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ABSTRACT

Nama : ABDUL KHALIQ

Nim : 60700107010
Jurusan : limu Peternakan
Judul : Analysis of Beef Cattle Marketing ChannelgBali cattle) in

Polewali Mandar

This study aims to determine the marketing chanmelrketing margin
and marketing efficiency levels of beef cattle {Badttle) in Polewali Mandar.
The research method used was a field survey wituestionnaire instrument
support. Sampling was done by purposive samplintheynhumber of 38 samples.
Deskriktif data analysis with qualitative and queative formula ofMarketing
Margins (MM) = Pr - Pf andMarketing Efficiency (ME) =/ (Cost Marketing
Sales Price) x 100%.

The results showed that the patterns of cattle etgudx channels in
Polewali Mandar consists of four channels are: @khn is (Breeders -
Consumer), Tract Il, namely (Breeders - Local Retai- Consumer), Tract Il of
the (Breeders - Local Dealer - Merchants cutte@onsumer) and the IV line
(Farmer - Local Retailers - Wholesalers - Consundgrketing margins in each
agency that is marketing for local merchants Rp@00, 00 / head, cutting
dealers at Rp.800.000, 00 / tail and wholesaleRpp0800.000, 00 / head. Level of
efficiency is the best marketing channel of typewith a value of 0.38%.
Furthermore Marketing Channels Il and Ill each wathvalue of 0.74% and
0.62%. And type IV channel marketing is the mogfficient channel with a
value of 1.73%.

Keywords: Analysis, Marketing and Beef Cattle.




ABSTRAK

Nama : ABDUL KHALIQ

Nim : 60700107010
Jurusan : ILMU PETERNAKAN
Judul : Analisis Saluran Pemasaran Sapi Potong (paBali) Di

Kabupaten Polewali Mandar.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui saluramasaran, marjin
pemasaran dan tingkat efisiensi pemasaran sapingofsapi bali) di Kab.
Polewali Mandar. Metode penelitian yang digunakaialah survey lapangan
dengan instrument pendukung kuesioner. Pengambdarpel dilakukan secara
purposive sampling dengan jumlah 38 sampel. Amalisita secara deskriktif
kualitatif dan kuantitatif dengan rumiarjin Pemasaran (MP) = Pr — Pfdan
Efisiensi Pemasaran EP £Biaya Pgmasaran Harga Penjuaan) x 100%.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pola-pola salypemasaran sapi
potong di Kab. Polewali Mandar terdiri dari 4 saluryaitu : Saluran | yaitu
(Peternak — Konsumen), Saluran Il yaitu (PeternakPedagang Lokal —
Konsumen), Saluran Il yaitu (Peternak — Pedagamigal — Pedagang Pemotong
— Konsumen) dan Saluran IV yaitu (Peternak — Patagakal — Pedagang Besar
— Konsumen). Margin pemasaran disetiap lembaga femana yaitu pedagang
lokal sebesar Rp.500.000,00/ekor, pedagang pemotorsgbesar
Rp.800.000,00/ekor dan pedagang besar sebesar ORjD8MO/ekor. Tingkat
efisiensi pemasaran yang paling baik adalah tiperasa | dengan nilai 0,38%.
Selanjutnya Saluran Pemasaran Il dan Il masingfigadengan nilai 0.74% dan
0,62%. Dan tipe saluran pemasaran IV merupakamnrasalyang paling tidak
efisien dengan nilai 1,73%

Kata Kunci : Analisis, Pemasaran dan Sapi Potong.




BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Sub-Sektor peternakan di Indonesia terus berkembahnigggga memiiki
prospek yang baik. Perkembangan ini didukung dersgamakin meningkatnya
jumah penduduk dan taraf hidup masyarakat, sehingg@ambulkan kesadaran
pentingnya mengkonsumsi protein hewani. Hal iningedabkan perlunya
peningkatan ketersediaan bahan makanan dari heR@menuhan kebutuhan ini
dapat diproduksi dari sapi potong.

Salah satu tujuan pembangunan sektor pertanianatadi@rpenuhi
kebutuhan pangan penduduk.hal ini dapat dicapaalmetwasembada pangan.
Swasembada pangan dalam arti luas yaitu tidak hga@a beras, tetapi
mencakup kebutuhan pangan rakyat secara total. rkatian swasembada
pangan secara luas ini, diharapkan akan mendoemgptanya sumber pangan
yang berkelanjutan.

