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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar iBelakang 

Indonesia merupakan negara agraris dan sebagai bagian dari 

pembangunan negara, sektor pertanian memegang peranan penting dalam 

mencukupi kebutuhan pangan seluruh penduduk. Selain itu, pertanian 

merupakan sumber utama devisa negara, termasuk budidaya jeruk, dan 

pembangunan pertanian merupakan bagian dari pembangunan ekonomi dan 

sosial. “Pembangunan adalah usaha sengaja bangsa, negara, dan pemerintah 

dalam rangka pencapaian tujuan internasional melalui pertumbuhan terencana 

dan transformasi menuju masyarakat modern” (Siagian, 2012). 

Salah satunya adalah perkembangan usaha tanaman pangan dan 

hortikultura yang tumbuh signifikan terbukti dengan meningkatnya permintaan 

pasar terhadap tanaman pangan dan produk hortikultura. Salah satu tanaman buah-

buahan yang penting dalam pengembangan hasil pertanian adalah jeruk siam, 

jeruk siam karena rasanya yang manis, tetapi juga memiliki rasa yang  manis 

dengan sedikit keasaman, sehingga memiliki rasa yang segar bila dimakan dapat 

menambah. Atau meminumnya sebagai jus buah (Sinaga, 2019). 

Jeruk merupakan salah satu buah yang paling populer di Indonesia 

karena mengandung banyak vitamin, terutama vitamin C dan vitamin A. Selain 

itu, buah jeruk merupakan buah sepanjang tahun karena tanaman jeruk tidak 

mengetahui hal yang istimewa tentangnya. Musim berbunga. Selanjutnya jeruk 

dapat tumbuh baik di dataran rendah maupun dataran tinggi (Hasudungan, 

2018). 

Tabel 1. Jumlah Produksi Jeruk Siam (ton) Tahun 2015-2020 

NO Provinsi 
Tahun 

2015 2016 2017 2018 2019 2020 

1 Aceh 184 198 158 225 211 8.151,00 

2 Sumatera Utara 6,53 6,66 6,38 6,88 6,12 336.905,00 

3 Sumatera Barat 1,6 1,43 1,83 22 2,31 145.035,00 

4 Riau 381 569 461 950 961 148.260,00 

5 Jambi  387 398 308 891 1,05 33.498,00  
Sumber: Badan Pusat Statistik (2020) 
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Berdasarkan itabel i1 idapat idiketahui ibahwa idi iRiau idari itahun i2015-

2020 imengalami iperbedaan iyang isignifikan iantara ijumlah iproduksi. iHasil 

iyang iterendah idi iberada ipada itahun i2015 idimana ijumlah iproduksi imencapai 

i381,00 iton isedangkan ihasil iyang itertinggi iberada ipada itahun i2020 idimana 

ijumlah iproduksi imencapai i148.260,00 iTon. iBerdasarkan idata itersebut 

ijumlah iproduksi ibuah ijeruk imengalami ipeningkatan i(Badan iPusat iStatistik, 

i2020). 

Landing icenter itersebar ihampir idi iseluruh itanah iair, imulai idari 

iprovinsi iSumatera iUtara, iKalimantan iBarat, iKalimantan iSelatan, iJawa 

iTimur idan iSulawesi iSelatan iSekitar i70-80 ijenis ijeruk iyang iditanam ipetani 

imasih imerupakan ijeruk isiam, isedangkan ijenis ilainnya iadalah ijeruk ikeprok 

idan i iunggulan idaerah iPamelo, iseperti. idan ijeruk inipis ibanyak idan itumbuh 

idi iJawa iTimur idan iKalimantan iTimur. i(Sembiring, i2012). 

 iSalah isatu idaerah ipenghasil ijeruk idi iRiau iadalah iKabupaten iRokan 

iHulu iyang iluasnya imencapai i313.080 iHa. iPerekonomian iKabupaten iRokan 

iHulu ibertumpu ipada isektor ipertanian idan iperkebunan, idimana iUjung iBatu 

imenghasilkan i62.845 ikwintal ijeruk i(BPS iKabupaten iRokan iHulu, i2021). 

 

Tabel i2. iProduksi iJeruk iSiam iDi iKecamatan iUjung iBatu iPada iTahun i2021 

No Desa  i Tahun  

  2021 

1 Ujung iBatu 3,500 

2 Ujung iBatu iTimur 8,000 

3 Ngaso 21,450 

4 Suka iDamai 7,650 

5 Pematang iTebih 22,245 

 Jumlah 62,845 
Sumber: iBPS iKabupaten iRokan iHulu i(2021) 

 

Nilai ekonomi buah jeruk dapat dilihat dari kekayaan petani yang relatif 

tinggi Keuntungan dari menanam jeruk biasanya dimulai pada tahun ke-4, dengan 

jumlah bervariasi menurut spesies dan lokasi Meskipun produksi jeruk nasional 

cukup besar, pada praktiknya pedagang jeruk terkendala pemasaran yang buruk. 

Selain itu, para petani memanen pada saat yang bersamaan, sehingga harga buah 

jeruk menurun. Hal ini juga karena buah jeruk siam merupakan tanaman semusim 
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dan karena pengaruh musim panen terhadap buah-buahan lain sepertiimangga, 

rambutan dan lain-lain, harga ijeruk menjadi sangat fluktuatif (Sadat, i2017). 

Pertumbuhan penduduk yang sangat tinggi akan mempengaruhi 

permintaan jeruk, dan pembatasan serta penyusutan lahan akan mengakibatkan 

penggunaan lahan permanen tanpa waktu istirahat. Permintaan buah jeruk 

diperkirakan akan terus meningkat. Untuk memenuhi kebutuhan tersebut maka 

perlu dilakukan peningkatan produksi buah jeruk pada lahan yang ada. Untuk 

mencapai produksi yang tinggi perlu memperhatikan faktor-faktor yang 

mempengaruhi pertumbuhan tanaman jeruk, yaitu: 

1. Faktor lingkungan meliputi faktor iklim dan itopografi. 

2. Faktor modal dan tenaga kerja i 

3. Faktor budaya teknis memiliki dampak terbesar terhadap pertumbuhan 

produktivitas, termasuk budidaya dan pengelolaan ijeruk. 

Ketiga faktor tersebut saling berhubungan dan berinteraksi untuk 

mendukung pertumbuhan dan produktivitas tanaman jeruk (Taringan, 2006). 

Dalam meningkatkan produksi tanaman jeruk harusimemperhatikan faktor 

produksi tanaman jeruk itu sendiri. Misalnya luas tanah, modal, tenaga kerja, 

pemeliharaan dan pemasaran. Sehingga dengan adanya faktor-faktor diatas baik 

maka hasil produksi akan baik, mempengaruhi kehidupan petani. Dari segi 

pemasaran, pasar yang luas dan permintaan jeruk yang tinggi akan mempengaruhi 

harga yang tinggi. Haliiniiakan mempengaruhi peningkatan produksi jeruk. 

Intinya, jika kita ingin meningkatkan produksi pertanian, kita membutuhkan 

insentif positif yang menguntungkan petani itu sendiri. Oleh karena itu, petani 

akan tertarik untuk meningkatkan produktivitas pertaniannya. 

Efektivitas pemasaran merupakan faktor yang sering digunakan untuk 

mengukur dampak dari strategi yang dirumuskan perusahaan terhadap kinerja 

pasar produk, dan setiap perusahaan tertarik untuk mengetahui efektivitas pasar 

dari produknya (Ferdinand, 2000). 

 iPemasaran adalah kegiatan usaha yang ditujukan untuk menyampaikan 

barang dan jasa dari produsen kepada konsumen akhir Jadi dalam perekonomian 

saat ini, sebagian besar produsen tidak menjual barang mereka langsung ke 

pengguna akhir, sama seperti konsumen tidak imembeli kebutuhan langsung dari 
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iprodusen. iOleh ikarena iitu, isangat ipenting iadanya isaluran idistribusi iyang 

imenyalurkan ibarang idari iprodusen ike ikonsumen idan i imelibatkan ilembaga 

iperdagangan iseperti iagen, ipengepul, ipengecer, idan ilain-lain. iSaluran 

idistribusi iyang ipanjang idapat imenjadi isalah isatu ifaktor iyang imenyebabkan 

itidak iefisiennya isistem ipemasaran, isedangkan ifaktor ilain iyang idapat 

imenyebabkan iefisiensi iatau itidak iefisiennya isistem ipemasaran iadalah 

ikeuntungan ipemasaran, iharga iyang iditerima idari ikonsumen, iketersediaan 

isarana ifisik idistribusi idan i ipasar iKontes. 

Pada dasarnya dalam imembudidayakan itanaman, ikhusus inya itanaman 

ijeruk siam pastinya ada permasalahan yang itimbul isalah isatunya ipermasalahan 

pada ipemasarannya. iKeterbatasan iyang idihadapi ioleh ipetani ijeruk isiam 

dalam imemasarkan ihasil iproduksinya imerupakan isalah isatu itantangan 

terbesar iyang idihadapi ioleh ipetani ijeruk iIndonesia. iPenurunan iharga ijeruk 

siam idisebabkan ioleh ibanyaknya ipasokan ijeruk isiam idari iberbagai idaerah 

dan ikurangnya ipengawasan idalam isistem ipemasaran. iTentu isaja imasalah ini 

merugikan ipetani, iselain iitu, ipermasalahan iyang isering idihadapi iantara ilain 

efisiensi ipemasaran iyang iburuk, iyang itercermin idari igejolak iharga, imargin 

pemasaran iyang itinggi, iproporsi ipetani iyang irendah idan idaya itawar ipetani 

yang irendah iDalam ihal iini, ikarena ikurangnya ipengetahuan i ipetani itentang 

cara imenjual ihasil ipertanian isecara iefisien idan iefektif. iOleh ikarena iitu 

penulis itertarik imelakukan ipenelitian itentang i“KINERJA PEMASARAN 

JERUK SIAM (Citrus nobilis) DI DESA PEMATANG TEBIH KECAMATAN 

UJUNG BATU”. 
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1.2  Perumusan iMasalah 

1. Bagaimana istruktur ipasar idan iperilaku ipasar idalam ipemasaran iJeruk 

Siam idi iDesa iPematang iTebih iKecamatan iUjung iBatu? i 

2. Bagaimana ikinerja ipemasaran ipetani ijeruk isiam idi iDesa iPematang 

Tebih iKecamatan iUjung iBatu? i 

1.3  Tujuan iPenelitian 

1. Mengetahui struktur pasar dan perilaku pasar yang terjadi pada kinerja 

pemasaran petani jeruk siam di Desa Pematang Tebih Kecamatan Ujung 

Batu? 

