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ABSTRACT

The purpose of this study is to identify pineapple marketing channels and analyze the efficiency of
pineapple marketing in Punggur District, Central Lampung. The research population was 175 pineapple
farmers. The sampling technique was obtained based on the calculation of the slovin formula, then the
proportion for the sample was obtained by sampling 54 pineapple farmers. Sampling was done in simple
random sampling (simple random sampling). Besides, there are 6 collector traders, 2 large traders, and 4
retail traders. The data analysis used were marketing channels, marketing margin analysis, farmers’
share, and R/C ratio. Research location was in Punggur District, Central Lampung. The research period
was conducted in May 2020. The results of the research are (1) there are two pineapple marketing
channels in Punggur Subdistrict, Central Lampung, (2) pineapple marketing efficiency which is said to be
more efficient is channel Il and from the three pineapple grades, grade A produces greater profits than
other grades.

Keywords: farmer’s share, efficiency, margin, marketing

ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah mengidentifikasi saluran pemasaran nanas dan menganalisis efisiensi
pemasaran nanas di Kecamatan Punggur Kabupaten Lampung Tengah. Populasi penelitian sebanyak 175
petani nanas. Teknik pengambilan sampel didapatkan berdasarkan perhitungan rumus slovin, kemudian
dilakukan proporsi untuk sampel didapatkan sampel sebesar 54 petani nanas. Pengambilan sampel
dilakukan secara acak sederhana (simple random sampling). Selain itu, terdapat 6 pedagang pengepul, 2
pedagang besar, dan 4 pedagang pengecer. Analisis data yang digunakan adalah saluran pemasaran,
analisis marjin pemasaran, farmers’share, dan R/C ratio. Lokasi penelitian di Kecamatan Punggur
Kabupaten Lampung Tengah. Waktu penelitian dilaksanakan pada bulan mei 2020. Hasil penelitian yaitu
(1) terdapat dua saluran pemasaran nanas di Kecamatan Punggur Kabupaten Lampung Tengah, (2)
efisiensi pemasaran nanas yang dikatakan lebih efisien adalah saluran 1l dan dari ketiga grade nanas,
grade A menghasilkan keuntungan lebih besar dari grade lainnya.

Kata kunci : efisiensi, farmer’s share, marjin, nanas

70
ISSN: 1829-8680 E-ISSN: 2599-0039

https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7251



https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7251
mailto:3atiksupartini1@gmail.com

Jurnal Manajemen dan Bisnis: Performa Vol. 17, No. 2 September 2020

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Permintaan akan komoditas buah baik di pasar nasional maupun ekspor mengalami
pertumbuhan yang signifikan. Berdasarkan data (BPS RI, 2020) pada Juni 2020 ekspor buah-
buahan Indonesia tumbuh 23,21% atau nilainya mencapai USD 430,4 juta atau setara Rp 6,25
triliun. Nanas menjadi komoditas ekspor utama buah-buahan Indonesia dengan nilai mencapai
Rp1,6 tiliun. Walaupun belum menjadi eksportir utama nanas dunia, nanas Indonesia telah
dikenal sebagai produk dengan kualitas terbaik. Pada tahun 2020, nanas Indonesia telah mampu
bersaing merebut pasar-pasar besar dunia seperti Amerika Serikat, Eropa, serta Jepang dan
China. Mayoritas nanas yang diekspor merupakan nanas dalam bentuk kalengan (Kementerian
Pertanian RI, 2020).

Di pasar nasional, konsumsi perkapita nanas menunjukan pertumbuhan dari tahun ke
tahun. Hal tersebut dikarenakan meningkatnya kesadaran masyarakat untuk mengkonsumsi
buah-buahan (Lubis dkk, 2014). Sejalan dengan konsumsi nanas nasional, produksi nanas
nasional juga terus meningkat hingga pada tahun 2018 mencapai 1,3 juta ton. Oleh karena itu,
potensi pasar nanas baik nasional maupun internasional masih cukup menjanjikan mengingat
masih banyak pangsa pasar yang belum dioptimalkan.

Provinsi Lampung merupakan produsen utama nanas nasional. Komoditas nanas sebagai
upaya diversifikasi pertanian buah diklaim mampu meningkatkan kesejahteraan petani.
Berdasarkan penelitian (Kalsum, 2009) nanas merupakan jenis buah yang bernilai ekonomi dan
potensial dikembangkan di Provinsi Lampung. Agroekologi yang cocok, ketersediaan bibit
unggul hasil teknologi kultur jaringan dan penangkaran baik perusahaan maupun petani, serta
adanya industri pengolahan menjadi keunggulan agribisnis nanas di Provinsi Lampung (Astoko,
2019). Ketiga factor tersebut merupakan modal utama bagi Provinsi Lampung untuk
mengembangkan agribisnis nanas yang berdaya saing.

