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RINGKASAN

Ariesaldy Putra PW. 0210443007 - 44. Mekanisme Pesaan Tomat
(Lycopersicum esculentum, Mill) Di Pasar Tradisional Blimbing Malang. di bawah
bimbingan Dr.Ir Djoko Koestiono, MS dan Ir. Imam Syafi'i, MS

Indonesia sebagai negara agraris memegang peraara) sangat penting
terutama di sektor pertanian yang terdiri dari g@gn tanaman pangan, tanaman
perkebunan dan tanaman hortlkultura. Sejalan dengariumbuhan penduduk,
peningkatan pendapatan rumah tangga dan meningkkésadaran masyarakat tentang
gizi dan kebutuhan sayur di masa mendatang dipdwkir akan terus mengalami
peningkatan. Fenomena tersebut menunjukkan bahiwangepasar produk hortikultura
akan semakin besar di masa mendatang. Aspek laig parlu dicermati dalam
pembangunan hortikultura diantaranya yaitu pemasdPamasaran merupakan salah
satu subsistem yang memegang peranan penting dak diapat dipisahkan dalam
sistem agribisnis sebab nilai produksi yang dipgrodangat ditentukan oleh adanya
jaminan pasar dan harga jual produk.

Pengembangan pemasaran tomat di Malang Jawa Tkhusunya di pasar
tradisional Blimbing terus diupayakan agar dapamer@uhi permintaan konsumen
yang terus meningkat seiring dengan meningkatniga—+aata konsumsi. Potensi tomat
yang di budidayakan di Kabupaten Malang relativabistsepanjang tahun untuk
memenuhi kebutuhan pasar tradisional Blimbing. Mmsk dalam pengusahaannya
masih menggunakan cara — cara tradisional, nantaim teampu mencukupi kebutuhan
konsumsi masyarakat. Dalam praktek pendistribug@rdari produsen ke konsumen
akhir, menggunakan beberapa saluran pemasaranmyaligatkan beberapa lembaga
pemasaran didalamnya. Berdasarkan uraian diatazaBalahan — permasalahan dalam
kegiatan pemasaran sayuran didaerah penelitiantadal
1. Bagaimanakah mekanisme pemasaran tomat di padeidreal Blimbing?

2. Apakah saluran pemasaran tomat di pasar tradisiBhalbing telah mencapai
efisiensi yang diharapkan ?

Adapun Tujuan pelaksanaan penelitian ini adalah :

1. Untuk mendeskripsikan mekanisme pemasaran tdnpaisar tradisional Blimbing.

2. Untuk mengetahui tingkat efisiensi saluran pemamsaomat di pasar tradisional

Blimbing.

Metode Penentuan Lokasi Penelitian yang dilaksanafa pasar tradisional
Blimbing, dilakukan dengan sengaja atau purpodRenentuan responden dilakukan
secara “Simple Random Sampling” yaitu prosedur perglan contoh secara acak
sederhana. Sedangkan jenis data yang digunakandat@é Primer dan data Sekunder.
Metode analisis data yang digunakan dalam penelite adalah metode analisis
deskriptif dan Analisis margin pemasaran yang didiam untuk menguji panjang
pendeknya rantai pemasaran.

Hasil penelitian menunjukkan Terdapat 3 salurangsaran tomat, yaitu :

» Saluran pemasaran | adalah petani — tengkulak agaed besar — pedagang
pengecer — konsumen

» Saluran pemasaran Il adalah petani — pedagang bgsaalagang pengecer —
konsumen

» Saluran pemasaran Il adalah petani — tengkulakedagang pengecer —
konsumen



Fungsi pemasaran yang dilakukan oleh lembaga peamsadalah fungsi
pertukaran, fungsi fisik dan fungsi fasilitas

Nilai efisiensi pemasaran pada saluran pemasataddn Il masing-masing adalah
sebesar 1,21; 1,27; 2,52. Ketiganya memiliki nileabih dari 1 sehingga dapat
disimpulkan bahwa saluran pemasaran |, || dareldh efisien.

Keseluruhan sistem manajemen yang memiliki keteakaantar satu sama lain,
mulai dari menabung, meminjam modal, kredit kebatupokok, arisan, jimpitan dan
persenan. Hal ini menjadi suatu rangkaian prosgdaog efektif fleksibel agar mampu
bersaing dengan pasar modern dalam memasarkamsdgurat.



SUMMARY

Ariesaldy Putra P.W. 0210443007-44. The Marketing lchanism of Tomato
(Lycopersicum esculentum Mill) in Blimbing Traditional Market of Malang. Un der
guidance of Dr. Ir. Djoko Koestiono, MS and Ir. Imam Syafi'i, MS.

As an agrarian country, Indonesia plays very irtgrar role in agricultural
sectors such as food crop farming, plantation campl horticulture plants. Along with
the increase of people growth, household incomel people’s awareness about
nutrients as well as the increase of vegetabled ne¢he future, it is predicted that
those mentioned above will still increase rapidifiat phenomenon shows that the
opportunity of horticulture market will get biggér the future. Another aspect that
should be considered in horticulture developmeniarketing. Marketing is one of
subsystem that plays important role and insepaiabdgribusiness system because the
production value obtained is determined by the miaaksurance and selling price of the
product.

Marketing development of tomato in Malang, EasaJa&specially in Blimbing
traditional market, always strived for fulfillingoosumer's demand that increasing
rapidly along with the increase of average consionpiThe potency of tomato cultured
in Malang Regency is relative stable during theryeda meet the need of Blimbing
traditional market. Although the cultivation is lstusing traditional ways, but the
production has been already suffice people’s copsiom Practically, the distribution
from producer to the last consumer is using a nunobanarketing channels which
involve several marketing institution within. Acdang to the review mentioned above,
the set of problem in these marketing activities ar
1. How is the path of tomato marketing in Blimbingditésonal market?

2. Have the tomatoes marketing channels in Blimbingditional Market reach the
expected efficiency

The objectives of this research are:

1. To describe the mechanism of tomato marketing imBihg traditional market.

2. To identify the efficiency level of tomato markeajinchannels in Blimbing
traditional market.

The research location was determined purposiveBlimbing traditional market.
The respondents were determined by using “Simphelam Sampling”, a randomly
sampling procedure. The data used in this resemech Primary and Secondary data.
Data analysis methods used in this research weserigdve analysis method and
marketing margin analysis which used to assayethgth of marketing chains.

The results show that there are 3 tomato marketiwagnels:

» Marketing channel I: Farmer — wholesaler — grocegtailer — consumer.

» Marketing channel Il: Farmer — grocer — retail@orsumer.
» Marketing channel lll: Farmer — wholesaler — reta# consumer.

Marketing functions performed by marketing insidat are exchange function,
physical function and facility function.
The score for the three marketing channel I, i &8 were 1,21; 1,27; 2,52,
respectively. The three marketing channels haveesoaore than 1, so it can be
concluded that those marketing channels have alreffidient.



The whole management system has interrelation esiom, from saving,
capital loan, credit of primary need, social gaitingr periodic retribution, and
percentage. These things were intertwining intoeffective and flexible procedure
chain, so it will be able to compete with moderrrkeain marketing tomato.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1Latar Belakang

Sektor pertanian telah ikut mendukung kehidupanneko pasar tradisional
melalui sub sektor tanaman pangan dan hortikultpezkebunan, peternakan, dan
perikanan. Sebagai penggerak perekonomian, seké&stangan perlu didukung
pengembangannya agar sektor yang berbasis padeesulaa lokal terutama yang
memiliki peluang berkembang lebih besar. Indonesibagai salah satu negara yang
beriklim tropis mempunyai potensi dan kesempatamgyaukup besar untuk
memanfaatkan peluang usaha di bidang hortikultor@ngingat masih tersedia lahan
dan masih minimnya sentuhan teknologi. Pada s@xianian, hortikultura menempati
posisi yang penting sebagai produk yang berpotensuk dikembangkan karena
bernilai komersial tinggi dan mempunyai peran sget dalam memenuhi kebutuhan
masyarakat

Sejalan dengan pertumbuhan penduduk, peningkatashapatan rumah tangga
dan meningkatnya kesadaran masyarakat tentangkgizytuhan sayur dan buah di
masa mendatang diperkirakan akan terus mengalanmgi@tan. Fenomena tersebut
menunjukkan bahwa peluang pasar produk hortikulakan semakin besar di masa
mendatang baik di pasar dunia maupun pasar dalgaerinéNisa, 2009)

Pemerintah menyadari bahwa peningkatan kesejaltergetani Indonesia
dapat dicapai dengan cara membangun sistem agsibigang sinergis dan
berkesinambungan di antara subsistem — subsistethisags, yaitu semua faktor
produksinya digabungkan dalam suatu bentuk terpadiai dari penanaman sampai
dengan pemasarannya. Apabila masing — masing lemipaghasaran memahami
kebutuhan pasar atau konsumen dan cara pemasaranyte perolehan pendapatannya
dapat ditingkatkan karena produk yang dihasilkauaedengan kebutuhan pasar.

Fenomena lain menunjukkan bahwa jaminan pasar rmakanp persyaratan
utama yang menentukan tingkat keunggulan suatu #itasy termasuk didalamnya
indikasi tentang daya tampung dan potensi pengegalmamasar, tingkat efisiensi
distribusi, kesesuaian agroekosistem, ketersedidan peluang pengembangan

teknologi pertanian, Lemahnya posisi tawar prodoktikultura di pasar tradisional



menuntut upaya efisiensi pemasaran dengan mengekdamfrastruktur pemasaran
(Anugrah, Iwan Setiadjie. 2004. Pengembangan Suintat Agribisnis (STA) dan
pasar lelang komoditas pertanian dan permasalghanfrorum penelitian
Agroekonomi volume 22 No.2 :102 — 112. Sosial ekonpertanian. Badan penelitian
dan pengembangan pertanian. Departemen Pertangor.Bo

Harga tomat yang ditawarkan melalui pasar tradadiddlimbing dan pasar
modern tentu berbeda. Karena mutu dan kualitasttgaray ditawarkan pasar modern
lebih baik, maka harga jualnya pun lebih tinggid&®sgkan untuk mutu dan kualitas
tomat yang dijual dipasar tradisional Blimbing cenahg tanpa penyortiran yang ketat,
maka harga jual tomat rendah. Hal inilah yang hdriisdaklanjuti lebih konsisten agar
keberadaan pasar tradisional Blimbing tidak sem#&iidegradasi ditengah perubahan
yang kompleks dimasyarakat sehingga menuntut ppassar tradisional untuk selalu
mempersiapkan strategi yang tepat agar tetap laertdari banyaknya pasar — pasar
modern yang terus mengancam keberadaan pasardnadlis

Pengembangan pemasaran tomat di Malang Jawa Tienus, diupayakan agar
dapat memenuhi permintaan konsumen yang terus glatinseiring dengan
meningkatnya rata — rata konsumsi. Tahun 2005 petabrKabupaten Malang telah
menentukan 7 produksi hasil pertanian unggulankujetuis tanaman hortikultura, salah
satu diantaranya adalah tomat dengan sasaran pirothsksebesar 8,87 % ton / ha dan
sasaran produksi sebesar 673 ton. Realisasi pividagttomat telah mencapai target,
yaitu sebesar 8,50 ton / ha. Sementara realisaduksinya juga telah melebihi target
yang telah ditentukan, yaitu sebesar 675,5 ton

Permintaan tomat di pasar tradisional Blimbing nmgmkkan peningkatan +
sebesar 20 % per tahun. Pertumbuhan tersebut bel@sapertumbuhan penduduk
sebesar 1,8 % per tahun dan pertumbuhan konsumsigi@ meningkat sebesar 17,3
% sementara itu produksi tomat meningkat sebesds %2 per tahun yaitu dari
peningkatan produktivitas sebesar 6,92 %, Berdasadiata diatas, selisih antara
permintaan tomat dengan produksi tomat sebes& fBr tahun. Dengan demikian ke
depan produksi tomat di kabupaten Malang harus téipacu agar mampu memenuhi
kebutuhan masyarakat sekitar. (Deptan Malang, 2005)

Potensi tomat yang di budidayakan di Kabupaten Malaelative stabil

sepanjang tahun untuk memenuhi kebutuhan pasaisitmaal Blimbing. Meskipun



dalam pengusahaannya masih menggunakan cara —tredisional, namun telah

mampu mencukupi kebutuhan konsumsi masyarakatnbDptaktek pendistribusiannya
dari produsen ke konsumen akhir, menggunakan bedesaluran pemasaran yang
melibatkan beberapa lembaga pemasaran didalamnya.

Berdasarkan kenyataan diatas maka perlu diadakarelifigen mengenai
mekanisme pemasaran tomat. Dengan perbaikan keadaanpasar diharapkan dapat
membantu meningkatkan pendapatan dan kesejahterphdagang, memberikan
keuntungan pada lembaga pemasaran yang terlibatraseproporsional serta

memberikan kepuasan kepada konsumen.

1.2Rumusan Masalah

Pemerintah menyadari bahwa peningkatan kesejalhrergedagang pasar
tradisional Blimbing dapat dicapai dengan cara nmeemghn sistem agribisnis yang
sinergis dan berkesinambungan di antara subsistemsistem agribisnis, yaitu semua
faktor produksinya digabungkan dalam suatu benarkatdu mulai dari penanaman
sampai dengan pemasarannya. Apabila masing — maesimjpaga pemasaran
memahami kebutuhan pasar atau konsumen dan caras@en tentunya perolehan
pendapatannya dapat ditingkatkan karena produk ydihgsilkan sesuai dengan
kebutuhan pasar.

Permasalahan lain yang dihadapi dalam kegiatanausain sayuran adalah
permasalahan dalam pemasaran, karena petani tetpkeran sebagai penentu harga.
Penentuan harga dikuasai oleh pedagang, sertaasajpgmasaran yang panjang
menyebabkan distribusi marjin yang tinggi.

Dari uraian di atas, maka dapat dirumuskan perrabhaal— permasalahan dalam
kegiatan pemasaran sayuran didaerah penelitian :

1. Bagaimanakah mekanisme pemasaran tomat di padesidral Blimbing?
2. Apakah saluran pemasaran tomat di pasar tradisBlmabing telah mencapai

efisiensi yang diharapkan ?



1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk mendeskripsikan mekanisme pemasaran tonpatsair tradisional
Blimbing.
2. Untuk mengetahui tingkat efisiensi saluran pemasa@mat di pasar
tradisional Blimbing.
1.4 Manfaat Penelitian
1. Menjadi bahan masukan dan Memberikan kontribusitasenenjadi bahan
pertimbangan bagi pedagang tomat di pasar tradisBimbing untuk mengambil
kebijakan dalam rangka mengembangkan usahanya alimasdatang.
2. Menjadi bahan masukan bagi mahasiswa yang akanrosia® penelitian ini atau

mahasiswa yang ingin mempelajari permasalahan gdaglalam penelitian ini.



BAB I
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Umum Sayuran
2.1.1 Tinjauan umum Tentang tomat
Profil Agronomi tanaman Lfcopersicum eseulentum mill). Tanaman tomat
termasuk tanaman semusin yang berumur sekitar anbillasifikasi tanaman tomat

adalah sebagai berikut:

Divisio : Spermatophyta

Subdevisio : Angiospermae

Klas : Dicotiyledonae

Sub Klas : Metachlamidae

Ordo 1 : Tubi Florae

Famili : Solanaceae

Genus : lycopersicum

Species Lycopersicum esculentum mill (Rukmana, 1994)

Dari sekian banyak varietas tomat yang ada, yamgdk di taman petani adalah
tomat varietas Permata, Ratna, Berlian, Preciougjmgkong, Artaloka dan Intan.
> Morfologi

Tanaman tomat merupakan tanaman setahun (anriaalfahunan (perennial)
yang berumur pendek dan berbentuk perdu. Tinggin@am dapat mencapai 2-3 meter
atau lebih, mempunyai batang lunak dan bulat. Batanaman sewaktu masih muda
mudah patah, Sedangkan setelah tua menjadi kemapirhderkayu dan seluruh
permukaan batangnya berbulu halus serta bercabbal t

Daun tomat umumnya lebar-lebar,berprinsip danueripanjangnya antara 20-
30 cm atau lebih, lebar sekitar 15-20cm, dan bigsdaombuh di dekat ujung dahan
(cabang, tangkai daun bulat panjang sekitar 7-1@dem tebalnya 0,3-0,5cm.

Bunga tanaman tomat tersusun dalam rangkaian byargajumlahnya banyak
kuntum bunganya beragam antar varietas. Kuntum duomat terdiri atas 5 daun
kelopak dan 5 helai mahkota, memiliki bakal buadpdta putik, tangkai putik serta

benang sari. Serbuk sari terdapat dalam kantong dan letaknya seakan - akan



menjadi satu sehingga membumbung yang mengelilangkai kepala putik (stylus).
Sebagian besar bunga tomat menyerbuk sendiri, i tetaglah juga di lakukan
persilangan.

Buah tomat umumnya berbentuk bulat atau bulathpipval dengan ukuran
panjang 4-7cm, diameter 3-8cm. Struktur buah tobexbda di atas tangkai buah,
kulitnya tipis, halus dan bila sudah masak berwamexah muda, merah dan juga
kuning.