2. Mengetahui kinerja pemasaran petani jeruk siam di Desa Pematang Tebih 

Kecamatan Ujung Batu? 

1.4  Manfaat iPenelitian 

Adapun imanfaat idari ipenelitian iini iadalah isebagai iberikut: 

1. Bagi ipeneliti, ipenelitian iini idapat imemberikan ijawaban iatas 

ipermasalahan iyang iada idan imemperkaya ipengetahuan, idisamping 

iuntuk imemperoleh igelar isarjana idi ifakultas ipertanian iUniversitas 

iPasir iPengaraian. 

2. Bagi ipetani, imemberikan iinformasi ikepada ipetani idalam iupaya 

imelakukan iusaha itani ijeruk isiam iyang imenguntungkan. 

3. Bagi ipemerintah ikhususnya ikepada ipengambil ikebijakan, imemberikan 

iinformasi idalam imelakukan ipembinaan iusaha itani ijeruk isiam 

isebagai iupaya ipengembangan ikomoditi ibuah-buahan idi iKecamatan 

iUjung iBatu. 

4. Bagi ipihak ilain, ihasil ipenelitian iini idiharapkan idapat iberguna ibagi 

itambahan ikepustakaan, ikhususnya ibagi ipenelitian iyang isejenis 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Penelitian iTerdahulu 

Zamzami (2010), dengan judul penelitian Kinerja Pemasaran Jeruk Siam Di 

Kabupaten Jember, Jawa Timur. Salah satu jenis buah yang masih sangat disukai  

masyarakat Indonesia adalah jeruk siam dengan rasa buah yang segar, banyak 

vitamin, harga yang sangat terjangkau dan mudah didapat dimana saja Salah satu 

sentra produksi jeruk siam di Indonesia adalah Kabupaten Jamber, Jawa Timur 

yang memiliki potensi produksi sebesar 10.225.435 kW (Quintal) dari tanaman 

yang menghasilkan 3.107.098 pohon. Kapasitas produksi yang tinggi harus 

dibarengi dengan sistem pemasaran yang baik untuk meningkatkan nilai tambah 

produk, namun imasih ibanyak kendala dalam pengelolaan pemasaran jeruk siam 

ini. Artikel ini bertujuan untuk memberikan informasi mengenai kinerja 

pemasaran Siam di Kabupaten Jember ditinjau dari struktur pasar, perilaku pasar 

dan kinerja pasar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran jeruk siam di 

Kabupaten Jember masih belum efektif karena belum mencapai pasar yang 

berdaya saing penuh karena struktur pasar berdasarkan perilaku pasar, rantai 

pemasaran yang terbentuk relatif panjang dan tergantung pada kinerja pasar, biaya 

dan manfaat bervariasi, dan proporsi hadiah yang diterima petani masih kecil. Hal 

ini menunjukkan bahwa tingginya harga jual jeruk siam di tingkat eceran tidak 

berdampak baik di tingkat petani, sehingga petani masih menerima bagian harga 

yang kecil dan fluktuatif. 

Suganda (2018), dengan judul penelitian Analisis Resiko Produksi Jeruk 

Siam (Citrus Nobilis) Di Desa Pematang Tebih Kecamatan Ujung Batu Rokan 

Hulu. Penentuan sampling dalam penelitian ini menggunakan teknik Porposive 

sampling. Data penelitian dianalisis dengan menggunakan teknik kualitatif dan 

kuantitatif. Hasil penelitian menunjukan bahwa pendapatan petani jeruk siam di 

desa Pematang Tebih rendah dan petani jeruk siam di desa Pematang Tebih 

menghadapi risiko produksi sebesar 0.02, yang artinya risiko produksi jeruk isiam 

yang dihadapi sangat rendah. 

6 
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Husnarti i& iRani i(2018), idengan ijudul ipenelitian iAnalisis iEfisiensi 

iPemasaran iJeruk iSiam iGunung iOmeh i(Jesigo) iDi iNagari iKoto iTinggi 

iKecamatan iGunung iOmeh iKabupaten iLima iPuluh iKota. iPenelitian iini 

ibertujuan iuntuk imengidentifikasi isaluran ipemasaran ijeruk isiam idi iNagari 

iKoto iTinggi, imargin idan imanfaat ipemasaran ijeruk isiam idi iNagari iKoto 

iTinggi, irasio ibiaya-manfaat idan ipangsa ipetani idalam ipenjualan ijeruk isiam 

idi iNagari iKoto iTinggi. iPenelitian idilakukan idi iNagari iKoto iTinggi, 

iKecamatan iGunung iOmeh. iDalam imemasarkan ijeruk iyang imereka 

ihasilkan, ipetani ijeruk iNagari iKoto iTingi imemilih itiga imodel isaluran 

ipemasaran, iyaitu: i(1) iPetani i– ikonsumen, i(2) iPetani i– ipengecer i– 

ikonsumen, i(3) iPetani i– ipengumpul i– ipengecer i– ikonsumen. iPanjang 

isaluran ipemasaran iyang idiberikan ipada ipemasaran ijeruk imempengaruhi 

ibesarnya imargin ipemasaran iyang idihasilkan, isemakin iPanjang isaluran 

ipemasaran imaka imargin ipemasaran isemakin ibesar. iPanjang i isaluran 

ipemasaran iyang iditransmisikan ipada ijeruk ipemasaran imempengaruhi 

ibesarnya imarjin ipemasaran iyang idihasilkan, isemakin ipanjang isaluran 

ipemasaran imaka imarjin ipemasaran isemakin ibesar iMargin ipemasaran ijeruk 

iterbesar idi iNagari iKoto iTinggi i iterdapat ipada imodel i3 idengan imarjin 

ipemasaran irata-rata iRp i6.786, ipada imodel i2 imarjin ipemasaran irata-rata 

iadalah iRp i4.882 idan ipada imodel i1 imarjin ipemasaran irata-rata i iadalah iRp 

i3.804 iSeperti imargin ipemasaran, ikeuntungan ipemasaran itergantung ipada 

ipanjang i isaluran ipemasaran ijeruk. 

Salah isatu ikeuntungan ibagi iinstitusi iyang iterlibat idalam ipemasaran 

ijeruk idi iNagari iKoto iTinggi itergantung idari irisiko iyang iharus iditanggung. 

iSemakin itinggi ikemungkinan irisiko iyang imereka ihadapi, isemakin ibanyak 

ikeuntungan iyang imereka ihasilkan idalam ipemasaran. iKeuntungan iyang 

idiperoleh ioleh iagen-agen ipemasaran iini idalam iurutan imenurun iadalah: 

iPengecer idi iMarketing iMode i2 imendapatkan irata-rata iRp i4.093, iKolektor 

idi iMarketing iMode i3 imendapatkan irata-rata iRp i3.539, idan ipetani idi 

iMarketing iMode i1 imendapatkan irata-rata iRp i3.345 irupiah, ipengecer idi 

iModel iPemasaran i3 imendapatkan irata-rata iRp i2.350. iRasio iprofit-to-cost 

iterbesar iterdapat ipada iModel iPemasaran i1, iyaitu i7,2. iDalam iModel 
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iPemasaran i2, irasio ilaba iterhadap ibiaya iadalah i5,1, isedangkan idalam iModel 

iPemasaran i3, irasio ilaba iterhadap ibiaya iadalah i6,5. iSelain irasio ibiaya-

manfaat, ipangsa ipetani iterbesar iterjadi ipada iModel iPemasaran i1 isebesar 

i100%, iModel iPemasaran i2 isebesar i72% idan iModel iPemasaran i3 isebesar 

i60%. 

Purnamasari (2010), Analisis Pemasaran Jeruk idi Kabupaten Bangli. 

iTujuan idari ipenelitian iini iadalah iuntuk imengetahui istruktur isaluran 

idistribusi, ianalisis ibiaya imanfaat idan imanfaat iekonomi idari imasing-masing 

isaluran idistribusi iJeruk iBupati iBangli iMetode ideskriptif idigunakan isebagai 

imetode ipenelitian iutama. Metode ipengambilan isampel iper-desa 

imenggunakan iproportional irandom isampling, isedangkan imetode 

ipengambilan isampel iper-desa imenggunakan imetode i isampling isistematis 

idan ipengambilan isampel isnowball ipara ipedagang. iHasil ipenelitian 

imenunjukkan ibahwa iada iempat itipe isaluran ipemasaran ijeruk idi iKabupaten 

iBangli iyaitu, isaluran iI iPetani i→ iPenebas i→ iPedagang iBesar i→ iPedagang 

iKecil i→ iPedagang iPengecer i→ iKonsumen, isaluran iII iPetani i→ iPedagang 

ibesar i→ iPedagang iKecil i→ iPedagang iPengecer i→ iKonsumen, isaluran iIII 

iPetani i→ iPedagang iBesar i→ iPedagang iPengecer i→ iKonsumen idan 

isaluran iIV iPetani i→ iPedagang iPengumpul i→ iPedagang iBesar i→ 

iPedagang iKecil i→ iPedagang i iPengecer i i→ i iKonsumen. i iPada isaluran iI 

imemiliki itotal ibiaya ipemasaran iRp i1.713,4 iper ikg, imargin ipemasaran iRp 

i5.485,1 iper ikg, idan ikeuntungan ipemasaran iRp i3.771,7 iper ikg. iPada 

isaluran iII itotal ibiaya itotal ibiaya ipemasaran iRp i1.582,8 iper ikg, imargin 

ipemasaran iRp i4.999,9 iper ikg idan ikeuntungan ipemasaran iRp i3.658,7 iper 

ikg idan ikeuntungan ipemasaran iRp i3.658,7 iper ikg. iPada isaluran iIII itotal 

ibiaya ipemasaran iRp i1.405,9 iper ikg, imargin ipemasaran iRp i4.000,00 iper 

ikg idan ikeuntungan ipemasaran iRp iRp i2.840,5 iper ikg. ipada isaluran iIV 

itotal ibiaya ipemasaran iRp i1.550,2 iper ikg, imargin ipemasaran iRp i5.267,8 

iper ikg idan ikeuntungan ipemasaran iRp i3.717,5 iper ikg. i 

Berdasarkan ikinerja iekonomi ikeempat isaluran idi iKabupaten iBangli, 

iSaluran iIII imerupakan isaluran ipemasaran ijeruk iyang ipaling iefisien ikarena 

imemiliki imargin ipemasaran iterendah iRp i4.000 iper ikg idan i inilai ipangsa 
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ipetani itertinggi i60%, isuper isama idengan i55,55%, iraja idi i50%, ibom idi 