Salah satu kabupaten yang sedang fokus dalam pengembangan agribisnis nanas di
Provinsi Lampung yakni Kabupaten Lampung Tengah. Kabupaten Lampung Tengah merupakan
produsen terbesar nanas dengan produksi mencapai 6.218.552 kw atau sekitar 99% dari total
produksi nanas Provinsi Lampung pada tahun 2018 (BPS Provinsi Lampung, 2018). Kabupaten
Lampung Tengah, komoditas nanas berkembang seiring dengan tumbuhnya industri pengolahan
nanas. Sistem budidaya nanas di Kabupaten Lampung Tengah dilakukan dengan 3 pola yakni
budidaya oleh industri pengolahan (lahan milik industri), budidaya dengan pola kemitraan
(petani-industri), serta budidaya oleh petani secara mandiri. Oleh karena itu, dalam rangka
meningkatkan daya saing produk nanas di pasar nasional maupun internasional, pemerintah
wajib memberikan stimulus bagi pembangunan pertanian di bidang hortikultura khususnya
komoditas nanas (Sari dkk., 2020).
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Identifikasi Masalah

Disisi lain, agribisnis nanas di Provinsi Lampung khususnya di Kabupaten Lampung
Tengah masih menemui banyak kendala. Perbedaan harga yang cukup besar antara petani
dengan konsumen akhir mengindikasikan adanya permasalahan dalam saluran pemasaran nanas.
Hal tersebut mengakibatkan keuntungan yang diterima petani masih rendah. Senada dengan
penelitian (Herawati dkk., 2013) bahwa harga nanas di Pasar Induk Kramat Jati cenderung
mengalami peningkatan setiap tahunnya. Namun, peningkatan harga nanas tersebut tidak diikuti
dengan peningkatan harga jual nanas di tingkat petani.

Selain itu, terdapat pelaku tataniaga lain diantara petani dan konsumen yang
mendominasi akan tetapi belum memberikan manfaat yang besar bagi petani (Astoko, 2019).
Balas jasa/keuntungan yang didapatkan petani belumlah sesuai dengan pengorbanan yang telah
dikeluarkan selama satu tahun berusaha tani nanas. Saluran pemasaran yang panjang dengan
banyak pelaku lembaga pemasaran yang terlibat dapat mempengaruhi efisiensi pemasaran.
Akibatnya balas jasa yang harus diambil oleh para pelaku pemasaran menjadi besar yang
akhirnya akan mempengaruhi tingkat harga. Hal tersebut mengindikasikan bahwa sistem
pemasaran yang terjadi belum efisien. Senada dengan penelitian (Yudiastini dkk., 2019) petani
menjual semua nanas hasil panennya kepada pedagang pengumpul desa yang harganya
ditentukan oleh para pedagang. Kondisi ini disebabkan karena kurangnya informasi yang
dimiliki petani mengenai perkembangan harga nanas di pasar.

Disamping itu, mayoritas petani di Kabupaten Lampung Tengah saat ini merupakan
petani mandiri yang tidak terikat oleh kontrak dengan siapapun. Kemitraan dalam beberapa
tahun terakhir pernah dibangun antara petani dan industry. Akan tetapi, hasilnya tidak
memuaskan kedua belahpihak sehingga banyak petani yang memutuskan untuk mundur dari
program kemitraan yang ada. Saat ini, petani menjual nanasnya dalam bentuk nanas segar
kepada pedagang pengepul. Hal tersebut membuat petani tidak memiliki alternatif pemasaran
lain serta memposisikan dirinya hanya sebagai penerima harga (price taker). Selain itu,
kelembagaan mikro ditingkat petani tidak terorganisir dengan baik. Disisi lain, di Kabupaten
Lampung Tengah terdapat industry pengolahan nanas terbesar di Indonesia. (Kyomugisha dkk.,
2018) menegaskan bahwa akses dan efisiensi pasar lebih tinggi ketika petani memiliki
pengaturan kontrak dengan pembeli. Masalah pemasaran ini sebenarnya bukan semata-mata
terletak pada panjang pendeknya saluran pemasaran tetapi, saluran mana yang dapat memberikan
tingkat biaya, marjin, dan keuntungan yang rasional menjadikan produk mampu bersaing di
pasar. Berdasarkan identifikasi masalah tersebut, penelitian ini mencoba untuk mengidentifikasi
saluran pemasaran nanas yang terbentuk dan menganalisis efisiensi pemasaran nanas di
Kabupaten Lampung Tengah.
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Rumusan Masalah

Rumusan masalah berdasarkan uraian latar belakang yaitu bagaimana saluran pemasaran
nanas yang terbentuk dan efisiensi pemasaran nanas di Kabupaten Lampung Tengah.

LANDASAN TEORI
Saluran Pemasaran.

Menurut (Kotler dan Armstrong, 2008) saluran pemasaran adalah kelompok organisasi
yang saling bergantung untuk membuat produk atau jasa tersedia dapat dipergunakan oleh
konsumen akhir. Selain itu, menurut (Kotler dan Keller, 2009) saluran pemasaran adalah
seperangkat alur produk atau jasa setelah di produksi dan berakhir di konsumen akhir atau
pembelian. Lapisan lembaga pemasaran melakukan pekerjaan dalam membawa produk sampai
tingkat saluran (channel level). Pertimbangan saluran pemasaran yang digunakan petani
berdasarkan penelitian (Mgale, 2020) yakni infratruktur pedesaan, system informasi pasar, akses
petani ke lembaga keuangan, serta keaktifan kelompok tani.

Penelitian mengenai struktur dan kinerja pasar oleh (Chogou dkk., 2019) menunjukkan
bahwa biaya transaksi berpengaruh signifikan pada tingkat efisiensi pemasaran. Hasil penelitian
menunjukkan biaya transaksi yang dikeluarkan oleh pedagang grosir cukup besar jika
dibandingkan pengecer, sehingga tingkat efisiensi pedagang grosir cukup rendah hanya 50%.
Menganalisis biaya transaksi tentu bukanlah hal yang mudah, diperlukan cukup waktu,
pengetahuan, serta sumber informasi yang akurat guna mengetahuinya. Biaya transaksi
seringkali bersifat eksklusif sehingga sulit untuk diidentifikasi oleh peneliti. Perpaduan antara
pendekatan pemasaran dan kelembagaan memberikan gambaran yang jelas dan akurat terhadap
struktur dan kinerja pemasaran.

