kepemilikan lahan
petani kentang di Desa Sumberbrantas ada yang milik sendiri dan ada beberapa
yang sewa, namun sebagian besar milik sendiri. Luas area lahan akan
menentukan tingkat produktifitas usahatani kentang. Semakin luas lahan yang
dimiliki, maka semakin tinggi tingkat produktifitas kentang yang dihasilkan. Dan
juga sebaliknya, semakin sempit lahan yang dimiliki, maka semakin rendah
produktifitas kentang yang dihasilkan. Berikut luas areal lahan petani responden
di Desa Sumberbrantas yang dapat dilihat pada Tabel 7.

Tabel 7. Distribuss Responden Petani Kentang di Desa Sumberbrantas
Berdasarkan Luas Kepemilikan Lahan

No. Luas Areal (Ha) o I-?esponden Presentase (%)
(Jiwa)
1 0,1-0,5 8 20
2 0,6-1,0 15 37,5
3 1,1-1,5 9 22,5
4 1,6-2,0 6 15
5 >2,0 2 5
Tota $0 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014
Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa responden petani kentang di
Desa Sumberbrantas memiliki luas areal lahan kentang yang tergolong luas

dengan presentase terbesar pada luas area 0,6-1,0 Ha sebesar 37,5%. Hal ini
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menunjukkan bahwa petani di Desa Sumberbrantas memiliki potensi dalam

pengembangan kentang dengan produktifitas yang tinggi.

5.24. Karakteristik Responden L embaga Pemasar an Berdasarkan Usia

Lembaga pemasaran memiliki peranan penting dalam membantu
penyaluran hasil produk kentang dari petani produsen ke konsumen baik itu
melalui pusat-pusat perdagangan ataupun langsung. Lembaga pemasaran yang
terlibat dalam pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas antara lain supplier,
pedagang pengumpul, pedagang besar, dan pedagang pengecer. Supplier
merupakan pedagang perantara yang menjual kentang dari petani ke pedagang
pengumpul atau pedagang pengecer dengan skala yang lebih besar dibandingkan
dengan pedagang pengumpul. Pedagang pengumpul merupakan pedagang
perantara yang menjua kentang dari petani ke pedagang pengecer atau pedagang
besar. Pedagang besar merupakan pedagang yang menerima penjualan kentang
dari produsen langsung atau dari pedagang pengumpul kemudian menjualnya
kepada pedagang pengecer atau kepada konsumen. Sedangkan pedagang pengecer
adalah pedagang perantara yang menjual kentang dari petani atau pedagang
pengumpul dalam skala yang lebih kecil ke konsumen.

Berdasarkan teknik pengambilan sampel lembaga pemasaran yang
digunakan, maka didapatkan jumlah lembaga pemasaran yang terlibat dalam
penyaluran kentang di Desa Sumberbrantas yaitu 1 supplier, 3 pedagang
pengumpul, 1 pedagang besar, dan 4 pedagang pengecer. Masing-masing lembaga
pemasaran tersebut memiliki karakteristik yang berbeda berdasarkan kelompok
usia dan tingkat pendidikan. Faktor usia dan kondisi fisik responden lembaga
pemasaran berpengaruh pada aktivitas pemasaran kentang yang dijalankannya
karena pada umumnya lembaga pemasaran terlibat secara langsung baik selama
proses pembelian maupun penjualan kentang sehingga dibutuhkan kondisi fisik
yang sehat. Adapun karakteristik responden lembaga pemasaran berdasarkan
kelompok usiatersaji pada Tabel 8.



51

Tabel 8. Distribus Responden Lembaga Pemasaran Kentang di Desa
Sumberbrantas Berdasarkan Kelompok Usia

. Pedagang Pedagang Pedagang
_ Supplier
N Usia Pengumpul Besar Pengecer
0.
(Tahun) | Jumlah Jumlah Jumlah Jumlah
_ % _ % : % . %
(Jiwa) (Jiwa) (Jiwa) (Jiwa)
3 <40 - - 1 33,3 - - 1 25
2 40-45 - - - - 1 100 1 25
3 >45 1 100 2 66,7 - - 2 50
Total 1 100 3 100 1 100 4 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014

Berdasarkan Tabel 8 untuk responden lembaga pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas dapat dilihat bahwa responden dari supplier terdapat 1 orang yang
berusia lebih dari 45 tahun. Untuk responden pedagang pengumpul terdapat 3
orang dimana salah satu diantaranya berusia kurang dari 40 tahun dan 2 orang
lainnya berusia lebih dari 45 tahun. Kemudian untuk responden pedagang besar
terdapat 1 orang dengan usia 40-45 tahun. Responden dari lembaga pemasaran
terakhir adalah empat orang pedagang pengecer dimana 1 orang berusia kurang
dari 40 tahun, 1 orang berusia 40-45 tahun dan dua orang lainnya berusia lebih
dari 45 tahun.

Dari kelompok usia responden lembaga pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas ini diketahui keseluruhan responden berada dalam kelompok usia
produktif. Artinya responden lembaga pemasaran mampu melakukan kegiatan
pemasaran dengan baik dan mampu menerima maupun mencari informasi terkait
produk yang dipasarkan. Faktor usia dan kondisi fisik responden lembaga
pemasaran berpengaruh pada aktivitas pemasaran kentang yang dijalankannya
karena pada umumnya lembaga pemasaran terlibat secara langsung baik selama
proses pembelian maupun penjualan kentang sehingga dibutuhkan kondisi fisik
yang sehat.
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5.2.5. Karakteristik Responden Lembaga Pemasaran Berdasarkan Tingkat

Pendidikan

Karakteristik responden lembaga pemasaran berdasarkan tingkat
pendidikan digunakan untuk mengetahui tingkat pengetahuan masing-masing
lembaga pemasaran. Faktor pendidikan mempengaruhi pengambilan keputusan
yang dilakukan oleh lembaga pemasaran kentang dalam memasarkan kentangnya.
Pendidikan yang ditempuh mempermudah lembaga pemasaran kentang dalam
menjalankan usahanya terutama dalam perhitungan pendapatan serta penyerapan
teknologi baru yang dapat menunjang usahanya. Berikut distribusi tingkat
pendidikan responden lembaga pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas yang
dapat dilihat pada Tabel 9.

Tabel 9. Didtribusi  Responden Lembaga Pemasaran Kentang di Desa
Sumberbrantas Berdasarkan Tingkat Pendidikan

. Pedagang Pedagang Pedagang
. Supplier
N Tingkat Pengumpul Besar Pengecer
0.
Pendidikan | Jumlah Jumlah Jumlah Jumlah
_ % _ % _ % _ %
(Jwa) (Jwa) (Jiwa) (Jiwa)
1 SD 1 100 1 33,33 - - - -
2 SMP - - 1 33,33 - - 2 50
3 SMA - - - - 1 100 2 50
Perguruan
4 S - - 1 33,33 - - - -
Tinggi
Total 1 100 3 100 1 100 4 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014

Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa jumlah supplier adalah 1
orang dengan tingkat pendidikan SD. Pedagang pengumpul berjumlah 3 orang
dengan masing-masing berpendidikan SD, SMP, dan perguruan tinggi. Pedagang
besar berjumlah 1 orang dengan tingkat pendidikan SMA. Kemudian untuk
responden lembaga pemasaran yang terakhir yaitu pedagang pengecer berjumlah
4 orang dimana dua diantaranya berpendidikan SMP dan dua yang lainnya
berpendidikan SMA. Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan bahwa tingkat
pendidikan yang sudah ditempuh oleh responden lembaga pemasaran tergolong
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cukup tinggi. Hal ini akan mempengaruhi tingkat pengetahuan yang dimiliki oleh
responden lembaga pemasaran dan secara tidak langsung dapat mendukung
kelancaran proses pemasaran kentang dari produsen ke konsumen.

Pendidikan yang dimiliki diharapkan dapat menjadi moda bagi lembaga
pemasaran untuk memperhatikan keadaan pasar dan memperlancar usahanya.
Sdlain itu, tingkat pendidikan akan mempengaruhi lembaga pemasaran dalam
membaca informas pasar. Informas pasar sangat berguna bagi pedagang
terutama informasi harga kentang karena akan mempengaruhi besar kecilnya

volume pembelian kentang antar lembaga pemasaran.

5.3. Analisis Pemasaran Kentang

5.3.1. Analisis Saluran Pemasaran Kentang

Saluran pemasaran merupakan alur pendistribusian produk dari produsen
sampai ke tangan konsumen dengan melibatkan beberapa lembaga pemasaran.
Hal tersebut mengatasi kesenjangan waktu, tempat dan kepemilikan yang
memisahkan barang dan layanan dari mereka yang membutuhkan atau
menginginkan Aliran produk dari petani hingga sampa ke konsumen dalam
proses pemasaran hasil pertanian akan menciptakan suatu rangkaian yang disebut
saluran pemasaran. Panjang pendeknya saluran pemasaran yang terbentuk dalam
proses pemasaran dapat dilihat dari banyaknya |lembaga-lembaga pemasaran yang
terlibat didalamnya. Peran lembaga pemasaran dalam proses pemasaran adalah
menyalurkan produk hingga sampa ke tangan konsumen, baik itu konsumen
rumah tangga maupun industri. Lembaga-lembaga pemasaran inilah yang akan
menjalankan fungsi-fungsi pemasaran.

Saluran pemasaran yang terbentuk berbeda-beda sesuai dengan lembaga-
lembaga pemasaran yang terlibat didalamnya. Saluran pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas melibatkan beberapa pelaku pemasaran antara lain, petani,
supplier, pedagang pengumpul desa, pedagang pengumpul luar desa, pedagang
besar, dan pedagang pengecer. Bagan saluran pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas dapat dilihat pada Gambar 3.
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Sumber : Data Primer diolah, 2014
Gambar 3. Saluran Pemasaran Kentang di Desa Sumberbrantas

Berdasarkan Gambar 3, saluran pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas terdiri dari 4 saluran pemasaran yaitu :
Saluran Pemasaran 1 : Petani — Supplier — Pedagang Pengumpul Luar Desa
— Pedagang Pengecer (Swalayan) — Konsumen

Saluran Pemasaran Il : Petani — Supplier — Pedagang Pengecer (Toko Buah)
— Konsumen
Saluran Pemasaran Il : Petani — Pedagang Pengumpul Desa — Pedagang

Pengecer (Toko Buah) — Konsumen
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Saluran Pemasaran IV : Petani — Pedagang Pengumpul Desa — Pedagang
Besar — Pengecer (Toko Buah) — Konsumen
1. Saluran Pemasaran |

Saluran Pemasaran | merupakan saluran yang terdiri dari petani, supplier,
pedagang pengumpul luar desa, pedagang pengecer (swalayan), dan konsumen.
Saluran pemasaran ini digunakan oleh 27 petani responden atau sebanyak 67%
dari total petani responden. VVolume penjualan kentang dari petani kepada supplier
mencapa 20 ton per minggu. Supplier yang dimaksud adalah Paguyuban Mitra
Mandiri yang terdapat di Desa Sumberbrantas. Kemudian supplier
mendistribusikan kentang dari petani kepada pedagang pengumpul luar desa
dengan volume kentang sebanyak 2 ton per pengiriman. Pengiriman tersebut
biasanya dilakukan satu kali dalam seminggu. Supplier ini juga memasok kentang
ke pabrik potato di Sidoarjo dalam jumlah banyak yaitu 5 ton per pengiriman
dimana dalam satu minggu dilakukan dua kali pengiriman, namun dikarenakan
ruang lingkup pada penelitian ini hanya sebatas pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas Kota Batu sampai Kota Malang, maka peneliti tidak membahas
hal tersebut. Sedangkan volume penjualan kentang dari pedagang pengumpul luar
desa kepada pedagang pengecer sebanyak 500 kg per minggu.