i42,85% idan iAA idi i33,33% 

Hasudungan i(2018), iAnalisis iPemasaran iJeruk iSiam i(Citrus inobilis 

iLour iVar) idi iDesa iKuok, iKecamatan iKuok, iKabupaten iKampar. iPenelitian 

iini ibertujuan iuntuk imenganalisis ipemasaran iJeruk iSiam idi iDesa iKuok 

iberdasarkan ikondisi ipasar. iLokasi ipenelitian idipilih isecara ikhusus iyaitu 

idesa iyang imenjadi isentra iproduksi ijeruk iMetode ipengambilan isampel 

ipetani idilakukan idengan icara isimple irandom isampling. iSampel ipemasaran 

imenggunakan imetode isnowball idengan imengikuti ijalur ipemasaran. iAnalisis 

idata imeliputi ianalisis iBiaya iPemasaran, iMargin iPemasaran, iLaba 

iPemasaran, iEfisiensi iPemasaran, iPangsa iPetani idan iRasio iLaba iterhadap 

iBiaya. iHasil ipenelitian imenunjukkan ibahwa iterdapat itiga isaluran ipemasaran 

ijeruk, iyaitu isaluran ipemasaran iI i(petani i– ipedagang ipengumpul i– iuntuk 

iGrade iA, iGrade iB idan iGrade iC), isaluran ipemasaran iII i(petani ike 

ipengecer) idan isaluran ipemasaran iIII i(petani imenjual ilangsung ikekonsumen 

iakhir). iAnalisis iefisiensi ipasar imenunjukkan ibahwa iberdasarkan iperhitungan 

iBiaya iPemasaran, iMargin iPemasaran, iLaba iPemasaran, iEfisiensi iPemasaran, 

iPangsa iPetani idan iRasio iProfit-to-Cost, isaluran iyang ipaling iefektif iadalah 

iSaluran iPemasaran iII. 

2.2  Landasan iTeori 

2.2.1  Pengertian iSistem iPemasaran 

Pemasaran iadalah ikegiatan ipenting ibagi ibisnis idan imerupakan isistem 

iumum ikegiatan ibisnis iuntuk itujuan iperencanaan iproduk, ipenetapan iharga, 

ipromosi, idan idistribusi ibarang idan ijasa iBahkan ipemasaran imerupakan 

ipuncak ikeberhasilan isuatu iperusahaan idalam imemperoleh ikeuntungan 

idengan imenjual ibarang/jasa iyang idihasilkan ioleh iperusahaan itersebut 

i(Alfauziah, i2018). i 

Segi iekonomi, ikegiatan ipemasaran ihasil ipertanian idianggap iproduktif 

ikarena ipemasaran ihasil ipertanian idapat imeningkatkan ipenggunaan iwaktu 

i(time iutility), ipenggunaan iruang i(place iutility), ipenggunaan ibentuk i(form 

iutility), idan ipenggunaan iproperti i(property iownership). ikegunaan). 

iKomoditas ipertanian iyang i imengalami ipeningkatan ipenggunaan iwaktu, 
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iruang idan ipenggunaan ibentuk ibaru, idapat imemenuhi ikebutuhan ikonsumen 

iapabila itelah iterjadi iperpindahan ikepemilikan idari iprodusen iatau ilembaga 

ipemasaran ikepada ikonsumen. i(Sudiyono, i2004). 

Pengertian ilain itentang ipemasaran imenurut iAMA i(American 

iMarketing iAssociation) idalam iPhilip i& iKeller i(2011) i“pemasaran iadalah 

isuatu ifungsi iorganisasi idan iserangkaian iproses iuntuk imenciptakan, 

imengkomunikasikan, idan imemberikan inilai ikepada ipelanggan idan iuntuk 

imengelola ihubungan ipelanggan idengan icara iyang imenguntungkan 

iorganisasi idan ipemangku ikepentingannya”. 

2.2.2  Pengertian iKinerja iPemasaran 

Efektivitas ipemasaran iadalah ikonsep ipengukuran ikinerja ipasar isuatu 

iproduk iSetiap iperusahaan iberkepentingan iuntuk imengetahui ikinerja ipasar 

iproduknya ikarena imencerminkan ikeberhasilan iperusahaannya idalam idunia 

ibisnis iyang ikompetitif. iSelanjutnya ikinerja iperusahaan idapat idilakukan 

idengan idua icara, iyaitu i iinternal idan ieksternal. 

Pendapat iPhilip idan iKeller i(2012), ipemasaran ididefinisikan isebagai 

i“pemuasan ikebutuhan idengan icara iyang imenguntungkan” imelayani 

ikonsumen idengan ikeuntungan itertentu iatau idapat idiartikan isebagai 

iperbandingan iantara ipendapatan idan ibiaya iyang iwajar. iHal iini iberbeda 

idengan ikonsep ipenjualan iyang imenitikberatkan ipada ikeinginan iperusahaan 

iPendekatan ipenjualan iadalah idengan imembangun ipabrik ikemudian 

imeyakinkan ikonsumen iuntuk imembelinya iSedangkan ipendekatan ipemasaran 

ikonseptual imenuntut imanajemen iuntuk iterlebih idahulu imengidentifikasi 

ikeinginan ikonsumen idan ikemudian iberusaha iuntuk imemuaskannya. 

Efektivitas ipemasaran iadalah i ikonsep ipengukuran ikinerja ipasar isuatu 

iproduk. iSetiap iperusahaan iberkepentingan iuntuk imengetahui ikeberhasilan 

ipasar i iproduknya, ikeberhasilan ikegiatan ipemasaran itercermin idari 

ikeberhasilan iperusahaannya idalam idunia ipersaingan ibisnis iSelain iitu, 

itingkat ikeberhasilan ikegiatan ipemasaran ijuga itercermin idari itingkat 

ikeberhasilan iproduk ibaru iyang imenunjukkan ibahwa ikinerja iperusahaan i 

isemakin imembaik (Hatani, i2000). 
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a. Fungsi iKonsep iPemasaran idalam iPerusahaan 

Konsep ipemasaran iselalu iberusaha imenentukan iapa iyang idiinginkan 

ikonsumen. iPerusahaan imenggunakan iriset ipasar iuntuk imenentukan 

ikeinginan itersebut iKonsep ipenjualan idilakukan imelalui ijumlah idan ijenis 

ipersonel iyang iterlibat idalam ipemasaran iTujuan ipemasaran iadalah iuntuk 

imemuaskan ikeinginan ikonsumen idengan imenghasilkan ikeuntungan, iyang 

idapat idiartikan isebagai iperbandingan iantara ipendapatan idan ibiaya. 

Konsep ipemasaran isebagai irencana idasar iuntuk imencapai itujuan 

ibisnis idengan imengembangkan ikeunggulan ikompetitif iyang iberkelanjutan 

imelalui imemasuki ipasar i idan imenggunakan iprogram ipemasaran i iuntuk 

imelayani ipasar isasaran i(Triton, 2018). iSuatu ikonsep ipemasaran idalam 

imelayani ipasarnya, iyaitu i: 

1. Mass imarketing i(undiffrenstiated imarketing) 

Konsep ipemasaran ididasarkan ipada imass imarket, iyang imenganggap 

isuatu ipasar isebagai isuatu ipasar ibesar idengan ikebutuhan iyang iserupa, 

itanpa iada isegmen-segmen iindividual. iPerusahaan iberusaha imemenuhi 

ikebutuhan isemua ipembeli idengan imelakukan iproduksi imassa, idan 

ipromosi imassa isuatu iproduk. iStrategi iini ibertujuan iuntuk imeningkatkan 

iefisiensi idan iskala iekonomi isehingga ibiaya idan iharganya irendah idan 

idapat imenjangkau isebanyak imungkin ipembeli ipotensial. 

2. Produk ivariety imarketing i(differentiated imarketing) 

Perusahaan iberusaha imenghasilkan ibeberapa iproduk iyang imemiliki 

ikarakteristik iyang iberbeda-beda, imisalnya ididasarkan ipada ikualitas, 

iukuran, imodel idan iwarna. 

3. Target iMarketing 

Konsep pasar didasarkanipada segmentasi pasariyang dianggapipaling 

ipotensial idan imenguntungkan iserta imengembangkan iproduk idan 

iprogram idipilih. iKonsep ipemasaran imenciptakan isuatu ihubungan ibagi 

iseluruh ikegiatan idiperusahaan. iKonsep ipemasaran iyang ijelas idan 

ikonseptual idapat imendukung iiklim ikoordinasi iyang itepat iyang ilebih 

iefisien idibandingkan idengan iproses iadministrasi iyang iada. iSelain 

ipemasaran iyang iberorientasi ipada iprofit idan ikepuasan ikonsumen, isaat 
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iini ipemasaran ijuga imempunyai itanggung ijawab isosial idiantaranya 

ipemasaran iyang ipeduli iakan ilingkungan iatau ibiasa ikita ikenal idengan 

iistilah igreen imarketing. 

b. Green iMarketing 

Green imarketing iadalah i iproses ipemasaran idan iproduksi ibarang 

iatau ijasa iyang i imengutamakan ikeberlanjutan idan iramah ilingkungan. 

iPemasaran ihijau iharus idilakukan ioleh isetiap ibisnis idi idunia ikarena 

ilingkungan ikita isekarang isedang idirusak ioleh ipemanasan iglobal. 

iPemanasan iglobal idisebabkan ioleh ikadar iCO
2
 i(karbon idioksida) iyang 

isangat itinggi idi iBumi idibandingkan idengan ikadar iO
2
 i(oksigen). 

Green imarketing iadalah ipemasaran iyang imenggunakan 

ipertimbangan ilingkungan isebagai istrategi ipromosi iproduk. iGreen 

imarketing iadalah iproses ipemasaran idan iproduksi ibarang iatau ijasa 

iyang imengutamakan ikeberlanjutan idan ikeramahan ilingkungan i(Sugi i& 

iKhuzaini, i2017). 

2.2.3  Keragaman ipasar 

Keragaman pasar adalah fenomena pasar yang dihasilkan dari interaksi 

antara struktur pasar dan perilaku pasar. Banyaknya lembaga yang terlibat dalam  

saluran distribusi dipengaruhi oleh jarak dari produsen ke konsumen, jenis 

produk, skala produksi dan konsumen, menyebabkan panjang relatif  saluran 

distribusi, serta jumlah kegiatan ekonomi. dilakukan, skala produksi dan kekuatan 

modal. Dalam studi ini, kinerja pasar dipertimbangkan dalam hal pangsa 

produsen, margin pemasaran, dan rasio profit-to-RPM (Amelia, 2019). 

Fungsi pertukaran yaitu penjualan dan pembelian sebagai kegiatan 

utama dalam pemasaran. Umumnya fungsi-fungsi pemasaran dapat 

digolongkan sebagai berikut (Pasigai, 2009): 

1. Fungsi Pertukaran (exchange): 

a) Pembelian (buying) 

b) Penjualan (selling) Fungsi jual beli dikaitkan dengan pertukaran barang 

dari penjual ke pembeli. 