Setiap lembaga mempunyai fungsi yang berbeda dengan lembaga lainnya. Menurut
(Asmarantaka, 2012), fungsi pemasaran terdiri dari : 1) Fungsi pertukaran merupakan aktivitas
perpindahan hak milik barang/jasa yang terdiri dari fungsi pembelian, penjualan, dan
pengumpulan. 2) Fungsi fisik merupakan aktivitas penanganan, pergerakan dan perubahan fisik
dari produk/jasa serta turunannya. Fungsi ini membantu menyelesaikan permasalahan dari
pemasaran seperti kapan, apa, dan dimana pemasaran tersebut terjadi. Fungsi ini terdiri dari
fungsi penyimpanan, pengangkutan dan pengolahan, pabrikan, dan pengemasan. 3) Fungsi
fasilitas merupakan fungsi yang memperlancar fungsi pertukaran dan fisik. Fungsi ini terdiri dari
fungsi standarisasi, fungsi keuangan, fungsi penanggungan risiko, fungsi intelijen.

Efisiensi Pemasaran

Menurut (Asmarantaka, 2014) indikator efisiensi pemasaran produk agribisnis ada dua
jenis (Purcell 1979; Kohls dan Uhl 2002) yaitu efisiensi harga dan operasional. Indikator
pemasaran agribisnis yang efisien yaitu sebagai berikut (1) meningkatkan nilai tambah pada
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produk agribisnis, (2) menghasilkan keuntungan pada setiap lembaga pemasaran sesuai dengan
nilai korban, (3) marjin pemasaran yang terjadi sesuai aktivitas usaha yang meningkatkan
kepuasan konsumen, dan (4) farmer’s share merangsang petani melakukan produksi di tingkat
usahatani. Menurut (Mkunda dkk., 2020) Struktur pasar, kinerja pasar, dan karakter social
ekonomi berpengaruh terhadap efisiensi pemasaran. (Jassim, 2020) dalam penelitiannya
mengukur efisiensi pemasaran dalam dua formula yakni menghitung biaya pemasaran yang
dikeluarkan dan margin pemasaran yang diperoleh oleh setiap pelaku pemasaran.

METODE PENELITIAN
Lokasi Penelitia

Lokasi penelitian di Kecamatan Punggur Kabupaten Lampung Tengah yang ditentukan
secara sengaja (purposive) dengan pertimbangan sebagai salah satu sentral produksi nanas di
Kabupaten Lampung Tengah (BPP Kecamatan Punggur, 2018).

Metode, Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data

Metode yang digunakaan untuk metode diskriptif kuantitatif. Jenis data terdiri data primer
dan data sekunder. Data primer adalah data petani nanas di Kecamatan Punggur Kabupaten
Lampung Tengah. Data Sekunder adalah data dokumen dari lembaga terkait, laporan-laporan,
publikasi dan pustaka lainnya yang berhubungan dengan penelitian. Teknik pengumpulan data
antara lain interview (Wawancara), observasi (Pengamatan Langsung), dokumentasi, dan
kuisoner.

Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel

Populasi penelitian sebanyak 175 petani nanas. Teknik pengambilan sampel didapatkan
berdasarkan perhitungan rumus slovin, kemudian dilakukan proporsi untuk sampel (Sugiarto
dkk., 2003) didapatkan sampel sebesar 54 petani nanas. Pengambilan sampel dilakukan secara
acak sederhana (simple random sampling). Sealin itu, terdapat 6 pedagang pengepul, 2 pedagang
besar, dan 4 pedagang pengecer.

Analisis Data

Analisis data yang digunakan yaitu (1) saluran pemasaran nanas, (2) analisis marjin
pemasaran, (3) analisis farmer’s share, dan (4) analisis rasio keuntungan dan biaya.

Analisis saluran pemasaran nanas

Analisis saluran pemasaran dilakukan mengamati aktivitas pemasaran mulai petani
sampai ke pedagang pengecer. Oleh karena itu pola dan jumlah lembaga pemasaran yang terlibat
dalam saluran pemasaran diketahui (Sihombing, 2010).
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Analisis marjin pemasaran

Analisis marjin pemasaran digunakan untuk melihat tingkat efisiensi pemasaran. Marjin
pemasaran dihitung berdasarkan pengurangan harga penjualan dengan harga pembelian pada
setiap tingkat lembaga pemasaran (Herawati dkk., 2013). Marjin pemasaran seacara matematis
sebagai berkut :

M = Pr — Pf
Keterangan
M = Marjin pemasaran (Rp.)
Pr = Harga di tingkat produsen (Rp.)
Pf = Harga di tingkat konsumen akhir  (Rp.)

Analisis Farmer’s Share

Farmer’s share digunakan untuk menganalisis efisiensi saluran pemasaran dengan
membandingkan seberapa besar bagian yang diterima oleh petani dari harga yang dibayarkan
konsumen akhir. Menurut (Asmarantaka, 2012) Farmer’s share merupakan rasio antara harga
ditingkat petani dengan harga ditingkat konsumen akhir atau retail. Perhitungan farmer’s share
secara matematis sebagai berikut:

Pf
F’'s= —x 100 %
Pr

Keterangan:

Fs = Farmer’s share (Rp.)
Pr = Harga di tingkat produsen (Rp.)
Pf = Harga di tingkat konsumen akhir  (Rp.)