Pemasaran merupakan proses lanjutan dari prosekiksrosehingga
pemasaran mempunyai peranan penting bagi usahangleia. Pemasaran
diperlukan untuk menyampaikan produk peternakakdtesumen. Dalam setiap
saluran pemasaran sapi potong akan melibatkan dmrbembaga pemasaran.
Saluran pemasaran sapi potong yang ditempuh olehnadé yaitu : 1) Peternak
yang langsung menjual ternaknya kepada konsumein. &hpeternak menjual

melalui lembaga pemasaran seperti : pedagang pguiupengecer, pedagang




besar, pedagang antar pulau atau bahkan kepadasadéyagpemotong seperti
penjual daging kiloan.

Usaha peternakan sapi potong saat ini banyak ditgakaleh masyarakat,
sehingga membuka dan menyerap tenaga kerja. Usdbang@kan dapat menjadi
tumpuan pendapatan keluarga (sumber penghasilargagarkan skala usahanya,
usaha sapi potong ada yang bersifat usaha sampicgjaang usaha dan ada juga
sebagai usaha komersil. Meskipun usaha peternaiainpstong berbeda-beda
sifat usahanya, namun setiapusaha tersebut menklntulperencanaan,
pelaksanaan dan analisis usaha yang baik agar mi@patberikan keutungan (hasil
yang maksimal).

Dalam kerangka agribisnis sebagai suatu pendelkmsagelolaan usaha
yang secara menyeluruh, maka penanganan peternsdbagai rangkaian
kegiatan beberapa sub sistem yang saling terkaitng@mpengaruhi satu sama
lain. Sub-sub sistem tersebut dapat dijabarkamdélentuk kegiatan peternakan
(on-farm activities) dan kegiatan luar peternakani-frm activities) yang
mencakup: 1) pengadaaan sarana produksi 2) indpstrigolahan hasil 3)
tataniaga 4) jasa-jasa penunjang.

Seiring dengan perkembangan ternak sapi potong nd@mngkatnya
permintaan akan daging sapi, maka sangat diperlulsaina pemasaran sapi
potong untuk menjamin ketersediaan daging sapi yaegcukupi kebutuhan
konsumen. Kebutuhan akan konsumsi daging sappsetiain selalu meningkat,

sementara itu pemenuhan akan kebutuhan selalu ifpegatiinya jumlah

! Priyadi, Unggul et al. 2004 Analisis Distribusi AgaBroiler di Propinsi Daerah
Istimewa Yogyakarta. Jurnal Ekonomi Pembangunan ¥dlo. 2, Desember 2004




permintaan lebih tinggi dari pada peningkatan dagsapi sebagai konsumsi
dimana sapi potong sebagai salah satu usaha peuk dikembangkan, terutama
usaha peternakan sapi potong yang bersifat usainarga.

Sapi potong merupakan penyumbang daging terbesar kdbompok
ruminansia terhadap produksi daging nasional sehingsaha ternak ini
berpotensi untuk dikembangkan sebagai usaha yanguntingkan. Sapi potong
merupakan salah satu ternak penghasil daging dingsla. Namun, produksi
daging sapi dalam negeri belum mampu memenuhi kbbat karena populasi
dan tingkat produktivitas ternak rendah.

Sapi potong telah lama dipelihara oleh sebagianyamakat sebagai
tabungan dan tenaga kerja untuk mengolah tanah adenganajemen
pemeliharaan secara tradisional. Pola usaha tesapk potong sebagian besar
berupa usaha rakyat untuk menghasilkan bibit at@mggemukan, dan
pemeliharaan secara terintegrasi dengan tanamagamamaupun tanaman
perkebunan. Pengembangan usaha ternak sapi potnogiebtasi agribisnis
dengan pola kemitraan merupakan salah satu alfennatiuk meningkatkan
keuntungan peternak

Peternakan sapi potong rakyat sejauh ini harusp tet@njadi fokus
pembinaan, sejalan dengan kontribusinya dalam pkase daging yang masih

sangat dominan (memenuhi sekitar 90% dari selueliutkihan daging nasional),




penyediaan tenaga kerja, penyerapan lapangan kerglehan manfaat finansial
dan manfaat ekonomi serta penghematan devisa yiuog besaf.