Fungsi pembelian dilakukan oleh pembeli untuk imemilih jenis 

ibarang iyang iakan idibeli, ikualitas iyang idiinginkan, ikuantitas yang 
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isesuai idan ipenawaran iyang isesuai. iSedangkan ifungsi ipenjualan, iyang 

ibiasanya idianggap isebagai ifungsi ipemasaran iyang ipaling iluas, imeliputi 

i ikegiatan i imencari ipasar idan imempengaruhi ipermintaan imelalui 

ipersonal iselling idan iperiklanan. 

2. Fungsi iPenyediaan iFisik: 

a) Transportasi i(transportation) 

b) Pergudangan i(store) 

Fungsi itransportasi idan ipergudangan iberkaitan idengan ipergerakan 

ibarang idari itempat iproduksi ike itempat ikonsumsi iSelain iitu, ifungsi iini 

ijuga imengacu ipada ipenyimpanan ibarang isampai idibutuhkan ioleh 

ikonsumen. 

3.  iFungsi itransportasi idapat idilakukan idengan imenggunakan ikereta iapi, 

ikapal, itruk, ipesawat, idll. iSedangkan ifungsi ipenyimpanan idapat 

idilakukan ioleh iprodusen, igrosir, ipengecer idan iperusahaan ipenyimpanan 

ikhusus i iseperti igudang iumum. 

1. Pengangkutan/Transportasi, idalam ihal iini iadalah imemindah iproduk 

idari itempat idihasilkan isampai itempat idikonsumsi. iUmumnya 

isetelah itransaksi ijual ibeli iterjadi idi itempat ipenjual i(petani) iyaitu idi 

ikebun-kebun, iselanjutnya ihasil ipanen ijeruk iakan ilangsung idi 

iangkut ioleh ipedagang ike itempatnya imaupun ike itempat ipemasaran 

iberikutnya isehingga ihampir isemua ipelaku ipasar imelakukan ifungsi 

iini ibaik ipedagang ipengumpul, ipedagang ibesar, isebagian idistributor 

idan isebagian ipengecer. iWaktu iyang idibutuhkan iselama iproses 

ipengangkutan idari idaerah isentra iproduksi imenuju idaerah isentra 

ipemasaran iadalah isekitar i1-2 ihari idengan imenggunakan itruk. 

iTidak iada ifungsi ipenyimpanan ikhusus iyang idilakukan ikarena ijeruk 

iakan imenjadi irusak/busuk ibila idisimpan iterlalu ilama. 

2.    Standardization iand igrading, iyaitu imengelompokkan iproduk 

berdasarkan iukuran iatau istandar itertentu iuntuk imemudahkan 

ipemasaran iproduk itersebut iKeuntungannya iadalah imemudahkan 

ipenjual idan ipembeli iuntuk i imenilai ibarang idengan iharga iyang 

ibaik, imempermudah iproses ijual ibeli, imempermudah ipengambilan 
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ibarang, idan imeningkatkan ipermintaan ikonsumen isesuai idengan 

idaya ibeli idan iseleranya. iKegiatan ipenyortiran iini irelatif isedikit 

idilakukan ioleh ipetani ikarena ibiasanya idijual idalam ikondisi 

itercampur isehingga ipenyortiran ihanya idilakukan ioleh ipedagang 

ipengumpul, grosir dan ibeberapa idistributor isebagai idistributor i ipasar 

grosir biasanya imenerima produk mereka disortir dan dikemas isesuai 

penyortirannya sehingga ihanya ibuah yang rusak saja yang disortir. 

 

Gambar i1. iProses iGrading iyang iDilakukan ioleh iPedagang 

 

Grading ijeruk idilakukan iberdasarkan iukurannya idan idimasukkan 

idalam ikelas/grade iA i(super), iB, iC, idan iD. iBahkan iada ibeberapa 

ipedagang ibesar idi iKabupeten iJember itelah imemberikan imerk iterhadap 

iproduk ijeruk idagangannya, ibiasanya imereka iadalah ipedagang ipengirim 

iyang itelah icukup ibesar iusahanya idan itelah iterpercaya imutunya. 

iDiantaranya iadalah imerk iTM idan iSBY, iyang idiambil idari iinisial 

inama ipedagang ipengirimnya. iAdanya ipemberian imerk idari ibeberapa 

ipedagang, iuntuk imemudahkan isuppliernya idikota ilain, idari ipedagang 

imana iproduk ibuah ijeruknya iitu iberasal. iSelain iitu ijuga imemberikan 

ikesan ipositif ibagi ipembeli ikarena imutunya iyang iterpercaya i(Zamzami, 

i2010). 

Pengemasan ibuah iyang idilakukan ioleh ipedagang iadalah isaat 

ibuah iakan idikirimkan ike idaerah ipemasaran iyang imemang ilokasinya 

icukup ijauh. iTujuan ipengemasan iini iagar ibuah itidak irusak iselama 

idalam ipengangkutan. iBuah iyang itelah idigrading idimasukkan idalam 

ikeranjang-keranjang ibambu idengan ikapasitas isekitar i30-60 ikg isesuai 

idengan igradenya imasing-masing idan iakan idikemas ike idalam iboks/peti 

ikayu idengan ikapasitas i± i60 ikg. iAlasan ipemilihan iboks/peti ikayu iini 

ikarena idinilai imerupakan ikemasan iyang icukup ikuat isehingga ibuah 
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itidak imemar idan irusak iselama ibongkar imuat idan ipengangkutan 

imenggunakan itruk. iDengan idemikian imutu ibuah iakan itetap iterjaga 

idengan ibaik imeskipun ibuah ijeruk isiam iJember isendiri itelah 

imempunyai isifat ibuah iyang itahan idalam ipengangkutan. iSelain iitu 

ipengemasan idengan ipeti ikayu iagar ipenataan ibuah idalam itruk imenjadi 

ilebih irapi idan itertata idengan ibaik, idimana ikapasitas i1 itruk iadalah i6 

iton idan idapat imemuat i100 iboks/peti ikayu i(Sayekti, i2007). 

 
Gambar i2. iPengemasan iJeruk iSiam 

2.2.4  Pengertian iStruktur iPasar 

Struktur ipasar iadalah iseperangkat ihal iyang idapat imempengaruhi 

ibagaimana iperusahaan iberperilaku idan itampil idi ipasar. iKekuatan ipembeli 

idan ipenjual idapat iditentukan ioleh ijumlah iperusahaan i idi i ipasar iStruktur 

ipasar iadalah iciri iatau iciri isuatu ipasar iyang iberkaitan idengan iperilaku 

iprodusen idan ikonsumen, ikondisi ipersaingan, ibarang iyang idijual, idan 

ifaktor-faktor ilain iyang iberperan idalam imenentukan iefisiensi isuatu ipasar 

(Wibowo, 2014). 

Struktur pasar menurut Teguh (2016) adalah keadaan pasar yang 

memberikan petunjuk tentang aspek-aspek yang memiliki pengaruh penting 

terhadap perilaku usaha dan kinerja pasar, antara lain jumlah penjual dan pembeli, 

hambatan masuk dan keluar pasar, keragaman produk, sistem distribusi dan 

penguasaan pasar. Dengan mengetahui struktur pasar maka akan dapat 

mengklasifikasikan suatu bentuk pasar apakah mendekati persaingan sempurna, 

monopoli, persaingan monopolistik atau persaingan oligopoli. Struktur pasar 

adalah bentuk pasar dalam dunia sesungguhnya.  

Struktur pasar merupakan karakter suatu pasar yang mempengaruhi 

strategi persaingan dan penentuan harga pasar. Struktur pasar dapat juga dipahami 

sebagai bagian strategi yang relatif permanen dari lingkungan perusahaan yang 
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mempengaruhi dan dipengaruhi oleh perilaku dan kinerja suatu perusahaan dalam 

pasar (Koch, 2013).  

Secara umum keadaan struktur pasar suatu industri dapat di kelompokan 

kedalam dua bagian besar yaitu, struktur pasar persaingan sempurna sering juga 

disebut persaingan murni. Selanjutnya struktur pasar tidak sempurna dapat terdiri 

dari struktur pasar persaingan monopolistik, oligopoli, dan monopoli. Berikut 

adalah uraian keadaan struktur pasar industri yang dicirikan oleh suasana 

persaingan sempurna dan suasana persaingan tidak sempurna. 

1. Persaingan sempurna 

Struktur pasar persaingan sempurna merupakan struktur pasar yang 

paling ideal, karena sistem pasar ini dianggap struktur pasar yang akan 

menjamin terwujudnya kegiatan produksi barang atau jasa yang tinggi 

efesiensinya. Pasar persaingan sempurna adalah struktr pasar atau industri 

dimana terdapat banyak penjual dan pembeli dan setiap penjual atau 

pembeli tidak dapat mempengaruhi keadaan pasar (Sukirno, 2016).  

Nicholson (2011) mengatakan industri yang bersaing sempurna 

adalah industri yang mengikuti asumsi-asumsi berikut:  

a. Terdapat sejumlah perusahaan yang masing-masing memproduksi 

produk yang homogen.  

b. Setiap perusahaan berusaha memaksimumkan laba.  

c. Setiap perusahaan adalah pengambil harga, diasumsikan bahwa 

tindakan setiap perusahaan tidak berpengaruh harga pasar.  

d. Harga diasumsikan diketahui oleh semua peserta informasi adalah 

sempurna.  

e. Transaksi tidak memerlukan biaya, pembeli dan penjual tidak 

mengeluarkan biaya dalam melakukan pertukaran.  

2. Oligopoli 

Pasar oligopoli yaitu pasar yang terdiri dari beberapa produsen saja, 

namun ada kalanya pasar oligopoli terdiridari dua perusahaan saja, yang 

dinamakan duopoli (Sukirno, 2000). Dalam pasar oligopoli tidak terdapat 

keseragaman dalam sifat-sifat berbagai industri. Sebagian perusahaan 

menghasilkan barang yang sangat bersamaan, tetapi ada pula perusahaan-
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perusahaan yang menghasilkan barang berbeda corak. Biasanya struktur 

industri dalam pasar oligopoli terdapat beberapa perusahaan raksasa yang 

menguasai sebagian besar pasar oligopoli, antara 70% sampai 80% dari 

seluruh nilai penjualan. 

Ciri-ciri pasar ologopoli yaitu jika dalam pasar hanya terdapat dua 

penjual disebut duopoly, jika produk yang dijual homogen disebut pure 

poligopoly, jika produk yang dijual adalah berbeda disebut differentiated 

oligopoly, kemungkinan produsen baru dapat masuk dalam pasar atau 

industri, dan kemudian masuknya produsen tersebut tidak sulit seperti 

monopoli dan tindakan seorang produsen dalam pasar oligopoli akan 

mempengaruhi produsen lain. 