Menghitung share pada margin pemasaran dalam melaksanakan fungsi pemasaran oleh
lembaga pemasaran menggunakan rumus:

Share Biaya (Sbhi) = (C/Pr) x 100 %
Share Keuntungan (Ski) = ([]/Pr) x 100 %

Kriteria pengambilan keputusan:
e Skj > Shi maka saluran pemasaran menguntungkan
e Skj < Shi maka saluran pemasaran tidak menguntungkan

Analisis Rasio Keuntungan dan Biaya

Rasio keuntungan dan biaya pemasaran merupakan besarnya keuntungan yang diterima
lembaga pemasaran sebagai imbalan atas biaya pemasaran yang dikeluarkan. Menurut
(Asmarantaka, 2012) penentuan saluran pemasaran yang efisien menurut rasio keuntungan
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terhadap biaya mempertimbangkan pemerataan terhadap nilai rasio mi/ci pada masing lembaga
pemasaran yang terlibat, bukan berdasarkan total nilai rasio mi/ci dalam setiap saluran pemasaran
yang terbentuk. Rasio Keuntungan dan Biaya secara matematis sebagai berikut:

Rasio w/c = % x 100 %

Keterangan:

Tl = Keuntungan lembaga pemasaran nanas ke - i (Rp/kg)
ci = Biaya lembaga pemasaran nanas ke - i (Rp/kg)
Kriteria :

Ratio n/c > 0 = usahatani nanas efisien

Ratio n/c <0 = usahatani nanas tidak efisien

HASIL DAN PEMBAHASAN
Saluran Pemasaran Nanas

Saluran pemasaran merupakan jalur dari lembaga-lembaga penyalur yang mempunyai
kegiatan meyalurkan barang dari produsen ke konsumen. Penyalur secara aktif melakukan
perpindahan tidak hanya secara fisik tetapi barang atau jasa dibeli konsumen (Gultom dkk.,
2014). Panjang pendeknya saluran pemasaran dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain:
jarak antara produsen ke konsumen, skala produksi, cepat tidaknya produk tersebut rusak, serta
keuangan pengusaha (Surahman dan Nunung, 2017).

Hasil penelitian nanas menunjukkan bahwa terdapat perlakuan aktivitas yang berbeda-
beda pada setiap lembaga pemasaran pada komoditas ini, maka dilihat masing-masing lembaga
pemasaran mulai tingkat produsen hingga ke konsumen akhir (konsumen). Pemilihan pedagang
penyalur ini berdasarkan informasi yang menjual nanas hingga produk sampai ke konsumen.
Kegiatan pemasaran nanas di Kecamatan Punggur melalui 2 (dua) saluran yaitu:

Saluran 1 (65%)

Penaepul ’—H Pedagang Besar "’ Pengecer

E’{ Pencepul )—Pi Penaecer I

Saluran Il (35%)

Gambar 1. Proses saluran pemasaran nanas dengan 2 tipe
Sumber: Data diolah, 2020
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Lembaga yang terlibat dalam pemasaran nanas adalah pedagang pengepul desa, pedagang
besar dan pedagang pengecer. Penelitian (Sholehah, 2014) sejalan dengan di daerah penelitian
yaitu tidak menjual langsung ke konsumen akhir. Menurut (Manggopa dkk., 2013) dan (Syabhril,
2018) saluran pemasaran nanas terdapat 3 saluran, dimana hasil penelitian saluran pemasaran
nanas di Kecamatan Punggur tidak melakukan penjualan nanas langsung ke konsumen akhir.
Pertimbangan petani tidak melakukan penjualan langsung ke konsumen akhir dikarenakan petani
keterbatasan modal untuk transportasi penjualan nanas dan luas panen tidak terlalu luas. Menurut
(Sinaga dan Dewi, 2016) petani nanas mejual ke agroindustri untuk mendapatkan jaminan harga
dan penjualan nanas. Menurut (Sihombing, 2010) dan (Rahmawati, 2013) saluran pemasaran
yang relatif efisien adalah yang tidak melibatkan lembaga perantara tetapi petani menjual
langsung hasil produksi kepada konsumen akhir. Masing-masing lembaga menjalankan fungsi-
fungsi pemasaran untuk menjual nanas kepada konsumen. Lembaga pemasaran nanas di daerah
penelitian menjalankan fungsi-fungsi pemasaran yang disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Fungsi-Fungsi Pemasaran yang Dijalankan Oleh Lembaga Pemasaran Nanas
di Kecamatan Puggur Kabupaten Lampung Tengah

Saluran dan Lembaga Fungsi-Fungsi Pemasaran
Pemasaran Pertukaran Fisik Fasilitas

Angkut Simpan Jual Beli Info Sortasi Resiko Biaya

Pasar

Saluran |
Petani - N N N N
Padagang Pengumpul y y S S S S S
Pedagang Besar y y S S S S S
Pengecer Y Y Y S S S S \/
Saluran 1l
Petani - N N N N
Padagang Pengumpul \ - \ \ \ \ \/ y
Pengecer \ \ \ V V \ \ V