Alasan utama petani menggunakan saluran ini adalah karena mereka telah
memiliki kedekatan bisnis dengan supplier yaitu dalam hal peminjaman modal
secara tunai kepada petani tanpa bunga. Selain itu petani dapat menjual kentang
dalam jumlah besar kepada supplier dan penjualannya terjamin. Kondisi ini
dianggap menguntungkan bagi petani, namun disisi lain supplier telah mengambil
keuntungan dengan membeli kentang dengan harga yang relatif lebih murah
dibandingkan dengan harga yang ditawarkan pedagang pengumpul desa. Selisih
harga tersebut sekitar Rp. 200 sampai Rp. 500 per Kg.

2. Saluran Pemasaran ||

Saluran pemasaran |l merupakan saluran pemasaran yang terdiri dari
petani, supplier, pedagang pengecer (toko buah), dan konsumen. Saluran
pemasaran ini tidak jauh berbeda dengan saluran pertama, perbedaanya terletak
pada saat kentang telah ditangan pedagang pengecer (toko buah). Selain menjual
kentang ke pedagang pengumpul luar desa, supplier juga menyalurkan produk
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kentang ke pedagang pengecer. VVolume penjualan dari supplier kepada pedagang
pengecer (toko buah) yaitu sekitar 350 kg/minggu.
3. Saluran Pemasaran |11

Saluran pemasaran Il terdiri dari petani, pedagang pengumpul desa,
pedagang pengecer, dan konsumen. Kentang yang dihasilkan dari petani
disalurkan kepada pedagang pengumpul desa yang tinggal di daerah yang
berdekatan dengan petani kemudian kentang tersebut disalurkan ke pedagang
pengecer dan pedagang pengecer menjua kentang kepada konsumen. Saluran
pemasaran ini digunakan oleh 10 orang petani atau sebanyak 25% dari total petani
responden. Volume penjualan petani ke pedagang pengumpul desa pada saluran
ini mencapal 2 ton per minggu. Pedagang pengumpul desa pada saluran ini
langsung membawa kentang ke Karangploso menggunakan mobil dan menjualnya
ke pedagang pengecer daerah Malang.

4. Sduran Pemasaran IV

Saluran pemasaran ini terdiri dari petani, pedagang pengumpul desa,
pedagang besar, pedagang pengecer, dan konsumen. Saluran pemasaran ini tidak
jauh berbeda dengan saluran pemasaran 1ll, hanya perbedaannya terletak pada
penyaluran kentang melalui pedagang besar dan volume penjualan yang tergolong
tinggi. Saluran pemasaran ini digunakan oleh 15 orang petani atau sebanyak
37,5% dari total petani responden.

Volume penjualan petani ke pedagang pengumpul pada saluran ini
mencapal 5 ton/minggu. Volume penjualan petani ke pedagang pengumpul pada
sduran ini terhitung tinggl dikarenakan mayoritas penduduk di Desa
Sumberbrantas adalah petani kentang, Volume penjualan kentang dari pedagang
pengumpul desa kepada pedagang besar sebanyak 3 ton/minggu dan pedagang
besar langsung menjual kentang tersebut kepada beberapa pedagang pengecer
daerah malang. Pedagang pengumpul desa pada saluran ini sebenarnya juga
memasok kentang untuk dikirimkan ke Kalimantan, namun dikarenakan ruang
lingkup pada penelitian ini hanya sebatas pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas Kota Batu sampai Kota Malang, maka peneliti tidak membahas
hal tersebut.
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Analisis fungsi pemasaran menunjukkan kegiatan yamg dilakukan oleh

masing-masing lembaga pemasaran dalam menyalurkan komoditas kentang.

Fungs pemasaran diperlukan dalam kegiatan pemasaran untuk memperlancar

pendistribusian kentang dari setigp lembaga yang terlibat. Fungs pemasaran

merupakan kegiatan yang dilakukan oleh petani dan lembaga pemasaran dalam

pendistribusian produk dari produsen ke konsumen. Fungsi-fungs pemasaran

terdiri dari fungsi pertukaran, fungs fisik dan fungsi fasilitas. Adapun fungsi

pemasaran yang dilakukan petani dan lembaga pemasaran dapat dilihat pada
Tabel 10.
Tabel 10. Fungs Pemasaran Kentang di Desa Sumberbrantas

Fungsi . _ Pedagang | Pedagang | Pedagang
No. Petani | Supplier
Pemasaran Pengumpul Besar Pengecer
1 | Pembelian - v v v v
2 | Penjuaan v V v v v
3 | Pengangkutan - v V v v
4 | Bongkar Muat - v V — —
Sortasi dan
5 . - v v v v
Grading
6 | Pengemasan - v v v v
7 | Penyimpanan - - - - v
8 | Retribusi - - V - v
9 | Informasi Pasar - v V v v
Sumber . Data Primer diolah, 2014
Keterangan : Vv : Fungsi yang dilakukan

—: Fungs yang tidak dilakukan
Pada Tabel 10 dapat diketahui fungsi pemasaran yang dilakukan oleh

petani, supplier, pedagang pengumpul, pedagang besar, dan pedagang pengecer.

Pelaku-pelaku pemasaran kentang melakukan fungsi pemasaran yang berbeda-

beda. Adapun fungsi pemasaran yang dilakukan petani dan setiap lembaga

pemasaran kentang adalah sebagi berikut.
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1. Petani

Petani merupakan produsen yang memproduksi kentang di Desa
Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu. Adapun fungsi pemasaran yang
dilakukan oleh petani kentang di Desa Sumberbrantas adalah berupa fungsi
pertukaran yaitu fungs penjuaan. Petani hanya melakukan penjualan hasil panen
kepada supplier, dan pedagang pengumpul desa. Kebanyakan dari petani kentang
di Desa Sumberbrantas menjual produknya kepada supplier di Desa
Sumberbrantas karena adanya kedekatan bisnis antara supplier dan petani. Selain
itu supplier mampu membeli kentang dalam jumlah yang sangat banyak dari
petani menjadi pilihan utama petani Desa Sumberbrantas untuk menjual kentang
hasil produksinya kepada supplier.

Penjualan kentang oleh petani kepada supplier dan pedagang pengumpul
desa dilakukan setigp panen, Hasil panen dari petani langsung diambil oleh
supplier dan pedagang pengumpul desa sehingga petani tidak memerlukan fungsi
penyimpanan. Penjualan kentang oleh petani umumnya dilakukan di l1ahan petani
setelah panen, oleh karena itu petani tidak memerlukan biaya pengangkutan hasil
panen. Mayoritas petani di Desa Sumberbrantas memang telah memiliki
pelanggan tetap untuk penyaluran kentang yang dihasilkan, yaitu supplier dan
pedagang pengumpul desa. Harga yang ditawarkan oleh supplier dan beberapa
pedagang pengumpul pun cukup beragam dengan selisth harga mencapai Rp. 200
sampai Rp. 500 per kilogram.

2. Supplier

Fungs pemasaran yang dilakukan oleh supplier berupa fungs pertukaran,
fungsi fisik, dan fungsi fasilitas. Fungs pertukaran yang dilakukan berupa fungsi
pembelian dan penjualan. Supplier langsung melakukan pembelian kentang di
kebun petani. Harga pembelian kentang ditentukan melalui tawar menawar antara
petani dengan supplier. Pada saat panen, supplier akan datang bersama dengan
buruh yang dimilikinya yang bertugas bersama dengan petani untuk melakukan,
penyortiran, pengangkutan dan pengepakan. Sistem pembayaran yang dilakukan
terkadang secaratunai dan ada yang berangsur.

Fungs fisik yang dilakukan oleh supplier berupa fungsi pengemasan dan

fungs pengangkutan. Pengangkutan dilakukan dengan membawa kentang dari
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petani kepada pedagang pengumpul luar desa atau pedagang pengecer dan biaya
tersebut ditanggung oleh supplier. Sedangkan fungsi fasilitas yang dilakukan oleh
supplier berupa standarisasi, pembiayaan dan informasi pasar. Pembiayaan yang
dilakukan berupa peminjaman modal usaha kepada petani, biaya pengemasan,
biaya sortasi, dan pengangkutan. Informasi pasar yang dilakukan supplier adalah
mengetahui harga yang terjadi di tingkat pedagang besar dan pengecer serta
mencari petani yang siap panen.

3. Pedagang Pengumpul

Pedagang pengumpul yang manjadi responden terdiri dari 3 orang, yakni
2 orang pedagang pengumpul desa dan 1 orang pedagang pengumpul luar desa.
Fungs pemasaran yang dilakukan oleh pedagang pengumpul tidak jauh berbeda
dengan fungsi pemasaran yang dilakukan oleh supplier. Fungs pemasaran yang
dilakukan oleh pedagang pengumpul berupa fungsi pertukaran, fungsi fisik, dan
fungs fasilitas. Fungs pertukaran yang dilakukan berupa fungsi pembelian dan
penjualan. Seperti halnya supplier, pedagang pengumpul Desa pun langsung
melakukan pembelian kentang di kebun petani. Harga pembelian kentang juga
ditentukan melalui tawar menawar atara petani dengan pedagang pengumpul desa.
Pada saat panen, pedagang pengumpul desa akan datang bersama dengan buruh
yang dimilikinya yang bertugas bersama dengan petani untuk melakukan,
penyortiran, pengangkutan dan pengepakan. Sistem pembayaran yang dilakukan
terkadang tunai dan ada yang berangsur. Sedangkan pedagang pengumpul luar
desa melakukan pembelian kentang dari supplier dan menjual kentang tersebut
kepada pedagang pengecer.