3. Monopoli 

Pasar monopoli timbul akibat adanya praktek monopoli, yaitu 

pemusatan kekuatan ekonomi oleh satu pelaku usaha/penjual yang 

mengakibatkan dikuasainya produksi atau pemasaran atas barang dan jasa 

tertentu sehingga menimbulkan persaingan usaha tidak sehat dan dapat 

merugikan kepentingan umum (Sadono Su kirno, 2010). Pasar monopoli 

dapat dicirikan oleh beberapa hal berikut ini, diantaranya:  

a. Hanya terdapat satu penjual/produsen yang menguasai seluruh 

penawaran atas barang dan jasa tertentu.  

b. Barang dan jasa yang dijual tidak memilki substitusi yang dekat, 

artinya tidak ada barang yang dapat menggantikan fungsi 

daribarang tersebut. Contoh: tidak ada barang pengganti yang 

bersamaan sifatnya dengan listrik, yang ada hanya barang 

pengganti yang berbeda sifatnya seperti gas.  

c. Pasar / bidang usaha tidak dapat diamsuki oleh pihak lain.  

d. Penentuan harga dilakukan dan dikuasai oleh perusahaan, maka 

perusahaan monopoli disebut sebagai perusahaan penentu harga 

(price setter). 

Kekuatan monopoli mebatasi perusahaan lain untuk masuk dalam 

pasar industri melalui kebijaksanaan harga. Kebijaksaan harga lewat 

pengaturan jumlah produk yang dipasarkan dapat menimbulkan kenaikan 
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harga barang atau jasa, dengan begitu munculnya perlakuan harga tidak 

wajar.  

4. Monopolistik 

Model pasar monopolistik diperkenalkan pertama kali oleh E. 

Chamberlin seorang ekonomi Amerika Serikat pada tahun 1930. 

Kemudian pada tahun yang sama Joan Robinson, seorang ekonomi wanita 

inggris memeperkenalkan gagasannya tentang pasar persaingan tidak 

semppurna. Model ini dikembangkan karena ketidak puasan para ahli 

ekonomi terhadap model-model pasar sebelumnya (persaingan sempurna 

dan monopoli). 

Pasar persainga monopolistik pada dasarnya adalah pasar yang 

berada di antar dua jenis pasar yang ekstrem, yaitu persaingan sempurna 

dan monopoli. Oleh sebab itu sifat-sifatnya mengandungi unsur-unsur sifat 

pasar monopli, dan unsur-unsur sifat persaingan sempurna. Pasar 

monopolistik dapat didefinisikan sebagai suatu pasar dimana terdapat 

banyak produsen yang menghasilkan barang yang berbeda corak 

(differentiated products) (Sukirno, 2016). Ciri-ciri pasar monopolistic 

adalah sebagai berikut:  

a. Terdapat banyak penjual didalam pasar 

b. Barang produksinya bersifat berbeda corak 

c. Perusahaan mempunyai sedikit kekuatan mempengaruhi harga 

d. Pemasukan kedalam industry relatif mudah 

e. Persaingan mempromosi penjualan sangat aktif.  

Secara umum struktur pasar memilki beberapa elemen yang 

menggambarkan ukuran perusahaan dalam pangsa pasar diantaranya adalah: 

1. Kosentasi (Cocentration) 

Kosentrasi atau pemusatan merupakan kombinasi pangsa p asardari 

perusahaan-perusahaan oligopoli dimana mereka menyadari adanya saling 

ketergantungan. Kelompok perusahaan ini terdiri dari 2 sampai 8 

perusahaan. Kombinasi pangsa pasar membentuk suatu tingkat pemusatan 

dalam pasar (Jaya, 2011). Bain mendapatkan bahwa antara tingkat 

kosentrasi dengan penghasilan terdapat tingkat korelasi yang 
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rendah.penerimaan (return) rata-rata industri yang terkosentrasi adalah 

lebih tinggi (Wihana Kirana Jaya, 2015).  

Kosentrasi dapat diukur menggunakan indeks kosentrasi yaitu 

statistik yang dikembangkan untuk menghasilkan ukuran ringkasan 

struktur pasar. Ukuran lainnya adalah Hirschmann-Herfindal Index (IHH) 

yang menimbang pangsa pasar rata-rata dari seluruh perusahaan dari 

sebuah industri (Muhammad Teguh, 2016).  

2. Pangsa pasar 

Pangsa pasar suatu perusahaan diukur melalui penjualannya dalam 

bentuk presentase dari seluruh penjualan pasar yang berkisar antara 0 

persen hingga 100 persen (Jaya, 2011). Semakin tinggi pangsa pasar, maka 

semakin tinggi kekuatan pasar yang dimilki perusahaan tersebut atau 

perusahaan tersebut dikatakan monopoli penuh. Bila pangsa pasar yang 

dimiliki oleh perusahaan kecil, maka perusahaan tersebut memilki 

kekuatan monopoli pasar yang kecil.  

Penguasaan pasar yang besar akan dimanfaatkan oleh perusahaan-

perusahaan untuk semakin menguasai pasar, penguasaan pasar yang 

semakin besar pada akhirnya akan mencapai keuntungan maksimal sebagai 

tujuan perusahaan (Jaya, 2015).  

3. Hambatan untuk masuk 

Pesaing potensional adalah perusahaan-perusahaan diluar pasar 

yang mempunyai kemungkinan untuk masuk dan menjadi pesaing yang 

sebenarnya. Segala sesuatu yang memungkinkan terjadi penurunan, 

kesempatan atau hambatan masuknya pesaing baru merupakan hambatan 

untuk masuk. Hambatan-hambatan ini mencangkup seluruh cara dengan 

menggunakan perangkat tertentu yang sah (seperti paten, hak mineral dan 

franchise) (Jaya, 2011).  

Berdasarkan pendapat Arsil (2016) dinyatakan bahwa alasan 

pemerintah melakukan rintangan masuk, untuk melindungi suatu industri 

dengan alasan:  
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a. Kapasitas sudah cukup dan tidak perlu ada perusahaan baru yang 

masuk  

b. Dengan menunjuk hanya perusahaan tertentu saja yang boleh 

berproduksi  

c. Memberikan fasilitas tertentu kepada perusahaan tertentu, misalnya 

keringanan biaya masuk (import), subsidi bunga, memberikan 

pasar tertentu yang tidakboleh dimasuki perusahaan lain. Dengan 

hak-hak mendapatkan fasiltas itu, sementara perusahaan lain tidak 

mendapatkanya, maka terjadi penyingkiran perusahaan lai (terjadi, 

exit, bukan free-exit), karena kalah dalam persaingan tanpa 

fasilitas.  

2.2.5  Saluran idan iLembaga iPemasaran 

 iIndrayani i(2014), imendefinisikan isaluran idistribusi isebagai isaluran 

idistribusi iyang imencakup isekelompok ilembaga iyang imelakukan isegala 

ikegiatan i(fungsi) iuntuk ipengalihan iproduk idan ihaknya idari ilingkungan 

iproduksi ike i ilingkungan ikonsumsi i. iSaluran idistribusi iadalah ijalur idari 

ilembaga ipengirim iyang imelakukan ikegiatan ipendistribusian ibarang idari 

iprodusen ike ikonsumen. 

Saluran idistribusi iatau isaluran ipemasaran iadalah irute iyang idilalui i 

iarus ibarang idari iprodusen ike iperantara idan iakhirnya ike ikonsumen. 

iSaluran idistribusi iadalah istruktur iunit iorganisasi idi idalam i idan idi iluar 

iperusahaan, iyang iterdiri idari iagen, idistributor, igrosir, ipengecer, imelalui 

imana isuatu iproduk, iproduk iatau ijasa idijual i(Jumiati, 2013). iAgen 

ipemasaran iadalah ibadan ihukum ialam iatau iekonomi iyang iterlibat ilangsung 

idalam ipergerakan ibarang idari iprodusen ike ikonsumen iLembaga idistribusi 

iini idapat iberbentuk iperantara, iperakit, igrosir idan i ipengecer iKelembagaan 

idapat ididefinisikan isebagai iberikut: 

1. Perantara, iyaitu ilembaga ipemasaran iyang iberhubungan ilangsung i 

dengan ipetani, iperantara imelakukan iusaha idengan ipetani ibaik isecara 

tunai, isurat iberharga iatau idengan iperjanjian ijual ibeli. 

2. Pedagang ipengumpul, iyaitu iyang imembeli ihasil ipertanian idari 

tengkulak icenderung irelatif isedikit. 
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3. Pedagang ibesar, iyaitu iyang imelakukan iproses ipengumpulan ibarang 

dari ipedagang ipengumpul ijuga imelakukan iproses idistribusi ike iagen 

penjualan iatau ipengecer. 

4. Pedagang ipengecer iyaitu ilembaga ipemasaran iyang ibekerja ilangsung 

dengan ikonsumen i(Sudiyono, i2004). 

2.2.6  Perilaku Konsumen 

Griffin dalam Sopiah dan Sangadji (2013), perilaku konsumen adalah 

semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologi yang mendorong tindakan 

tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, 

menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal diatas atau kegiatan 

mengevaluasi.  

Berdasarkan pendapat Hasan (2013), perilaku konsumen adalah studi 

proses yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, 

menggunakan, atau mengatur produk, jasa, idea atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.  

Berdasarkan pendapat Kotler dan Keller (2009), Perilaku konsumen adalah 

studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  

Berdasarkan pendapat Sunyoto (2012), Perilaku konsumen (consumer 

behavior) dapat didefinisikan kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang atau jasa 

termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dalam 

penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Perilaku konsumen memiliki kepentingan 

khusus bagi orang yang dengan berbagai alasan berhasrat untuk mempengaruhi 

atau mengubah perilaku tersebut,termasuk orang yang kepentingan utamanya 

adalah pemasaran. Tidak mengherankan jika studi tentang perilaku konsumen ini 

memiliki akar utama dalam bidang ekonomi terlebih lagi dalam pemasaran.  

Berdasarkan pendapat Sopiah dan Sangadji (2013), menyimpulkan bahwa 

perilaku konsumen adalah: 

1. Disiplin ilmu yang mempelajari perilaku individu, kelompok atau 

organisasi dan proses-proses yang digunakan konsumen untuk menyeleksi, 
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menggunakan produk, pelayanan, pengalaman (ide) untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, dan dampak dari proses-proses 

tersebut pada konsumen dan masyarakat. 