Sumber : Data primer diolah, 2020
Keterangan:

\ = Ada fungsi pemasaran
- = Tidak ada fungsi Pemasaran

Tabel 1 menunjukkan bahwa fungsi pertukaran pada saluran pemasaran | dan Il tidak
berbeda yaitu pada pihak petani setelah panen nanas, nanas tidak diangkut dan disimpan tetapi
langsung diambil oleh pihak pedagang pengumpul. Pedagang pengumpul dan pedagang besar
hanya melalukan fungsi pengangkutan dengan menggunakan transportasi mobil sejalan dengan
penelitian (Aroujo dan Nubatonis, 2016) proses pengangkutan komoditas dengan mengunakan
kendaraan roda 4 (mobil). Komoditas nanas yang dijual memiliki grade A, B dan C. Pada saat
dimuat ke dalam mobil, petani nanas memisahkan nanas-nanas tersebut supaya pihak pembeli
(pedagang pengumpul, pedangan besar, dan pengecer) tidak kesulitan dalam menjual. Nanas-
nanas tersebut memiliki kualitas yang berbeda dan berpengaruh terhadap harga jual.
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Penyimpanan nanas cukup lama di pengecer sehingga perlu penanganan yang cukup baik supaya
buah nanas tidak cepat busuk. Kemudian pihak pengecer sebagai pihak yang langsung menjual
ke konsumen melakukan fungis pertukaran seperti angkut dan simpan, dimana penyimpanan
dilakukan sampai nanas tersebut laku terjual. Nanas yang tidak terjual oleh pengecer, maka ada
pihak yang menampung untuk diolah menjadi selai nanas sehingga pengecer dapat menghindari
kerugian. Fungsi fisik yang terjadi pada petani hanya melakukan penjualan nanas ke pihak
pedagang pengumpul sedangkan pihak pengumpul, pedangan besar, dan pengecer melakukan
melakukan transaksi pembelian dan penjualan nanas dikarenakan nanas merupakan tanaman
yang cepat busuk sehingga pihak lembaga pemasaran segera melakukan transaksi pembelian dan
penjualan.

Petani nanas menyorti atau memilah nanas yang masuk ke dalam grade A/B/C.
Penyortiran ini bertujuan supaya pada saat menjual nanas pedagang pengumpul maupun
pedagang besar tidak kesulitan mengelompokan pada saat menerima komoditas nanas dari
petani. Menurut (Surahman dan Kusnadi, 2016) sortasi dan grading dilakukan lembaga
pemasaran yang menjual kepada konsumen yaitu pedagang pengecer dan pedagang pengumpul
desa. Biaya pemasaaran nanas ditanggung pihak lembaga pemasaran terkait. Selain itu, terdapat
fungsi fasilitas yang dilakukan oleh semua lembaga pemasaran kecuali pihak petani yang tidak
memiliki resiko bulky, hal ini dikarenakan pihak petani tidak menyimpan nanas tapi panen
langsung dijual. Kemudian petani nanas melakukan pencarian informasi harga maupun lembaga
pemasaran yang akan menerima hasil produksi nanas. Selain petani nanas, pedagang pengumpul,
pedagan besar dan pengecer mencari informasi mengenai harga pasar dan tempat yang menerima
komoditas nanas. Informasi yang didapat sangat membantu petani nanas untuk memutuskan
yang terbaik dalam penjualan nanas. Untuk mencari informasi tersebut, petani nanas
mengunakan fasilitas handphone dan kendaraan roda 2 atau roda 4.

Analisis marjin pemasaran dan farmers’Share pada saluran pemasaran |

Saluran pemasaran | terdapat 3 grade nanas yang dijual oleh petani yaitu grade A, B, dan
C. Perbedaan grade terlihat dari karakteristis dari buah nanas. Karakteristis grade memiliki ciri
seperti (1) nanas grade A memiliki ukuran 1 kg, (2) nanas grade B memiliki ukuran 0,75 kg, dan
(3) nanas grade C memiliki ukuran 0,5 kg. Pada saluran pemasaran | total biaya pemasaran dari
tiga jenis grade buah nanas berbeda-beda. Besarnya biaya dan keuntungan pemasaran tergantung
pada banyaknya pedagang perantara yang terlibat dalam saluran pemasaran. Marjin pemasaran
dan farmer’s share disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Analisis marjin pemasaran dan farmer’s share pada saluran pemasaran | Kecamatan
Punggur Kabupaten Lampung Tengah.

Grade A Grade B Grade C
No  Keterangan Nilai Share Share Nilai Share Share Nilai Share Share
(Rp/Buah) (Ski)% (Shi)%  (Rp/Buah) (Ski)% (Shi)% (Rp/Buah)  (Ski)%  (Shi)%
1 Petani
Harga Jual 3.500 35,00 2.000 36,36 1.000 33,33
5 Pedagang
Pengepul