Fungs fisk yang dilakukan oleh pedagang pengumpul berupa fungsi
pengemasan dan fungs pengangkutan. Pengangkutan dilakukan dengan
membawa kentang dari petani kepada pedagang besar atau pedagang pengecer
dan biaya tersebut ditanggung oleh pedagang pengumpul. Sedangkan Fungsi
fasilitas yang dilakukan oleh pedagang pengumpul berupa standarisasi. retribusi
dan informasi pasar. Informasi pasar yang dilakukan pedagang pengumpul adalah
mengetahui harga yang terjadi di tingkat pedagang besar dan pengecer serta

mencari petani yang siap panen.
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4. Pedagang Besar

Pedagang besar yang menjadi responden yakni berjumlah satu orang.
Fungs pemasaran yang dilakukan pedagang besar adalah fungs pertukaran
berupa pembelian dan penjualan, fungs fisik berupa pengangkutan, pengemasan
dan penyimpanan, serta fungs fasilitas berupa standarisasi, dan informasi pasar.
Fungsi pertukaran yang dilakukan oleh pedagang besar berupa pembelian kentang
dari pedagang pengumpul dan penjualan kentang ke pedagang pengecer.
Pedagang besar yang membeli kentang ke pedagang pengumpul sudah menjadi
pelanggan tetap. Biaya yang dikeluarkan oleh pedagang besar dalam pemasaran
kentang meliputi biaya pengemasan, sortasi, dan pengangkutan. Informas pasar
yang dilakukan berupa pencarian informasi harga ke pedagang pengumpul dan
selera pasar yang dikehendaki oleh pedagang pengecer.
5. Pedagang Pengecer

Pedagang pengecer yang menjadi responden yakni berjumlah 4 orang
yaitu pedagang pengecer (swalayan) dan toko buah. Pedagang pengecer tersebut
melakukan fungs pemasaran berupa fungsi pertukaran, fungs fisik, dan fungs
fasilitas. Fungsi pertukaran yang dilakukan pedagang pengecer dengan membeli
kentang dari supplier, pedagang pengumpul, dan pedagang besar dan kemudian
menjual kentang tersebut kepada konsumen. Fungs fisik yang dilakukan oleh
pedagang pengecer berupa fungsi pengemasan dan fungs pengangkutan.
Pengakutan dilakukan dengan membawa kentang yang diperoleh dari pedagang
pengumpul, supplier, dan pedagang besar dengan menggunakan mobil dan sepeda
motor. Pengemasan dilakukan dengan cara menaruh kentang kedalam plastik.
Sedangkan Fungs fasilitas yang dilakukan oleh pedagang pengecer berupa
standarisai. retribusi dan informasi pasar. Informasi pasar yang dilakukan

pedagang pengecer adalah mengetahui harga yang terjadi di pasar.
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5.3.3. AnalisisMarjin Pemasaran

Proses mengalirnya barang dari produsen ke konsumen memerlukan biaya,
Dengan adanya biaya pemasaran maka suatu produk akan meningkat harganya.
Semakin panjang rantai pemasaran maka biaya yang dikeluarkan dalam
pemasaran akan semakin meningkat. Selain itu, besarnya biaya pemasaran suatu
produk tergantung pada jenis perlakuan terhadap produk itu sendiri. Selain biaya,
keuntungan juga menjadi pertimbangan lembaga pemasaran dalam memasarkan
kentangnya. Besarnya biaya yang harus dikeluarkan serta keuntungan yang
didapatkan akan berpengaruh terhadap marjin pemasaran.

Pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas melalui berbagal saluran
pemasaran. Setiap saluran pemasaran melibatkan |lembaga-lembaga pemasaran
yang melaksanakan fungsi pemasaran yang berbeda, sehingga harga yang
terbentuk di setiap lembaga pemasaran juga berbeda. Perbedaan harga ditingkat
petani sampal ke konsumen akhir disebut marjin pemasaran. Marjin pemasaran
merupakan selish antara harga jua dan harga beli pada setiap lembaga
pemasaran. Marjin pemasaran terdiri dari dua komponen yaitu biaya pemasaran
dan keuntungan pemasaran Besarnya marjin pemasaran pada setiap lembaga
pemasaran tidak sama untuk setiap saluran pemasaran yang dilaluinya. Perbedaan
tersebut disebabkan karena biaya pemasaran yang dikeluarkan dan keuntungan
yang diperoleh masing-masing lembaga pemasaran berbeda, yang juga
menyebabkan perbedaan harga penjualan.

Perhitungan marjin pemasaran dilakukan untuk mengetahui apakah di
dalam sistem pemasaran kentang ini marjin telah terdistribusi secara adil dan
merata. Pada saluran pemasaran | melibatkan petani, supplier, pedagang
pengumpul luar desa, pedagang pengecer, dan konsumen. Perhitungan marjin
pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas pada saluran pemasaran | dapat dilihat

pada Tabel 11, sedangkan cara perhitungannya tersaji pada Lampiran 8.
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No. Uraian Harga Faktor . Nilai Marjin DS;?:S ira;
(Rp/Kg) | Konvers | (Rp/Kg) | (Rp/KQ) %) %)

1 | Petani

Harga Jual 6500 6500 64,48
2 | Supplier 1066

Harga Bdli 6500 6500

Transportas 150 0,97 1455 4,06

Bongkar

Muat 100 0,97 97 2,70

Sortasi dan

Grading 80 0,97 77,6 2,16

Pengemasan 60 0,97 58,2 1,62

Total Biaya 390 0,97 378,3 10,56

Keuntungan 687,7 19,2

Harga Jual 7800 0,97 7566 10,57
3 Pengumpul Ny

Luar Desa

Harga Béli 7800 0,97 7566

Transportas 100 0,97 97 2,7

Pengemasan 80 0,97 77,6 2,16

Sortasi dan

Grading 150 0,97 145,5 4,06

Total Biaya 330 0,97 320,1 8,94

Keuntungan 843,9 23,57

Harga Jual 9000 0,97 8730 11,54
4 Pengecer 1350

(swalayan)

Harga Bdli 9000 0,97 8730

Penyimpanan 80 0,96 76,8 2,14

Pengemasan 150 0,96 144 4,02

Sortag e 100 0,96 96 2,68

Grading

Total Biaya 330 0,96 316,8 8,84

Keuntungan 1033,2 28,86

Harga Jual 10500 0,96 10080 13,39

Total Marjin 3580 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014
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Berdasarkan Tabel 11 dapat diketahui perhitungan biaya pemasaran dan
marjin pemasaran kentang pada saluran pemasaran | dengan menggunakan faktor
konversi 0,97 untuk supplier dan pedagang pengumpul luar desa kemudian 0,96
untuk pedagang pengecer (swalayan). Faktor konversi tersebut diperoleh dari
perhitungan menggunakan refererence to petani yaitu berat awa kentang
dikurangi berat susut dibagi dengan berat awal kentang.

Pada Tabel 11 biaya pemasaran tertinggi terdapat pada |lembaga
pemasaran yaitu supplier dengan total biayanya Rp. 390/Kg. Hal tersebut
dikarenakan supplier mendistribusikan kentang yang cukup banyak sehingga
membutuhkan biaya transportasi dan bongkar muat yang cukup besar. Kemudian
untuk pedagang pengumpul luar desa dan pengecer mengeluarkan biaya
pemasaran yang samayaitu Rp. 330/Kg.

Harga jua kentang di tingkat petani adalah Rp. 6.500/Kg. Dari hasil
perhitungan konsep produk referensi, harga jual kentang di tingkat supplier
menjadi Rp. 7.566/Kg, kemudian harga jual kentang di tingkat pedagang
pengumpul luar desa yaitu Rp. 8.730/Kg dan di tingkat pedagang pengecer yaitu
Rp. 10.080/Kg. Keuntungan yang diperoleh tiap lembaga pemasaran pada saluran
| yaitu supplier sebesar Rp. 687,7/Kg, pedagang pengumpul luar desa sebesar Rp.
843,9/Kg, dan pedagang pengecer memperoleh keuntungan sebesar Rp.
1.033,2/Kg.

Pada analisis marjin pemasaran pada saluran pertama ini dapat diketahui
bahwa besar total marjin pemasaran adalah Rp. 3.580/Kg. Supllier memperoleh
bagian marjin sebanyak Rp. 1.066/Kg dari jumlah total marjin Rp. 3.580/Kg yang
terdistribusi dalam fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan selama proses
pemasaran dari petani ke pedagang pengumpul luar desa. Bagian marjin yang
diperoleh pedagang pengumpul luar desa adalah Rp. 1.164/Kg. Sedangkan bagian
marjin yang diterima pedagang pengecer (swalayan) sebesar Rp. 1.350/Kg.

Bagian marjin yang diterima lembaga-lembaga pemasaran paling besar
pada saluran | terdapat pada pedagang pengecer (swalayan) yakni sebesar Rp.
1.350/Kg dari total marjin Rp. 3.580/Kg. Hal ini disebabkan karena pada lembaga
pemasaran ini terdapat fungsi pemasaran yakni fungsi proses penyortiran, grading

dan pengemasan yang siap untuk dipasarkan ke konsumen. Selain itu harga jua



kentang ke konsumen yang terhitung tinggi menyebabkan pedagang pengecer

tersebut memperoleh bagian marjin yang paling besar.

Pada saluran pemasaran Il melibatkan petani, supplier, pedagang pengecer

(toko buah), dan konsumen. Berikut perhitungan marjin pemasaran kentang di
Desa Sumberbrantas pada saluran pemasaran Il dapat dilihat pada Tabel 12,

sedangkan cara perhitungannya tersaji pada Lampiran 9.
Tabel 12. Rincian Marjin Pemasaran Kentang Pada Saluran Pemasaran |1

o . Distribusi | Share
AL izl Harga Faktor | Nilai Marjin Maxjin Harga
(Rp/Kg) | Konvers | (Rp/Kg) | (Rp/Kg) %) %)
1 | Petani
Harga Jual 6500 6500 73,59
2 | Supplier 1260
Harga Beli 6500 6500
Pengepakan 60 0,97 58,2 2,49
Bongkar Muat 150 0,97 145,5 6,23
Sortasi dan
Grading 80 0,97 77,6 3,32
Pengangkutan 150 0,97 145,5 6,23
Total Biaya 440 0,97 426,8 18,30
Keuntungan 833,2 35,72
Harga Jual 8000 0,97 7760 14,26
3 | Pengecer 1072
Harga Beli 8000 0,97 7760
Sortasi dan
Grading 100 0,96 97 4,11
Penyimpanan 50 0,96 48 2,05
Pengemasan 70 0,96 67,2 2,88
Retribus 60 0,96 57,6 2,46
Total Biaya 280 0,96 268,8 11,52
Keuntungan 803,2 34,44
Harga Jual 9200 0,96 8832 12,13
Total 2332 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014
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Berdasarkan Tabel 12 dapat diketahui bahwa terdapat biaya pemasaran
yang dikeluarkan oleh lembaga-lembaga pemasaran pada saluran Il seperti biaya
pengangkutan, pengemasan, sortasi, grading, penyimpanan, bongkar muat, dan
retibusi. Biaya pemasaran tertinggi terdapat pada lembaga pemasaran yaitu
supplier dengan total biayanya Rp. 440/Kg. Hal tersebut dikarenakan supplier
mendistribusikan kentang yang cukup banyak dan dalam skala yang luas sehingga
membutuhkan biaya transportasi dan bongkar muat yang cukup besar. Kemudian
untuk pedagang pengecer (toko buah) mengeluarkan biaya pemasaran Rp.
280/K g.