Mengenai sistem perakaran, tanaman tomat menakéir tunggang dan akar-
akar cabang yang menyebar kesemua arah pada kedaléwngga 60-70cm.
perbanyakan tanaman umumnya di lakukan secara ajgnéengan biji-bijian. Biji
tomat berbentuk bulat telur pipih, berwarna coklatat dan berbulu halus (Rukmana,
1994) .
> Syarat Tumbuh

1. Syarat Iklim

Di Indonesia tanaman ini dapat tumbuh di dataradabk sampai dataran tinggi
(pegunungan). Sebagian besar sentra produsen tartamat berada di dataran tinggi
dan pada ketinggian antara 1000-1250 meter damydegan laut (dpl). Tetapi dewasa
ini banyak varietas tomat yang tahan (toleran)agap suhu panas dan cocok di dataran
rendah mulai ketinggian 100 meter dari permukaat la

Selama pertumbuhannya, tanaman tomat cocok deegapetature siang hari
+24°C temperatureyang ideal dan berpengaruh baik terhadap warna hbomiat
adalah antara 24-2€ yaitu umumnya merah merata.

Persyaratan iklim lainnya adalah memerlukan sinatahari minimal 8jam
perhari dan curah hujan pada kisaran 750-1250 nirtapan (Rukmana, 1994).

2. Syarat tanah

Tanah yang ideal adalah tanah lempung berpasiy gabur, gembur banyak
mengandung bahan organic serta unsure hara, damhnmugrembeskan air, tanah yang
selalu tergenang air menyebabkan tanaman menjadil klan mati. Tanaman tomat
tumbuh baik pada tanah ber PH 6,0- 7,0 (pracay8)198racaya,1998.Bertanam

Tomat. Kanisius. Yokyakarta}.



>

1.

Teknik Budidaya
Persiapan Benih dan Pembibitan
Benih tomat dapat dibibitkan melalui penyemaianilbani, dapat dilakukan

dengan 2 cara, yaitu di sebar di atas bedengamrpaign dan di semai dalam

kantong plastik kecil (polybag) ukuran 8 X 10 cmefyemai benih tomat dalam

Polybag memiliki keuntungan, antara lain sewakthbitbii pindah tanamkan ke

kebun (lapangan) tidak mengalami terhentinya pdrturan (stagnasi).

2

1.

Penyiapan Lahan

Tanah dibersihkan dari rumput-rumput liar (Gulmap datu kerikil, kemudian
di bajak (traktor) ataupun di cangkul sedalarB0cm. Hasil pengolahan tanah
pertama ini, kemudian di biarkan selama4 hari di kering anginkan.
Melakukan pengolahan tanah kedua, yakni membenaderpan bedengan
selebar 110-120cm, tinggi 50-60 cm, dan jarak dmaengan 50-60 cm, khusus
pada musim hujan di daerah-daerah yang air tanabapgkal atau mudah
menggenang, perlu dibuat parit keliling 60-70 cm dalamnyat 100cm untuk
pembuangan air yang berlebihan

Bersamaan dengan pembentukan bedengan, tambahak kammlang sebanyak
20-30 ton/hektar. Cara pemberian pupuk kandangdagat di campur secara
merata atau di masukkan ke dalam tempat-tempai Weaian 40 x 40 x30 cm
sebanyak 1,5 kg pupuk kandang/tempat sambil mengatak tanam 60 X 70
cm pada tanah-tanah yang masam, sewaktu pengotiEat di tambahkan
kapur pertanian misalnya calcite, Dolomit, ataugaolit.

Penanaman

Waktu tanam yang paling tepat adalah 2 bulan sebklyan berakhir, yakni

sekitar bulan Maret agar waktu berbuah jatuhnyaapadsim kemarau. Syarat bibit

tomat siap pindah tanam dari persemaian ke kebafaladerdaun 3-4 helai atau

berumur+ 1 bulan, bahkan baru berumur 19-24 hari pada témbaida yang di semai

dalam Polybag

Sewaktu sebelum tanam ataupun bersamaan dengano tealam, dilakukan

pemupukan dasar dengan pupuk buatan khususnyastden nhon MPHP( Mulsa

Plastik Hitam Perak). Setelah pupuk di sebar raapaun diberikan dalam lubang



tanam pada jarak tanam 60-70 am, barulah bibintanatersebut di tanam secara tegak
dan tanah di sekitar batangnya agak di padatkdas&emnenanam tanahnya segera di
airi hingga cukup basah. Waktu tanam yang tepdahdsgi atau sore hari (Rukmana,
1994)
4. Pemeliharaan
a) Pengairan
Kendala penanaman tomat pada musim kemarau adalah tepat kering. Oleh
karena itu, sebelum penanaman lahan harus disitamebih dahulu hingga cukup
basah. Tanaman tomat yang mengalami kekeringanrakajadi kerdil
Pada saat hujan turun, daun dan batangttyang masih kecil sering tertutup
tanah sehingga mengganggu proses fotosintesis matalah terkena penyakit. Oleh
karena itu, tanah tersebut harus dibersihkan dejajan disiram air dan dibersihkan
dengan tangan.
b) Pemberian Mulsa
Untuk menjaga agar tanah tidak cepat kering dapst fiberi mulsa (penutup
tanah). Tanaman yang diberi mulsa akan bebas darikan tanah. Mulsa dapat dibuat
dari daun-daun tanaman bambu, jerami, kelapa, sdiak enau, atau dapat berupa
plastik hitam perak atau kertas aluminium.
c) Penyulaman
Tanaman yang mati sebaiknya segera disulam agamamkya sama. Akan
tetapi, bila tanaman mati karena penyakit menuatgsalnya penyakit layu karena busuk
pangkal atau akar, penyulaman tidak perlu dilakukarena bibit tanaman yang baru
dapat tertular dan mati.
d) Penyiangan
Gulma yang tumbuh di area pertanamaratdrarus disiangi agar tidak menjadi
pesaing dalam menghisap unsur hara. Gulma yangludoenyak akan mengurangi
unsur hara, sehingga tanaman tomat menjadi kerdil.
e) Penggemburan Tanah
Tanah yang padat harus segera digemburkan. Penggemtilakukan dengan

hati-hati dan tidak terlalu dalam agar tidak mekyserakaran tanaman.



f) Penguat Tanaman

Untuk mencegah tanaman tomat roboh perlu dibejatan (ajir) dari bambu
atau kayu. Ketinggian ajir antara 1m -1,75m, tetgiag dari varietasnya. Jarak ajir
dengan batang tomat £ 10cm- 20cm. Pemasangarnilalukian sedini mungkin, ketika
tanaman masih kecil akar masih pendek, sehingga @dak putus tertusuk ajir.
Tanaman tomat yang telah mencapai ketinggian 10&om harus segera diikat pada
ajir.

g) Perempelan (Pemangkasan Tunas)

Tunas yang tumbuh di ketiak daun harus segera gekatau dipangkas agar
tidak menjadi cabang. Perempelan paling lambatkwalilan satu minggu sekali
Perempelan yang baik dilakukan pada pagi hari lagarbekas rempelan cepat kering.

h) Pemupukan

Sesudah tanaman hidup, sekitar satu minggu setbBtaham, harus segera
dipupuk dengan pupuk buatan. Pemupukan kedua ##akketika tanaman benunur 2-
3 minggu sesudah tanam. Bila pada umur 4 minggantan masih keliatan belum
subur,dapat dipupuk lagi.
> Pengendalian Hama dan Penyakit

Pada tanaman tomat, hama yang sering dijumpaiaatdar : ulat buah tomat,
kutu daun aphis hijau, lalat putih, kutu daun thiifama tersebut dapat dikendalikan
dengan menggunakan insektisida antara lain DiaziMuadathion. Sedangkan untuk
penyakit yang sering dijumpai adalah layu fusariypanyakit lendir, mosaik tomat.
Pengendalian penyakit pada tanaman tomat, dapkiu@éin dengan tara menggunakan
alat yang bersih dari penyakit layu, melakukan siotanaman, dengan melakukan
pencabutan dan pembakaran terhadap tanaman yahg sak
> Panen dan Pascapanen

Buah tomat dapat dipanen pada tingkatan hijau masatkik menjaga kualitas,
pemanenan sebaiknya dilakukan pada tingkatan wpemalihan. Panen sebaiknya
dilakukan pada saat tidak hujan dan cuaca ceratia Baat melakukan pemanenan
sebaiknya kelopak bunga diusahakan masih meleldda pangkal buah. Pemetikan
buah tomat pada tingkatan warna hijau masak dapataim di dalam ruang bersuhu
12,8°C - 21,1°C dan kelembaban diatur 90% - 95%ukumhempercepat layu dan

mengerut.



Perlakuan setelah pascapanen vyaitu pertama denganggoiongkan
berdasarkan kualitasnya. Yang kedua yaitu dengdakoiean pengepakan, bisa dengan
memakai kayu atau kardus dimana wadah tomat terdetrus diberi lubang aliran
udara. Kemudian yang ketiga yaitu dengan melakyeryimpanan dimana sebaiknya
buah disimpan di tempat yang dingin. Buah tomatgyteilah masak bila disimpan
dengan temperatur 4,4°C dapat tahan £10 hari. Thijgat masak bila disimpan dengan
temperatur 10°C -15,6°C dapat tahan + 30 hari.
> Manfaat Tomat

Tomat sangat bermanfaat bagi tubuh karena menggndtamin dan mineral
yang diperlukan untuk pertumbuhan dan kesehataah Bamat juga mengandung
karbohidrat, protein, lemak dan kalori. Buah tormaérupakan komoditas yang
multifungsi sebagai sayuran, bumbu masak, buah ,nmmgaambah nafsu makan,

minuman, bahan pewama makanan, sampai kepada kagraetik dan obat-obatan.

Tabel 1. Kandungan dan Komposisi Gizi Buah TomapTiO0 Gram Bahan

Macam tomat

Kandungan gizi

Buah Buah masal Sari  buah

muda 1) 2)
Energi (Kal) 23.00 20.00 19.00 15.00
Protein (gr 2.0C 1.0C 1.0C 1.0C
Lemak (gr 0.7 0.3C 0.2C 0,2C
Karbohidrat (gr)  2.30 4.20 4.10 3.50
Serat (gr - - 0.8C -
Abu (gr) - - . 0.6( -
Calsium (mg 5.0C 5.0C 18.0C 70C
Fosfor (mg) 27.00 27.00 18.00 15.00
Zat besi (m¢ 0.5C 0.5C 0.8( 0.4C
Natrium (mg) 4 - 4.0 -
Kalium (mg - - 266.0( -
Vitamin A (S.I) 320.0( 150¢.0C 735.0C  600.0(
VitaminB 1 (mg 0.07 0.0¢ 0.0¢ 0.0t
Viatamin B2 (mg - - 0.0 -
Niacin (mg) - - 0.60 -
Vitamin C (mg) 30.00 40.00 29.00 10.00
Air (gr) 93.00 94.00 - 94.00

Sumber: 1. Direktorat Gizi Depkes R.1 (1981)

2. Food and Nutrition Research Center HandkBd@.1 Manila (1964)

( Rukmana, 2003)



2.2 Telaah Penelitian yang Terdahulu

Menurut Aliyah (2000) pemasaran dikatakan efigikgn jumlah pedagang
lebih besar dari pada jumlah produsen, mudahnyaiqg®aru memasuki pasar,
tanpa adanya kolusi antar pedagang, komoditas tidgskonsentrasi pada
pedagang pengumpul, penentuan kualitas atau harganboleh pengumpul,
praktek yang jujur, pembentukan harga yang terstdsaki, pasar yang
terintegrasi dan transmisi harga yang elastis @aapyang terbuka (dengan atau
melalui informasi dari dinas-dinas terkait/media safegadio). Makin pendek
saluran pemasaran maka share yang diterima petakinntinggi karena biaya
pemasaran yang ditekan.

Pemasaran jagung hibrida di Desa Pucangro, Keean@idu, Kabupaten
Jombang terdapat dua saluran pemasaran, yaitu:

1. Petani— Tengkulak— Pedagang Pengumpw Konsumen

2. Petani— Pedagang Pengumpui Konsumen
Berdasarkan hasil saluran yang ada bisa dilihatvhadaluran pemasaran yang
kedua lebih efisien, sebab saluran pemasaran fehidek dengan margin yang
sama. Hal ini dikarenakan konsumen jagung hibrid@ngpat penelitian adalah
perusahaan ternak (Nurfarida, 2003).

Pemasaran palem putVéitchia merill) di Desa Banjarejo, Kecamatan
Ngadiluwih, Kediri tidak efisien. Hal ini dikarenak saluran pemasarannya yaitu
petani— pengumpul— pengecer— Konsumen. Panjangnya saluran pemasaran
mempengaruhi share petani. Ditinjau dari strukingkah laku dan penampilan
pasar, pemasaran palem puwfeifchia merill) di daerah penelitian juga tidak
efisien. Hal ini dikarenakan jumlah petani yangitlebanyak dibanding jumlah
pedagang, pesaing baru sulit untuk memasuki padanya kolusi antar pedagang
(Fabiyanti, 2003).

Dari beberapa hasil penelitian yang lalu diatagpatl dikatakan bahwa
efisieni pemasaran dapat dilihat dari tiga bagtan gisi yaitu margin yang terlalu
besar, struktur pasar yang tidak bersaing sempseni informasi yang sulit
diterima, dan saluran pemasaran yang tidak tepgaljang ataupun juga tidak

pendek.
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2.3 Konsep Pemasaran
2.3.1 Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhan egiatdn-kegiatan
usaha atau keragaman aktivitas, dengan tujuan umielkyampaikan produk
barang dan atau jasa dari produsen sampai ke kemsakhir dan segala upaya
yang telah dilakukan untuk memperlancar kegiatais @arang dan jasa tersebut
untuk mewujudkan permintaan yang efektif. Berdeaeariraian tersebut bahwa
selain menyangkut penyampaian dan pendistribusiatu arang dari produsen
ke konsumen akhir, pemasaran memiliki arti yanghldbas, yaitu mencakup
usaha-usaha produsen untuk memperlancar arus ba&mgasa tersebut ke
konsumen akhir seperti perencanaan produk, staadaridan promosi
(Kotler,1992).

Sedangkan Soehardi (1982), meyatakan bahwa yangksird dengan
pemasaran adalah semua kegiatan usaha yang bedeligan arus penyerahan
barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Pemashpariukan untuk
penyebaran barang dalam suatu masyarakat. Sasar@ndjcapai dari setiap
usaha dalam bidang pemasaran yaitu untuk menyaerpdiirang-barang dari
produsen ke konsumen.

Soekartawi (1993), lebih menekankan pengertian paraa yang dilihat
dari lingkup kegiatan yaitu “pengertian marketirdpah sangat luas, tetapi pada
prinsipnya adalah penyampaian barang, jasa dadadeprodusen ke konsumen
untuk memperoleh laba dan kepuasan yang sebesampas Karena luasnya
marketing maka la bedakan menjadi dua kategorniyalakro marketing (sistem
pertukaran dilihat dari perspektif masyarakat ludes) mikro marketing (sistem
pertukaran terbatas pada produsen dan konsumemjtingnya pemasaran adalah
untuk memenuhi kebutuhan konsumen melalui peniagkdtegiatan, tempat,
waktu, dan kepemilikan. Selain itu juga tidak adats perusahaan yang mampu
bertahan jika perusahaan tidak mampu melaksanaleannaenjual barang dan

jasa yang dihasilkan tidak melalui proses pemasaran
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2.3.2 Fungsi pemasaran
Fungsi-fungsi pemasaran menurut Soekartawi (198@)agi dalam :
1. Fungsi Pertukaran
Dalam proses mentrasfer hak milik, dapat kita badalua macam
fungsi penting, yaitu menjual dan membeli. Tujusnjpalan yaitu untuk
menciptakan permintaan akan produk tertentu danguosamakan untuk
mencari pembeli-pembeli kepada siapa produk-prdadrdebut dijual dengan
harga yang memuaskan pihak penjual. Tujuan penmbeddalah untuk
memperoleh jenis kualitas dan jumlah benda-bendg génginkan olehnya,
mengusahakan agar benda-benda itu siap dipergurdddam waktu serta
tempat yang tepat dan mencapainya dengan harganyamgasakan.
A. Penjualangelling)
Tugas pokok marketing adalah mempertemukan penjaal pembeli.
Hal ini dapat dilakukan secara langsung atau miejsdwa wakil mereka.
Fungsi penjualan mencakup:
a) Fungsi Perencanaan dan Pengembangan Produk
Pihak penjual harus menawarkan produk yang akan emeim
kebutuhan serta keinginan para pembeli. la harusuteskan produk
yang akan diproduksi dan kapan harus memproduksinya
b) Fungsi Mencari Kontak
Fungsi ini meliputi usaha-usaha untuk mencari sursbmber
benda seorang pembeli penting untuk mencari pepgmjual yang dapat
menawarkan produk atau jasa tertentu.
c) Fungsi Assembling
Benda-benda yang diproduksi pada berbagai daeradp kiali
berjauhan, sehingga letaknya harus assembling dempgalah dan
kualitas tertentu pada tempat serta pada waktindaga yang tepat.
d) Fungsi Mengadakan Perundingan
Syarat-syarat serta kondisi-kondisi pembelian hatingndingkan
dengan pihak penjual.
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e) Fungsi Kontraktual
Fungsi ini merupakan persetujuan akhir untuk mela&kan
penjualan inklusif tranfer hak milik.
B. Pembeliar{Buying)

Fungsi pembelian meliputi aktivitas dalam rangkangassembling
benda-benda pada penguasaan serta hak milik tunggabsi pembelian
memiliki fungsi-fungsi tambahan sebagai berikut:

a) Fungsi Perencanaan
Seperti halnya pihak penjual, harus menyesuaikadysr dengan
kebutuhan pembeli, maka pembeli harus pula melakyerencanaan
guna menentukan kebutuhan mereka.
b) Fungsi Mencari Kontrak
Fungsi ini meliputi usaha untuk mencari sumber bemehda.
Kerap kali penting bagi pembeli untuk mencari pahjyang dapat
menawarkan produk dan jasa tertentu.
c) Fungsi Assembling
Benda-benda yang diproduksi pada berbagai daeradp kiali
berjauhan, sehingga letaknya harus assembling demgalah dan
kualitas tertentu pada tempat serta pada waktindaga yang tepat.
d) Fungsi Mengadakan Perundingan
Syarat-syarat serta kondisi-kondisi pembelian hatwsndingkan
dengan pihak penjual.
e) Fungsi kontraktual
Fungsi ini merupakan persetujuan akhir untuk melaiikan
penjualan inklusif tranfer hak milik
2. Fungsi-Fungsi Pengadaan Secara Fisik

Transfer produk-produk secara fisik dari produsem Konsumen

dilaksanakan melalui aktivitas-aktivitas yang sardispesialisasi serta teknis

dalam bidang pengangkutan dan penyimpadganage).
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A. PengangkutanTfansportation)

Pengangkutan merupakan pergerakan-pergerakan betata
sumber-sumber mereka ketempat benda-benda yangditeraintuk
konsumsi dan telah menyebabkan berkurangnya biayab serta

menambah kecepatan distribusi fisik benda-bendahet.