2. Tindakan yang dilakukan oleh konsumen guna mencapai dan memenuhi 

kebutuhannya baik dalam penggunaan, pengonsumsian, dan penghabisan 

barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan yang 

menyusul.  

3. Tindakan atau perilaku yang dilakukan konsumen yang dimulai dengan 

merasakan adanya kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha 

mendapatkan produk yang diinginkan,mengonsumsi produk tersebut, dan 

berakhir dengan tindakan-tindakan pasca pembelian, yaitu perasaan puas 

atau tidak puas. 

Keputusan pembelian dari pembeli sangat dipengaruhi oleh faktor 

kebudayaan, sosial, pribadi dan psikologis dari pembeli. Sebagian besar adalah 

faktor- faktor yang tidak bisa dikendalikan oleh pemasar, tetapi harus benar-benar 

diperhitungkan (Setiadi, 2010). 

1. Faktor Budaya 

a. Kebudayaan  

Kebudayaan merupakan faktor penentu paling dasar dari keinginan dan 

perilaku seseorang. Seorang anak yang sedang tumbuh mendapatkan 

seperangkat nilai persepsi, preferensi, dan perilaku melalui suatu 

proses sosialisasi yang melibatkan keluarga dan lembaga-lembaga 

sosial penting lainnya  

b. Sub budaya  

Setiap kebudayaan terdiri dari subbudaya-subbudaya yang lebih kecil 

yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk 

paraanggotanya. Subbudaya dapat dibedakan menjadi empat jenis: 

kelompok nasionalisme, kelompok keagamaan, kelompok ras, dan area 

geografis.  
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c. Kelas Sosial  

Kelas sosial adalah kelompok yang relatif homogen dan bertahan lama 

dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara hierarki dan yang 

keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 

2. Faktor Sosial 

a. Kelompok Referensi  

Kelompok referensi yaitu seluruh kelompok yang mempunyai 

pengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap sikap seseorang. 

Beberapa diantaranya kelompok primer, yang dengan adanya interaksi 

yang cukup berkesenimbungan, seperti keluarga, teman, tetangga, dan 

teman sejawat. 

b. Keluarga 

Kita dapat membedakan dua keluarga dalam kehidupan pembeli, yang 

pertama ialah : keluarga orientasi, yang merupakan orang tua 

seseorang. Dari orang tualah seseorang mendapatkan pandangan 

tentang agama, politik, ekonomi, dan merasakan ambisi pribadi nilai 

atau harga diri dan cinta. Keluarga prokreasi, yaitu pasangan hidup 

anak-anak seseorang keluarga merupakan organisasi pembeli yang 

konsumen yang paling penting dalam suatu masyarakat dan telah 

diteliti secara intensif. 

c. Peran dan Status  

Seseorang umumnya berpartisipasi dalam kelompok selama 

hidupnya,keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang dalam setiap 

kelompok dapat diidentifikasi dalam peran dan status 

3. Faktor pribadi 

a. Umur dan tahapan dalam siklus hidup  

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup keluarga. 

Beberapa penelitian terakhir telah mengidentifikasi tahapan-tahapan 

dalamsiklus psikologis. Orang-orang dewasa biasanya mengalami 

perubahan atau transformasi tertentu pada saat mereka menjalani 

hidupnya.  
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b. Pekerjaan  

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerja yang 

memiliki minat di atas rata-rata terhadap produk jasa tertentu. 

c. Keadaan Ekonomi  

Dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang adalah terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan (tungkatnya, stabilitasnya, dan 

polanya), tabungan dan hartanya (termasuk persentase yang mudah 

dijadikan uang),kemampuan untuk meminjam dan sikap terhadap 

mengeluarkan lawan menabung.  

d. Gaya hidup  

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup didunia yang diekspresikan 

oleh kegiatan, minat, dan pendapatan seseorang. Gaya hidup 

mengambarkan “seseorang secara keseluruhan” yang berinteraksi 

dengan lingkungan. Gaya hidup juga bisa menampilkan kelas sosial 

seseorang.  

e. Kepribadian dan konsep diri  

Dimaksud dengan kepribadian adalah karakteristik psikologis yang 

berbeda dari setiap orang yang memandang responsnya terhadap 

lingkungan yang relatif konsisten. Kepribadian merupakan suatu 

variabel yang sangat berguna dalam menganalisis perilaku konsumen. 

4. Faktor Psikologis 

a. Motivasi 

Beberapa kebutuhan bersifat biogenetik, kebutuhan ini timbul dari 

suatu keadaan fisiologis tertentu, seperti rasa lapar, haus, resah tidak 

nyaman. Adapun kebutuhan lain bersifat psikogenetik, yaitu kebutuhan 

yang timbul dari keadaan fisiologis tertentu, seperti kebutuhan untuk 

diakui, kebutuhan harga diri atau kebutuhan diterima 

b. Persepsi 

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana seseorang memilih, 

menggorganisasikan, mengartikan masukan informasi untuk 

menciptakan suatu gambaran yang berarti dari dunia ini. 
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c. Proses belajar 

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang 

timbul dari pengalaman. 

d. Kepercayaan dan sikap 

Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dimiliki seseorang 

terhadap sesuatu. 

2.2.7  Perilaku iPasar 

 iPerilaku ipasar iadalah iproses ipemindahan ibarang idari iprodusen i ike 

i ikonsumen (Soekartavi,i2002) iPemetik iadalah ipedagang iyang imembeli ijeruk 

idari ipetani idan imenjualnya isetelah ipanen ikepada ipedagang ibesar iatau 

ipedagang iantar ipulau, iserta ipedagang iyang idekat idengan ipemetik. iCara 

iutama iuntuk imembeli ijeruk idari ipetani iadalah idengan imengunjungi ipetani 

idikebun imereka. iSedangkan isistem ipembelian iutama iyang idigunakan 

iadalah ipemangkasan, ipedagang imembeli ijeruk ipetani idengan imemangkas 

itanaman itanpa imenimbang idan imenilai. iKenyataannya, ihal iini imerugikan 

ipetani, ikarena ipembelian idengan isistem itebang imungkin itidak isesuai 

idengan ihasil ipanen iyang isebenarnya. 

Pedagang igrosir/pengangkut iadalah ipedagang iyang imembeli ijeruk 

idari ipetani idan ipengepul, iyang ikemudian idikirim iterutama ike ipedagang idi 

iberbagai idaerah iUntuk itransaksi iyang idilakukan ioleh igrosir idengan idealer 

iada i2 ijenis iyaitu: 

1. Sistem ikomisi: igrosir imempercayakan ijeruknya ikepada idistributor 

iuntuk idijual, idimana idistributor imenerima ikomisi i6-10% idari itotal 

iomzet idan igrosir isisanya.Dengan isistem iini, idistributor itidak 

imenanggung irisiko ipemasaran i(risiko ikerusakan ibuah, irisiko iharga 

idan iresiko ibuah itidak ilaku). 

2. Sistem ioff-price i/ isistem inota: iSeperti ibiasa, igrosir imelakukan 

ipembelian idan ipenjualan idengan idistributor idengan iharga iyang i 

idisepakati ibersama iPedagang igrosir imenanggung isemua ibiaya idan 

irisiko ipemasaran i isampai ijeruk iditerima ioleh ipedagang, isetelah 

ijeruk isampai ike ipedagang ipedagang imenanggung isemua irisiko idan 

ipedagang ibesar itidak iakan iikut icampur i i(Sayekti, i2007). 
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 iDistributor iadalah ipedagang iyang imembeli ijeruk idari ipengepul iatau 

igrosir, iyang ikemudian ididistribusikan ike ipengecer idi ilokasi iyang iberbeda. 

iPengecer iadalah ipedagang iyang imembeli ijeruk ilangsung idari ipetani iatau 

ipedagang, iyang ikemudian idijual ikepada ikonsumen iakhir. iDengan idemikian 

isaluran ipemasaran iyang iterbentuk imemang icukup ipanjang, idimana irantai 

ipemasaran iutama ijeruk isiam iadalah iPetani i→ iPedagang iPengumpul i→ 

iPedagang iBesar i→ iDistributor i→ iPengecer i→ iKonsumen. iSemakin ilama 

isaluran ipemasaran imuncul, isemakin itidak iefektif, imenyebabkan ibiaya 

ipemasaran iyang ilebih itinggi idan iharga iyang ilebih itinggi idi itingkat 

ikonsumen (Zamzami,i2010). 

2.3  Kerangka iPemikiran 

Penelitian iini idiawali idengan imempertimbangkan iisu-isu iyang iterkait 

idengan ipemasaran ijeruk isiam idi ilokasi ipenelitian. iSistem iPemasaran iJeruk 

iSiam imerupakan istruktur, iperilaku idan iefisiensi ipasar iyang imeliputi 

ikegiatan ipemasaran ipetani ijeruk isiam idi iDesa iPematang iTebih iKecamatan 

iUjung iBatu. iNamun imenurut ipengamatan ilapangan, ihampir isemua ipetani 

itidak imelakukan ianalisis iusaha itani idi ilahannya, ianalisis iyang idigunakan 

idalam ikegiatan ipemasaran iadalah ianalisis imargin iyaitu ianalisis ibagi ihasil, 

iserta ianalisis ikeuntungan idan ibiaya. 

 iStruktur ipasar idapat idiketahui idengan imengetahui ijumlah ipembeli 

idan ipenjual iyang iterlibat idalam ipemasaran iJeruk iSiam idan iperubahan 

iharga iyang iterjadi idi ipasar. iMengetahui istruktur ipasar imaka idilakukan 

ianalisis iperilaku ipasar iyaitu idengan imelakukan isurvey ijual ibeli, ipenentuan 

iharga idan iinteraksi iantar isaluran ipenjualan. iBerdasarkan ihasil ianalisis i 

idiketahui iapakah ipemasaran ijeruk isiam iberhasil iatau itidak. iBanyak ipetani 

iyang itidak imengetahui iberapa i ibiaya iyang idikeluarkan idalam iproses 

iproduksi, isehingga ipetani itidak imengetahui imanfaatnya. iBudidaya ijeruk 

isiam imerupakan ikomoditas ipertanian iyang ibernilai iekonomi itinggi, 

isehingga ibudidaya ijeruk isiam iperlu idikembangkan iguna imeningkatkan 

ipendapatan. Pemahaman iyang ilebih ibaik, ipeneliti imenyajikan istruktur 

iberpikir idalam idiagram ialur i isebagai iberikut: 
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Gambar i3. iKerangka iPemikiran iPemasaran iJeruk iSiam iDi iDesa iPematang iTebih 

iKecamatan iUjung iBatu 

2.4  Hipotesis 

Didugaikinerja pemasaran jeruk siam di Desa Pematang Tebih, Kecamatan 

Ujung Batu masih belum efisiensi karena perilaku pasar dan rantai pemasaran 

yang terjalin relatif panjang, dan tergantung pada kinerja pasar, nilai biaya dan 

manfaat bervariasi. dan bagian harga yang diterima petani masih kecil.  
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BAB iIII 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1  Tempat iDan iWaktu iPenelitian 

Penelitian iini idilaksanakan idi iDesa iPematang iTebih iKecamatan 

iUjung iBatu. iLokasi iyang idipilih iyaitu ikecamatan iujung ibatu. iPemilihan 

ilokasi ipenelitian iditentukan isecara isengaja i(purposive isampling). 

iMerupakan idaerah iyang imemproduksi ibuah ijeruk isiam idan isudah iterkenal 

iakan iproduksi ibuahnya idi iKecamatan iUjung iBatu isehingga imenarik iuntuk 

idikaji iseberapa ibesar ikinerja ipemasaran ijeruk isiam idi iDesa iPematang 

iTebih iKecamatan iUjung iBatu. iSelang iwaktu ipenelitian iini idilaksanakan 

ipada ibulan iMaret isampai ibulan iMei i2022. 