Harga jual kentang di tingkat petani adalah Rp. 6.500/Kg. Dari hasil
perhitungan konsep produk referensi, harga jual kentang di tingkat supplier
menjadi Rp. 7.760/Kg, kemudian hargajual kentang di tingkat pedagang pengecer
yaitu Rp. 8.832/Kg. Dengan harga jual kentang tersebut, masing-masing lembaga
pemasaran memperoleh keuntungan masing-masing atas penjualan produknya.
Keuntungan yang diperol eh tiap lembaga pemasaran pada saluran |1 yaitu supplier
sebesar Rp. 833,2/K g dan pedagang pengecer sebesar Rp. 803,2/Kg. Dalam hal ini
keuntungan yang diperoleh supplier lebih besar dibandingkan keuntungan yang
diperoleh pedagang pengecer atas penjualan kentang tersebut.

Pada analisis marjin pemasaran pada saluran kedua ini dapat diketahui
bahwa besar total marjin pemasaran adalah Rp. 2.332/Kg. Supllier memperoleh
bagian marjin sebanyak Rp. 1.260/Kg dari jJumlah total marjin Rp. 2.332/Kg yang
terdistribusi dalam fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan selama proses
pemasaran dari petani ke pedagang pengumpul luar desa. Bagian marjin yang
diperoleh pedagang pengecer (toko buah) adalah Rp. 1.072/Kg.

Bagian marjin yang diterima lembaga-lembaga pemasaran paling besar
pada saluran 1l terdapat pada supplier yakni sebesar Rp. 1.260/Kg dari total
marjin Rp. 2.332/Kg. Hal ini disebabkan karena harga beli kentang oleh supplier
kepada petani terhitung cukup murah dibandingkan harga beli kentang dari
saluran pemasaran lainnya. Selain itu harga jual kentang pedagang pengecer yang
tinggi menyebabkan supplier tersebut memperoleh bagian marjin yang paling

besar dibandingkan dengan lembaga pemasaran yang lainnya.
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Selain menyalurkan produk kentang ke supplier, sebagian petani juga
menyalurkan produk kentang ke pedagang pengumpul desa yang terdapat pada
saluran |11 dan IV. Pada saluran ketiga dan keempat ini, harga kentang di tingkat
petani lebih tinggi dari pada harga jua kentang kepada supplier. Pada saluran
pemasaran |1l melibatkan petani, pedagang pengumpul desa, dan pedagang
pengecer dalam menyalurkan kentang ke konsumen. Berikut rincian perhitungan
biaya pemasaran, keuntungan dan marjin pemasaran pada saluran |11 yang dapat
dilihat pada Tabel 13, sedangkan untuk cara perhitungannya dapat dilihat pada
Lampiran 10.

Tabe 13. Rincian Marjin Pemasaran Kentang Pada Saluran Pemasaran |11

NG, Uraian Harga Faktor ' Nilai Marjin D:v? :rj?t:s Ii:\r a;
(Rp/Kg) | Konvers | (Rp/Kg) | (Rp/Kg) %) %)

1 | Petani

Harga Jual 7000 7000 76,75
5 Pengumpul 968

Desa

Harga Beli 7000 7000

Transportas 135 0,96 129,6 6,11

Bongkar

Muat 115 0,96 110,4 52

Retribusi 70 0,96 67,2 3,16

Total Biaya 320 0,96 307,2 14,49

Keuntungan 660,8 31,16

Harga Jual 8300 0,96 7968 10,61
3 | Pengecer 1152

Harga Beli 8300 0,96 7968

Transportas 90 0,96 86,4 4,07

Pengemasan 70 0,96 67,2 3,16

o\ 0 | 09 | 384 1,81

Grading

Retribus 60 0,96 57,6 2,71

Total Biaya 260 0,96 249,6 11,77

Keuntungan 902,4 42,56

Harga Jual 9500 0,96 9120 12,63

Total 2120 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014
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Berdasarkan Tabel 13 dapat diketahui perhitungan biaya pemasaran,
keuntungan tiap lembaga pemasaran dan marjin pemasaran kentang pada saluran
pemasaran 1l dengan menggunakan faktor konversi 0,96 untuk masing-masing
lembaga pemasaran. Faktor konversi tersebut diperoleh dari perhitungan
menggunakan refererence to petani yaitu berat awal kentang dikurangi berat susut
dibagi dengan berat awal kentang. Untuk cara perhitungannya tersaji pada
Lampiran 10.

Berdasarkan Tabel 13 dapat diketahui total biaya pemasaran kentang yang
dikeluarkan pedagang pengumpul desa sebesar Rp. 307,2/Kg dengan harga beli
kentang dari petani sebesar Rp. 7.000/Kg dan harga jual sebesar Rp. 7.968/Kg.
Daam hal ini pedagang pengumpul mendapatkan keuntungan penjualan produk
kentangnya sebesar Rp. 660,8/Kg. Kemudian harga jual kentang di tingkat
pedagang pengecer (toko buah) adalah sebesar Rp. 9.120/Kg dengan biaya
pemasaran yang dikeluarkan oleh pedagang pengecer sebesar Rp. 249,6/Kg,
sehingga keuntungan yang diperoleh pedagang pengecer (toko buah) adalah Rp.
902,4/Kg.

Pada saluran pemasaran |11 keuntungan yang diperoleh pedagang pengecer
lebih besar dari pada keuntungan yang diperoleh pedagang pengumpul desa. Hal
ini disebabkan karena biaya pemasaran yang dikeluarkan pedagang pengecer lebih
kecil dari pada pedagang pengumpul desa. Selain itu harga beli kentang dari
petani oleh pedagang pengumpul yang cukup tinggi menyebabkan pedagang
pengumpul memperoleh keuntungan yang lebih sedikit.

Berdasarkan analisis marjin pemasaran pada saluran 111 dapat diketahui
bahwa besar total marjin pemasaran adalah Rp. 2.120/Kg. Pedagang pengumpul
desa memperoleh bagian marjin sebanyak Rp. 968/Kg dari jumlah total marjin
Rp. 2.120/Kg. Sedangkan bagian marjin yang diperoleh pedagang pengecer (toko
buah) adalah Rp. 1.252/Kg. Dalam hal ini Bagian marjin yang diterimalembaga-
lembaga pemasaran paling besar pada saluran 1ll terdapat pada pedagang
pengecer (toko buah) dibandingkan dengan bagian marjin yang diterima pedagang
pengumpul desa. Hal ini disebabkan karena harga beli kentang oleh pedagang
pengumpul desa kepada petani terhitung cukup tinggi dibandingkan harga beli

kentang dari saluran pemasaran lainnya.
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Saluran pemasaran kentang yang terakhir yaitu saluran pemasaran IV
melibatkan petani, pedagang pengumpul desa, pedagang besar, dan pedagang
pengecer dalam memasarkan produknya. Berikut perhitungan marjin pemasaran
kentang di Desa Sumberbrantas pada saluran pemasaran 1V dapat dilihat pada
Tabel 14, sedangkan cara perhitungannyatersaji pada Lampiran 11.

Tabel 14. Rincian Marjin Pemasaran Kentang Pada Saluran Pemasaran 1V

No. Uraian Harga Faktor ' Nilai Marjin D:v?t;jti)ﬁs ﬁ:‘r a;
(Rp/Kg) | Konvers | (Rp/Kg) | (Rp/Kg) %) %)

1 | Petani

Harga Jual 6700 6700 71,21
5 Pengumpul 980

Desa

Harga Beli 6700 6700

Transportasi 150 0,96 144 531

Bongkar Muat 120 0,96 115,2 4,25

W 70 0,96 67,2 2,48

Grading

Total Biaya 340 0,96 326,4 12,05

Keuntungan 653,6 24,13

Harga Jua 8000 0,96 7680 10,41
3 | Pedagang 759

Besar

Harga Béli 8000 0,96 7680

Pengangkutan 75 0,97 72,75 2,68

Pengemasan 80 0,97 77,6 2,86

Sortas dan 75 097 | 72,75 2,68

Grading

Total Biaya 230 0,97 223,1 8,23

Keuntungan 535,9 19,78

Harga Jua 8700 0,97 8439 8,06
4 | Pengecer 969

Harga Beli 8700 0,97 8439

Penyimpanan 60 0,96 57,6 2,12

Pengemasan 85 0,96 81,6 3,01

R 50 0,96 48 1,77

Grading

Total Biaya 195 0,96 187,2 6,91

Keuntungan 781,8 28,87

Harga Jual 9800 0,96 9408 10,3

Total 2708 100 100

Sumber : Data Primer diolah, 2014
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Berdasarkan Tabel 14 dapat diketahui perhitungan biaya pemasaran,
keuntungan tiap lembaga pemasaran dan marjin pemasaran kentang pada saluran
pemasaran 1V dengan menggunakan faktor konversi 0,96 untuk pedagang
pengumpul desa dan pedagang pengecer, sedangkan umtuk pedagang besar
didapatkan faktor konversi 0,97. Faktor konversi tersebut diperoleh dari
perhitungan menggunakan refererence to petani yaitu berat awa kentang
dikurangi berat susut dibagi dengan berat awa kentang. Untuk cara
perhitungannyatersaji pada Lampiran 11.

Pada saluran 1V terdapat biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh lembaga-
lembaga pemasaran seperti halnya saluran-saluran pemasaran sebelumnya. Biaya
tersebut mencakup biaya pengangkutan, pengemasan, sortasi, grading,
penyimpanan, dan bongkar muat. Biaya pemasaran tertinggi terdapat pada
lembaga pemasaran yaitu pedagang pengumpul desa dengan total biayanya Rp.
326,4/Kg. Hal tersebut dikarenakan pedagang pengumpul desa mendistribusikan
kentang yang cukup banyak dan dalam skala yang luas sehingga membutuhkan
biaya transportasi dan bongkar muat yang cukup besar. Kemudian untuk
pedagang besar mengeluarkan biaya sebesar Rp. 223,1/Kg dan pedagang pengecer
mengel uarkan biaya sebesar Rp. 187,2/K g.