B. PenyimpananStorage)

Merupakan penyimpanan produk-produk dari saat ksidsampai
saat mereka di konsumsi. Fungsi penyimpanan mekaverdkegunaan
waktu pada saat produk dan sangat penting bagi #iirkomoditi
tertentu. Penyimpanan juga berarti bagi perusahegmobisnis yang
mensuplai input pada petani.

C. PengolahanRrocessing)

Pengolahan merupakan kegiatan untuk menambah kaguoeantuk
pada komoditi ketika sampai kepada konsumen. Peahgol dapat
melibatkan hanya satu perusahaan saja dalam sehillatan pemasaran
atau lebih dari satu perusahaan yang berkesinammhungenambahkan
kegunaan bentuk yang berbeda pada komoditi yarsgdigan.

3. Fungsi Pembelian Jasa

A. Informasi Pasar

B.

Sebuah sistem pemasaran dikatakan efisien jika aepasar
memperoleh informasi secara lengkap yang diperalah berbagai
sumber. Pemerintah bertanggung jawab terhadap rdengiasian harga,
produksi, disposisi dan hasil pengolahan statpitta pasar yang berbeda
secara periodik, agar semua peserta pasar terupenash informasi
pasar secara periodik.

Penerimaan Resiko

Resiko secara umum dibagi menjadi dua, yakni re§igi@ dan
resiko pasar. Resiko fisik lebih mudah diatasighkda resiko pasar. Yang
meliputi penurunan harga, perubahan secara konswtaenperubahan
kondisi persaingan.
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C. Standarisasi dan Grading
Grading produk pertanian menjadi kelas-kelas ygpegsifk akan
memperlancar proses jual beli dan membantu pasajadidebih efisien.
D. Pembiayaan
Pembiayaan diperlukan dalam proses pemasaran oreakperoleh
komoditi-komoditi yang akan dipasarkan. Masing-mgsilembaga
pemasaran sesuai dengan kemampuan dan pembiayagndiynailiki,
akan melakukan fungsi pemasaran secara berbedakmeana perbedaan
kegiatan dan biaya, maka tidak semua kegiatan dgb@masaran
dilakukan lembaga pemasaran. Karena dua perbeddalm, imaka biaya
dan keuntungan pemasaran menjadi berbeda ditiggkatinlembaga
pemasaran (Soekartawi, 1993).
2.3.3 Saluran Pemasaran

Saluran pemasaran adalah sekelompok pedagang eiarpegisahaan yang
mengkombinasikan antara pemindahan fisik dan naamasdatu produk untuk
menciptakan kegunaan bagi pasar tertentu (Walléi&; dalam swastha 1999).
Saluran distribusi adalah rute yang dilalui olebduk tersebut ketika produk itu
bergerak dari produsen yang pertama ke pengguakhier Saluran pemasaran
meliputi sejumlah lembaga pemasaran dan agen pandukBersama-sama
mereka memindahkan hak pemilikan dan mengirimkaranga dari tempat
produksi sampai penjual terakhir (Nitisemito, 1993)

Panjang pendek saluran pemasaran tergantung daerdpa faktor, yaitu
jarak antara produsen ke konsumen, cepat tidakmy@dup rusak, skala produksi
dan posisi keuangan lembaga. Lembaga pemasaraahadatlan-badan yang
menyelenggarakan kegiatan atau fungsi pemasararandimbarang-barang
bergerak atau pihak produsen ke pihak konsumenalked istilah lembaga
pamasaran termasuk golongan produsen, pedagangtgraradan lembaga
pemberi jasa. Golongan produsen adalah mereka yayas utamanya adalah
menghasilkan barang, disamping berproduksi jugaksahakan beberapa fungsi
pemasaran tertentu, untuk menyalurkan produksinyakénsumen. Pedagang

perantara “middleman, intermediari” adalah perosn@tau perseroan yang
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berusaha dalam bidang pemasaran, lembaga pembaria@falah mereka yang
memberi jasa fasilitas untuk memperlancar fungsagmaran yang dilaksanakan
produsen atau pedagang perantara (Hanafiah dandsaef997).
Menurut swasta (1999) ada lima saluran pokok dgt@masaran suatu
produk, yaitu:
1. Produsen——» Konsumen
Merupakan saluran paling sederhana, dimana produsenjual
langsung produk kepada konsumen akhir tanpa catapgan perantara.
2. Produser— Pengece——»  Konsumen
Merupakan saluran yang menggunakan satu perantaiamd
memasarkan produknya yaitu pengecer. Dimana penges@beli langsung
kepada konsumen.
3. Produser———» Pedagang Besar—» Pengeeer»  sulmm
Saluran ini menggunakan dua perantara, yaitu pedadeesar dan
pengecer dalam memasarkan produknya.
4. Produsen——>» Agea—» Pengeeer» Kioresu
Dalam saluran ini menggunakan agen sebagai peaagtr dimana
sasaran penjualnya ditujukan terutama pada pagepen
5. Produser—» Ager—» pedagang besam» ggoem—» konsumen
Dalam memasarkan produknya, produsen banyak mealggnnagen
dan pedagang besar untuk mencapai pengecer-perygecekecil.
2.3.4 Efisiensi Pemasaran
Istilah efisiensi pemasaran sering digunakan dafemilai prestasi kerja
(performance) proses pemasaran. Hal itu mencerminkansensus bahwa
pelaksanaan proses pemasaran harus berlangsumg séisgen. Teknologi atau
prosedur baru hanya diterapkan bila dapat menikgkatfisiensi pemasaran.
Efisiensi pemasaran dapat didefinisikan sebagaingkatan rasio keluar —
masukan yang umunya dapat dicapai dengan salaldaatampat cara berikut :
1) Keluaran tetap konstan sedang masukan kecKeR)aran meningkat sedang

masukan tetap konstan, 3) Keluaran meningkat de&dar yang lebih tinggi dari



32

pada peningkatan masukan, 4) Keluaran menurun dedalar yang lebih rendah
dari pada penurunan masukan (Downey and Erick€92.1.280).

Dalam pemasaran yang efisien Mubyarto (1987) meikdrerbatasan
sebagai berikut, yaitu jika : 1) Mampu menyampaikasil — hasil dari petani
produsen ke konsumen akhir dengan biaya serenda&mdahnya, 2) Mampu
mengadakan pembagian yang adil terhadap marjin genara

Efisiensi dalam sistem pemasaran dapat diukur dedga cara yaitu : 1)
Menghubungkan antara input yang digunakan untuk peeoteh output, 2) Dapat
pula diukur dengan “ Losses “ untuk tahap pemastedantu. Pemasaran yang
efisien dapat didefinisikan sebagai optimasi dasio input dan output. Suatu
perubahan yang mengurangi biaya input dalam metaksa kegiatan tertentu
tanpa mengurangi kepuasan konsumen di pandang aepagaikan dalam
efisiensi ( Nitisemitro, 1993 ).

Konsep efisiensi pemasaran biasanya di bedakan :atgs Efisiensi
Operasional (teknis), 2) Efisiensi Harga (ekonomiBplam efisiensi teknis
dianggap bahwa sifat utama dari produk tidak memgaperubahan dan tekanan
yang ditujukan pada usaha mengurangi biaya inpuukurmenghasilkan
komoditas dan jasa. Sedangkan efisiensi harga rigdgtan dengan perbaikan
dalam operasi pembelian, penjualan dan aspek h#agaprospek pemasaran
sedemikian rupa sehingga tetap responsif terhagiagikan konsumen, mungkin
adalah apa dan berapa yang ingin dibayar konsuirgasdr ( Masrofie, 1994).

Anindita ( 2004 P. 13 - 14 ) mengatakan bahwa asktigh ada lima
masalah utama yang menghambat terjadinya sistenagagan yang efisien di
Indonesia, yaitu : 1) Lembaga Infrastruktur yanghgieibungkan antra produsen
dengan pasar dan konsumen akhir, 2) Rendahnyardanmasi pasar, 3) Skala
pasar produk pertanian yang relatif kecil, 4) kgrara pengetahuan yang perlu
dimiliki petani dan pedagang terutama berkenaargaler’ Grading “ dan *“
Handling “, 5) Kurang atau tidak adanya kebijaksang@eraturan yang sering

merugikan sistem pemasaran, misal pungutan tidakirepungli ).
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2.3.5 Kelembagaan Pemasaran

Pendekatan ini menekankan pada pemahaman mengarektetstik
setiap lembaga yang akan terlibat atau yang tértlbagan setiap fungsi dalam
sistem pemasaran suatu komoditas. Pengusaha parasgguran adalah
pengusaha yang tidak berhubungan langsung dengsespproduksi sayuran,
melainkan sebagai penyalur produksi sayuran. Lembagrantara pemasaran
pertanian tersebut terdiri atas :

1. Pedagang pengumpul, yaitu pedagang yang mendkenpbarang- barang
hasil pertanian dari pengusaha atau petani produsiem kemudian
memasarkannya kembali dalam partai besar ke pegaaian

2. Pedagang besar, yaitu pedagang yang membeligemanian dari pedagang
pengumpul dan atau langsung dari pengusaha ataunipgtodusen serta
menjual kembali kepada pengecer dan pedagangdaimtau kepada pembeli
untuk industri lembaga dan pemakai komersial yadgkt menjual dalam
volume yang sama pada konsumen akhir.

3. Pedagang pengecer, yaitu pedagang yang merguahd hasil pertanian ke
konsumen dengan tujuan memenuhi kebutuhan dan ikemgkonsumen
dalam partai kecil (Rahardi, 2001).

2.3.6 Marjin Pemasaran

Marjin pemasaran merupakan selisih antara hargéu smeduk yang
dibayarkan oleh konsumen dengan harga produk y#&egnaa oleh produsen.

Selisih harga ini sebenarnya terdiri dari biaya @smnan yang dikeluarkan oleh

lembaga pemasaran karena melakukan fungsi pemasdaan keuntungan

pemasaran yang diperoleh oleh semua lembaga pemagang berperan serta
dalam memasarkan produk tersebut dari produsen aakepkonsumen. Oleh
sebab itu, selisih harga yang besar bukan berautitkingan lembaga pemasaran
besar, bisa jadi karena ketidak efisienan lembagaagaran dalam melaksanakan
pemasaran.

Marjin pemasaran terdiri dari dua unsur yaitu :yhigpemasaran dan
keuntungan pemasaran. Besarnya biaya pemasaran digphabkan karena

macam komoditas lembaga pemasaran, lokasi pemasamnagfektivitas lembaga
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pemasaran. Marjin pemasaran merupakan selisin hgeyay dibayarkan

konsumen dengan harga yang diterima produsen.

P (Haraa)

P ~ Sf
w )
Pf |- D

Gambar 1. Fungsi Penawaran atau Permintaan Priorendn Serta

Margin Pemasaran.

Keterangan :
Pr = Harga di tingkat konsumen
Pf = Harga di tingkat produsen
Sr = Penawaran konsumen
Sf = Penawaran produsen
Dr = Permintaan konsumen
Df = Peningkatan produsen
MP= Marjin pemasaran
Q =Jumlah yang ditransaksikan
Masyrofie (1994) mengemukakan bahwa nilai marjimasaran adalah
selisin harga yang diterima produsen dengan ham@ag ydibayarkan oleh
konsumen dikalikan dengan jumlah komoditas yangergligal belikan, dapat
dirumuskan:
VM = (Pr-PH)xQ
Dimana:

Vm= Nilai Marjin Pemasaran
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Pr = Harga di tingkat konsurnen

Pf = Harga di tingkat produsen

Q = Jumlah yang ditransaksikan

Nilai marjin pemasaran dapat juga dibagi menjadielb@pa komponen
yang berbeda yaitu:

1. Komponen marjin pemasaran yang diperhitungkamdasarkan tingkat
pengembaliannya kepada faktor produksi yang digamadalam pemasaran,
seperti melakukaprosesing dan jasa pemasaran yang dibayarkan mulai dari
tingkat petani sampai ke tingkat konsumen. Sellkoimponen yang terlibat
atau dibayarkan dalam proses pemasaran disebugaseb@ya pemasaran

(marketing costs).

2. Komponen lairdalam memerinci marjin pemasaran adalah mengkategorikan

pengembalian atau penerimaan yang diambil menwetiialgai macam agen
atau institusi yang terlibat didalam pemasaran yragperti jumlah uang yang
masuk ke padagang eceran atas pelayanan merekagapgdgrosir untuk
kegiatan pemroduksiannya, dan perakit untuk pekerj@ng mereka lakukan.
Pembagian ini disebut sebagai pembayaran jasa pesmagmarketing

charges).

Pengertian Pasar

Secara umum pasar mempunyai pengertian sebagaatepeptemuan
antara penjual dan pembeli. Bagi produsen, posisampmempunyai arti yang
besar, sebagai sumber memperoleh uang dari hassatsi di pasar — pasar.
Sementara bagi konsumen, pasar dianggap sebagbhesummenuhi kebutuhan
hidupnya sehari — hari.
2.4.1 Pasar Tradisional

Dewasa ini dikenal istilah pasar tradisional darsagpamodern. Pasar
tradisional adalah pasar yang dikelola secara Badardengan bentuk fisiknya
tradisional yang menerapkan sistem transaksi tamemawar secara langsung
dimana fungsi utamanya adalah untuk melayani kéfautumasyarakat baik di

desa, kecamatan dan lainnya. Yang berjualan dipasaerdiri dari UKM dan
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pedagang kaki lima. Harga di pasar tradisionalni@mpunyai sifat yang tidak
pasti, oleh karena itu bisa dilakukan tawar menawda dilihat dari tingkat

kenyamanan, pasar tradisional selama ini umumnyaukudengan lokasi yang
tidak tertata rapi. Pembeli di pasar tradisionahganya kaum ibu) mempunyai
perilaku yang senang bertransaksi dengan berkomasirgtau berdialog dalam hal
penetapan harga, mencari kualitas barang, memesandoyang diinginkan dan
perkembangan harga barang-barang lainnya. Baranw ydijual dipasar

tradisional umumnya barang-barang lokal dan diingari segi kualitas dan
kuantitas, barang yang dijual di pasar tradisiodapat terjadi tanpa melalui
penyortiran yang ketat (hanya dipisahkan barangg yaaik dan barang yang
kurang baik). Dari segi kuantitas, jumlah baranggyalisediakan tidak terlalu
banyak sehingga apabila ada barang yang dicark witemukan di satu kios
tertentu, maka dapat mencari barang tersebut kel&in. Rantai distribusi pada
pasar tradisional terdiri dari produsen, distributub distributor, pengecer dan
konsumen. Kendala yang dihadapi pada pasar tradisiantara lain sistem
pembayaran ke distributor atau sub distributorkdikan dengan tunai, penjual
tidak dapat melakukan promosi (statis) atau merkaeridiscount komoditas.
Selain itu, dapat mengalami kesulitan dalam memekohtinyuitas barang,

lemah dalam penguasaan teknologi dan manajemengsehielemahkan daya
saing.

Pasar tradisional merupakan tempat bertemunya glesigun pembeli serta
ditandai dengan adanya transaksi penjual pembediradangsung dan biasanya
ada proses tawar-menawar, bangunan biasanya @adikios-kios atau gerai, los
dan dasaran terbuka yang dibuka oleh penjual maspaiu pengelola pasar.
Kebanyakan menjual kebutuhan sehari-hari sepentafpdahan makanan berupa
ikan, buah, sayur-sayuran, telur, daging, kainamakbarang elektronik, jasa dan
lain-lain. Selain itu, ada pula yang menjual kue-kdan barang-barang lainnya.
Pasar seperti ini masih banyak ditemukan di Indanetan umumnya terletak
dekat kawasan perumahan agar memudahkan pembek vmencapai pasar.
Beberapa pasar tradisional yang "legendaris" atasmaadalah pasar Beringharjo

di Jogja, pasar Klewer di Solo, pasar Johar di $antp Pasar tradisional di
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seluruh Indonesia terus mencoba bertahan menghasapngan dari pasar
modern Anonimous 2008).