Perkembangan arus permintaan yang semakin pedsdégr produk
peternakan ini, tentu saja harus diimbangi dengaaya melakukan penerapan
teknologi yang semakin meningkat pula. Dimana umhgngejarnya tidak dapat
dilakukan secara tradisional saja, tetapi harusabi@n pada perkembangan
industri yang memerlukan peranan manajérial.

Usaha peternakan sapi potong di Indonesia khususmeyg/angkut jalur
pemasaran sapi potong belum banyak di atur olefepetah. Usaha pemasaran
sapi potong lebih banyak di kuasai oleh lembagabéa pemasaran yang
mempunyai skala usaha besar seperti blantik, pedagangumpul dan jagal.
Masing-masing jalur pemasaran mempunyai peran dagsi tersendiri dalam
proses pemasaran.

Usaha pemasaran sapi potong lebih banyak di kualshi pedagang
perantara. Keberadaan pedagang perantara di sissdagat membantu petani
dalam memasarkan ternaknya dan memudahkan petdor. gemasaran yang
tidak efisien/relatif panjang menyebabkan kerudiaik bagi peternak maupun
konsumen, karena konsumennya terbebani dengan ldngan pemasaran yang
berat untuk membayar dengan harga yang tinggi. rfggda bagi peternak,
perolehan pendapatan menjadi lebih rendah karega Ipgnjualan yang diterima

jauh lebih rendah. Dalam menciptakan sistem peraasgang efisien serta

’Kuswa ryan, S. 2004. Manfaat Ekonomi dan Penghematan Devisa Impor dari
Pengembangan Peternakan Sapi Potong Rakyat. Jurnal llmu Ternak. Vol. 4. No.1.
®Santoso, U2006 Manajemen Usaha Ternak Potodgkarta.




menguntungkan baik peternak maupun konsumen, metleainak harus memilih
jalur pemasaran yang pendek.

Perbedaan harga disebabkan oleh variasi salurammdagin pemasaran
ternak di Indonesia baik dari jumlah pelaku maugistribusi biaya dan margin
yang diperoleh pelaku pasar. Berdasarkan haldetsmaka dilakukan penelitian
terhadap saluran dan margin pemasaran ternak stgigodi Kabupaten Polewali
Mandar untuk mengetahui efisiensi sistem pemasaag ada di daerah tersebut.
B. Rumusan Masalah

1. Bagaimana saluran pemasaran sapi potong di Kabup@tdewali
Mandar.
2. Bagaimana margin pemasaran sapi potong di Kabwabl&landar.
3. Bagaimana efisiensi pemasaran sapi potong di KalewRli Mandar.
C. Tujuan Pen€litian
1. Untuk mengetahui saluran pemasaran (pola-pola mear@ssapi potong

di Kabupaten Polewali Mandar.

2. Untuk mengetahui marjin pemasaran sapi potong db. KRolewali

Mandar.

3. Untuk mengetahui tingkat efisiensi pemasaran safung (Sapi Bali) di

Kab. Polewali Mandar.

*Fanani, Z., 2000RProspek Pemasaran Bidang Peternakan Pa&aiaun 2000.
Universitas Brawijaya. Malang.




D. Kegunaan Penelitian

Kegunaan yang diharapkan dari hasil penelitiaadalah :

1. Sebagai bahan informasi kepada peternak dalam raekaasternaknya
melalui jalur mana yang akan digunakan agar efisien
2. Sebagai bahan kajian lebih lanjut bagi Dinas Patemn Kabupaten

Polewali Mandar dalam upaya perbaikan lembaga deiergsi jalur

pemasaran ternak besar.
E. Defenisi Operasional

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial rderagaa seseorang
atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkanimbinkan melaui
pertukaran produk dan nilai dengan orang lain. Ranaa terjadi ketika orang
memutuskan untuk memuaskan kebutuhan dan keinggnaat pertukaran.

Saluran pemasaran merupakan badan-badan atau Emgagg
menyelenggarakan kegiatan atau fungsi pemasaraganerara menggerakkan
aliran barang dagangan tersebut atau hanya bectselzagai agen dari pemilik
barang. Urutan dari badan ini membentuk rangkasmgydisebut dengan rantai
pemasaran.

Tiap-tiap lembaga pemasaran melakukan fungsi-fungemasaran
meliputi ;pembelian, penjualan, transportasi, pempgnan, pembiayaan,
penanggungan resiko dan informasi pasar. Dalam kouaa fungsi-fungsi
pemasaran tersebut maka akan dikeluarkan biaya gassiput dengan biaya

pemasaran.