Harga jua kentang di tingkat petani adaah Rp. 6.700/Kg. Dari hasil
perhitungan konsep produk referensi, harga jual kentang di tingkat pedagang
pengumpul desa menjadi Rp. 7.680/Kg, kemudian harga jual kentang di tingkat
pedagang besar yaitu Rp. 8.439/Kg dan harga jual di tingkat pedagang pengecer
yakni Rp. 9.408/Kg. Dengan hargajual kentang tersebut, masing-masing lembaga
pemasaran memperoleh keuntungan masing-masing atas penjualan produknya.
Keuntungan yang diperoleh tiap lembaga pemasaran pada saluran 1V yaitu
pedagang pengumpul desa sebesar Rp. 653,6/Kg, pedagang besar sebesar Rp.
535,9/Kg, dan pedagang pengecer sebesar Rp. 781,8/Kg. Dalam hal ini
keuntungan yang diperolen pedagang pengecer lebih besar dibandingkan
keuntungan yang diperol eh pedagang pengumpul desa dan pedagang besar.

Analisis marjin pemasaran pada saluran IV dapat diketahui bahwa besar
total marjin pemasaran adalah Rp. 2.708/Kg. Pedagang pengumpul desa
memperoleh bagian marjin sebanyak Rp. 980/Kg. Kemudian bagian marjin yang
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diperoleh pedagang besar yakni Rp. 759/Kg dan pedagang pengecer Rp. 969/Kg.
Bagian marjin yang diterima lembaga-lembaga pemasaran paing besar pada
saluran 1V terdapat pada pedagang pengumpul desa. Akan teteapi, meskipun
pedagang pengumpul memperoleh bagian marjin yang paling tinggi, lembaga
pemasaran yang memperoleh keuntungan yang paling tinggi adalah pedagang
pengecer. Hal ini disebabkan biaya pemasaran yang dikeluarkan pedagang besar
paling tinggi dan biaya pemasaran yang dikeluarkan pedagang pengecer paling

rendah pada saluran pemasaran ini.

5.3.4. Farmer’s Share

Farmer’s share merupakan perbandingan harga yang diterima petani
dengan harga yang dibayarkan oleh konsumen akhir dan sering dinyatakan dalam
bentuk persen. Farmer’s share berhubungan terbalik dengan marjin pemasaran,
artinya semakin tinggi marjin pemasaran maka akan semakin rendah farmer’s
share nya. Farmer’s Share diperoleh dengan membandingkan harga yang
diterima petani dengan harga yang dibayarkan konsumen akhir dan dinyatakan
dalam persentase. Besarnya bagian yang diterima petani kentang di Desa
Sumberbantas pada tiap saluran pemasaran dapat dilihat pada Tabel 15.
Tabel 15. Analisis Farmer’s Share Pada Tiagp Saluran Pemasaran Kentang di

Desa Sumberbrantas
Saluran Hargadi Tingkat Hargadi Tingkat
\ Farmer’s Share
Pemasaran Petani (Rp/KQ) Konsumen (Rp/Kg)
I 6.500 10.080 64,48
I 6.500 8.832 73,59
[ 7.000 9.120 76,75
IV 6.700 9.408 71,21

Sumber : Data Primer diolah, 2014

Berdasarkan Tabel 15 dapat diketahui bahwa nila farmer’s share pada
tigp saluran pemasaran yaitu saluran pemasaran | sebesar 64,48%, saluran
pemasaran |l sebesar 73,59%, saluran pemasaran |11 sebesar 76,75%, dan saluran
pemasaran |V sebesar 71,21%. Nila farmer’s share pada keempat saluran
pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas terhitung cukup besar dan perbedaan
nila farmer’s share pada keempat saluran pemasaran tersebut tidak terlalu jauh,
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dimana selisihnya tidak terlalu besar. Hal ini menandakan bahwa saluran-saluran
pemasaran yang ada terhitung cukup efisien berdasarkan bagian yang dierima oleh
petani.

Pada Tabel 15 dapat diketahu nilai farmer’s share tertinggi yaitu terdapat
pada saluran pemasaran |11 yakni 76,75%, artinya petani menerima harga sebesar
76,75% dari total harga yang dibayarkan oleh konsumen akhir. Selain itu, saluran
1l memperoleh total marjin pemasaran terkecil dibandingkan dengan saluran
pemasaran kentang yang lain. Sedangkan nilai farmer’s share terendah terdapat
pada saluran pemasaran |. Jika dinilai dari total marjin pemasaran dan farmer’s
share, maka saluran pemasaran |ll merupakan saluran yang paling efisien
dibandingkan dengan saluran yang lainnya. Hal ini dikarenakan harga jud
kentang dari petani pada saluran keempat paling tinggi dibandingkan dengan
saluran pemasaran yang lain dan harga jual kentang pada konsumen tidak terlalu
tinggi. Selain itu, lembaga pemasaran yang terlibat pada saluran 111 lebih sedikit
dibandingkan dengan saluran | dan IV, maka proses pemasaran produk akan
menjadi lebih efisien.

5.3.5. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya

Analisis keuntungan per biaya dapat digunakan untuk mengetahui apakah
kegiatan pemasaran yang dilakukan memberikan keuntungan kepada pelaku
pemasaran. Jika nilai K/B lebih dari satu (K/B >1) maka kegiatan pemasaran
tersebut menguntungkan, sebaliknya jika nila K/B kurang dari satu (K/B<1)
maka kegiatan tersebut tidak memberikan keuntungan.

Perbandingan antara keuntungan dan biaya juga dapat digunakan untuk
mengetahui apakah kegiatan pemasaran yang dilakukan berjalan efisien atau
tidak. Nilai perbandingan ini akan berbeda-beda pada setiap lembaga pemasaran
karena berkaitan dengan fungsi pemasaran apa sgja yang dilakukan oleh lembaga
pemasaran tersebut. Rincian besarnya nilai perbandingan keuntungan dan biaya

dari pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas disajikan pada Tabel 16.



72

Tabel 16. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya Tiap Lembaga Pemasaran Kentang
di Desa Sumberbrantas

Saluran Lembaga | Keuntungan Biaya
Pemasaran Pemasaran (Rp/KQ) (Rp/KQ) e *¢ G}
Supplier 687,7 378,3 1,81 Efisien
Pedagang
Pengumpul 843,9 320,1 2,63 Efisien
I Luar Desa
Pedagang
pengecer 1033,2 316,8 3,26 Efisien
(swalayan)
Supplier 833,2 426,8 1,95 Efisien
! zzge:? 803,2 268,38 2,99 Efisien
Pedagang
Pengumpul 660,8 307,2 2,15 Efisien
Il Desa
gzge:f 902,4 249,6 3,61 Efisien
Pedagang
Pengumpul 653,6 326,4 2,00 Efisien
Desa
v Zii:?ang 535,9 2231 24 Efisien
zzg;? 781,8 187,2 4,17 Efisien

Sumber : Data Primer diolah, 2014
Berdasarkan Tabel 16 dapat diketahui bahwa nilai K/B pada setiap lembga

pemasaran pada tiap saluran pemasaran kentang memiliki nilai lebih besar dari

satu. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh

lembaga-lembaga pemasaran pada masing-masing saluran pemasaran sudah

memberikan keuntungan dan sudah efisien.

Nilar K/B tertinggi terdapat pada saluran pemasaran IV yaitu pada

lembaga pemasaran pedagang pengecer (toko buah) dengan nilai K/B sebesar
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4,17, artinya dengan adanya penambahan biaya sebesar Rp. 1/Kg maka
keuntungan yang diperoleh sebesar Rp. 4.17/Kg. Hal ini disebabkan karena
pedagang pengecer pada saluran 1V tidak banyak melakukan perlakuan khusus
terhadap kentang yang akan disalurkan ke konsumen, sehingga biaya yang
dikeluarkan pedagang pengecer pada saluran 1V cukup sedikit. Sedangkan nilai
K/B terendah terdapat pada saluran pertama yaitu pada lembaga pemasaran
supplier dengan nilai K/B sebesar 1,81. Hal ini disebabkan supplier pada saluran
pertama membutuhkan biaya pemasaran yang besar karena harus menyalurkan

kentang dalam jumlah banyak.

5.3.6. IndeksEfisens

Indeks efisiensi digunakan untuk mengetahui besarnya nilal efisiens pada
masing-masing saluran pemasaran. Cara perhitungannya adalah dengan
membandingkan harga di tingkat konsumen dan total biaya pemasaran yang
dikeluarkan dikurangi 1. Semakin tinggi nilai indeks efisienss maka semakin
tinggi pula efisiensi pemasaran pada saluran tersebut. Lebih lanjut pada Tabel 17
disgikan rincian nilai efisens pada saluran pemasaran kentang di Desa
Sumberbrantas.

Tabel 17. Perbandingan Nilai Indeks Efisiensi Pada Saluran Pemasaran Kentang
di Desa Sumberbrantas

Saluran Pemasaran
No. Keterangan
I Il Il v
1 | Hargadi tingkat 10.080 8.832 9.120 9.408
konsumen (Rp/K Q)
2 | Tota biaya pemasaran| 1.015,2 695,6 556,8 736,7
(Rp/KQ)
3 | Indeks Efisiensi 8,92 11,69 15,37 11,77

Sumber: Data Primer diolah, 2014

Berdasarkan Tabel 17 dapat diketahui terdapat perbedaan nilai indeks
efisenss pada beberapa saluran pemasaran tersebut. Pada saluran pemasaran
pertama memiliki indeks efisiensi paling rendah dibandingkan dengan saluran
pemasaran lain yakni 8,92 dengan harga di tingkat konsumen sebesar Rp.
10.080/K g dan total biaya pemasarannya Rp. 1.015,2/Kg. Pada saluran pemasaran
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[l dan 1V, nilai indeks efisiensinya tidak berbeda jauh yaitu untuk saluran
pemasaran |l sebesar 11,69 dan untuk saluran pemasaran 1V yakni 11,77. Faktor
yang mempengaruhi perbedaan nilai efisiensi ini adalah adanya perbedaan fungsi
pemasaran yang dilakukan lembaga pemasaran yang terlibat serta kemampuan
pembiayaan kegiatan pemasaran yang dilakukan.

Nilai indeks efisiensi tertinggi yaitu terdapat pada saluran pemasaran |11
yaitu 15,37 dengan harga di tingkat konsumen sebesar Rp. 9.120/Kg dan totd
biaya pemasaran sebesar Rp. 556,8/Kg. Ha ini menandakan bahwa saluran
pemasaran |II merupakan saluran pemasaran yang lebih efisien dibandingkan
dengan saluran pemasaran yang lain. Hal ini disebabkan bahwa biaya yang
dikeluarkan lembaga-lembaga pemasaran pada saluran 111 tidak terlalu besar atau
paling sedikit dibandingkan dengan biaya pemasaran pada saluran yang lain.