Pasar tradisional adalah tempat berkumpulnya atau
pasar tempat kelompoknya para pedagang yang sebagsar menyediakan
barang-barang kebutuhan sekunder, sedangkan pedagaly menyediakan
barang-barang kebutuhan primer hanya merupakaarm&glompok kecil. Lokasi
pasar terletak pada suatu bidang tanah dengambls&tatau lebih bangunan yang
permanen (Badan Pertanahan Nasional)

Sedangkan menurut Menteri Perindustrian dan Pendaga Republik
Indonesia dalam keputusannya menyatakan bahwa pasdisional, adalah pasar
yang dibangun dan dikelola oleh Pemerintah, Swdstperasi atau Swadaya
Masyarakat dengan tempat-tempat usaha berupa kas),los dan tenda, yang
dimiliki/ dikelola oleh pedagang kecil dan menengadn koperasi, dengan usaha
skala kecil dan modal kecil, dan dengan prosedyeiaimelalui tawar menawar.
2.4.2 Pasar Modern

Pasar modern tidak banyak berbeda dari pasar izadis namun pasar
jenis ini penjual dan pembeli tidak bertransakastasa langsung melainkan
pembeli melihat label harga yang tercantum dalamarup (barcode), berada
dalam bangunan dan pelayanannya dilakukan secamdinmgwalayan) atau
dilayani oleh pramuniaga. Barang-barang yang dijsalain bahan makanan
makanan seperti; buah, sayuran, daging; sebagisar Erang lainnya yang
dijual adalah barang yang dapat bertahan lama.oGadri pasar modern adalah
pasar swalayan dan hypermarket, supermarket, damarket.(Wikipedia, 2009)

Pasar-pasar modern tersebut kini juga dikemas d@tnmuang yang apik,
terang, lapang, dan sejuk. Pengalaman berbelaiajla éikan lagi disuguhi dengan
suasana yang kotor, panas, sumpek, dan becek. i&k®ejaghng kurang
mengenakkan seperti kecopetan atau berhadapanrdeegjaal yang tidak ramah
niscaya akan sangat sulit dijumpai di pasar-pasadem. Dengan segudang
kelebihan yang ditawarkan, tentu saja dengan mudelar-pasar modern akan
menarik perhatian masyarakat. Pangsa pasar yaagna&eini dikuasai pasar

tradisional dan peritel konvensional perlahan fzgsti mulai beralih. Ditambah
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dengan dukungan manajemen dan sistem informasitgataga apik, bukan tidak
mungkin pasar-pasar modern tersebut akan memingsiar mlalam waktu sekejap.

Pasar-pasar modern yang umumnya hanya dikuasai sdgblongan
tertentu menggeser alokasi kekayaan dan distrilrsing dan jasa yang selama
ini dikuasai pasar tradisional. Padahal, pasarrpaadisional justru menghidupi
hajat hidup orang dalam jumlah yang jauh lebih b&nyApabila fenomena ini
diacuhkan begitu saja, tentu pengaruh langsung nmaefek turunannya akan
terasa sangat signifikan. Kedatangan pasar-pasatenmotersebut memang
mustahil untuk dielakkan. Sebagai konsekuensi gibalisasi dan liberalisasi
ekonomi, cepat atau lambat mereka akan melakukesestasi untuk merebut
pangsa pasar di Indonesia. Apalagi mereka menawd&ewayamanan, keamanan,
pengalaman baru dalam berbelanja, dan segala katelainnya. (Anonymous,
2009).

2.5 Faktor — Faktor Yang Mempengaruhi
Permintaan dan Penawaran
2.5.1 Teori Permintaan

Menurut Sudarman (1999), permintaan terhadap skatooditi adalah
berbagai jumlah komoditi yang diinginkan konsumeaitult membelinya di pasar
pada semua harga-harga alternatif yang mungkinateagggapan lain-lain hal
tetap sama. Sedangkan menurut Soekartawi (1988)imtean produk pertanian
didefinisikan sebagai banyaknya komoditi pertaryang dibutuhkan dan dibeli
oleh konsumen. Permintaan agregat pada prinsipdgéala penjumlahan dari
permintaan individu sehingga kurva permintaan agrezsama dengan kurva
permintaan individu.

Perubahan permintaan dapat digambarkan secar& tgaiinnya disebut
kurva permintaan. Dalam kurva ini, jumlah dan hargampunyai hubungan yang
terbalik. Fakta ini disebut sebagai hukum permimtdangan kemiringan negatif
(law of downward-slopping demand) (Samuelson dan Nordhaus, 1997).

Pada dasarnya gerakan kurva permintaan dibagi diehjyaitu gerakan

di sepanjang kurva permintaamdved along the demand curve), menyebabkan
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perubahan jumlah yang diminta dan gerakan selunekpermintaanshift oj the

demand curve), menyebabkan terjadi perubahan permintaan.

P P

Gambar 2. Kurva Permintaan

Pada gambar (2) dapat dilihat jumlah yang dimintadasarkan harga
yang ada. Pada saat harga naik (P’), jumlah komgaiity diminta sedikit, yaitu
sejumlah Q’. Namun saat harga diturunkan menjadi rRdka komoditi yang
diminta menjadi lebih banyak sejumlah Q”. Sedangkzada gambar (2)
menunjukkan mekanisme pergeseran kurva permintd&ergeseran kurva
permintaan ke kanan (Dn) menunjukkan adanya kengieamintaan harga dan
kenaikan jumlah komoditi yang terjual atau terb8kdangkan pergeseran kurva
ke kiri (Dt) menunjukkan adanya penurunan permmtakan komoditi tersebut
(Boediono, 1998).

Menurut Nicholson (1995), fungsi permintaan itu disnmenyatakan
hubungan antara jumlah permintaan dan semua véarigieg menentukan
permintaan. Secara sistematis dapat ditulis se leggiut:

Q=T (Pa Pa,l, POP) .

Di mana : ® : jJumlah konsumsi (permintaan)
Pa - harga komoditi itu sendiri
Ps : harga komoditi lain yang berkaitan

I . pendapatan masyarakat
Pop :jumlah penduduk (populasi)
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Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi permintaatara lain, adalah
harga komoditi itu sendiri, harga komoditi distsibsubtitusi), jumlah penduduk
dan tingkat pendapatan.

a. Harga komoditi itu sendiri

Semakin tinggi harga komoditi tersebut yang berlakupasar maka
semakin mengurangi permintaan dengan catatan f&toryang mempengaruhi
jumlah permintaan dianggap tetap dan asumsi sdatieymal.

b. Harga komoditi lain yang berkaitan

Pengaruh perubahan harga komoditi lain yang benkaiterhadap
permintaan tergantung pada jenis komoditi lain efleus, apakah merupakan
komoditi substitusi (pengganti), komoditi komplerteen atau komoditi
independen (netral). Komoditi substitusi adalah &dith yang dapat memberikan
kepuasan penggunaan yang kurang lebih sama dilgakdmoditi yang semula
diinginkan. Jika harga suatu komoditi naik, permamt komoditi pengganti
cenderung meningkat. Komoditi komplementer adaladditi yang sama-sama
digunakan bersama-sama dengan komoditi lain. Jkgahsuatu komoditi naik,
permintaan komoditi komplementer akan turun. Kortiooidependen adalah
komoditi yang permintaannya tidak dipengaruhi olearga komoditi lain,
sehingga perubahan suatu harga tidak mempengaredariya komsumsi
komoditi lain.

c. Tingkat pendapatan

Pada saat pendapatan meningkat, kemampuan untulbetiekomoditi
juga akan meningkat, begitu pula sebaliknya. Pdwitasn permintaan terhadap
suatu komoditi akan menggeser kurva permintaanakerk sehingga harga yang
berlaku akan lebih mahal dari harga sebelumnyaukJmengukur kepekaan
konsumen, perubahan jumlah komoditi yang dimintashagap perubahan
pendapatan konsumen digunakan elastisitas pendagetagpermintaan.

d. Jumlah penduduk

Pertumbuhan jumlah penduduk merupakan salah saig yenentukan

permintaan. Pada kondisi pertumbuhan jumlah perdugang diikuti oleh

perkembangan dalam kesempatan kerja, sehinggagstadameningkat dan daya
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beli konsumen akan meningkat pula. Kondisi demikilan yang akan

meningkatkan permintaan (Sukirno, 2000).

2.5.2 Teori Penawaran

Penawaran merupakan suatu kegiatan di mana sejkatabditi dan jasa
ditawarkan pada konsumen pasar dengan harga tertkmnlah komoditi yang
akan dijual oleh produsen sangat tergantung padgahgmng akan dibayarkan
oleh konsumen, di mana produsen berusaha untuk apatidn harga yang
setinggi-tingginya (Boediono, 1998).

Penawaran suatu komoditi adalah jumlah komoditgyditawarkan suatu
pasar dengan harga dan waktu tertentu. Harga kdimddn penawaran
mempunyai hubungan positif, di mana dengan sentalgginya harga di pasar
merangsang produsen untuk menawarkan komoditinyi leanyak, demikian
pula sebaliknya (Teken, 1997). Pada dasarnya tat@amacam penawaran, yaitu
penawaran individu dan penawaran agregat. Penawardividu adalah
penawaran yang disediakan oleh individu produsesdafgkan penawaran
agregat merupakan jumlah penawaran individu (Stekgrl989).

Fungsi penawaran untuk sebuah produk adalah pearyabhubungan
antara jumlah komoditi yang ditawarkan oleh semuaktor yang
mempengaruhinya. Dengan kata lain, fungsi penawaranyatakan hubungan
antara jumlah yang ditawarkan dengan semua varighely menentukan
penawaran. Kurva penawaran rnerupakan suatu ku@ag ymenunjukan
hubungan antara harga suatu komoditi tertentu defpgalah komoditi yang
ditawarkan. Pergerakan di sepanjang kurva penawasaiterminkan perubahan
dalam harga dan jumlah komoditi yang ditawarka€mé&#ara pergeseran kurva
penawaran menunjukan perubahan variabel selainahdagam suatu fungsi

penawaran (Sukirno, 2000)
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Gambar3. Kurva Penawaran

Pada gambar 3 dapat dilihat jumlah komoditi yangvdarkan berdasarkan
harga yang ada. Pada saat harga (P1), jumlah kargadg ditawarkan sejumlah
Ql. pada saat harga naik menjadi P2, jumlah komypditg ditawarkan meningkat
pula menjadi lebih banyak yaitu sejumlah Q2. Paxges kurva penawaran dari
S0 ke S1 menunjukan bahwa terjadi penurunan peaawang mengakibatkan
kenaikan harga pasar dan penurunan volume prodSksiangkan Pergeseran
kurva penawaran dari SO ke S2 menunjukar bahwadiekenaikan penawaran
yang mengakibatkan penurunan harga pasar dan kenaiklume produksi
(Boediono, 1998).

Fungsi penawaran yang normal selalu naik ke kaama produsen
pertanian selalu berkeinginan untuk menawarkan ykogbertanian yang
jumlahnya besar jika ada kenaikan harga. Bagaimangpga, jumlah yang
diharapkan meningkat karena adanya harapan kendikaga perlu suatu
penyesuaian dalam waktu tertentu. Dalam rencangkgampendek penawaran,
beberapa faktor produksi dianggap tetap, faktogyaim masih bisa divariasikan
dalam penentuan harga. Jangka waktu yang lamanlmshdefinisikan sebagai
waktu yang dibutuhkan untuk berbagai faktor produlesap untuk menjadi
variabel (berubah) (Anindita, 2004).
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Penawaran suatu komoditi dipengaruhi oleh bebefaar, yaitu harga
komoditi itu sendiri, harga komoditi lain yang baitan (subtitusi), harga faktor
produksi dan teknologi.

a. Harga komoditi itu sendiri

Apabila diasumsikan faktor-faktor lain (biaya pri&di) adalah tetap, maka
kenaikan harga suatu komoditi akan menyebabkanuperd menaikkan jumlah
produksi atau penawaran dari komoditi tersebut derftarapan akan mendapat
keuntungan yang lebih tinggi.

Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi elastig@sawaran, yaitu
kapasitas produksi dan kurun waktu perubahan hsrgadi, semakin besar
kapasitas produksi, karena kemudahan mendapatkaut, imaka elastisitas
penawaran relatif besar. Begitu pula apabila wakting diberikan kepada
produsen, untuk berinteraksi setelah adanya peambharga, lebih panjang maka
elastisitas penawaran akan lebih besar pula (Saomudhn Nordhaus, 1 997).

b. Harga komoditi lain yang berkaitan

Harga komoditi lain yang berkaitan, terutama kortiogang saling
bersubstitusi satu dengan lainnya, dapat membepledmjuk apakah komoditi
yang diproduksi pada saat ini masih menguntungkan @dak, menunjukkan
bagaimana persaingan yang terjadi di pasar daapglkomoditi tersebut.

c. Harga faktor produksi

Harga faktor produksi merupakan salah satu hal yaempengaruhi besar
kecilnya biaya produksi. Bila biaya produksi rdlaéitiggi dari harga pasar akibat
kenaikan harga input maka jumlah penawaran akarumen Sebaliknya, bila
biaya produksi relatif rendah dari harga pasar,aqakdusen akan meningkatkan
penawaran dan keuntungan yang diperoleh akan edsiaar (Lipsey, 1997).

d. Tingkat teknologi yang digunakan

Tingkat teknologi memiliki peranan penting dalamn@etukan banyaknya
jumlah komoditi yang ditawarkan. Dengan teknologhg semakin tinggi akan
meningkatkan jumlah komoditi yang ditawarkan. Sys#tubahan teknologi yang
dapat mengurangi biaya produksi akan meningkatkamtkingan. Agar produsen
meningkatkan produksinya (Samuelson dan Nordh&®$5))1
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BAB Il
KERANGKA PEMIKIRAN

3.1 Kerangka Pemikiran

Salah satu tanaman hortikultura yang memiliki psitemntuk di
kembangkan dan di pasarkan di pasar tradisionamtstig adalah tomat
(Lycopersicum esculentum mill). Tomat yang merupaksayuran buah ini
semakin banyak di konsumsi . Peningkatan prodtdsifiusaha tani dan
pengelolaan aspek pemasaran yang semakin baik,tukelou tomat terus
mengalami peningkatan seiring dengan pertambahamalu penduduk serta
berkembangnya industri makanan yang menggunakaatteabagai salah satu
bahan produksinya. Oleh karena itu harus diimbdegigan jumlah produksinya
melalui sistem usaha tani dan pemasaran yang B#tah aspek yang
dipertimbangkan petani untuk mengusahakan suatuod#timtertentu adalah
keuntungan relatif yang dapat di peroleh . uns@suuryang berpengaruh dalam
keuntungan, yaitu share keuntungan pemasaran y@ngtmerata.

Upaya peningkatan pendapatan dan kesejahteraani pieeklah cukup
hanya dengan meningkatkan produksi, akan tetapg yehbih penting adalah
memberikan jaminan bahwa hasil produksi akan selskerap oleh pasar dengan
harga yang baik. Pemasaran merupakan kunci kellarhagri upaya tersebut
diatas. Lembaga pemasaran adalah badan-badan yemgelenggarakan fungsi
pemasaran seperti golongan produsen (petani), padgoerantara dan lembaga
pemberi jasa (bank, biro, iklan dan usaha pengaagku

Lembaga pemasaran memegang peranan penting dalarentumean
saluran pemasaran. Soekartawi (1989) mengatakamabdhngsi lembaga
pemasaran, berbeda satu dengan yang lain diciolldnaktivitas yang dilakukan
maupun skala usahanya. Dalam proses penyampaiangodari produsen ke
konsumen diperlukan berbagai kegiatan atau tindddaiaga pemasaran yang
dapat memperlancar proses penyampaian barang yasgnigkutan. Sebagian
besar produsen tidak langsung menjual barang mekek&onsumen akhir.

Diantara produsen dan konsumen akhir terdapatasajpemasaran, sekumpulan
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perantara pemasaran yang melakukan berbagai fdagsmenyandang berbagai
nama. Menurut Kotler (1997) yang dimaksud saluraemasaran adalah
serangkaian organisasi yang saling tergantung edibat dalam proses untuk
menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk dikoss

Persoalan penting dalam menelaah tataniaga (pesmsaratu komoditas
adalah mengenai efisien atau tidaknya kinerja parmaaskomoditas tersebut
Mubyarto (1991) mengatakan bahwa sistem tatanipgmd&saran) yang efisien
apabila memenuhi dua syarat, yaitu : (1) Mampu ragpaikan hasil-hasil dari
petani produsen kepada konsumen dengan biaya gamgasi-murahnya; dan (2)
Mampu mengadakan pembagian yang adil dari kesedarbiarga yang dibayar
konsumen terakhir dalam kegiatan produksi dan lgaitan

Banyak sedikitnya lembaga pemasaran dan aktivaag dilakukan dapat
mempengaruhshare harga yang diterima masing — masing lembaga pearasa
dan harga yang dibayarkan oleh konsumen karenmngdieg mengeluarkan biaya
mereka juga mengambil keuntungan. Pembagian kegatumntara lembaga
pemasaran yang terlibat yaitu pedagang, pengumgmulpéngecer juga belum
sesuai. Akibatnya, distribusi marjin pemasaran, lpEgran keuntungan dengan
biaya pada masing-masing lembaga pemasaran tidaktandidak meratanya
distribusi marjin merupakan salah satu indikatdnviza sistem pemasaran belum
efisien (Wedastra,1999).
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Konsep kerangka pemikiran yang telah diuraikantal alapat dilihat pada bagan

dibawah ini :
Potensi Tomat
A 4
Pemasaran Tomat
\4
Lembaga
Pemasaran
A 4 A 4
Produsen | | Tengkulak | | Pedagang | | Pedagang | | konsumen
Sayuran Besar Pengecer
Saluran Pemasaran : Margin Pemasaran :
* Panjang * Besar
* Pendek * Kecll

Pemasaran Tomat :
Efisien atau Tidak.