3.2  Metode iPengambilan iSampel 

 Metode penelitian idilakukan idengan imengidentifikasi iresponden 

idengan imenggunakan imetode ipengambilan isampel isecara iacak isederhana 

i(simple irandom isampling). iSelain imemelihara idan imemantau idata iyang 

iterkumpul, iterdapat idata iprimer idan isekunder, idengan idata iprimer 

idiperoleh imelalui isurvei langsung. Jumlah ipopulasi idi iDesa iPematang iTebih 

iKecamatan iUjung iBatu iberjumlah 93 petani ijeruk. Untuk menentukan sampel 

digunakanirumus iSlovin, iyang idigunakan idalam ipenelitian isurvei idengan 

ijumlah iorang iyang ibanyak, idan idiperlukan iuntuk imendapatkan isampel 

iyang isedikit, itetapi idapat imewakili iseluruh ipopulasi iDengan idemikian, 

ijumlah isampel iyang i idiambil idalam ipenelitian iini imenggunakan irumus 

iSlovin, iyaitu: 

 

Keterangan:  

n = iJumlah isampel 

N = iJumlah ipopulasi 

e = inilai imargin ierror i(besar ikesalahan) idari iukuran ipopulasi i(10%) 

 

 

 

28 



29  

 

 

 

 

Berdasarkan iperhitungan idi iatas imaka isampel iyang idigunakan idalam 

ipenelitian iini iadalah i48 iresponden iyang imenanam ijeruk isiam idi iDesa 

iPematang iTebi iKecamatan iUjung iBatu iMetode ibola isalju isekarang 

idigunakan iuntuk imenentukan isampel ipedagang isementara. imaka idigunakan 

imetode simple irandom isampling. 

3.3     Metode iPengumpulan iData 

Upaya iuntuk imendapatkan idata iyang idibutuhkan imetode iyang 

idibutuhkan iadalah: 

1. Wawancara terstruktur digunakan dalam pengumpulan data dalam penelitian 

ini. Pertama wawancara mendalam dilakukan terhadap responden yaitu petani 

jeruk siam diiDesa Pematang iTebih iKecamatan iUjung iBatu. Kedua 

mencari informasi kepada ketua kelompok tani dan PPL. Wawancara secara 

teknik yaitu dengan mempersiapkan beberapa pertanyaan yang diajukan 

kepada responden dan informasi sesuai dengan kebutuhan penelitian. 

2. Observasi 

Observasi iadalah ikegiatan ipenelitian iyang ibertujuan iuntuk 

imengumpulkan idata itentang imasalah ipenelitian imelalui iproses 

ipengamatan ilangsung idi itempat. i(Gulo, i2002). Metode ipengumpulan 

idata iini idilakukan idengan icara imengamati isuatu ifenomena iyang iada 

idan iterjadi iPengamatan iyang idilakukan idiharapkan idapat imemberikan 

idata iyang ikonsisten iatau irelevan idengan itopik ipenelitian. 

3. Studi ipustaka 

Suatu imetode ipengambilan iinformasi idari ibuku-buku idan isumber-

sumber ilain iyang irelevan idengan ipermasalahan iyang idihadapi idalam 

ipenelitian iini iData iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah idata 

iprimer idan idata isekunder. 
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4. Data iprimer 

 Data iprimer imerupakan ihasil itabulasi i ijawaban iresponden. iData i 

idikumpulkan idan idiolah isendiri ioleh ipeneliti, iditerima ilangsung idari 

iresponden. iDalam ipenelitian iini, idata iprimer idikumpulkan idengan 

imenggunakan ialat ikuesioner idengan ipertanyaan itertutup. 

5. Data isekunder 

Data isekunder iadalah idata iyang idiperoleh isecara itidak ilangsung, ibaik 

iberupa iinformasi imaupun iberupa ipenelitian-penelitian iyang 

iberhubungan idengan ikepustakaan. 

3.4  Metode iAnalisis iData 

Penelitian ini menggunakan (1) analisis kuantitatif yaitu menggunakan    

analisis imargin ipemasaran, idan i(2) ianalisis ikualitatif idengan ipendekatan 

ideskriptif iuntuk imelihat istruktur ipasar iyang iada ipada itahap isaluran 

ipemasaran iDijelaskan ipula ipengamatan ikarakteristik isaluran ipenjualan, 

ilembaga idan ifungsi ipemasaran, iserta istruktur ipasar iSementara iitu, ianalisis 

ideskriptif ikuantitatif idilakukan iuntuk imemverifikasi iefisiensi pemasaran 

idengan imenggunakan ipendekatan imargin ipemasaran, ipangsa ipetani idan 

irasio ibiaya-manfaat. iData iyang iterkumpul idi ilokasi ipenelitian ikemudian 

idianalisis i(Zamzami, i2010). 

3.4.1  Analisis iSaluran iPemasaran 

Saluran idistribusi idianalisis isecara ideskriptif ipada imasing-masing 

iinstansi ipemasaran iyang iterlibat idalam ipemasaran ijeruk isiam idi iwilayah 

iUjung iBatu. iPengamatan idapat idilakukan i idari ipetani ihingga ikonsumen 

ijeruk. IEfisiensi ipemasaran idapat idipengaruhi ioleh ipanjang isaluran 

ipemasaran. isemakin ipendek isaluran ipemasaran, maka semakin panjang 

isaluran ipemasaran dan semakin ikurang iefisiensi (Mandala, 2016). 

3.4.2  Analisis iFungsi iPemasaran 

Analisis ifungsional ipemasaran idigunakan iuntuk imengetahui ikegiatan 

ipemasaran i ilembaga ipemasaran idalam imenyalurkan iproduk idari iprodusen 

ke ikonsumen iAnalisis ifungsi ipemasarani menggunakan teknik analisis data 

deskriptif, dihasilkan idari ifungsi ipertukaran iyang iterdiri idari ifungsi ijual beli, 
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ifungsi ifisik iyang iterdiri idari ifungsi ipengangkutan, ipenyimpanan idan 

pengolahan idan ifungsi iobjek iyang iterdiri idari istandarisasi, imanajemen 

risiko, ipembiayaan idan iinformasi ipasar. iData iyang idiperoleh i idisajikan 

dalam ibentuk itabel idata isederhana iSelain iitu, idata i ijuga i idideskripsikan 

sedemikian irupa isehingga idapat idiketahui iperubahan inilai ikegunaannya,baik 

itu inilai ikegunaannya iberupa ibentuk, itempat, iwaktu imaupun isifat. iHerawati, 

(2013). 

3.4.3  Analisis iStruktur iPasar 

Analisis struktur pasar menggunakan teknik analisis data deskriptif dimana 

menentukan apakah struktur pasar terbentuk dengan mempertimbangkan 

komponen-komponen yang mengarahipada struktur ipasar tertentu iStruktur ipasar 

idianalisis isecara ideskriptif iberdasarkan ijumlah penjual dan ipembeli, isifat 

iproduk, ihambatan imasuk idan ikeluar, idan ikemudahan memperoleh iinformasi 

iharga i(Herawati, i2013).  

3.4.4  Analisis iEfisiensi iPemasaran 

a. Analisis iMargin iPemasaran 

Pendapat iPurnamasari i(2010), imargin ipemasaran iadalah iselisih iantara 

iharga iyang iditerima i ipetani idengan iharga iyang idibayar ikonsumen iData 

pemasaran harga dianalisis dengan menggunakan iharga idi itingkat iprodusenidan 

konsumen iStudi iini imenggunakan idata iharga itingkat ioperasi idan idata iharga 

tingkat iagensi ipemasaran iuntuk imenganalisis imargin ipemasaran. iJadi, isaat 

imenghitung imargin ipemasaran, irumusnya adalah: 

Mm i= iPe i– iPf 

dimana: 

Mm i = iMargin ipemasaran idi itingkat ipetani 

Pe i = iharga idi itingkat ikelembagaan ipemasaran itujuan ipemasaran idari i 

      petani i 

Pf i = iharga idi itingkat ipetani 

   Margin idi isetiap itingkat iagen ipemasaran idapat idihitung idengan 

imengambil iselisih iantara iharga ijual idan iharga ibeli idi isetiap itingkat iagen 

ipemasaran iDalam iistilah imatematika isederhana iini iberarti: 

Mmi i= iPs i– iPb 
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dimana: 

Mmi i = iMargin ipemasaran ipada isetiap itingkat ilembaga ipemasaran i 

Ps i = iharga ijual ipada isetiap itingkat ilembaga ipemasaran 

Pb i = iharga ibeli ipada isetiap itingkat ilembaga ipemasaran 

Karena idalam iMargin ipemasaran iterdapat idua ikomponen, iyaitu 

ikomponen ibiaya idan ikomponen ikeuntungan ilembaga ipemasaran, imaka: 

Mm i= ic i+ i 

Pe i iPf i= ic i+ i 

Pf i= iPe i ic i i 

Dapat idikatakan ibahwa ipemasaran ijeruk isiam idi isaluran itersebut 

iefektif iketika inilai imargin isaluran iyang iterbentuk ilebih irendah idari inilai 

imargin isaluran ipenjualan ilainnya 

b. Analisis iFarmer’s iShare 

Analisis iFarmer’s iShare imenggunakan ianalisis ikualitatif idan 

ikuantitatif. iAnalisis iFarmer’s iShare iadalah ibagian iyang iditerima ipetani 

isebagai ipengorbanan iatas ibiaya itataniaga iyang idikeluarkan ioleh ipetani ijeruk 

isiam iyang idiukur idalam i%. iBerdasarkan ihasil iperhitungan inilai ifarmer’s 

ishare ipada isetiap isaluran itataniaga iberbeda-beda. 