VI. PENUTUP

6.1. Kessmpulan
Berdasarkan hasil dan pembahasan, maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut :

1. Pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu
terdiri dari 4 saluran pemasaran. Dari keempat saluran pemasaran tersebut,
saluran | dan 1V merupakan saluran pemasaran terpanjang, sedangkan saluran
pemasaran Il dan Ill merupakan saluran pemasaran terpendek. Lembaga-
lembaga pemasaran yang terlibat dari keempat saluran tersebut terdiri dari
petani sebagai produsen, supplier, pedagang pengumpul, pedagang besar, dan
pedagang pengecer. Fungsi-fungsi pemasaran yang dilakukan supplier adalah
pembelian, penjualan, pengangkutan, bongkar muat, sortas dan grading,
pengemasan, dan informasi pasar. Fungs pemasaran yang dilakukan oleh
pedagang pengumpul yaitu pembelian, penjualan, pengangkutan, bongkar
muat, sortasi dan grading, pengemasan, retribusi, dan informasi pasar.
Kemudian fungsi pemasaran yang dilakukan oleh pedagang besar yaitu
pembelian, penjualan, pengangkutan, sortas dan grading, penyimpanan,
pengemasan, dan informas pasar. Sedangkan untuk fungsi pemasaran yang
dilakukan pedagang pengecer adalah pembelian, penjualan, pengangkutan,
sortas dan grading, penyimpanan, pengemasan, retribusi, dan informasi pasar.

2. Berdasarkan analisis marjin pemasaran, farmer’s share, rasio keuntungan
terhadap biaya, dan indeks efisiensi menunjukkan bahwa saluran pemasaran
Il adalah saluran pemasaran yang paling efisien dibandingkan dengan saluran
pemasaran lain karena memiliki nilai marjin terendah yaitu Rp. 2.120/kg dan
nilai farmer’s share tertinggi yaitu 76,75%. Saluran pemasaran Ill juga
memliki nilai indeks efisiens tertinggi yakni 15,37. Selain itu kegiatan
pemasaran pada saluran 111 menguntungkan bagi setiap lembaga yang terlibat.
Saluran pemasaran | merupakan saluran pemasaran yang dapat dikatakan
paing tidak efisien dibandingkan dengan saluran pemasaran lain karena
memiliki nilai marjin yang tinggi sebesar Rp. 3.580/kg dan nilai farmer’s

share paling rendah yakni 64,48%. Meskipun demikian nilai farmer’s share
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pada saluran | sudah tergolong cukup tinggi jika dilihat dari sudut pandang

pertanian secara global.

6.2. Saran

. Saluran pemasaran |1l dapat dijadikan alternatif saluran pemasaran yang
dapat dipilih oleh setiap lembaga pemasaran, jika untuk meningkatkan
pendapatan petani saluran pemasaran Il dan Il merupakan aternatif saluran
pemasaran yang dapat dipilih petani karena petani mendapatkan bagian
terbesar pada saluran kedua dan ketiga. Petani memerlukan suatu wadah yang
tidak hanya memasarkan hasil panen tetapi juga dapat memberikan kegiatan
pembinaan baik dalam hal budidaya maupun dalam hal pemasaran, sehingga
posisi tawar di tingkat petani menjadi kuat.

. Pada umumnya petani merupakan pihak yang kurang memiliki informas
harga. Oleh karena itu diperlukan bantuan pihak pemerintah untuk melakukan
sosialisasi terkait perkembangan harga di pasaran sehingga informasi dapat
tersebar secara menyeluruh dan merata.
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Lampiran 1. Data Responden Petani Kentang di Desa Sumberbrantas

No. Responden

Usia(Tahun)

Pendidikan

Luas Lahan Kentang

(Ha)
01 41 Perguruan Tinggi 15
02 51 SMA 0,5
03 57 SMP 2
04 45 Perguruan Tinggi 2
05 55 SD 0,75
06 57 SD 05
07 50 SD 7
08 45 SD 0,1
09 53 SMP 0,12
10 55 SD 1
11 53 SMP 0,2
12 47 SD 0,6
13 46 SMA 12
14 45 SMA 1
15 31 Perguruan Tinggi 3
16 35 Perguruan Tinggi 15
17 56 SD 1,7
18 53 SMP 1,6
19 58 SD 0,75
20 43 SMP 2
21 47 SD 1,3
22 36 Perguruan Tinggi 0,75
23 48 SMA 12
24 52 SMP 0,3
25 42 SMA 0,6
26 50 SD 15
27 46 SMP 1
28 45 SMP 1,7
29 52 SMP 0,7
30 54 SD 1
31 40 SMA 0,75
32 52 SD 05
33 56 SD 15
34 45 SMP 12
35 41 SMA 0.2
36 40 SMA 1
37 53 SD 0,75
38 55 SD 1
39 46 SMP 0,7
40 40 SMA 12
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Lampiran2. Data Responden Lembaga Pemasaran Kentang di Desa
Sumberbrantas

No. Responden | Usia(Tahun) Pendidikan K eterangan
01 50 SD Supplier
02 50 SD Pedagang Pengumpul Desa
03 46 SMP Pedagang Pengumpul Desa
B o8 PagurUén Pedagang Pengumpul Luar

Tinggi Desa
05 44 SMA Pedagang Besar
06 48 SMP Pedogang Pengecer
(Swalayan)

07 40 SMA Pedagang Pengecer
08 52 SMP Pedagang Pengecer
09 37 SMA Pedagang Pengecer
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Lampiran 3. Penyaluran Kentang dari Petani dan Harga Jual Kentang di Tingkat

Petani
Harga Jual Kentang (Rp/K Q)
@ [Respenen Supplier Pengumpul Desa
01 6500 6700
02 6700
03 6500 7000
04 6500 7000
05 6500
06 6500
07 6500 7000
08 7000
09 6700
10 6500
11 6500
12 6500
13 6500 6700
14 6700
15 6500 7000
16 6500 6700
17 6500
18 6500
19 6700
20 6500 6700
21 6500
22 7000
23 6700
24 7000
25 7000
26 6500
27 6500
28 6500
29 6500
30 6500 6700
31 6500
32 6700
33 6500 6700
34 6500
35 7000
36 6500
37 6700
38 6500 6700
39 7000
40 6500 6700
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26
26

Jumlah Petani

Saluran Pemasaran
|
I

Lampiran 4. Jumlah Responden Petani pada Tiap Saluran Pemasaran Kentang
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Lampiran 5. Biaya Pemasaran Kentang yang Dikeluarkan oleh Setiap Lembaga
Pemasaran Pada Saluran Pemasaran |

Biaya Jumlah Rata-rata (Rp/Kg)
Petani 0
Supplier
Transportas 130
Bongkar Muat 100
Sortasi dan Grading 80
Pengemasan 60
Jumlah 390
Pengumpul Luar Desa
Transportas 100
Pengemasan 80
Sortasi dan Grading 150
Jumlah 330
Pengecer (swalayan)
Penyimpanan 80
Pengemasan 150
Sortasi dan Grading 100
Jumiah 330

1.050

Total Biaya Pemasaran
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Lampiran 6. Biaya Pemasaran Kentang yang Dikeluarkan oleh Setiap Lembaga
Pemasaran Pada Saluran Pemasaran |1

Biaya Jumlah Rata-rata (Rp/Kg)
Petani 0
Supplier
Pengepakan 60
Bongkar Muat 150
Sortasi dan Grading 80
Pengangkutan 150
Jumlah 440
Pengecer
Sortasi dan Grading 100
Penyimpanan 50
Pengemasan 70
Retribusi 60
Jumlah 280
720

Total Biaya Pemasaran
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Lampiran 7. Biaya Pemasaran Kentang yang Dikeluarkan oleh Setiap Lembaga
Pemasaran Pada Saluran Pemasaran |1

Biaya Jumlah Rata-rata (Rp/Kg)
Petani 0
Pengumpul Desa
Transportasi 135
Bongkar Muat 115
Retribusi 70
Jumlah 320
Pengecer
Transportasi 90
Pengemasan 70
Sortasi dan Grading 40
Retribusi 60
Jumlah 260
580

Total Biaya Pemasaran
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Lampiran 8. Biaya Pemasaran Kentang yang Dikeluarkan oleh Setiap Lembaga
Pemasaran Pada Saluran Pemasaran |V

Biaya Jumlah Rata-rata (Rp/Kg)
Petani 0
Pengumpul Desa
Transportasi 150
Bongkar Muat 120
Sortasi dan Grading 70
Jumlah 340
Pedagang Besar
Pengangkutan 75
Pengemasan 80
Sortasi dan Grading 75
Jumlah 230
Pengecer
Penyimpanan 60
Pengemasan 85
Sortasi dan Grading S0
Jumlah 195
765

Total Biaya Pemasaran
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Lampiran 9. Perhitungan Marjin, Distribusi Marjin, Farmer’s Share, Rasio K/B,

dan Indeks Efisiensi Kentang Pada Saluran Pemasaran |
1. Faktor Konvers
Reference to petani = Berat produk setelah susut

Berat awal produk
_ (20ton-0,5ton)

a Supplier 20 ton =0,97 Kg
b. Pengumpul Luar Desa= (2000 kg - 50 kg) =0,97 Kg
2000 kg
c. Pengecer (Swalayan) = (500kg - 20kg) =0,96 Kg
500 kg
2. Marjin Pemasaran
Marjin = Harga Jua — Harga Béli
a Supplier = 7566 — 6500
= 1066
b. Pengumpul Luar Desa= 8730 — 7566
=1164
c. Pengecer (Swalayan) = 10080 — 8730
= 1350
3. Didtribusi Marjin
M:Mtotal x 100%
a Supplier
Transportasi e x 100%
3580
=4,06
Bongkar Muat = =l x 100%
3580
=2,70
Sortasi dan grading = Zﬁ x 100%
3580



Lampiran 9. (Lanjutan)

Pengemasan =—— x 100%

=162
b. Pedagang Pengumpul Luar Desa

97
Pengangkutan =—— x 100%
3580

=270

P i 100%
engemasan =— X
g 3550 0

=216

1
Sortasi dan grading = x 100%

~ 3580
=4,06
c. Pedagang Pengecer (Swalayan)
Penyimpanan = . x 100%
3580

=214

Pen AL 100%
gemasan = 3580 ¥ 0

=4,02

96
Sortasi dan grading = ﬁ) x 100%

=2,68

4. Farmer’s Share

FS =or y 100%
B




Lampiran 9. (Lanjutan)

5. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya

K/B = .
\ 0]
al. 6877
9 e ¢ ~3783
=1,81
843,9
b. Pengumpul Luar Desa=
320,1
=2,63
. b 1033,2
C. gecer ( ayan) = 3168
=3,26
6. IndeksEfisiens
V
ME = (> 1
_ 10080
10152

90



dan Indeks Efisiensi Kentang Pada Saluran Pemasaran ||

. Faktor Konversi

Reference to petani = Berat produk setelah susut

Berat awal produk

_(20ton-0,5ton)
- 20 ton

a Supplier =0,97 Kg

b. P toko buah) = 9= 1BKI) _ 56
. Pengecer (toko buah) = 350 kg =0, g

. Marjin Pemasaran

Marjin = Harga Jual — Harga Beli

a Supplier = 7760 — 6500
= 1266

b. Pengecer (toko buah) = 8832 - 7760
= 1072

. Distribusi Marjin

MthotaI x 100%
a. Supplier
Pengepakan = % x 100%
2332
=249
Bongkar Muat _1oo x 100%
2332
=6,23
77,6
Sortasi dan grading = 532 x 100%
=332
Pengangkutan pias x 100%
2332