Biaya pemasaran adalah biaya yang dikeluarkan dateetaksanakan
kegiatan fungsi-fungsi pemasaran. Dari biaya peraasaapi potong ini maka
ditentukan harga penjualan yaitu dengan menambahkama pemasaran serta
keuntungan yang dinginkan.

Marjin pemasaran dapat diketahui dari harga peajughng merupakan
selisih antara harga eceran dan harga di tinglkatusen. Besar kecilnya biaya
pemasaran tergantung dari panjang pendeknya rpetaasaran serta banyak
fungsi pemasaran yang dilakukan. Sehingga biayaaparan dapat dijadikan
sebagai indikator efisiensi sistem pemasaran tetseb

Pedagang Lokal adalah pedagang yang membeli texedra langsung
dari peternak dan berfungsi juga sebagai pengunipedlagang Besar adalah
pedagang yang membeli ternak dari pedagang pendwepwdian menjualnya
ke antar kabupaten. Pedagang Pemotong adalah pgdggag membeli ternak
dalam keadaan hidup kemudian menjualnya dalam keptiongan daging
(kiloan). Pedagang Eceran adalah pedagang yanguatetgaging dalam bentuk
potongan (kiloan). Pedagang Antar Pulau adalahgasdpyang membeli ternak

dari pedagang besar kemudian menjual ke antar pulau
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TINJAUAN PUSTAKA
A. Pemasaran
1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan suatu sistem keseluruhanetiambs kegiatan
usaha untuk  merencanakan, menentukan harga, memgikam,
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memndskbutuhan baik pada
pembeli yang ada maupun pembeli potensial. Pemasarancakup usaha
perusahaan yang dimulai dengan mengidentifikasutkglan konsumen yang
perlu dipuaskan, menentukan produk yang hendalodijyxsi, dan penyaluran
atau penjualan produk tersebut. Kegiatan pemasatalah kegiatan yang saling
berhubungan sebagi suatu sisfem.

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerialrdeaga seseorang
atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkanimbinkan melaui
pertukaran produk dan nilai dengan orang lain. Ranaa terjadi ketika orang
memutuskan untuk memuaskan kebutuhan dan keingieaat pertukaran.
Konsep pertukaran mengarah ke konsep pasar. Saatar pdalah perangkat
pembeli yang aktual dan potensial dari sebuah prodRara pembeli ini
mempunyai kebutuhan dan keinginan yang sama dapaiaskan lewat
pertukaran. Ukuran suatu pasar tergantung padafuoiang yang menunjukan
kebutuhan, mempunyai sumber daya untuk terlibatndadertukaran dan bersedia

menawarkan sumber daya ini dalam pertukaran urmakyang mereka inginkan.

*Fanani, Z., 2000 Prospek Pemasaran Bidang Peternakan Pasca Tahum. 208iversitas
Brawijaya. Malang. Hal. 10




Aliran pemasaran dimulai dari pemasokan ke perasalpgmasaran, kemudian
keperantara pemasaran sampai pada konsfimen.

Pemasaran pertanian didefinisikan sebagai sejutrdaang dan jasa
yang dipertukarkan kepada konsumen atau pemalaindaidang pertanian, baik
input maupun produk pertanian. Pendekatan daladi dan analisis pemasaran
digunakan sebagai sarana untuk pengambilan keputlsh pelaku yang terkait
dengan proses pemasaran. Pendekatan tersebut gaaldbkatan fungsional,
pendekatan kelembagaan, pendekatan produk, pendekaianajerial dan
pendekatan sistem. Pendekatan fungsional digunak#@ok menelaah dan
menganalisis kegiatan-kegiatan fungsional yang akakukan oleh setiap pelaku
dalam proses pemasaran suatu komoditas. Pendd&aitbaga digunakan untuk
menjawab mengenai siapa yang akan melakukan fpegsasaran dalam proses
pemasaran suatu produk secara efektif dan efiskendekatan produk
memfokuskan bagaimana produk tersebut dapat memjadah dan murah untuk
diterima dan digunakan oleh konsumen. Pendekatamajer@éal memfokuskan
pada kerangka analisis berdasarkan fungsi-fungsajamen.