Farmer’s ishare iadalah ipersentase iharga iyang iditerima idari ipetani 

iatas iharga iyang idibayarkan ioleh ikonsumen. iBeberapa ifaktor iyang 

imempengaruhi ifarmer’s ishare, itermasuk itingkat ipengolahan, ibiaya 

itransportasi, ivolume iproduk idan iumur isimpan iproduk. iProporsi ipetani 

iberhubungan inegatif idengan imarjin ipemasaran iSemakin itinggi imargin 

ipemasaran, isemakin irendah ibagian iyang iditerima i ipetani i i(Sinaga, i2019). 

iFarmer ishare idapat idihitung idengan irumus: 

 

Keterangan: 
FS = iPersentase iyang iditerima iPetani i 

Pf i = iHarga iditingkat ipetani 

Pr = iHarga iyang idibayarkan ioleh ikonsumen iakhir 

Semakin itinggi iharga idi itingkat iprodusen idibandingkan idengan iharga 

idi itingkat ikonsumen imaka isemakin itinggi inilai ibagian iyang iditerima 

ipetani. iSebaliknya ijika iharga idi itingkat iproduksi ilebih irendah 
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idibandingkan idengan iharga idi itingkat ikonsumen, imaka ibagian ipetaninya 

irendah i(Eliza, i2018). 

c. Analisis Rasio Keuntungan dan Biaya 

Analisis iProfit-to-Cost, iRasio iProfit-to-Cost iadalah ipersentase 

ikeuntungan iyang idihasilkan ioleh iagen ipemasaran idibandingkan idengan 

ibiaya ipemasaran, iyang isecara iteknis iharus imenentukan ilevelnya. iAnalisis 

iLaba-Biaya idigunakan iuntuk imengetahui ipembagian irasio ilaba-biaya ipada 

isetiap ilembaga ipemasaran iyang imelakukan ikegiatan ipemasaran iNilai 

ikoefisien iyang idihasilkan imenunjukkan iseberapa ibesar ikeuntungan iyang 

iditerima iagen ipemasaran idari isetiap i1 irupiah iyang idikeluarkan i(Yanti, 

i2018) iBerikut iadalah irumus iProfit ito iCost iRatio i(R/C): 

Rasio iKeuntungan i= i  

Keterangan: 

πi = iKeuntungan ilembaga ipemasaran ike-i 

ci = iBiaya ipemasaran ipada ilembaga itataniaga ike-i 

d. Perhitungan iEfisiensi iPemasaran 

 iIndikator isaluran idistribusi iyang idianggap ilebih iefisien iadalah 

isaluran idistribusi iyang ilebih ipendek, imemiliki itotal imargin ibiaya ipenjualan 

iterendah, idan imemiliki iproduktivitas idan inilai isaham ipetani itertinggi 

iEfektivitas ipemasaran iadalah iukuran ikinerja iproses ipemasaran idengan 

imembandingkan isumber idaya iyang idigunakan idengan ihasil iproses 

ipemasaran. iEfisiensi ipemasaran ikomoditas ipertanian iadalah irasio iyang 

imengukur iproduksi ikomoditas ipertanian idalam isuatu isistem iatau iproses 

iuntuk isetiap iunit iinput idengan imembandingkan iinput iyang idigunakan 

idengan ioutput iyang idihasilkan idalam ipemasaran ikomoditas ipertanian 

imelalui iefisiensi i iharga idan iefisiensi ioperasional iatau iefisiensi iekonomi 

i(efisiensi iproduksi, iefisiensi idistribusi) idan ikombinasi iyang ioptimal) 

i(Ngraini, i2014). 

Efektivitas ipemasaran iyang idapat idigunakan iadalah iefektivitas 

ipemasaran ioperasional iatau iteknis. iEfisiensi ioperasional iatau iteknis 

idikaitkan idengan ipelaksanaan ikegiatan ipemasaran iyang idapat imeningkatkan 
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iatau imemaksimalkan irasio ihasil ipemasaran idan ibiaya. iEfisiensi ioperasional 

iadalah iukuran ifrekuensi ipenggunaan isumber idaya ipemasaran, iseperti: 

iBekerja iatau iproduktivitas iper ijam ikerja, iatau itotal ibiaya ipemasaran 

idengan ikeuntungan i ilembaga ipemasaran i(pedagang, ipengolah). iOleh ikarena 

iitu, ipengembangan isumber idaya idalam ipemasaran iadalah ibiaya, idan 

ikeuntungan i(manfaat) iadalah iefektivitas ipemasaran iSuatu iefisiensi iatau 

ipeningkatan ikeuntungan idapat idicapai idengan itiga icara iatau ikondisi, iyaitu: 

1. Menurunnya ibiaya itanpa imenurunkan ikepuasan ikonsumen 

2. Meningkatkannya ikepuasan ikonsumen itanpa imeningkatkan ibiaya 

3. Meningkatkan ikepuasan ikonsumen idengan iadanya ipeningkatan ibiaya. 

I Nilai itambah iproduk i(kepuasan ipelanggan) ilebih ibesar idari i inilai 

itambah ibiaya i(tambahan ibiaya ipemasaran). iBeberapa imetrik iyang idapat 

idigunakan iuntuk imengukur iefektivitas ipemasaran iadalah imargin ipemasaran, 

ibagian i ipetani idari iharga iyang idibayarkan ioleh ikonsumen iakhir i(bagian 

ipetani), idan irasio ikeuntungan iterhadap ibiaya i(𝜋/𝑐) iEfektivitas ipemasaran. 

Pendapat (Soekartavi, i2002) inilai iefektivitas isaluran ipemasaran idapat idiukur 

isebagai iberikut. 

Rumus imenghitung iefisiensi ipemasaran: 

 

Menurut iSoekartawi i( i2002 i): 

Jika: iEP iyang inilainya i< i50% i= i efisien 

EP iyang inilainya i> i50% itidak iefisien i 

Di iketahui i: 

EP i= iefisiensi ipemasaran i(%) 

BP i= itotal ibiaya ipemasaran i(Rp/kg) 

NP i= itotal inilai iproduk iyang idipasarkan i(Rp/kg) 

 

 

 

 

 

\ 
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3.5  Definisi iOperasional Variabel dan pengukuran Variabel 

Definisi ioprasional ipenelitian ibertujuan iuntuk imembatasi iruang 

ilingkup ipenelitian iyang idilakukan idan imenjelaskan isetiap ivariabel iyang 

iakan idiidentifikasi. 

1. iHarga jeruk siam ditingkat petani adalah harga jual yang diterima oleh petani 

ijeruk siam dan dinyatakan dalam (Rp/Kg). 

2. iHarga jeruk siam ditingkat lembaga pemasaran adalah harga jual atau harga 

iyang diterima oleh lembaga pemasaran (distributor) pada proses penjualan 

ijeruk siam dan dinyatakan dalam (Rp/Kg). 

3. iHarga ditingkat konsumen akhir adalah harga jual pengecer atau harga beli 

ikonsumen akhir jeruk siam dan dinyatakan dalam (Rp/Kg). 

4. iBiaya pemasaran jeruk siam adalah biaya saluran yang dikeluarkan oleh 

imasing-masing lembaga pemasaran dalam proses pemasaran atau proses 

ipenyaluran jeruk siam sampai kepada konsumen. 

5. iSaluran pemasaran jeruk siam adalah saluran atau rute dari badan pemasaran 

iyang ibergerak idalam kegiatan pendistribusian jeruk siam dari produsen 

i(petani) isampai ikepada konsumen akhir. 

6. iProdusen jeruk siam adalah petani yang memiliki dan menjual produk berupa 

ijeruk siam. 

7. iLembaga pemasaran adalah badan pemasaran yang menyalurkan dan 

imenjual iproduk jeruk siam dari Desa Pematang Tebih Kecamatan Ujung 

iBatu iKabupaten Rokan Hulu kepada konsumen akhir yaitu pedagang 

ipengumpul, ipedagang besar, dan pedagang pengecer. 

8. iPedagang besar jeruk siam adalah perorangan atau organisasi yang membeli 

ijeruk siam secara langsung dari petani (produsen) maupun dari pedagang 

ipengumpul. 

9. iPedagang pengumpul jeruk siam adalah perorangan atau organisasi yang 

imengumpulkan jeruk siam dalam jumlah besar dengan cara membeli secara 

ilangsung dari petani (produsen) dan menjualnya kembali kepada pedagang 

ibesar dan pedagang pengecer. 

10. iPedagang pengecer jeruk siam adalah orang atau organisasi yang membeli 

ijeruk siam dari pedagang pengumpul dan menjualnya kembali kepada 
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ikonsumen akhir. 

11. iKonsumen akhir adalah pembeli akhir pada setiap saluran pemasaran jeruk 

isiam. 

12. iMargin ipemasaran iadalah iselisih iantara iharga iyang iditerima i ipetani 

idengan iharga iyang idibayar ikonsumen. 

13. iFarmer’s iShare iadalah ibagian iyang iditerima ipetani isebagai 

ipengorbanan iatas ibiaya itataniaga iyang idikeluarkan ioleh ipetani ijeruk 

isiam iyang idiukur idalam i%. iBerdasarkan ihasil iperhitungan inilai 

ifarmer’s ishare ipada isetiap isaluran itataniaga iberbeda-beda. 

14. iKeuntungan ipemasaran iadalah iselisih iantara ibiaya ipenjualan idan ibiaya 

ikegiatan ipemasaran. 

15. iEfisiensi ipemasaran iadalah ikonsep ipengukuran ikinerja ipasar isuatu 

iproduk iSetiap iperusahaan iberkepentingan iuntuk imengetahui ikinerja 

ipasar iproduknya ikarena imencerminkan ikeberhasilan iperusahaannya 

idalam idunia ibisnis iyang ikompetitif. 

16. iStruktur ipasar iadalah iinformasi itentang iperilaku ibisnis idan ikinerja 

ipasar iyang idijelaskan ioleh ikondisi ipasar. iJenis istruktur ipasar idapat 

iditentukan ioleh ikonsentrasi ipasar iStruktur ipasar ibiasanya idibagi 

imenjadi istruktur ipasar ipersaingan isempurna idan istruktur ipasar 

ipersaingan itidak isempurna. 

17. iPerilaku ipasar iadalah ipola ikebiasaan ipasar, itermasuk iproses 

ipengambilan ikeputusan i(mental) iserta iaktivitas ifisik iindividu iatau 

iorganisasi idalam ikaitannya idengan iproduk itertentu iyang ikonsisten 

iselama iperiode iwaktu itertentu. 

18. iPerilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologi 

iyang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika 

imembeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan 

ihal-hal diatas atau kegiatan mengevaluasi. 

 

 

 

 