78

ISSN: 1829-8680 E-ISSN: 2599-0039

https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7251



https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7251

Jurnal Manajemen dan Bisnis: Performa Vol. 17, No. 2 September 2020

Harga Beli 3.500 2.000 1.000
Transpo 243 2,43 243 4,42 243 8,10
rtasi
Bongkar 54 0,54 54 0,98 54 0,98
Muat
Total Biaya 297 297 297
Keuntungan 1.703 17,03 1.203 21,87 703 23,43
Harga Jual 5.500 3.500 2.000
3 Pedagang
Besar
Harga Beli 5.500 3.500 2.000
Bongkar Muat 54 0,54 54 0,98 54 0,54
Total Biaya 54 54 54
Keuntungan 1.946 19,46 446 8,11 446 14,87
Harga Jual 7.500 4.000 2.500
4 Pedagang
Pengecer
Harga beli 7.500 4.000 2.500
Transportasi 35 0,35 35 0,64 35 0,35
Bongkar Muat 33 0,33 33 0,60 33 0,33
Total Biaya 68 68 68
Keuntungan 2432 24,32 932 16,95 432 14,40
Harga Jual 10.000 5.500 3.000
5 Konsumen 10.000 5.500 3.000
Harga Beli
Marjin Pemasaran 6.500 95,81 4,19 3.500 83,29 7,62 2.000 86,03 10,30

Sumber: Data primer diolah, 2020.

Tabel 2 menunjukkan bahwa pemasaran nanas grade A memiliki marjin pemasaran
sebesar Rp.6.500 dan farmer’s share harga 35,00%, grade B memiliki marjin pemasaran sebesar
Rp.3.000, farmer’s share harga 36,36%, dan grade C memperoleh nilai marjin pemasaran
sebesar Rp. 2.500 dan nilai farmer’s share harga sebesar 33,33%. Menurut (Rahman dkk., 2019)
untuk mengukur efisiensi pemasaran dengan farmer’s share, apabila farmer’s share <50%
berarti pemasaran belum efisien dan apabila farmer’s share >50% maka pemasaran dikatakan
efisien. Masing-masing grade nanas A, B dan C memperoleh nilai farmer’s share < 50%
sehingga saluran pemasaran | dikatakan belum efisien. Menurut (Ardillah dan Hasan, 2020)
saluran yang memiliki marjin pemasaran yang paling tinggi mengindikasikan keuntungan yang
tinggi. Oleh karena itu, grade A pada saluran pemasaran | lebih menguntungkan dengan nilai
marjin pemasaran yang paling besar yaitu Rp. 6.500,00. Marjin pemasaran tersebut diperoleh
dari harga jual petani sebesar Rp. 3.500,00, kemudian melalui 3 lembaga pemasaran sehingga
harga nanas yang diterima konsumen sebesar Rp. 10.000,00. Sedangkan marjin pemasaran yang
paling rendah terdapat pada grade C yaitu sebesar Rp. 2.500,00 dengan harga jual petani sebesar
Rp. 1.000,00 dan sampai di konsumen sebesar Rp. 3.000,00. Ski dan Skb pada grade A lebih
menguntungkan dengan biaya yang rendah jika dibandingkan dengan grade B dan grade C.
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Analisis marjin pemasaran dan farmers’share dan pada saluran pemasaran 11

Saluran pemasaran |l terdapat 3 grade nanas yang dijual oleh petani yaitu grade A, B,
dan C. Perbedaan grade terlihat dari karakteristis dari buah nanas. Karakteristis grade memiliki
ciri yang sama dengan saluran pemasaran |. Pada saluran pemasaran Il total biaya pemasaran
dari tiga jenis grade buah nanas berbeda-beda. Besarnya biaya dan keuntungan pemasaran
tergantung pada banyaknya pedagang perantara yang terlibat dalam saluran pemasaran. Marjin
pemasaran dan farmer’s share disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Analisis marjin pemasaran dan farmer’s share saluran pemasaran Il di Kecamatan
Punggur Kabupaten Lampung Tengah

Grade A Grade B Grade C
No Keterangan Nilai Share Share Nilai Share Share Nilai Share Share
(Rp/Buah)  (Ski)% (Shi)%  (Rp/Buah)  (Ski)% (Shi)%  (Rp/Buah)  (Ski)% (Shi)%
1  Petani
Harga Jual 4500 60,00 3.000 40,00 1.500 50,00
2  Pedagang
Pengepul
Harga Beli 4.500 3.000 1.500
- Transpo 18 0,24 18 0,33 18 0,60
rtasi
- Bongkar 14 0,19 14 0.25 14 0,47
Muat
Total Biaya 32 32 32
Keuntungan 1968 26,24 1.468 26,69 968 32,27
Harga Jual 6.500 4.500 2.500
3 Pedagang
Pengecer
Harga Beli 6.500 4.500 2.500
Transportasi 13 0,17 13 0,24 13 0,43
Bongkar 17 0,23 12 0,22 12 0,40
Muat
Total Biaya 30 25 25
Keuntungan 970 12,93 975 17,73 475 15,83
Harga Jual 7.500 5.500 3.000
4 Konsumen
Harga beli 7.500 5.500 3.000
Marjin Pemasaran 3.000 99,17 0,83 2500 84,42 1,04 1.500 98,10 1,90

Sumber: Data primer diolah, 2020

Tabel 3 menunjukkan bahwa saluran pemasaran Il berbeda dengan saluran pemasaran I,
perbedaan tersebut terlihat dari tidak adanya pedagang besar, sehingga harga beli konsumen
lebih murah. Selain itu, harga jual petani lebih tinggi jika dibandingkan pada saluran pemasaran |
yang artinya semakin pendek saluran pemasaran maka petani nanas maupun konsumen akhir
akan memperoleh keuntungan yang besar. Pemasaran nanas grade A memiliki marjin pemasaran
sebesar Rp.3.000 dan farmer’s share sebesar 60,00%, grade B memiliki marjin pemasaran
sebesar Rp.2.500, farmer’s share sebesar 40,00%, dan grade C memperoleh nilai marjin
pemasaran sebesar Rp. 1.500 dan nilai farmer’s share sebesar 50,00%. Menurut (Rahman dkk.,
2019) untuk mengukur efisiensi pemasaran dengan farmer’s share, apabila farmer’s share <50%
berarti pemasaran belum efisien dan apabila farmer’s share >50% maka pemasaran dikatakan
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efisien. Masing-masing grade nanas A, B dan C memperoleh nilai farmer’s share < 50%
sehingga saluran pemasaran | dikatakan belum efisien.