Gambar 4. Proses Kerangka Pemikiran Penelitian
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3.2 Pembatasan Masalah
1. Penelitian ini dilakukan di Pasar Tradisional BlindpMalang Jawa Timur
2. Penelitian ini membatasi bahasannya pada tiga fokasa, yaitu Jalannya
pemasaran di daerah penelitian, Efisiensi salueamagaran sayuran di daerah
penelitian, dan strategi pemasaran tomat di paadistonal Blimbing dalam
mempertahankan posisinya di era globalisasi

3. Dalam penelitian ini sayuran yang diteliti dibathanya pada sayuran tomat.

3.3 Definisi Operasional

1. Pemasaran adalah penyampai barang dari produsemijpes konsumen
karena adanya penawaran dan permintaan.

2. Lembaga pemasaran adalah badan wusaha atau indiyahg
menyelenggarakan pemasaran, menyalurkan jasa ktirdadi produsen
kepada konsumen akhir serta mempunyai hubunganademadan usaha
atau individu lainnya.

3. Saluran pemasaran adalah sekelompok pedagang g¢auparusahaan
yang mengkombinasikan antara pemindahan fisik d&n kepemilikan
dari suatu kelompok

4. Tengkulak adalah pedagang yang membeli langsungdeepetani untuk
selanjutnya di salurkan kepada lembaga pemasaianys& di mana
sistem pembelian dengan berdasarkan satuan bgjat (k

5. Pedagang pengumpul adalah pedagang yang membelir sdgri
tengkulak, maupun petani dan melaksanakan bebefapgsi dari
pemasaran.

6. Pedagang besar adalah pedagang yang membeli daggreg pengumpul
dalam skala usaha yang besar atau dalam jumlahbeszy

7. Harga jual adalah harga yang di terima oleh masiaging lembaga
pemasaran atau produsen

8. Harga beli adalah harga yang di bayarkan oleh rmgasimsing lembaga

pemasaran dan konsumen untuk memperoleh barangljiagmkan
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9. Biaya pemasaran adalah keseluruhan komponen yaligateatau di
bayarkan dalam proses pemasaran.

10.Keuntungan lembaga pemasaran adalah upah atas jeekil payah
lembaga pemasaran dalam melakukan fungsi pemasaran

11.Pendapatan adalah keuntungan yang di terima pad@inpenerimaan total
dikurangi biaya total dalam satuan rupiah.

12.Margin pemasaran adalah perbedaan harga yang drkaay konsumen
dengan harga yang diterima petani

13.Share margin pemasaran adalah bagian yang di teratani produsen
dan lembaga pemasaran lainnya beserta biaya yakejuaikan di
bandingkan dengan harga yang di bayarkan oleh kesmsuakhir yang
dinyatakan dalam presentase

14.Distribusi margin adalah pembagian besarnya margituk masing-
masing tingkat lembaga pemasaran di banding derigit margin
pemasaran yang dinyatakan dalam prosentase.

15. Efisiensi pemasaran adalah perpindahan produkbataing dari produsen
ke konsumen dengan biaya seminimal mungkin sehingg@sumen
mampu membelinya.

16.Pengecer adalah perantara yang membeli dari pasiagang besar dan
menjualnya ke konsumen akhir dengan sistem pemubkrdasarkan

satuan berat. (kg).



BAB IV
METODOLOGI PENELITIAN

4.1 Metodologi Penentuan Lokasi
Penelitian dengan judul Mekanisme Pemasaran Todiaksanakan di
pasar Tradisional Blimbing Malang Jawa Timur. Pénan daerah penelitian
dilakukan dengan sengaja atau purposive dengampearigan, pasar tradisional
tersebut merupakan salah satu sentra distribusattolawri sebagian besar petani
diseluruh wilayah Malang, dari segi operasionalralaepenelitian merupakan
daerah yang memiliki area pemasaran yang stratlegismudah dijangkau serta
peneliti sudah mengenal dengan baik lokasi peaelitehingga diharapkan

kegiatan penelitian berjalan dengan optimal.

4.2 Metode Penentuan Responden
Penentuan responden dilakukan secara “Simple Rar®konpling” yaitu
prosedur pengambilan sample ( contoh) secara axitsana. Dalam penelitian
ini responden terdiri dari pedagang sayuran khuysugomat dan lembaga —
lembaga pemasaran terkait yang menjual, memasatkan mendistribusikan
berbagai macam sayuran baik sayuran dataran tmggipun sayuran dataran
rendah terutama tomat. Berdasarkan survey dan\@ssati lapang, Responden

yang diambil dari pedagang sayur sebanyak 9 pedagamat.

4.3 Metode Pengumpulan Data
Dalam Penelitian ini jenis data yang digunakanuyait
1. Data primer sebagai data pokok dalam analisisgydiperoleh dari
wawancara langsung dengan pedagang tomat dan lambdgmbaga
pemasaran yang terlibat dalam kegiatan perdagateyapemasaran tomat
di pasar tradisional Blimbing. Pengumpulan datenpridilakukan dengan
melihat atau mengadakan pengamatan secara langsuokasi penelitian

dan melakukan wawancara langsung kepada para a=pdierdasarkan
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daftar pertanyaan yang telah disusun terlebih dahlawancara dengan
responden menggunakan instrumen antara lain keision

2. Data sekunder sebagai data penunjang melengkegbisis data primer
diperoleh dari lembaga atau institusi terkait dastgka — pustaka yang
relevan dengan penelitian. Pengambilan data iakdkan dengan tujuan
untuk memperoleg data - data yang mempunyai ketarkadengan
masalah yang dihadapi dalam penelitian dan melgnglsda primer yang
ada. Data sekunder diperoleh dari Dinas Pasar Mal@mnas Pasar
Blimbing dan Departemen Pertanian Malang (Deptarjasinstansi —

insatnsi yang berhubungan dengan penelitian ini

4.4 Metode Analisis Data
4.4.1 Metode Analisis Deskriptif

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitinadalah metode
analisis deskriptif, yaitu penelitian yang bertujuantuk mendeskripsikan secara
terperinci fenomena sosial tertentu. Penelitiankidesf pada umumnya tanpa
menggunakan hipotesa yang dirumuskan secara ketat hdpotesa yang
dirumuskan tersebut pada umumnya bukan untuk sigjra statistik.

Metode analisis deskriptif ini juga untuk menggarkba atau
mendeskripsikan lembaga — lembaga pemasaran apayaag terlibat dalam
saluran pemasaran dan fungsi — fungsi masing -ngnéeinbaga pemasaran pada
tiap saluran pemasaran tomat di pasar tradisiolmabig.

4.4.2 Metode Analisis Marjin Pemasaran

Analisis margin pemasaran digunakan untuk mengugjgng pendeknya
rantai pemasaran yang mempengaruhi share pet&amgga dengan analisis ini
dapat diketahui margin pemasaran, distribusi starebiaya produksi dan biaya
lain serta keuntungan lembaga-lembaga pemasarbhadtgy margin total dari
berbagai saluran pemasaran.

Margin pemasaran terdiri dari biaya pemasaran éantkngan pemasaran
yang secara sistematis di rumuskan sebagai berikut:
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Mp=Bp+K atau
Mp=Pr-Pf
Dimana :
Mp= margin pemasaran
Bp= Biaya pemasaran
K = Keuntungan Pemasaran
Pr =harga tingkat konsumen
Pf= Harga ditingkat produsen
Margin pemasaran total diperoleh dari penjumlahaargm seluruh
lembaga pemasaran yang terlibat, sehingga besanaygin pemasaran total

adalah

Mtotal = ZMi untuk distribusi margin digunakan

Mi
Mtotal

rumus = x100%

Dimana:

Mr : Margin Pemasaran Kelompok lembaga pemasaran ke
Mp total= Pr-Pf

Share biaya lembaga ke i dan jenis biaya ke j adala

Shi=— 2 00
Pf

Sedangkan Share keuntungan lembaga pemasaraddiah a
ki

i = x100%0
Pr- Pf

k = Pji — Phi — Bij

Dimana:

Ski= share keuntungan lembaga pemasaran ke i
Ki= keuntungan lembaga pemasaran ke i

Pji= Harga jual lembaga ke i

Pbi= harga beli lembaga ke i

Bij=biaya pemasaran lembaga ke | dan berbagai pajsa J=i sampai n
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Berdasarkan analisa marjin di atas maka dapat aliket apakah
ah merugikan

perbandingan Share keuntungan dari masing-masimgaga pemasaran yang

terlibat cukup proporsional ataukah ma

ye-qn-A103is0dal VAVIIMY Y] &

SVLISYIAINDN
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BAB V
KEADAAN UMUM DAERAH PENELITIAN

5.1 Gambaran Umum Pasar Tradisional Blimbing

5.1.1 Lokasi Pasar

Pasar Blimbing dibangun sekitar tahun 1974 sebejamterletak di
PDAM (Perusahaan Daerah Air Minum) Blimbing kemundigindah di Jalan
Borobudur dengan tempat yang lebih strategis dafokies sebagai tempat
berdagang. Pasar Tradisional Blimbing termasulayaih Kecamatan Blimbing,
Kotamadya Malang. Pasar ini terletak 5 km dari ppsmerintahan Kotamadya
Malang dan 100 km dari Ibukota Propinsi Surabaya.

Pasar Tradisional Blimbing memiliki luas wilayabseluruhan 17.320m
dan terletak pada ketinggian 200 m di atas permulkad serta memiliki rata-rata
suhu 28-30°C. Adapun batas-batas wilayah Pasar Tradisionailiiig adalah :

» Sebelah Barat : Kecamatan Lowokwaru, keluraharoMogu.
» Sebelah Timur : Kecamatan Blimbing, Kelurahan Biing.
» Sebelah Selatan : Kecamatan Blimbing, Kelurahamiihg.
» Sebelah Utara : Kecamatan Lowokwaru, keluraharoMogu.

Sarana dan prasarana secara standart cukup mekaseiaa terletak tepat
di pinggir jalan. Akses menuju kota-kota terdekaga tidak sulit. Namun,

kondisi untuk melakukan transaksi jual-beli kuraygman apabila turun hujan.
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5.2 Profile Pedagang

Jumlah pedagang di Pasar Tradisional Blimbing samahun 2009
tercatat sebanyak 1800 pedagang yang terdirild®® pedagang laki-laki dan
800 pedagang perempuan. Berdasarkan metode pemergsponden, untuk
menentukan lembaga pemasaran digunakan metode [ESRamdom Sampling”.
Sehingga didapatkan 3 tengkulak, 3 pedagang bdaar3 pedagang pengecer.
Masing-masing lembaga pemasaran sayuran ini menkbkakteristik yang
berbeda satu dengan yang lain dan melakukan fyregsasaran yang berbeda
pula. Profile pedagang Pasar Tradisional Blimbingdapat terbagi menjadi 3,
yaitu Tengkulak, Pedagang Besar dan Pedagang Rengec
5.2.1 Tengkulak

Disrtribusi tengkulak menurut umurnya berkisar eatdl sampai 50
tahun. Kelompok umur responden dipakai sebagai mppadountuk mengetahui
tingkat produktivitas dari tengkulak dalam mengengt@an ketrampilan kerja
sehubungan dengan kegiatan yang ditekuni. Distritsmgkulak menurut tingkat
pendidikannya adalah SD dan SLTP. Tingkat pendidjkga turut menentukan
keterbukaan seseorang dalam kemampuannya meneenggetphuan baru atau
adopsi teknologi baru yang bermanfaat bagi bidandepi dan pekerjaan yang
ditekuninya. Tengkulak merupakan lembaga pemasamamy berhubungan
langsung dengan petani rata — rata mereka berdagdenma kurang lebih 5 tahun
dengan berdagang tomat sebagai mata pencahariaa.uBerdomisili di dekat
area pertanian tomat untuk memudahkan akses peldssan tomat. Memiliki
alat transportasi dan komunikasi yang cukup memadaiipa mobil box dan
telepon seluler sebagai fasilitas untuk memudalakaes pendistribusian tomat.

Sebagian besar tengkulak mengaku telah menjalintiean selama 3 — 4
tahun. Biasanya Dengan cara bermitra para petamp®eleh manfaat yang
cukup penting, yaitu dapat mengatasi masalah petaodbudidaya tomat.
Namun demikian dengan cara bermitra harus berananggung resiko, yaitu
mendapat pinjaman saprodi dengan harga lebih nteinapada harga pasar. Dan
seringkali harga produk dibeli mitra dengan hargagylebih murah dari harga

pasar.
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Para tengkulak ini rata-rata hanya membeli dan va¢djomat saja. Setiap
harinya mereka selalu memberi sayuran Tomat damnpeuntuk kemudian
diambil oleh pedagang besar dan pedagang pengecengepul Tomat
merupakan pekerjaan utama mereka, karena itu @aii gampai sore mereka
harus mencari petani yang sedang panen Tomadliladli untuk kemudian dijual
lagi kepada pedagang besar maupun pedagang pengeogkulak merupakan
lembaga pemasaran yang paling dominan dalam mewenharga tomat di pasar.
Untuk melakukan pemasaran tomat beberapa tengkuoieRjalin kemitraan
dengan baik dengan pedagang besar dan pedagarecpengemitraan diantara
ke dua belah pihak relatif dapat lebih melembageera keduanya saling
membutuhkan. Aturan-aturan yang mengatur mekanksmetraan tersebut juga
terbentuk berdasarkan atas kepentingan ke duarglambDhubungan kemitraan,
terdapat perbedaan jangkauan antara tengkulakgaedabesar dan pedagang
pengecer. Jangakauan distribusi tomat oleh tengkm@ncakup pasar — pasar
tradisional di wilayah malang terutama pasar tiada Blimbing. Jaminan
kemitraan dengan pedegang besar dan pedagang pengexiusen adalah
kepercayaan, kejujuran. Keuntungan bagi mitra/paoggdi dalam jaringan
kemitraan ini adalah kontinuitas pasokan. Sedangntkegan bagi petani
produsen adalah jaminan pemasaran dan kemudahark unendapatkan
pinjaman baik untuk keperluan ekonomi rumah tanggapun untuk keperluan
tomat.

5.2.2 Pedagang Besar

Disrtribusi pedagang besar menurut umurnya berkistara 41 sampai 60
tahun. Kelompok umur responden dipakai sebagai mpadountuk mengetahui
tingkat produktivitas dari pedagang besar dalam geerbangkan ketrampilan
kerja sehubungan dengan kegiatan yang ditekunstribusi tengkulak menurut
tingkat pendidikannya adalah SLTP dan SLTA Berdamardata tersebut
menunjukan bahwa tingkat pendidikan pelaku leml@gaasaran yang terlibat
cukup baik, sehingga mereka memiliki pengetahudnkumelaksanakan fungsi-

fungsi pemasaran dengan baik dan dapat mengetatfunmiasi pasar sayuran



56

dengan baik. Pedagang besar merupakan lembaga gramasng berhubungan
langsung dengan petani, tengkulak dan pedagangepengrata — rata mereka
berdagang selama kurang lebih 4 sampai 5 tahuraddrgydagang tomat sebagai
mata pencaharian utama. Berdomisili di dekat pasalisional Blimbing untuk
memudahkan akses pendistribusian tomat. Memilikat aransportasi dan
komunikasi yang cukup memadai berupa mobil box téégpon seluler sebagai
fasilitas untuk memudahkan akses pendistribusiarato

Pedagang besar adalah pedagang yang memiliki garipgndistribusian
sampai keluar kota. Cara pembelian Tomat yang uliak pedagang besar yaitu
mendatangi tengkulak atau petani secara langsutghdn . umumnya jumlah
pembelian yang dilakukan pedagang besar lebih Banga pada tengkulak
karena wilayah operasinya lebih luas hingga menzdkar kota selain pasar
tradisional Blimbing.
5.2.3 Pedagang Pengecer

Disrtribusi pedagang pengecer menurut umurnya serkantara 41
sampai 60 tahun. Kelompok umur responden dipakbags pedoman untuk
mengetahui tingkat produktivitas dari pedagang peagdalam mengembangkan
ketrampilan kerja sehubungan dengan kegiatan yatekudi. Distribusi
tengkulak menurut tingkat pendidikannya adalah Slddh SLTA. Tingkat
pendidikan juga turut menentukan keterbukaan sasgadalam kemampuannya
menerima pengetahuan baru atau adopsi teknologi y@mg bermanfaat bagi
bidang profesi dan pekerjaan yang ditekuninya paggoengecer merupakan
lembaga pemasaran yang berhubungan langsung demg@mumen mereka
berdagang selama kurang lebih 5 sampai 10 tahugadeberdagang tomat
sebagai mata pencaharian utama. Berdomisili ditdedsar tradisional Blimbing
untuk memudahkan akses pendistribusian tomat dedadpeng tomat. Memiliki
alat transportasi dan komunikasi yang cukup membeaipa motor dan telepon
seluler sebagai fasilitas untuk memudahkan aksedigtebusian tomat.

Pedagang pengecer adalah lembaga pemasaran teyakiyr terlibat
dalam distribusi Tomat ke konsumen akhir. Prosesbgéian yang dilakukan oleh

pedagang pengecer adalah membeli langsung dariggeglabesar. Pedagang
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pengecer ini berhubungan langsung dengan konsumettaatah penelitian.
Pedagang pengecer yang berada di daerah penelittenumumnya tidak hanya
menjual sayur Tomat saja, tetapi juga banyak méspyuran lain, seperti kubis,

wortel, selada, kentang, dan lain sebagainya.