=6,23
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Lampiran 10. Perhitungan Marjin, Distribusi Marjin, Farmer’s Share, Rasio K/B,



Lampiran 10. (Lanjutan)

b. Pedagang Pengecer (Toko Buah)

96
Sortasi dan grading = 532 x 100%

=411

, 8
Penyimpanan = 532 x 100%

=2,05

Pengemasan 3 X5 x 100%
2332
=2,88
. N4 57,6
Retribusi = 532 x 100%
=2,46

4. Farmer’s Share

PF
FS  =— x100%

PR
6500
= s x 100%
=73,59
5. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya
Li
K/B = a
a. Supplier = e
426,8
=195

b, Pengecer (toko buat) = s
. Pengecer (toko bu )_268,8

=298
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6. Indeks Efisiensi

VAVIIMYHE &)



94

Lampiran 11. Perhitungan Marjin, Distribusi Marjin, Farmer’s Share, Rasio K/B,
dan Indeks Efisiensi Kentang Pada Saluran Pemasaran |11

1. Faktor Konversi
Reference to petani = Berat produk setelah susut

Berat awal produk
_ (2000 kg - 70 kg)

a. Pengumpul Desa 2000 kg =0,96 Kg
b. Pengecer = (450 Zgo_kzs k9 =0,96 Kg
2. Marjin Pemasaran
Marjin = Harga Jual — Harga Beli
a. Pengumpul Desa = 7968 — 7000
= 968
b. Pengecer =9120 - 7968
= 1152
3. Distribusi Marjin
MthotaI x 100%
a. Pengumpul Desa
129,6
Pengangkutan = 2120 x 100%
=6,11
Bongkar Muat — x 100%
2120
=5,20
67,2
Retribusi = 2120 x 100%
=3,16
b. Pedagang Pengecer
Pengangkutan = i x 100%
2120

=4,07



Lampiran 11. (Lanjutan)

Pengemasan =—— x 100%

38,
Sortas dan grading = ﬂ) x 100%

=1,81

> 4 57,6
Retribusi = ﬂ) x 100%

=271

4. Farmer’s Share

FS —or \ 100%
e o

Y L\ 778
“9120 X0

=76,75
5. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya
Li
K/B = a
660,8
~307,2
=215
902,4
b. Pengecer = m

=3,61

a. Pengumpul Desa

6. Indeks Efisens

ME =

95
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Lampiran 12. Perhitungan Marjin, Distribusi Marjin, Farmer’s Share, Rasio K/B,
dan Indeks Efisiensi Kentang Pada Saluran Pemasaran |V

1. Faktor Konversi
Reference to petani = Berat produk setelah susut

Berat awal produk
_ (5000 kg—200kg)

a. Pengumpul Desa 5000 kg =0,96 Kg
b. PedagangBesar = (3000kg— 90kg) _ 0,97 Kg
3000 kg
c. Pengecer (toko buah) = (600kg - 20 kg) =0,96 Kg
600 kg
2. Marjin Pemasaran
Marjin = Harga Jua — Harga Béli
a. Pengumpul Desa =7680- 6700
=980
b. Pedagang Besar = 8439 - 7680
=759
c. Pengecer (toko buah) = 9408 — 8439
=969
3. Distribusi Marjin
M:Mtotal x 100%
a. Pedagang Pengumpul Desa
. 144
Transportas = % x 100%
=531
Bongkar Muat = 2708 x 100%
=425

6 )
Sortasi dan grading =—— x 100%



Lampiran 12. (Lanjutan)

b. Pedagang Besar

72,75
Pengangkutan = x 100%

"~ 2708
=2.68

- 77.6
engemasan =
9 2708

=2,86

x 100%

Sortasl dan grading = x 100%

- 2708
=2,08
c. Pedagang Pengecer (Toko Buah)
Penyimpanan = ﬁ x 100%
2708
=212

Pen T 100%
gemasan = 5708 X 0

=3,03

48
Sortasi dan grading = % x 100%

=177

4. Farmer’s Share

FS =oF y 100%
“pR 7



Lampiran 12. (Lanjutan)

5. Rasio Keuntungan Terhadap Biaya

K/B = ol
" Ci
= D _6536
a Pengumpul Desa =364
=2.002
b. Pedagang B 2>
. ajang besar —223]1
=240
Pen toko buah _ MRS
C. gecer (toko bu )_187,2
=417
6. Indeks Efisiens
Vv
ME (8 1
_ 9408
"~ 736,7

=11,77

98
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Lampiran 13. Kuisoner Penelitian Analisis Efisiensi Pemasaran Kenang di Desa
Sumberbrantas, Kecamatan Bumigji, Kota Batu

KUISIONER UNTUK PETANI

No. Kuisioner Coanr T WA\ A BEILY A~
Nama Petani A0 WAl BRRE anll
Alamat Rumah & e
Umur S eeetene s, o
Pendidikan:
5.1 Formd
a. SD (tamat/tidak tamat Kelas .........ccevevceieeieciiiciennens )
b. SMP (tamat/tidak tamat kelas ..........ccccceveeeeeeiecnnenee. )
C. SMA (tamat/tidak tamat kelas............ccevviceeieerieenee )
d. Akademi/Universitas (tamat/tidak tamat semester..........ccccevvrieeneinenns )
L= | 1)Y= S )
5.2 Non Formal

agrwbdE

Pekerjaan 1= 0 =

Pekerjaan SAMPINGAIN : .......cciiieiiiiiiiee e atesreesaesatesaeessesassseessesneesseensesseesses

Berapa luas lahan yang andamiliki ...........cccocveviireveeiesiieneeee e m2

Berapa luas |ahan yang anda tanami kentang. .. . . m2

0. Berapakah biaya tenaga kerja yang dikel uarkan per 1 ha Iahan dalam semua
kegiatan budidaya kentang mulai dari pengolahan tanah sampai panen?

11. Jumlah tenaga kerja dalam budidaya kentang.................... orang

12. Varietas Kentang ..........c.ccovenevnavnne.

13. Alasan anda memilih usahatani kentang:

( )Lebih menguntungkan dibandingkan komoditas lain

( )Kondis lahan sesuai untuk menanam kentang

20N

( )Usaha yang turun temurun( ) lainnya..........coooiei i
14. Kepemilikan lahan :
Sewa [] Milik sendiri ] Garapan ]
15. Faktor-faktor produksi yang digunakan (alat& bahan)
: Cara Jumlah Harga
P M endapatkan (unit) (Rp/unit) Biaya (Rp)
1. Pemupukan
Q. e
b2z e

2. Pembibitan

3. Bahan Kimia

16 Polabertani : .......c.cccoccenvviirvceneirercesees (monokultur/tumpangsari)
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Lampiran 13. (Lanjutan)

17. Panen dilakukan setiap berapa bulan sekali? ... bulan.
18. Jumlah produkSI/panen ...........cccceceveveeieeneesesieseesee s
19. Apakah kegiatan panen dilakukan sendiri?

b. Besarnyabiaya panen?Rp........cccovenirinnieniinnnns
20. Hasi| panen selanjutnya :

Dijual langsung ditempat [] Dibawa ke pasar []
Dismpan[]

21. Apakah jika harga kentang turun, apakah anda tetap melakukan budidaya dan
panen?

JKaY @, QDAAIESANNYE .......coiuiiiiiiieieeie ettt e st st e b nae et ee b nee e
22. Kegiatan penjualan :

Lembaga Harga Jual Jumlah Penjualan Sistem
Pemasaran (Rp/KQ) Saat Panen (KQ) Pembayaran
a. Tengkulak
b.Pedagang
pengumpul
(R

23. Sigpakah yang menentukan harga jual kentang yang anda hasilkan?
( )pembei ( )petani ( ) tawar menawar

24. Bagaimana metode penentuan harga dalam kegiatan jua beli kentang yang
anda produksi?

( )berdasarkan hargadipasaran ( ) berdasarkan padatotal biaya produksi

25. Sebelum dijual apakah dilakukan penyortiran? (Ya/ Tidak)

26. Apakah anda memberi nilal tambah pada kentang yang akan dijual?
(Misalnya dilakukan pengemasan dil)

27. Apakah lembaga pemasaran (tengkulak, pedagang pengumpul desa, pedagang
pengumpul kecamatan) mempunyai standar tertentu dalam membeli kentang
dari anda? Jika Y a, berikan contohnyal

28. Darimanakan anda memperoleh informasi harga  kentang?
Kelompoktani/Asosiasi Petani/Sesama Petani/Pedagang?

29. Siapa sgja yang menjadi pihak kerjasama dalam memasarkan kentang?

(misal dengan sesama petani, pedagang dll)..........ccceveeiiiininnenienec

30. Berikut ini mengenai biaya pemasaran yang dilakukan dalam sebulan.

a. Biayatenagakerja =Rp.....ccciiiiiiiiiiie.
b. Biayapengangkutan =RpP......ccccccocrieiieeieiiiesennnn.
C. Biayapengemasan =Rp.....ccciiiiiiiniiininnenn.
d. Biayapenyimpanan =RpP.......cccccimiimrieivninnennen
e. Biayapenyusutan SRR 5. 7 s AN Y
f. Biayabonkar muat =Rp....cccccoininiiiiiiiiiee
g. Biayasortir =RBIBIY 20 N W F®
h. Retribusi = R AR a0 R I
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Lampiran 13. (Lanjutan)

i. Biayalain-lain =152 ® 9 A NS o W > X e
31. Jika hasil panen disimpan, maka:

a Jumlah kentang yang disimpan Z AW LAR Y N )
b. Lokas penyimpanan IILAY A ZL N o BY B T
c. Carapenyimpanan AL AR A AT A S D)

32. Apakah petani bebas memilih pasar untuk menjual kentang?

33. Sudah berapa |ama kerjasama dil akukan?

34. Sumber modal : Sendiri[] Bantuan [] Pinjaman[_]

35. Besar Modal = RP....ccooevveriiiiienieeieinns

36. Jika mendapat pinjaman, dalam bentuk apa
...................................................................... dengan jangka berapa lama
.............................................................. Siapa yang memberikan pinjaman

37.Bergpa lama pengdaman anda menjadi petani kentang di Desa
Sumberbrantas?
38. Apakah ada kendala selama anda mel akukan kegl atan pemasaran kentang?
Sebutkan: E Y S, YU S
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Lampiran 13. (Lanjutan)
KUISIONER UNTUK LEMBAGA PEMASARAN TINGKAT |

No. Kuisioner AWM AN A DSTLR L A NN
Nama ot HMAAN A RS L)LY A =)
Alamat RUMah & .
Umur R N i e
Pendidikan:
5.1 Formd
f. SD (tamat/tidak tamat KElas .........ccceeveeeveciiieiecinee )
0. SMP (tamat/tidak tamat Kelas .........ccocoeveeieciieseecnene )
h. SMA (tamat/tidak tamat kelas ............ccccoeeveeiecueennne. )
i. Akademi/Universitas (tamat/tidak tamat semester.........cccoceveeiineienens )
F SRR R T AL e, 0 W )
5.2 Non Formal

agbrwNE

Pekerjaan SAMPINGAIN : ......ccuveieiieeeiarieneeseesseesseessessaessesssesnsesseessssseessensaesses
Apakah anda melakukan kegiatan pembelian?