Menurut (Ardillah dan Hasan, 2020) saluran yang memiliki marjin pemasaran yang
paling tinggi mengindikasikan keuntungan yang tinggi. Oleh karena itu, grade A pada saluran
pemasaran | lebih menguntungkan dengan nilai marjin pemasaran yang paling besar yaitu Rp.
3.000,00. Marjin pemasaran tersebut diperoleh dari harga jual petani sebesar Rp. 4.500,00,
kemudian melalui 3 lembaga pemasaran sehingga harga nanas yang diterima konsumen sebesar
Rp. 7.500,00. Sedangkan keuntungan yang paling rendah terdapat pada grade C yaitu sebesar
Rp. 1.500,00 dengan harga jual petani sebesar Rp. 1.500,00 dan sampai di konsumen sebesar Rp.
3.000,00. Namun jika dilihat dari keuntungan pemasaran per grade, grade A lebih
menguntungkan bagi petani maupun pedagang perantara karena memiliki harga jual yang cukup
tinggi di bandingkan dengan grade B dan C, sehingga mendapatkan keuntungan lebih banyak.
Berdasarkan penelitian (Herawati dan Rifin, 2013) saluran pemasaran yang efisien adalah
saluran tiga. Saluran ini dikatakan lebih efisien karena nilai farmer’s share tertinggi, penyebaran
nilai rasio terhadap keuntungan relatif lebih merata. Ski dan Skb pada saluran Il sama dengan
saluran pemasaran |, dimana grade A lebih menguntungkan dengan biaya yang rendah jika
dibandingkan dengan grade B dan grade C.

Analisis Efisiensi Pemasaran Nanas

Nilai marjin pemasaran buah nanas per grade pada saluran I dan Il memiliki selisih harga
di tingkat petani maupun di tingkat konsumen. Nilai marjin pemasaran buah nanas grade A pada
saluran | sebesar Rp. 6.500 dan saluran Il sebesar Rp. 3.000 kemudian nilai farmers 'Share pada
saluran 1 35,00% dan saluran 11 60,00%. Sedangkan untuk pemasaran buah grade B pada saluran
| marjin pemasaran antara petani dengan konsumen sebesar Rp.3.500 saluran Il Rp. 2.500
dengan nilai farmers’Share 36,36% saluran I, 54,55% saluran Il. Kemudian untuk pemasaran
buah grade C sama seperti grade B dan A total marjin yang diperoleh lebih besar pada saluran |
namun nilai farmers’ Share lebih besar pada saluran Il yaitu 50,00%. Analisis efisiensi
pemasaran nanas disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Analisis efisiensi pemasaran nanas di Kecamatan Punggur Kabupaten LampungTengah
Harga Tingkat Harga Tingkat Total Marjin Farmers’Sha  R/C ratio

Keterangan Grade petani konsumen (Rp/ buah) re (%) (%)
(Rp/ buah) (Rp/ buah)
Saluran | A 3.500 10.000 6.500 35,00 14,51
Saluran 11 4.500 7.500 3.000 60,00 47,39
Saluran | 2.000 5.500 3.500 36,36 6,16
Saluran Il B 3.000 5.500 2.500 40,00 42,86
Saluran | 1.000 3.000 2.000 33,33 4,97
Saluran Il ¢ 1.500 3.000 1.500 50,00 25,32

Sumber: Data primer diolah, 2020
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Tabel 4 menunjukkan bahwa garde A memiliki marjin keuntungan yang paling besar, hal
ini dikarenakan komoditas nanas memiliki kualitas yang baik sehingga berpengaruh terhadap
harga jual. Sedangkan grade B dan grade C memiliki kualitas yang berbeda dengan grade A,
perbedaan tersebut terlihat dari bentuk fisik nanas, umur panen nanas, warna nanas yang cerah,
dan tidak ada kerusakan pada nanas. Kualitas produk yang baik berdampak pada siklus penjualan
semakin meningkat (Sulindre dkk., 2018). Menurut Nuriati (2018) syarat pemasaran efisien yaitu
(1) kemampuan menyampaikan hasil produksi dari produsen ke konsumen dengan biaya murah,
dan (2) kemampuan mengadakan pembagian keseluruhan harga yang dibayarkan konsumen
akhir ke semua pihak dalam kegiatan pemasaran. Saluran pemasaran Il lebih efisien
dibandingkan saluran pemasaran I, hal ini diartikan bahwa semakin kecil marjin pemasaran maka
semakin efisien suatu pemasaran. Selain itu, pemasaran efisien jika harga jual petani nanas lebih
besar daripada margin pemasaran secara keseluruhan.