5.3 Keadaan Daerah Penelitian

Hasil pertanian merupakan sektor yang mendompeasi pedagang Pasar
Tradisional Blimbing. Sebagian lain berdagang hsiak, perikanan, bangunan,
pakaian, aneka kebutuhan rumah tangga seharidrégijasa simpan pinjam uang
atau biasa disebut Koperasi Pedagang Pasar (Kopyakanisme perdagangan
dan pemasaran masih berlangsung. Malang merupakaratd yang memiliki
potensi di bidang pertanian yang cukup bagus. Karenkomiditi yang banyak
diperdagangkan di daerah penelitian adalah kompditianian. Tidak heran jika
sampai saat ini komoditi pertanian merupakan kothadggulan karena mampu
memberi keuntungan dan kontribusi lebih bagi pa@agang di Pasar Tradisional
Blimbing. Untuk mengetahui distribusi pedagang mmahukomoditi yang
diperdagangkan lebih jelasnya dapat dilihat pablel & di bawah ini:
Tabel 1. Sebaran Pedagang Menurut Sektor Komoditigng

Diperdagangkan.
No. Komoditi (Barang dan Jasa) Jumlah (orang) Prosatase
(%)
1. Pertanian 970 53,88
2. Peternakan 215 11,94
3. Perikanan 235 13,05
4. Bahan Bangunan 98 5,44
5. Pakaian 122 6,77
6. Aneka Kebutuhan Rumah Tangga 157 8,72
r{ Koperasi 3 0,16
Jumlah 1800 100

Sumber : Data Sekunder Pasar Tradisional Blim#6§9.



BAB VI
HASIL DAN PEMBAHASAN

6.1 Deskripsi Mekanisme Pemasaran Tomat Di Pasar &disional

Blimbing

6.1.1 Saluran Pemasaran
Arus pemasaran Tomat di pasar tradisional Blimkiagat dilihat dari

saluran pemasaran yang ada. Saluran pemasaran padwmberbagai tingkat di
pasar di daerah penelitian tampak bahwa terdapgzgréea lembaga pemasaran
yang terlibat dalam aktivitas pemasaran Tomat datani, produsen sampai ke
konsumen. Lembaga pemasaran yang terlibat dalanagaeen Tomat di pasar
tradisional Blimbing adalah petani, tengkulak, pgd® besar, pedagang
pengecer. Dari hasil penelitian terdapat 3 salpemasaran Tomat, yaitu:

1. Petani — Tengkulak - Pedagang Besar - Pedagang&amgKonsumen

2. Petani - Pedagang Besar - Pedagang Pengecer -rkensu

3. Petani — Tengkulak — Pedagang Pengecer - Konsumen

Pada saluran pemasaran 1, jam 1 pagi tomat daanipdijual kepada

tengkulak secara kredit . Selanjutnya oleh tendgkdliabawa ke pasar induk di
Gadang Malang. Di pasar ini sekitar pukul 2 pagn@bdi ambil oleh pedagang
besar dari pasar tradisional Blimbing dengan sidtép) dimana biasanya antara
tengkulak dan pedagang besar sudah saling berlaaggdan ada kesepakatan
jual-beli. Pedagang besar pasar Blimbing ini datekali mengangkut pick up
maksimal 30 peti. Kemampuan menjual para pedagangasar tradisional
Blimbing ini bermacam-macam mulai 30 sampai 50 petihari, dimana berat
kotor tiap peti besar antara 65-70 kg tergantungark peti,berat kayu,dan ukuran
diameter Tomat. Adapun potongan berat tiap petlaaddi patok 5 kg yakni
untuk berat peti itu sendiri. Sekitar pukul 02.2@pdi pasar tradisional Blimbing
ini nantinya akan berdatangan para pedagang pengeicg berasal dari pasar itu

sendiri maupun para pengecer keliling yang tersébperumahan penduduk yang
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biasa disebutrfelijo”. Umumnya para pengecer ini membeli Tomat ke padgg
besar secara tunai, lalu menjual secara eceranl&é@asumen akhir.

Pada saluran pemasaran Il, Tomat dari petani ldiargsung kepada
pedagang besar dengan sistem yang sama pada tEnglaitu kredit . Di sini
peran pedagang besarlah yang dominan. Mereka &ihbaik secara individu
maupun berkelompok untuk mencari petani yang sgmggenjual langsung
Tomat sesuai dengan permintaan yang di inginkaagsedy besar. setelah terjadi
kesepakatan antara petani dengan pedagang bedagapg besar sejak tengah
malam mendatangi petani untuk membeli Tomat sekardit untuk kemudian
dijual secara langsung kepada pedagang pengecegarlesistem pembayaran
cash, lalu dijual lagi secara eceran kepada konsakieir.

Pada saluran pemasaran Ill, tomat dari petani di jangsung pada
tengkulak dengan sistem pembayaran yang sama, kmatlit. Tengkulak akan
membayar setelah semua tomat yang di belinya té@ymada pedagang pengecer.
Disini peran tengkulak lebih aktif untuk memotorajuy distribusi pemasaran
untuk bertransaksi langsung kepada pedagang pengece

Pedagang pengecer mempertimbangkan beberapa déssitaranya tomat
yang tidak laku oleh pedagang pengecer tidak dalkeémbalikan kepada
tengkulak. Apabila terjadi kesepakatan, sejak tRngaalam tengkulak
mendatangi petani-petani yang siap menjual panerattoya kepada tengkulak
yang kemudian dikirim dan di jual langsung kepaddggang pengecer yang siap
mendistribusikan tomat kepada konsumen. Selurufatgang ditebas tengkulak
dari petani akan di bayar setelah proses perputtmaat selesai terjual oleh
pedagang pengecer meskipun tidak sampai habis. f@mlagang pengecer
membayar cash tomat yang laku terjual beserta yssgang juga di tanggung
oleh pedagang pengecer.

6.1.2 Fungsi — fungsi Pemasaran Yang Dilakukan Oleh Lemlga

Pemasaran

Fungsi pemasaran merupakan segala aktivitas yantpkdikan oleh
lembaga pemasaran dalam rangka menyampaikan koratalitjasa dari petani

ke konsumen akhir. Biaya yang di keluarkan oleh ingasasing lembaga
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pemasaran kurang lebih sebanding dengan fungsi ga#era yang di lakukan
sehingga besar keuntungan yang diambil juga diasieesu dengan biaya yang
telah di keluarkan.

Lembaga — lembaga pemasaran yang terlibat dalamasapemasaran |
adalah Petani, Tengkulak, Pedagang Besar, Pedd&mrgecer. Adapun fungsi-
fungsi pemasaran yang di lakukan oleh lembaga-lgmipgmasaran tomat pada
saluran pemasaran | dapat di lihat sebagai berikut:

Tabel 2. Fungsi-fungsi Pemasaran yang di Lakukan eh Lembaga

Pemasaran Tomat Pada Saluran Pemasaran |

Pedagang
_ Pedagang
_ Petani | Tengkulak Pengecer

Fungsi Pemasaran besar

(Rp/kg) | (Rp/kg) (Rpkg)

(Rp/kg)

Fungsi Pertukaran
a. Pembelian 900 1.200 1.600
b. Penjualan 900 1.200 1.600 2.100
Fungsi fisik
a. Pengepakan 100 180,00
b. Transportasi 100 45 75,00
c. Bongkar muat 100
d. Pengemasan 45,00
e. Pemetikan 51.000
Fungsi fasilitas:
a. Resiko/kerusakan | 8,90 12,00 24,00 31,50
b. Retribusi 5,00 5,00 10,00
c. Sortasi dan grading 32,00 75,00
d. Susut 18,00 24,00

Sumber : Data Primer Diolah, 2009

Adapun penjelasan Tabel 9 diatas adalah sebaghkuber
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. Petani

. Pemetikan

Proses pemetikan yang di maksud disini adalah peametomat yang
masih ada

dilahan dalam keadaan segar dan langsung di bawerigat yang mudah
di akses tengkulak biaya pemetikan ini sebesabRP0.

. Pengepakan

Pengpakan bertujuan untuk melindungi Sayuran tafaatkerusakan dan
untuk mempermudah dalam pengangkutan, Pengepakaat tmi di

lakukan petani untuk di setorkan kepada tengkulaaggunakan peti
kayu dengan biaya pengepakan sebesar Rp:100/kg.

. Transportasi

Biaya transportasi yang di keluarkan Petani di Bk&a jauhnya lokasi
lahan menuju tempat atau jalan yang mudah diak$éels @ngkulak

dengan biaya Rp.100/kg

. Resiko

Resiko sangat berkaitan dengan sifat sayuran tgamag rentan rusak dan
tidak tahan lama akibat pengangkutan tidak hahjsaie Biaya resiko atau
kerusakan yang di tanggung petani di taksir seli®ga8,90/kg

. Penjualan

Hasil negosiasi dan kesepakatan harga yang telakudlan oleh petani
dan tengkulak terhadap sayuran tomat merupakansifupgnjualan,

dengan rata-rata harga jual petani tomat sebes80&p0.

. Tengkulak

. Pembelian Sistem pembelian yang dilakukan olehkigiag pada saluran
pemasaran | adalah dengan system kredit yaitu dibsgparuh di awal
transaksi dan sisanya dibayar ketika tomat telghatiedi pasar. Tengkulak
langsung datang sendiri dilahan petani untuk melta@maman tomat
kemudian melakukan Proses tawar menawar harga ulgragani. Setelah

terjadi kesepakatan harga, tomat siap dipasarkapadar tradisional
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Blimbing, tengkulak membeli tomat kepada petanigéenharga rata-rata
Rp.900,00/kg .

. Retribusi

Biaya retribusi merupakan biaya masuk kesuatu pastuk melakukan
aktivitas penjualan. Untuk tengkulak biaya retribmmmsuk pasar sebesar
Rp. 1.500/hari atau sebesar Rp.10,00/kg.

Transportasi

Transportasi merupakan salah satu fungsi pemagaram penting dalam
memindahkan barang secara fisik dari petani unisk&torkan pedagang
besar dipasar. Oleh tengkulak aktivitas ini berfingtuk memperlancar
arus barang dari petani menuju lembaga pemasamdkutogya. Biaya

transportasi yang ditanggung oleh tengkulak seli®gdr0.00/kg

. Resiko

Biaya resiko atau kerusakan yang di tanggung o&efgkiulak akibat
pengangkutan atau tidak habis terjual di taksiesabRp.12,00/kg.

. Bongkar muat

Angkutan dan bongkar muat yang dilakukan tengkuledtika sayuran
tomat sampai di bedak pedagang besar dikenakara tsebesar Rp.
12,00/kg

Angkutan

Sistem penjualan yang dilakukan oleh tengkulak #@epeedagang besar
adalah dengan system kredit dan sisanya di bayglake sayuran
tomatnya laku terjual. Tengkulak menjual kembalméatnya, dengan
harga rata-rata 1200/kg

. Pedagang Besar

. Pembelian

Pedagang besar dalam bertransaksi tidak perlu merpanjual
(tengkulak) maupun pembeli (pedagang pengecer)bsgemjual dan
pembeli akan datang sendiri kebedak pedagang begasar tradisional
Blimbing. Sistem transaksi ini sesuai kesepakatadagang membeli

tomat dari tengkulak rata-rata seharga Rp. 1200/kg
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. Transportasi

Proses transportasi pada pedagang besar ini adalaggangkut tomat dari
tengkulak kepada pedagang pengecer dan mitra dausaegang besar
yang berada di luar pasar tradisional Blimbing. amkan diluar kota,
sehingga Sehingga biaya transportasi yang ditarpggedagang besar
sebesar Rp. 75,00/kg

. Retribusi

Biaya retribusi di tingkat pedagang besar yaitwkmhembiayai retribusi
kios sebesar Rp. 1.500/hari atau sebesar Rp.5,00/kg

. Sortasi dan Grading

Sortasi merupakan kegiatan untuk memisahkan arkanaoditi yang
rusak dan yang layak untuk dijual agar kualitas jagsn kestabilan harga.
Sedangkan Grading dilakukan untuk mengelompokkanmokiiti
berdasarkan grade-grade tertentu yaitu ukuran jeais kualitasnya.
Pedagang besar melakukan standarisasi sortasi dasing secara
visualisasi tanpa menggunakan alat tertentu yalaggudian hanya melihat
dan menaksir, maka ditaksir biaya sortasi dan gopsébesar Rp.24,00/kg

. Resiko

Biaya resiko atau kerusakan yang ditanggung olelageng besar ditaksir
sebesar Rp.24,00/kg

Pengepakan

Tomat di packing ke dalam peti agar tidak rusakgdenestimasi biaya
Rp.180,00/kg

. Susut

Berat komoditi tomat ini diperkirakan mengalami pesutan berat satuan
pada saat mengalami perpindahan mulai dari peaampai saat dibeli oleh
konsumen, yaitu sebesar Rp.18,00/kg

. Penjualan

Pada saluran pemasaran |, tomat yang telah di keladasn peti, dijual

secara langsung dan tunai kepada pedagang pengm&eyang datang
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sendiri maupun yang dikirim, di luar pasar tradisibBlimbing seharga
Rp. 1.600/kg.

4 Pedagang Pengecer

a. Pembelian

Pada saluran pemasaran |, Pedagang pengecer mé¢onbaiiyang sudah

di packing dalam peti secara langsung dan tunaad@gpedagang besar

dengan harga Rp. 1600/kg

b. Soratasi dan Grading
Pedagang pengecer perlu melakukan standarisaisi damt grading ulang
karena berkaitan langsung dengan konsumen akhak$d biaya sortasi
dan grading sebesar Rp.75,00/kg.
c. Pengmasan
Biaya pengemasan dengan kantong plastik yang dikedn oleh
pedagang pengecer seharga Rp.45,00/sakali bungkus
d. Resiko
Biaya resiko atau kerusakan terutama akibat bayang lama tidak laku
terjual ditanggung oleh pedagang pengecer ditakfiesar Rp.31, 50/kg
e. Susut

Berat komodity ini diperkirakan mengalami penyusutpada saat

mengalami perpindahan baik dari lembaga pemasal@isnnya maupun

pada saat dibeli oleh konsumen yaitu sebesar R 24,

f. Penjualan
Pedagang pengecer menjual tomat kepada konsumen detigan cara
mengecer dengan harga satuan sebesar Rp. 2.100/kg

g. Retribusi

Biaya retribusi di tingkat pedagang pengecer yaituuk membiayai

retribusi kios sebesar Rp. 1500/hari atau sebgsat GR00/kg.

Lembaga — lembaga pemasaran yang terlibat dalamasgbemasaran I
adalah Petani, Pedagang Besar dan Pedagang Perigegsirfungsi pemasaran
yang di lakukan oleh lembaga-lembaga pemasarar foeda saluran pemasaran
Il dapat di lihat sebagai berikut :
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Tabel 3. Fungsi-Fungsi pemasaran tomat pada salungpemasaran Il

Fungsi Pemasaran Petanif Pedagang | Pedagang Pengecer
(Rp/kg) | besar(Rp/kg) (Rp/kg)

Fungsi Pertukaran

a. Pembelian 1.200 1.600

b. Penjualan 1200 1.600 2.100

Fungsi fisik

c. Pengepakan 150 180

d. Transportasi 175 75

e. Bongkar muat

f. Pengemasan 45

g. Pemetikan 51

Fungsi fasilitas:

h. Resiko/kerusakan 24 24 31,50

I. Retribusi 10 10

j. Sortasi dan grading 32 75

K. Susut 18 24

Sumber : Data Primer Diolah, 2009.
Adapun Penjelasan table 10 Diatas adalah sebagiaiibe

1. Petani

a. Pemetikan

Proses pemetikan merupakan kegiatan pemetikan tyangtmasih ada di

lahan dalam keadaan segar dan langsung dibawmpa&te/ang mudah

diakses oleh pedagang besar, dengan estimasi payatikan sebesar

Rp.51,00/kg
b. Pengepakan

Pengepakan bertujuan untuk melindungi komoditi toderi kerusakan

dan untuk

tomat ini dilakukan petani

memudahkan dalam pengangkutan. Permepasmoditi

menggunakan peti kayunga@ biaya

pengepakan sebesar Rp.150/kg
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. Transportasi
Biaya transportasi yang dikeluarkan petani disehabddanya jarak yang
tidak dekat dari lahan menuju lokasi jalan yang atudliakses oleh

pedagang besar dengan biaya sebesar Rp 175/kg

. Resiko

Resiko berkaitan dengan sifat komodity tomat yanglai rusak dan tidak
dapat bertahan bertahan lama. Biaya resiko ataws&kan yang
ditanggung petani ditaksir sebesar Rp. 24/kg

. Penjualan

Pada saluran pemasaran Il, komodity tomat yang ileemas dalam peti
dijual secara kredit kepada padagang besar yargglaendiri di tempat
petani. Petani menjual kembali tomat kepada beslaarga rata-ratanya
Rp 1200/kg

. Pedagang Besar

. Pembelian

Pada saluaran pemasaran Il system pembelian ddakskcara kredit

dengan membayar separuh diawal transaksi dan sisdilmayar ketika

tomat telah terjual dipasar. Pedagang besar laggsatang sendiri di

lahan petani untuk melihat komodity tomat kemudm@lakukan proses

tawar-menawar harga dengan petani. Setelah tekgskpakatan harga,
tomat siap di pasarkan, harga beli tomat pedagasgriterhadap petani
seharga rata-rata RP 1200/Kg

. Transportasi

Proses transportasi pada pedagang besar ini adalaggangkut tomat dari

petani pada pedagang pengecer dan mitra daganggregdédesar yang

besarsal dari luar pasar tradisional Blimbing yamp membeli secara
tunai. Biaya transportasi yang ditanggung oleh gadg besar sebesar Rp
75/kg.