0o N

Petani i HargaBdi | Jumlah Pembelian Sigim

Desa |
Sumberbrantas (Rr/Kg) (Kg/hari) Pembayaran

9. Bagaimanakah sifat pembelian produk yang dilakukan (borongan/bertahap)

10. Berapa jumlah petani yang menjadi pelanggan anda saat ini?

11. Apakah anda memberikan bantuan kredit kepada petani? ...........ccccee..
Jika'Yadalam bentuk (uang/barang) dengan jangkawaktu ................... tahun.

12. Apakah anda memiliki standarisasi dalam membeli kentang ke petani?
JkaYadi bagi ke dalam berapa kelas produk?

13. Apakah anda melakukan kegiatan penjualan?

Lembaga Harga Jua Pﬁﬁﬁhm Sistim 52%
Pemasaran (Rp/Kg) (Kg/hari) Pembayaran Dituju

14. Apakah anda menjual komoditi selain kentang?
15. Apakah anda memiliki tempat untuk menjual kentang? Misal : Toko
(Sewa/Milik sendiri)
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Lampiran 13. (Lanjutan)

16.
17.

18.

19.
20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.

28.

Berapa waktu yang diperlukan sampal kentang terjual habis?

Apakah anda melakukan kegiatan penyimpanan?

JkaYa :

Berapa jumlah kentang yang disimpan..............ccccceevuennen. Kg.
Dimanalokas penyimpanan kentang ..........ccccceeeeeveennee
Berapalamawaktu penyimpanan kentang .......................
Bagaimana cara penyimpanannya ..........cccceeeeiieeeeeesiesnsennens
Berapa biaya penyimpanan yang dikeluarkan Rp. ..............
Berikut ini mengenal biaya pemasaran yang dilakukan dalam sebulan.
Biayatenaga kerja S RP e
Biaya pengangkutan S RP
Biaya pengemasan = RP.G i e e s
Biaya penyimpanan = RP e
Biaya penyusutan S RP e
Biaya bonkar muat SR
Biaya sortir e
Retribusi = RP e
Biayalain-lain - TpeAdl QIEARTEYS | 'O9)

Adakah biayaresiko yang anda tanggung dalam kegiatan penjualan?
Siapakah yang menentukan harga beli kentang di petani?

( JAnda ( )petani ( ) tawar menawar

Bagaimana cara menentukan hargajua kentang?

Dari mana anda memperoleh informasi harga kentang?

Apakah anda bebas menjual produk di berbagai tempat/pasar ?

Apakah anda kontinyu membeli kentang pada petani/kel ompok petani?
Berasal dari manakah modal yang anda miliki?

Sendiri ] Bantuan[—] Pinjaman ]

Apakah terdapat kesulitan dalam pembelian kentang? Sebutkan!

2 = o I PR
Apakah terdapat kesulitan dalam penjualan kentang? Sebutkan!

o AR WA Y (e
Sudah berapa |lama pengalaman anda dalam pemasaran kentang?
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Lampiran 13. (Lanjutan)
KUISIONER UNTUK LEMBAGA PEMASARAN TINGKAT I1

No. Kuisioner AWM AN A DSTLR L A NN
Nama ot HMAAN A RS L)LY A =)
Alamat RUMah & .
Umur R N i e
Pendidikan:
5.1 Formd
k. SD (tamat/tidak tamat Kelas.........cccceeeeieeieiiecneee. )
[. SMP (tamat/tidak tamat kelas ..........cccceeveveiieeiiecnennen. )
m. SMA (tamat/tidak tamat kelas ............ccccoeeveeiecueennene )
n. Akademi/Universitas (tamat/tidak tamat semester..........ccocveveriierirnnenns )
(o I | 1) 7= W S PR )
5.2 Non Formal

agbrwNE

Pekerjaan ] =T =
PeKerjaan SAMPINGAIN : ......ccuveieieeeiariineesiesseesseessessaesseessesssesseessssseessensaesses
Apakah anda melakukan kegiatan pembelian?

0o N

Lembaga Harga Bdli Jumlah Pembelian Sistim
Pemasaran (Rp/Kg) (Kg/hari) Pembayaran

9. Bagaimanakah sifat pembelian produk yang dilakukan (borongan/bertahap)
10. Darimanakah anda mengetahui informasi mengenai harga kentang?
11. Apakah anda bebas keluar masuk pasar?
12. Apakah anda memiliki standarisasi dalam membeli kentang?
JkaYadi bagi ke dalam berapa kelas produk?
13. Apakah anda melakukan kegiatan penjualan?

Lembaga Harga Jua Pﬁﬁﬁhm Sistim 52%
Pemasaran (Rp/Kg) (Kg/hari) Pembayaran Dituju

14. Apakah anda menjual komoditi selain kentang?

15. Apakah anda memiliki tempat untuk menjual kentang? Misal : Toko
(Sewa/Milik sendiri)

16. Berapa waktu yang diperlukan sampai kentang terjual habis?

17. Apakah anda melakukan kegiatan penyimpanan?
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JkaYa :
Berapa jumlah kentang yang disimpan..............ccccceeeuenen. Kg.
Dimanalokas penyimpanan kentang ..........ccccceveereennene
Berapalamawaktu penyimpanan kentang ...............c.......
Bagaimana cara penyimpanannya..........cc.cceeeeeeneesensiennnns
Berapa biaya penyimpanan yang dikeluarkan Rp. ..............
18. Berikut ini mengenai biaya pemasaran yang dilakukan dalam sebulan.
Biayatenaga kerja =Rp g™, W
Biaya pengangkutan S RP. e
Biaya pengemasan S RP e
Biaya penyimpanan S RP
Biaya penyusutan S RP e
Biaya bonkar muat S RP
Biaya sortir = RP.G i e e s
Retribusi = RP e
Biayalain-lain S RP e

19. Adakah biayaresiko yang anda tanggung dalam kegiatan penjualan?
20. Apakah anda kontinyu membeli kentang pada tengkul ak/pedagang desa?
21. Berasal dari manakah modal yang anda miliki?

Sendiri ] Bantuan[] Pinjaman ]
22. Berapa jumlah tengkul ak/pedagang yang menjadi pelanggan anda saat ini?
23. Apakah anda memberikan bantuan kredit kepada pedagang? ............cc........
24. Apakah terdapat kesulitan dalam pembelian kentang? Sebutkan!

AR . WA\ . (R N 4 7% WAL/ v 4
25. Apakah terdapat kesulitan dalam penjualan kentang? Sebutkan!

o TS N e N 4
26. Sudah berapa lama pengalaman anda dalam pemasaran kentang?
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Lampiran 13. (Lanjutan)
KUISIONER UNTUK LEMBAGA PEMASARAN TINGKAT Il

No. Kuisioner AWM AN A DSTLR L A NN
Nama ot HMAAN A RS L)LY A =)
Alamat RUMah & .
Umur R N i e
Pendidikan:
5.1 Formd
p. SD (tamat/tidak tamat Kelas.........ccceoveeeveeiieieecneee.. )
g. SMP (tamat/tidak tamat Kelas .........ccocoeveeieeieeseecnnne )
r. SMA (tamat/tidak tamat kelas ............ccccoeeeeeiecreennene )
s. Akademi/Universitas (tamat/tidak tamat semester..........ccocevveiieeienens )
LU I 1 10 PSPPSR )
5.2 Non Formal

agbrwNE

Pekerjaan ] =T =
PeKerjaan SAMPINGAIN : ......ccuviieieeeiiieneaseesseessesssesseesseaassseessesssessesssessansses
Apakah anda melakukan kegiatan pembelian?

0o N

Lembaga Harga Bdli Jumlah Pembelian Sistim
Pemasaran (Rp/Kg) (Kg/hari) Pembayaran

9. Bagaimanakah sifat pembelian produk yang dilakukan (borongan/bertahap)
10. Darimanakah anda mengetahui informasi mengenai harga kentang?
11. Apakah anda bebas keluar masuk pasar?
12. Apakah anda memiliki standarisasi dalam membeli kentang?
JkaYadi bagi ke dalam berapa kelas produk?
13. Apakah anda melakukan kegiatan penjualan?

Lembaga Harga Jua Pﬁﬁﬁhm Sistim 52%
Pemasaran (Rp/Kg) (Kg/hari) Pembayaran Dituju

14. Apakah anda menjual komoditi selain kentang?

15. Apakah anda memiliki tempat untuk menjual kentang? Misal : Toko
(Sewa/Milik sendiri)

16. Berapa waktu yang diperlukan sampai kentang terjual habis?

17. Apakah anda melakukan kegiatan penyimpanan?
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JkaYa :
Berapa jumlah kentang yang disimpan..............ccccceeeuennen. Kg.
Dimanalokas penyimpanan kentang ..........ccccceeeeveeennene.
Berapalamawaktu penyimpanan kentang ...............c.......
Bagaimana cara penyimpanannya..........cc.cceeeeeeneesensiennnns
Berapa biaya penyimpanan yang dikeluarkan Rp. ..............
18. Berikut ini mengenai biaya pemasaran yang dilakukan dalam sebulan.
Biayatenaga kerja =Rp g™, W
Biaya pengangkutan S RP. e
Biaya pengemasan S RP e
Biaya penyimpanan S RP
Biaya penyusutan S RP e
Biaya bonkar muat S RP
Biaya sortir = RP.G i e e s
Retribusi = RP
Biayalain-lain S RP e

19. Adakah biayaresiko yang anda tanggung dalam kegiatan penjualan?
20. Apakah anda kontinyu membeli kentang pada tengkul ak/pedagang desa?
21. Berasal dari manakah modal yang anda miliki?

Sendiri ] Bantuan[] Pinjaman ]
22. Berapa jumlah tengkul ak/pedagang yang menjadi pelanggan anda saat ini?
23. Apakah anda memberikan bantuan kredit kepada pedagang? ..........ccccccueee..
24. Apakah terdapat kesulitan dalam pembelian kentang? Sebutkan!

AR . WA\ . (R N 4 7% WAL/ v 4
25. Apakah terdapat kesulitan dalam penjualan kentang? Sebutkan!

o T8 N N 4
26. Sudah berapa lama pengalaman anda dalam pemasaran kentang?
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