Pemasaran buah nanas grade A memiliki nilai farmers’Share dan R/C ratio lebih tinggi
dibandingkan pemasaran grade B dan C. Hal ini ditunjukkan pada nilai farmers’Share grade A
sebesar 35,00% saluran | dan 60,00% saluran 1, nilai R/C ratio pada saluran | sebesar 14,51%
dan saluran Il 47,39%. Untuk pemasaran nanas grade B saluran I memiliki nilai farmers’Share
sebesar 36,36%, saluran Il 54,55% kemudian nilai R/C ratio pada saluran | sebesar 6,16%,
saluran 1l 42,86%. Selanjutnya untuk pemasaran buah nanas grade C nilai farmers ’Share pada
saluran Il masih lebih tinggi dari saluran | begitu juga dengan nilai R/C ratio yaitu sebesar
50,00% dan 25,32%. Berdasarkan tinggi dan rendahnya marjin pemasaran, farmers ’Share dan
R/C ratio maka saluran pemasaran 1l merupakan saluran pemasaran yang efisien di Kecamatan
Punggur. Hal ini dikarenakan lembaga yang terlibat dalam pemasaran nanas cukup sedikit yaitu:
petani, pedagang pengumpul, pedagang pengecer, dan konsumen.

Nilai R/C pada grade A, B, dan C di saluran pemasaran | yang mendapatkan keuntungan
besar yaitu pedagang pengecer dibandingkan pedagang pengumpul dan pedagang besar.
Pedagang pengecer berhubungan dengan konsumen atau pembeli tingkat akhir, sehingga
pedagang pengecer berhak menentukan harga untuk mendapatkan keuntungan yang lebih besar.
Nilai farmers’Share pada saluran Il juga lebih tinggi dibadingkan dengan saluran | dimana nilai
tertinggi terdapat pada buah grade A yaitu besarnya 60,00% dibandingkan dengan grade B dan
C, karena pada saluran pemasaran Il lembaga yang berperan lebih sedikit. Saluran pemasaran I1
di Kecamatan Punggur merupakan saluran yang paling efisien secara ekonomis. Hal ini
disebabkan karena lembaga pemasaran yang berperan dalam proses pemasaran lebih sedikit.

Penelitian (Kyomugisha dkk., 2018) menunjukkan bahwa adanya kontrak dengan
pembeli, luas lahan yang dimiliki, dan varietas berpengaruh signifikan terhadap akses pasar
petani buah. Penelitian lainnya oleh (Mkunda, 2020) pemasaran kolektif oleh petani mampu
mengurangi biaya pemasaran, meningkatkan kuantitas produk serta meningkatkan daya tawar
produk. Selain itu, (Jassim, 2020) merekomendasikan pengaktifan peran koperasi dalam
meningkatkan efisiensi pemasaran dengan menekan biaya pemasaran, menentukan margin, serta
mengurangi jumlah perantara. Berdasarkan hasil penelitian ketiganya dikaitkan dengan
penelitian yang telah dilakukan, maka petani wajib memiliki kelembagaan mikro yang kuat,

82
ISSN: 1829-8680 E-ISSN: 2599-0039

https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7251



https://doi.org/10.29313/performa.v17i1.7251

Jurnal Manajemen dan Bisnis: Performa Vol. 17, No. 2 September 2020

sehingga mampu membuka akses pasar yang lebih luas dan meningkatkan daya tawarnya
terhadap pembeli. Pengaktifan koperasi menjadi salah satu jalan keluar bagi kerjasama petani
dengan pihak terkait lain seperti industri.

Saat ini, ekspor nanas Indonesia didominasi oleh nanas dalam bentuk kaleng milik
industry di Provinsi Lampung. Kerjasama antar petani nanas dan industri memang bukanlah hal
yang baru. Dalam beberapa tahun terakhir, industri membuka kesempatan bagi petani nanas
untuk bermitra. Akan tetapi, hasil kemitraan yang dicita-citakan belum dapat terealisasi dengan
sempurna. Kualitas dan kuantitas nanas hasil budidaya petani masih dibawah standar. Sementara
itu, keuntungan yang diterima petani nyatanya tidak lebih baik jika dibandingkan dengan usaha
mandiri. Oleh karena itu, evaluasi terhadap pola kemitraan yang telah berjalan perlu dilakukan
sebagai upaya membentuk pola pemasaran komoditas nanas yang efisien dan menghasilkan
produk yang berdaya saing.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Adapun kesimpulan yang didapat dari penelitian ini yakni Saluran pemasaran nanas
grade A, B, dan C yang paling efisien adalah saluran ke Il. Hal tersebut dikarenakan nilai marjin
pemasaran, farmers 'Share dan R/C ratio menunjukkan keberpihakan kepada petani. Biaya
pemasaran pada saluran ini merupakan yang terendah sehingga mampu meningkatkan
keuntungan yang didapat oleh petani. Selain itu, keterlibatan pelaku pemasaran yang lebih
banyak mengakibatkan pemasaran tidak efisien. Oleh karena itu, skema kerjasama kemitraan
antara petani dengan industri pengolahan yang pernah ada perlu dievaluasi sehingga mampu
memberikan dampak positif baik bagi petani maupun industri.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan maka didapatkan saran sebagai berikut: (1)
Petani nanas sebaiknya melakukan budidaya sesuai dengan GAP (Good Agriculture Practies)
sehingga didapatkan buah nanas yang berkualitas dan pendapatan yang besar, dan (2) Petani
nanas melakukan penjualan dengan mempersingkat rantai/saluran pemasaran sehingga petani
nanas mendapatkan marjin keuntungan yang besar.
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