. Retribusi

Biaya retribusi di tingkat pedagang besar yaittukiimembiayai retribusi
kios sebesar Rp. 1500/hari atau sebesar 10 000 kg
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d Sortasi dan Grading
Pedagang besar melakukan standarisasi sortir dadingr terhadap
komodity tomat secara visualisai tanpa menggunaMah pengukuran
tertentu, yang hanya di lakukan dengan melihatrdangira-ngira, maka
ditaksir biaya sortasi dan grading sebesar Rp.03230

e Resiko
Resiko berkaitan erat dengan sifat sayuramatoyang rentan terhadap
kerusakan dan tidak tahan lama akibat pengangkatan tidak habis
terjual dalam waktu yang lama. Biaya resiko atauwusakan yang
ditanggung petani ditaksir sebesar Rp 24,00/kg

f. Pengepakan
Pengepakan bertujuan untuk melindungi komoditi toderi kerusakan
dan mempermudah dalam pengangkutan . Pengepakardikotamat ini
di kakukan pedagang besar dengan estimasi biay&ingasebesar
Rp.180,00/kg

g. Susut
Berat komodity tomat ini diperkirakan mengalami yesutan pada saat
mengalami perpindahan baik dari lembaga pemasatmiisnnya maupun
pada saat di beli oleh konsumen, yaitu sebesaiBR/kg

h. Penjualan
Pada saluran pemasaran Il, komoditi tomat yandy dil&kemas dalam peti
secara langsung dan tunai kepada pedagang pergmkeyang datang
sendiri maupun yang dikirim diluar pasar tradisiddmbing seharga Rp
1600/kg.

3. Pedagang Pengecer

a. Pembelian
Untuk saluran pemasaran buah, pedagang pengecebatidéomat yang
sudah dikemas dalam peti secara langsung dan kepaida pedagang

besar seharga Rp 1600/kg.
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b. Sortasi dan Grading
Pedagang pengecer perlu melakukan standarisassi damt grading ulang
karena pengecer berhubungan langsung dengan konsakhi, sehingga
ditaksir biaya sortasi dan grading sebesar Rp 7&g00

c. Pengemasan
Biaya pengemasan dengan kantong plastik yang dikeln oleh
pedagang pengecer seharga Rp. 45,00/ sekali bungkus

d. Retribusi
Biaya retribusi di tingkat pedagang pengecer yaitiuk membiayai
retribusi kios sebesar Rp 1500/hari atau sebesaOR0/kg.

e. Resiko
Biaya resiko atau kerusakan terutama akibat komemtitat yang lama
tidak laku terjual ditanggung oleh pedagang pengditaksir sebesar Rp
31,00/Kg

f. Susut
Berat komoditi tomat ini diperkirakan mengalami pesutan pada saat
mengalami perpindahan secara fisik baik dari lerabagpmasaran
sebelumnya maupun pada saat di beli oleh konsuwpaity sebesar
Rp24,00/kg

g. Penjualan
Pedagang pengecer menjual tomat secara langsungudan kepada
konsumen akhir dengan cara mengecer dengan harga®gkg.
Lembaga — lembaga pemasaran yang terlibat dalamasagbemasaran i

adalah Petani, Tengkulak dan Pedagang PengecerpuAddungsi-fungsi
pemasaran yang di lakukan oleh lembaga-lembagagagaratomat pada saluran

pemasaran Il dapat di lihat sebagai berikut :
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Tabel 4. Fungsi-fungsi Pemasaran Tomat Pada SaluraPemasaran Il

Fungsi Pemasaran Petani| Tengkulak Pedagang
(Rp/kg) | (Rp/kg) Pengecer (Rp/kg)

Fungsi Pertukaran

a. Pembelian 681,25 2.100
b. Penjualan 681,25 1200 1.600
Fungsi fisik

a. Pengepakan

b. Transportasi 33,00

c. Bongkar muat 45,00

d. Pengemasan 150,00
e. Pemetikan 51,00

Fungsi fasilitas:

a. Resiko/kerusakan 18,00 32,00
b. Retribusi 10,00 10,00
c. Sortasi dan grading

d. Susut 22,00

Sumber : Data Primer Diolah, 2009
Adapun penjelasan tabel 11 diatas adalah sebaghub
1. Petani
a. Penjual
Sistem penjualan yang dilakukan oleh petani kepadgkulak adalah
dengan system borongan dengan pembayaran kregéd tata kemas hal
ini dikarenakan, pengemasan dilakukan oleh tengkualta-rata harga jual
tomat petani ke tengkulak sebesar Rp 681,25/kg .
2 Tengkulak
a. Pembelian
System pembelian yang dilakukan oleh tengkulak gatlZran pemasaran
Il adalah dengan system kredit yaitu dibayar seipati awal transaksi
dan sisanya di bayar ketika tomat telah terjuabsip , tengkulak dan
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langsung datang sendiri di lahan petani untuk raeltomodity tomat,
kemudian melakukan proses tawar menawar harga dgrejani. Setelah
terjadi kesepakatan harga, tomat siap dipasarkaim t@ngkulak dengan
harga rata-rata Rp.681,25/kg.

Pemetikan

Proses pemetikan dilakukan tengkulak langsung aliiapetani. Tomat
dipetik dalam kedaan masih segar kemudian langslutkgmas dan di
bawa ke pasar tradisional Blimbing untuk dijula &ép pedagang
pengecer. Biaya pemetikan ini sebesar Rp.51,00/kg

Transportasi

Transportasi merupakan salah satu fungsi pemagaragpenting dalam
memindahkan komodity tomat kepada pedagang pengéicepasar
tradisional Blimbing. Aktifitas ini berfungsi untuknemperlancar arus
barang dari petani menuju lembaga pemasaran beyékutBiaya
transportasi yang ditanggung oleh tengkulak seliegaB3,00/kg.
Retribusi

Biaya retribusi merupakan biaya masuk ke suaturpasak melakukan
aktivitas penjualan. Tengkulak mengeluarkan biatabusi masuk pasar
sebesar Rp1500/hari atau sebesar Rp 10,00/kg

Bongkar muat

Angkut dan bongkar yang dilakukan tengkulak ketdayuran tomat
sampai di kios pedagang pengecer di kenakan beyesar Rp. 45,00/kg
Resiko

Biaya resiko atau kerusakan yang ditanggung oletgkidak akibat
pengangkutan atau tidak habis terjual dalam waktugylama. Ditaksir
sebesar Rp.18,00/kg

Penjualan

Sistem penjualan yang dilakukan kepada pedagangepen adalah
dengan system penjualan langsung dan tunai. Teaigkaénjual kembali

tomatnya kepada pedagang pengecer dengan hargateaRyp. 1200/kg



71

3 Pedagang Pengecer
a. Pembelian
Pada saluran pemasaran lll, pedagang pengecer rietmimat yang
sudah di kemas dalam peti secara langsung dan kepaida tengkulak
seharga Rp 1200/kg
b. Retribusi
Biaya retribusi di tingkat pedagang pengecer yaitiuk membiayai biaya
retribusi kios sebesar Rp 1500/hari atau sebesdOR)®/kg
c. Pengemasan
Biaya pengemasan dengan kantong plastik yang dikeln oleh
pedagang pengecer sebesar Rp. 150,00/sekali bungkus
d. Resiko
Biaya resiko atau kerusakan terutama akibatddity tomat yang lama
tidak laku terjual ditanggung oleh pedagang pengelksir sebesar
Rp32,00/kg
e. Susut
Berat komodity tomat ini diperkirakan mengalami yesutan pada saat
mengalami perpindahan secara fisik baik dari lerabagpmasaran
sebelumnya maupun pada saat dibeli maupun pada ddagli oleh
konsumen yaitu sebesar Rp.22,00/kg
f. Penjualan
pedagang pengecer menjual tomat secara langsungtudan kepada
konsumen akhir dengan cara mengecer dengan hart)&®gkg.
6.1.3 Deskripsi Strategi Pemasaran Tomat Di Pasarradisional Blimbing
Sebagian besar yang berjualan di pasar tradisRlmabing ini terdiri dari
beberapa UMKM dan pedagang kaki lima yang fungamainya adalah untuk
melayani kebutuhan kalangan masyarakat menengabalk&ah. Harga-harga
barang yang diperjual belikan di pasar tradisidlahbing ini mempunyai sifat
yang tidak pasti. Oleh karena itu, bisa dilakukamar menawar. Pasar tradisional
ini mempunyai pada umumnya yaitu masih jauh dasakenyaman dengan

keadaan yang kurang bersih dan tidak tertata r8gitang-barang yang
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diperdagangkan di pasar tradisional Blimbing itiaggan besar merupakan murni
barang-barang lokal atau produk dalam negeri.

Meskipun pasar ini sering mengalami kesulitan malanemenuhi
kontinyuitas barang serta lemah dalam penguasdamoltgi, namun sangat
cermat dalam mengelola dan mempertahankan sistemajemaen pasar
tradisional. Sebagai suatu kesatuan, para pedagasar merasa perlu
mempertahankan beberapa budaya yang secara tunumute dianggap mampu
mempertahankan profesi mereka ditengah ramainyaaerpasar-pasar modern
dan jaman yang serba tidak pasti. Karena itu digar perubahan mendasar yaitu
dibentuknya suatu lembaga yang sangat berperannges¢bagai pengendali
sekaligus menjalankan fungsinya untuk mengatur rlangoasar tradisional
Blimbing agar tetap bertahan dan lebih baik. Dii para pedagang dengan
didukung oleh dinas pasar tradisional Blimbing mekan sebuah koperasi
pedagang pasar (KOPPAS) dengan modal swadayardgyota pedagang pasar
tradisional Blimbing dan menugaskan kerabat yamgerdaya para pedagang
untuk mengelola koperasi tersebut, yang nantinypekasi hasil swadaya
masyarakat inilah yang menjadi urat nadi dinamikaap tradisional Blimbing.
Fungsi utama koperasi ini adalah simpan, pinjamm Keedit sembako, serta
menggerakkan budaya positif yang masih bertahan lagerja pasar tradisional
ini tetap solid dan survive.

Simpan sederhananya merupakan kegiatan menyimgarg whasil
berdagang kepada koperasi dengan ketentuan yangptséleksibel sesuai
kesepakatan . tidak ada batasan minimal maupunimaksejumlah uang yang
akan disimpan. Dengan demikian seluruh pendapasag diperoleh pedagang
dapat di atur dan diarahkan dengan benar sesuaitltein masing-masing,
karena mobilitas pedagang yang sangat sibuk, sghingihak koperasi
membentuk tenaga lapang yang bertugas mengambihkdj uang yang akan
disimpan dengan sistem jemput bola. Dengan demigi@hagang sangat puas
terhadap pelayanan yang diberikan koperasi sehikggi@saan menyimpan uang

dengan benar tetap terjaga.
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Pinjam merupakan kegiatan meminjam modal kepatlaube koperasi
untuk terus melangsungkan sirkulasi perdaganggrastr tradisional Blimbing.
Cara pembayaran atau angsuran dan jumlah modal sikag dipinjam serta
ketentuan administrasi lainnya sangat fleksibeluae&esepakatan yang telah
disepakati bersama. Tiap bulan bisa dipastikan rasgburuh pedagang pasar
melakukan peminjaman modal di koperasi pedagangrpas dengan nominal
yang bervariasi mulai Rp 200.000 sampai dengan ®P1000 bahkan lebih.
Untuk mengatur perputaran uang yang masuk dan kefamag tidak sedikit,
koperasi bekerjasama dengan lembaga keuangan laensisgonal yang memiliki
sistem manajemen dan sumber daya yang lebih prof@ssgar perputaran uang
tertata dengan baik.

Kredit sembako merupakan fasilitas yang palingngedigunakan oleh
para anggota koperasi. Pada fungsi ini, koperaskebajiban menyediakan
kebutuhan bahan pokok sehari-hari yang dibutuhkeshagang, dimana hampir
setiap hari para pedagang memanfaatkan fasilitasi\tnk mengambil kebutuhan
bahan pokok yang disediakan untuk memenuhi kebaotphianer mereka sehari-
hari. Sistemnya pedagang melakukan kesepakatananekgperasi untuk
memenuhi kebutuhan pokok pedagang yang biasanyabdiaetiap hari dengan
sistem pembayaran kredit yang di bayar akhir buksmpa angsuran (1 kali
pembayaran langsung lunas) dengan administrasijutalfah kebutuhan yang
telah disepakati bersama.

Adapun budaya yang masih dipegang sampai saaadalah arisan,
jimpitan dan persenan. Arisan merupakan kegiatin yang diadakan tiap bulan
dengan tujuan untuk mempererat tali silaturahmirsél pedagang pasar sebagai
komunitas yang terintegrasi sebagai anggota koppeasgang pasar (KOPPAS)
tradisional Blimbing. Kegiatan ini dilaksanakan desarkan fleksibilitas waktu
yang dimiliki para pedagang.

Pada budaya Jimpitan, budaya ini lebih didasapgada aspek moralitas
dengan tujuan murni sosial yang terjalin antar mes@pedagang yaitu dengan
memberikan sebagian penghasilan baik berupa uangpunakebutuhan bahan

pokok dengan jumlah yang relative sangat kecil mamutin dan dikoordinir
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sepenuhnya oleh koperasi yang nantinya digunakamkumembantu para
pedagang yang mengalami kesulitan ekonomi dan mlusserta tujuan sosial
lainnya kepada sesama pedagang.

Sedangkan budaya persenan merupakan budaya yandgikin&arakter
yang paling unik dan merupakan salah satu pasalisibaal yang masih
mempertahankan budaya persenan tersebut.budaykebihi didasarkan pada
sistem integritas dan kepercayaan yang telah divaoteh para pedagang untuk
mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Budaya enipakan tradisi setiap
hari raya Idul Fitri / lebaran para pedagang bebafomba untuk mendapatkan
simpati dari para pelanggan dengan cara membagikaeng kepada para
pelanggan sebagai wujud terima kasih pedagang kepaldnggan yang selama
ini menjadi sumber penghidupan para pedagang. iipsira pelanggan merasa
dihormati dan diprioritaskan layaknya sebagai kejaabesar yang saling
bersinergi satu sama lain. Dari sini secara ot@mkyalitas para pelanggan
terbentuk dengan sangat kuat sebagai satu kesatmag terintegrasi dan
bersinergi dengan sangat baik antara pedagang, agamlpendukung dan
konsumen.

Keseluruhan sistem yang terjalin satu sama lainamdari kebiasaan
menabung dalam koperasi, meminjam modal agar sskylerdagangan terus
berjalan, mengambil fasilitas kredit sembako umhéngontrol kebutuhan primer
rumah tangga agar tidak terlalu berlebihan danndédse dengan budaya-budaya
yang sangat potensial dan dekat dengan kehidupgagmtranenengah kebawah
akhirnya menjadi “Standart Operasional Procedur®P)3 pasar tradisional
Blimbing untuk memanajemen dinamika pasar tradaidersebut agar tetap
bertahan dari arus globalisasi yang semakin gerdaar secara perlahan
menggerus posisi pasar tradisional yang sangalt peeannya di dalam rantai

perekonomian masyarakat.
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6.2 Analisis Efisiensi Pemasaran
6.2.1 Analisis Margin Pemasaran

Analisis Margin Pemasaran dapat digunakan untukget@hui apakah
distribusi margin dan distribusi share keuntungadg masing-masing saluran
lembaga pemasaran yang terlibat dalam pemasaraat telah terdistribusi secara
adil pada tiap-tiap lembaga pemasaran yang terlidaluran pemasaran yang
berbeda menyebabkan terjadinya perbedaan terhatiEptargin pada tiap-tiap
saluran pemasaran.

Berdasarkan aktivitas fungsi pemasaran yang dimkuoleh tiap-tiap
lembaga pemasaran sehingga dapat dilakukan peghitumargin pemasaran
untuk masing-masing lembaga pemasaran tersebutincRer mengenai
perhitungan margin pemasaran tomat berdasarkarasgdemasaran dapat dilihat
pada tabel-tabel berikut:



Tabel 5. Perincian Rata-rata Distribusi Margin danShare Pemasaran
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Tomat pada Saluran Pemasaran | (Petani-Tengkulak-Réagang

Besar- Pedagang Pengecer).

No.| Rincian Margin (RN'}? ) Péwrr?;%g]ran MDa'lftri'nbl(Jos/;) SDrlmse;[r”ebl(g )
P70 (Rp/Kg) 5

1. | Petani
Harga Beli 0,00 0,00
Pemetikan 51,00 4,25 2,43
Pengepakan 100 8,33 4,76
Transportasi 100 8,33 4,76
Resiko 8,90 0,74 0,42
Keuntungan 640,10 53,34 30,48
Harga Jual 900 42,86

2. | Tengkulak 300,00
Harga Beli 900,00 42,86
Transportasi 45,00 4,17 2,38
Retribusi 10,00 1,00 0,50
Resiko 12,00 1,00 0,57
Angkut dan Bongkar 100,00 8,33 4,76
Keuntungan 138,00 11,50 6,57
Harga Jual 1200,00 57,14

3. | Pedagang Besar 400,00
Harga Beli 1200,00 57,14
Transportasi 75,00 6,25 3,57
Retribusi 5,00 0,42 0,24
Sortasi dan Grading 32,00 2,67 1,52
Resiko 24,00 2,00 1,14
Pengepakan 180,00 15,00 8,57
Susut 18,00 1,50 0,86
Keuntungan 66,00 5,50 3,14
Harga Jual 1600,00 76,19

4. | Pedagang Pengece 500,00
Harga Beli 1600 6,25 76,19
Sortasi dan Grading 75,00 4,58 3,57
Pengemasan 55,00 2,63 2,62
Retribusi 10,00 1,00 0,50
Resiko 31,50 2,00 1,50
Susut 24,00 26,21 1,14
Keuntungan 314,50 14,98
Harga Jual 2100,00 100,00

Margin 1.200.00

Sumber : Data Primer diola
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Tabel 12 menunjukkan bahwa besarnya margin totalapsaluran
pemasaran | sebesar Rp. 1200,00 dimana distnibasgin terkecil berada pada
tengkulak yaitu sebesar Rp. 300,00/Kg. Tengkulaknbedi tomat dari petani
seharga 900,00/Kg dan menjual ke pedagang besargsetiRp. 1200,00/Kg,
sehingga tengkulak memperoleh bagian sebesar 42,86% konsumen.
Keuntungan yang diperoleh tengkulak sebesar RpO088y atau sebesar 7,67%.