Pemasaran merupakan tindakan-tindakan yang menrabab
berpindahnya hak milik atau benda-benda dan jasg yeenumbuhkan distribusi
phisik. Pemasaran pertanian termasuk komoditasgoaontphan adalah proses

aliran komoditi yang disertai perpindahan hak mdén penciptaan guna waktu,

® Amstorong. Kotler. 200Prinsip-prinsip PemasararPenerbit Erlangga. Jakarta.




tempat dan bentuk yang dilakukan oleh lembaga paraasiengan melaksanakan
satu atau lebih fungsi pemasaran.

Allah berfirman dalam Alguran Surah An-Nisa’ ay@trdengenai jual-
beli yakni sebagai berikut :
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Terjemahnya :Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
saling memakan harta sesamamu dengan jalan yang
batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu.
Dan janganlah kamu membunuh  dirimu,
sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu.

Menurut ayat di atas, Allah menegaskan kepadaudtenat manusia
agar tidak saling memakan harta dengan jalan yatigllmelainkan dengan jalan
perniagaan yang berlaku dengan adanya kesepak#ta aembeli dan penjual.
Hal tersebut mengisyaratkan kepada kita bahwabgelaitu merupakan salah satu
jalan menuju ke keridhoan Sang Pencipta.

Pemasaran hasil pertanian sebagai suatu performsemea usaha
yang mencakup kegiatan arus barang dan jasa madatitk usahatani sampai

pada konsumen akhir. Proses mengalirnya komoditiap@n dari titik-titik

usahatani sampai konsumen akhir dilakukan melaluirgn-saluran. Sedangkan

’Sudiyono, A. 2004Pemasaran Pertanian, Edisi Keduliniversitas Muhammadiyah
Malang. Malanh., 40.




secara khusus pemasaran adalah analisa terhadap @mioduk secara fisik dan
ekonomis dari produsen ke konsumen melalui pedagaegantara. Pada
prinsipnya pemasaran adalah pengaliran barang ptadusen ke konsumen.
Aliran barang tersebut dapat terjadi karena addeyabaga pemasaran yang
dalam hal ini tergantung dari sistem yang berladu airan yang dipasark&n.

Pasar merupakan pertemuan antara permintaan dawgem. Ada
penjual dan pembeli sehingga terjadilah tawar manaampai ada kesepakatan
untuk melakukan transaksi pada harga yang disepékaProses itu dinamakan
pasar, tidak peduli tempatnya. Harga yang telabpdilsati adalah harga pasar,
sekalipun proses itu melalui alat komunikasi benataon.

Penjual dan produsen ada disatu jalur yang merumpaksi lain
disamping pembeli pada suatu sistem pasar. Daldmnhaerdapat penjual
berjenjang yang biasa dikenal dengan pelaku pemarasgang berawal dari
peternakan sebagai produsen. Standar yang digumgkdatap pada harga dan
mengikuti sistem yang berlaku. Banyak sedikitnyddtadaan pembeli akan
menentukan besarnya harga dari sudut penjual detugpen. Penjual eceran lebih
sulit dalam keluwesan persediaan barang sesuaiadepgrubahan harga dan
permintaan dipasar eceran sebagai akibat sifaufarpeternakan yang tidak tahan
lama. Hal ini menyebabkan dalam jangka pendek hbhegil peternakan dapat

melambung tinggi dan dapat langsung jatuh sehimggaediaan barang tidak

¢ Ibnu Edy Wiyono, (2007), Peluang dan Tantangan Industri Peternakan

Analisis Ekonomi Mingguan Charoen Pokphand Indanedi Oktober 2007, diambil dari
http://www.cp.co.id




mungkin diadakan untuk menstabilkan harga ataukuntamenuhi permintaan
konsumen yang melonjak.

Satu-satunya kegiatan yang menghasilkan dana adetgatan
pemasaran. Walaupun proses pemasaran ada di akbkaian usaha peternakan,
tidak berarti pemasaran harus dipikirkan belakandggecara tradisional, para
peternak menjual sapi-sapinya di pasar-pasar tetdélsaha peternakan yang
sudah berorientasi pasar, bisa saja hasil usalanpk&tn dipasarkan di lokasi
yang berjauhan dengan lokasi usaha. Namun, hatetap didasarkan pada
pertimbangan ekonomfs.

Pemasaran ternak potong perlu dipahami perencdpkaming yang
matang karena perencanaan tersebut harus dapatsatisékan sehingga
merupakan titik pusat terbentuknya keuntungan péaen yang diharapkan.
Tinggi rendahnya tingkat keuntungan yang diperdietgantung pada jumlah
ternak yang terjual, tingkat keuntungan yang dileérger ekor, serta besarnya
biaya produksi.