Untuk perhitungan margin di pedagang besar, pipallagang besar
membeli dari tengkulak sebesar Rp. 1200,00/Kg dametapkan harga jual
sebesar Rp.1600,00/Kg dengan memperoleh bagiare sebesar 76,19%.
Keuntungan yang diperoleh pedagang besar sebesa@6RpP0/Kg atau sebesar
3,14%. Sedangkan pedagang pengecer menguat deagga Rp. 2.100,00/Kg
dengan keuntungan sebesar Rp. 314,50/Kg atau s€l#98%.
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Tabel 6. Perincian Rata-rata Distribusi Margin danshare Pemasaran Tomat
pada Saluran Pemasaran Il (Petani - Pedagang BesarPedagang

Pengecer).
. _ Nilai Margin Distrib_usi Distribusi
No. Rincian Margin (Rp/KQ) Pemasaran Margin Share
(Rp/Kg) (%) (%)
1. | Petani
Harga Beli 0,00 0,00
Pemetikan 51,00 5,67 2,43
Pengepakan 150,00 16,67 7,14
Transportasi 175,00 19,44 8,33
Resiko 24,00 2,67 1,14
Keuntungan 800,00 88,89 38,10
Harga Jual 1200,00 57,14
2. | Pedagang Besar 400,00
Harga Beli 1200,00 57,14
Transportasi 75,00 8,33 3,57
Retribusi 10,00 0,56 0,24
Sortasi dan Grading 32,00 3,56 1,52
Resiko 24,00 2,67 1,14
Pengepakan 180,00 20,00 8,57
Susut 18,00 2,00 0,86
Keuntungan 66,00 7,33 3,14
Harga Jual 1600,00 76,19
3. | Pedagang Pengecer 500,00
Harga Beli 1600,00 76,19
Sortasi dan Grading 75,00 8,33 3,57
Pengemasan 45,00 6,11 2,62
Retribusi 10,00 1,00 0,50
Resiko 31,50 3,50 1,50
Susut 24,00 2,67 1,14
Keuntungan 314,50 34,94 14,98
Harga Jual 2100,00 100,00
Margin 900,00 100,00

Sumber : Data Primer diolah, 2009
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Tabel 13 di atas menunjukkan bahwa total margimgydiperoleh sebesar
Rp. 900,00/Kg. Petani menjual ke pedagang besayateharga Rp. 1200,00/Kg
dengan perincian berbagai biaya-biaya pemasarag gdetkukan. Disini petani
memperoleh keuntungan sebesar Rp. 800,00/Kg atbesae 38,10% untuk
perhitungan margin di pedagang besar. Pihak pedduyessar membeli dari petani
sebesar Rp. 1200,00/Kg dan menetapkan harga jb&isae Rp. 1600,00/Kg
dengan memperoleh bagian share sebesar 76,19%tukgan yang diperoleh
pedagang sebesar Rp. 66,00/Kg atau sebesar 3,1défangkan pedagang
pengecer menjual dengan harga Rp. 2.100,00/Kg dekgantungan sebesar Rp.
314,50/Kg atau sebesar 14,98%.
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Tabel 7. Perincian Rata-rata Distribusi Margin danshare Pemasaran Tomat
pada Saluran Pemasaran lll (Petani — Tengkulak — Ri#agang

Pengecer)

No | Rincian Nilai Margin Distribusi Disibusi

Margin (Rp/Kg) Peasaran Margin Share
(Rp/kg) (%) (%)

1 Petani
Harga jual 681.25

2 Tengkulak 581.75
Harga beli 681.25 56,77
Pemetikan 51.00 5,19 3,19
Transportasi 33.00 3,36 2,06
Retribusi 10.00 1,02 0,63
Angkut dan
bongkar 45.00 4,58 2,81
Resiko 18.00 1.83 1,13
Keuntungan 361.75 36.85 2,21
Harga jual 1 200.00 75.00

3 Pengecer 400.00
Harga beli 1.200.00 75.00
Retribusi 10.00 1.02 0.63
Pengemasan 150.00 15.28 9.38
Resiko 32.00 3.26 2.00
Susut 22.00 2.24 1.38
Keuntungan 281,00 28,62 7,36
Harga Jual 1600,00 100,00
Margin 981,75 100.00

Sumber : Data Primer diolah, 2009
Untuk Saluran Pemasaran Ill. Pada tabel 14, Mehkuaju bahwa

besarnya margin total pada saluran pemasaran hiésse 981,75/kg. Petani

menjual dengan harga Rp. 681,25/kg ke tengkulalgatermemperoleh bagian

sebesar 56,77% sedangkan harga jual tengkulak eselde®00.00kg.dengan

memperoleh bagian sebeasar 75% dari total margng yA lokasikan untuk

menjalankan fungsi pemasaran, diantaranya pemetikagkut, transportasi,

retribusi, dan resiko.sehingga di peroleh keuntongzbesar 18,95% atau
361,75/kg.




81

Bagi pengecer menetapkan harga jual Sebesar RP.QBKg dengan
memperoleh bagian margin sebesar 400.00 yang disikdn untuk retribusi
pengepakan, resiko dan susut. Sehingga diperolehtlegan sebesar 32,67%
atau 281.00/kg
6.2.2 Analisis Efisiensi Saluran Pemasaran

Analisis Efisiensi Saluran Pemasaran ini digunakatuk mengetahui
apakah saluran pemasaran yang ada, sudah efisierb@ium. Analisis efisiensi
saluran pemasaran ini dihitung dari total keuntanghbagi dengan biaya
pemasaran yang dikeluarkan.

Tabel 8. Efisiensi Saluran Pemasaran Tomat di Pasdrradisional Blimbing.

No. Keterangan Nilai Efisiensi Saluran Pemasaran
1. Saluran Pemasaran | 1,21
2. Saluran Pemasaran |l 1,27
3. Saluran Pemasaran lIlI 2,52

Sumber : Data Primer diolah, 2009.

Berdasarkan tabel 15 di atas nilai efisiensi pemaastomat pada saluran |
ini sebesar 1,21 yang diperoleh dari total keuramngebesar 1158,6 dibagi
dengan total biaya pemasaran sebesar Rp. 956,4 tdikebut lebih dari I,
sehingga pemasaran pada saluran | ini efisien. ilgpabai efisiensi pemasaran
sama dengan 1, maka pemasaran tersebut mengaldratB& hanya balik modal
saja tanpa mendapatkan keuntungan. Namun, apailzlaefisiensi pemasaran
kurang dari 1, maka pemasaran tidak efisien kamsgragalami kerugian.

Nilai efisiensi pemasaran pada saluran Il ini sabd,27 yang didapatkan
dari total keuntungan sebesar Rp. 1180,5 dibaggateriotal biaya pemasaran
sebesar Rp. 924,5 Nilai tersebut lebih dari 1, fier@enunjukkan bahwa
pemasaran pada saluran Il ini efisien. Nilai efisiepemasaran pada saluran I
lebih besar dibandingkan saluran pemasaran | yangahsebesar 1,23. hal ini
berarti pada saluran Il lebih efisien daripada realu, meskipun kedua saluran
pemasaran ini masih menguntungkan. Hal ini disedbalpada saluran pemasaran
Il hanya ada 3 lembaga pemasaran yang terlibahgghibiaya yang dikeluarkan

lebih sedikit daripada saluran pemasaran |.
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Nilai efisiensi pemasaran pada saluran Il ini mininilai efisiensi
terbesar yaitu 2,52 yang didapatkan dari total kewgan sebesar Rp. 937,25
dibagi dengan total biaya pemasaran sebesar RpNBFiltersebut lebih dari 1,
berarti menunjukkan bahwa pemasaran pada saldran dfisien. Nilai efisiensi
pemasaran pada saluran Il lebih besar dibandingkiuran pemasaran | dan I
yang hanya sebesar 1,21 dan 1,27 hal ini beradi galuran Il paling efisien
daripada saluran | dan Il meskipun kedua saluramagaran ini masih

menguntungkan.



BAB VI
KESIMPULAN DAN SARAN

7.1 Kesimpulan
Kesimpulan yang dapat di ambil dari penelitian psaran sayuran di
pasar tradisional Blimbing adalah sebagai berikut:

1. Saluran pemasaran Tomat di pasar tradisional Blighhda tiga ( 3 ),
yaitu:

e Saluran pemasaran I:
Petani — Tengkulak - Pedagang Besar - Pedagange&ang-
konsumen
» Saluran pemasaran ll:
Petani - Pedagang Besar - Pedagang Pengecer -rfensu
» Saluran Pemasaran Ill :
Petani — Tengkulak — Pedagang Pengecer — Konsumen

2. Saluran pemasaran Il dan lll lebih efisien bila afibingkan dengan
saluran pemasaran |, yang menunjukkan nilai efssisamluran pemasaran |
sebesar 1,21 dan saluran pemasaran Il dan Il aebe&/ serta 2,52. Hal
ini dikarenakan alur distribusi saluran pemasatatah Ill lebih pendek.
Karena pedagang besar dan tengkulak berperan ag&bfhuntuk mencari
petani (yang sekaligus berperan sebagai tengkyéaky sanggup menjual
langsung Tomat sesuai permintaan yang di inginkadagang besar
sehingga biaya pemasaran yang dikeluarkan redsifi lkecil.

3. Pedagang pasar tradisional Blimbing harus tetap peetahankan profesi
mereka sebagai penggerak sekaligus menjaga siabgikonomi dari
sektor usaha mikro, kecil, menengah (UMKM). Agdak tergerus pasar-
pasar modern yang semakin menggurita. Maka daldnmhéiperlukan
langkah strategis yang sangat fleksibel bagi peuadeecil, agar pasar
tradisional Blimbing ini tetap mampu memberikan kidousi positif di
masyarakat. Sebagai langkah awal, para pedagangraseswadaya

membentuk koperasi pedagang pasar (KOPPAS) yamgetaer sebagai
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penggerak dinamika pasar tradisional Blimbing. Ringama koperasi ini
adalah simpan, pinjam, dan kredit sembako. Seksiliths utama yang
sangat membantu bagi kelancaran usaha pedagantpebdeapa budaya
yang perlu dipertahankan agar pasar tradisionatlidiig ini tetap eksis di
masyarakat. Diantara budaya tersebut adalah arigampitan dan

persenan. Koperasi memiliki peran yang sangat mpgntdalam

menggerakkan budaya-budaya tersebut, selain mekgafungsi-fungsi

utamanya diatas.

Keseluruhan sistem yang memiliki keterkaitan antsatu sama
lain mulai dari simpan, pinjam, kredit sembakoamisjimpitan, persenan,
hal ini menjadi suatu rangkaian prosedur yang daeigktif dan fleksibel
untuk dijalankan para pedagang pasar tradisionailihg yang akhirnya
mampu memanajemen dinamika pasar tradisional Bfighhintuk tetap
bertahan dari arus yang semakin mantap menggersssi ppasar
tradisional yang sangat vital perannya dalam meoansistem
perekonomian di masyarakat.

7.2 Saran

1. Masih adanya monopoli harga oleh lembaga pemasant@mtu yang
menyebabkan tidak meratanya share keuntungan yelmayusnya
diperoleh oleh masing-masing lembaga pemasarana nsakgat
diperlukan kesadaran dan keterlibatan semua pibe&ra riil untuk
membenahi regulasi jalannya pemasaran agar kesejaht
terdistribusi secara merata di antara lembaga peEaras

2. Meskipun ketiga saluran pemasaran ini masih sammasa
menguntungkan, namun diperlukan dukungan dan ntidari
berbagai kalangan secara kontinyu sebagai wujudgtargy jawab
kita untuk menjaga stabilitas dalam membangun pe@kian di
pasar tradisional Blimbing.

3. Keberpihakan seluruh pihak untuk terus mendukursistdnsi pasar

tradisional Blimbing dan segala struktur yang teetadidalamnya,
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sangat mutlak diperlukan. Hal ini dapat diwujudkda@am sikap
yang sangat mendasar yaitu dengan membiasakannedrighargai
nilai sosial, ekonomi, budaya serta segala sesymtg dihasilkan
dari kreativitas masyarakat,oleh masyarakat daomkuntasyarakat
yang mencerminkan identitas diri suatu bangsa, apasar
tradisional Blimbing dengan segala kekurangan dalehbihannya

dapat menjadi tuan di negeri sendiri.
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Lampiran 1. kuisioner pemasaran tomat di pasar tradsional Blimbing

Hari / Tanggal

No
Jurusan Sosial Ekonomi Fakultas Pertanian
Universitas Brawijaya Malang
"Mekanisme Pemasaran Tomat (Lycopersicum Esculentuniiill)
di Pasar Tradisional Blimbing”
A. ldentitas
No Nama Umur Pendidikan | Pekerjaan Status di
(Tahun) Keluarga
B. Asset
No Asset Keterangan
1. | Rumah:
» Status
2. | Alat Komunikasi :
> Jenis
» Jumlah
3. | Alat Transportasi :
» Jenis
» jumlah




C. KEADAAN USAHA

89

No Keterangan Hasil

1. sudah berapa lama anda berdagang

2. apa produk yang anda jual?

3. Dari siapa anda membeli?

4, Dengan sistem apa anda membeli?Alasannya?
Berapa harga beli anda baik dari tengkulak maupun

5. dari petani?

Bagaimana sistem pembayaran anda?
6. Berapa rata rata volume penjualan anda setiap
7. hari?

Bagaimana cara anda menjual?

8. Berapa biaya yang anda keluarkan untuk:

9. a.transportasi saat membeli
b. transportasi saat menjual
c retribusi
d. penyusutan
Alat transportasi apa yang anda gunakan? apa

10. | statusnya?

11. | Apakah anda menetapkan besarnya keuntungan
yang di inginkan?

12. | Siapa yang menetapkan harga?

13. | Apakah anda melakukan tawar menawar saat
transaksi dengan petani atau tengkulak?

14. | Siapa yang lebih dominan dalam menetapkan
harga?

15. | Apakah ada perjanjian khusus dalam melakukan
transaksi?

16. | Bagaimana cara pembayaran anda?

17. | Siapa yang menetapkan kualitas produk yang anda
beli untuk di jual?

18. | Kepada siapa anda menjual?

19. | Berapa harga jual anda ke:
> konsumen rumah tangga
> bakul melijo

20. | Siapa nama pelanggan anda dan dimana
rumahnya?

21. | Apakah anda mengetahui informasi harga beli dan
harga jual sesama pedagang yang setingkat
dengan anda?

22. | Dari mana anda mendapatkan informasi harga
tersebut dan bagaimana caranya?

23. | Apakah ada hambatan untuk Kkeluar masuk
pasar/tempat usaha?

24. | Apakah anda bekerja sama dengan pedagang lain?
jika ada bagaimana bentuknya?

25. | Apakah ada keluhan / masalah dalam melakukan
usaha anda?

26. | Berapa jarak rumah anda dengan pasar?




Lampiran 2. Struktur Organisasi Dinas Pasar Blimbing

Kepala Pasar :

1. Subaedi, SH.
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Tata Usaha :

1. Sudarmaiji
2. Saiful Bakri

A 4

A 4

A

Kamtib

S

Juru Pungut :

Subandrio
Joko Triyono
Sutedjo
Ferdinand R.L

Sumber : Dinas Pasar Blimbing, 2009.

©CoNoOlWNE

Kebersihan :

Daim

Wahyudi
Suparto

Moh. Saiful
Sugiono
Muslimin
Achmad Rokhim
Agus Supriono
Surono

10. Setyo Budi
11.Riyanto
12.Imam Buchori
13.Nur Alek k.
14.Jumali

15. Matali




Lampiran 3. Perhitungan Efisiensi Marjin PemasaranTomat

Total Keuntungan

Efisiensi Marjin Pemasaran :

Total Biaya Pemasaran

1. Saluran Pemasaran | : Ep

1158,6

956.4

> Ep = 1,21 > 1 = Efisien

2. Saluran Pemasaran Il : Ep

1180,5

924,5

> Ep = 1,27 > 1 = Efisien

3. Saluran Pemasaran lll : Ep

> Ep =252 > 1 =

937,25

371

Efisien

= 1.2]

= 1,27

= 2,52
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Lampiran 4. Letak Geografis Pasar Tradisional Blimking

~Eye alt

- e
35261t

Letak Geografis Pasar Tradisional Blimbing

Denah Pasar Tradisional Blimbing




Lampiran 5. Dokumentasi
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Aktifitas Petani dan Tengkulak dan Tomat Yang Spasarkan

Aktifitas Pedagang Pengecer Di Pasar Tradisionatitishg

93



a— PEMERINTAH KOTA MALANG

% @ PASARBLIMBING ﬁ,

JL. BOROBUDUR NO. TELP. 419685
ALANG

.- o 0200 2, I}

Pasar Tradisional Blimbing

.. BLIMBING.

', KOTA MALAN

Dinas Pasar Tradisional Blimbing

i 2
l:gt:mber 20
15,
e 469018

7334,
P

94