Untuk meningkatkan jumlah ternak yang dapat dijaatara lain
ditempuh dengan menghasilkan produk yang sesugadepermintaan, misalnya
kelas dangrade ternak yang akan dijual harus sesuai dengan skéersumen.
Untuk meningkatkan keuntungan per ekor antaradéa@mpuh dengan memenuhi

kebutuhan dan kepuasan selera konsumen melaluiip@mipasar dan menata

? Soeprapto, H. dan Abidin, Z. 2006ara Tepat Penggemukan Sapi PotoAgro Media
Pustaka. Jakarta




cara pemasarannya. Untuk mengurangi biaya prodiiksmpuh dengan cara
mengefisiensikan penggunaan pakan, tenaga kerjpefgunaan peralataf.
2. Jenis, Peran dan Fungsi Pasar
Atas dasar pengaliran barang dari titik produksnga ke titik
konsumsimaka pasar diklasifikasikan menjadi beberapa jgaisy :
a. Pasar Pengumpul Lokal (Local Assembly Market)

Sesuai dengan tugasnya mengumpulkan hasil proddkspusat
produksi maka di dalam jenis pasar ini yang berpadalah para pedagang
pengumpul, sehingga pasar ini umumnya terletakedachtau kecamatan. Di
samping sebagai tempat pengumpulan hasil-hasibgart, pasar ini juga
merupakan pasar eceran barang-barang kebutuhani pperti pupuk,
pestisida dan lain-lain. Di dalam pasar ini, tingkarga hasil-hasil pertanian
merupakan tingkat harga yang rendah, sedangkank ub&mang-barang
kebutuhan petani dicapai tingkat harga yang pdimggi.

b. Pasar Pusat Pengumpulan (Primary Market)

Barang-barang dari Pasar Pengumpulan Lokal sefg@udikirimkan
ke Pasar Pusat Pengumpulan untuk selanjutnya dikeb@asar Eceran atau
untuk keperluan ekspor. Mengingat kegiatan-kegiatamg ada di pasar ini
maka yang memegang peranan adalah para pedagaag (bd®lesaler),
sehingga pasar ini disebut juga Pasar Pedagang. Bsda umumnya pasar
jenis ini terletak di kota-kota besar yang memifésilitas perniagaan seperti

pelabuhan, alat transportasi dan komunikasi saesiéiths-fasilitas gudang.

°Santoso, U. 2008anajemen Usaha Ternak PotorRenebar swadaya. Jakarta




c. Pasar Eceran (Retail Market)

Keadaan dimana terdapat konsumen dan para pengdageat
dinyatakan sebagai pasar eceran, sehingga yangraergalam hal ini adalah
para pedagang pengecer. Pasar jenis ini bisa dgusghari-hari baik di
pinggirpinggir jalan ataupun di toko-toko di daegrkotaan.

d. Pasar Ekspor Impor (Export Import Market)

Pasar ini umumnya terdapat di kota-kota besar ya@mpiliki fasilitas
perniagaan yang memungkinkan untuk mengirimkanngake luar negeri.
Peranan yang besar di dalam pasar ini dipegang e eksportir dan
importir. Suatu tempat yang mampu menampung peaamtian penawaran
dari luar negeri dapat disebut bursa atau pasawkaean (exchange market),
dimana dalam hal ini dapat diperjualbelikan hasiinbdengan menunjukkan
contoh (monster). Dengan demikian bursa merupakeuspasar dengan
ruang lingkup internasional.

Adapun atas dasar jumlah penjual maka pasar déggicnenjadi :

a. Monopoli : merupakan bentuk pasar dari suatu basamg ditawarkan
atau yang diproduksi oleh satu orang/produsen.

b. Duopoli : bentuk pasar dari suatu barang yang ditkan atau yang
diproduksi oleh dua orang/produsen.

c. Oligopoli : bentuk pasar dari suatu barang yangweirkan atau yang

diproduksi oleh beberapa (lebih dari dua) oranglipsen.




d. Persaingan Sempurna : bentuk pasar dari suatuogery ditawarkan
atau yang diproduksi oleh banyak orang/proddsen.

Peran pasar yang utama adalah mempertemukan pamawian
permintaan (produsen dan konsumen) dalam rangkégrdokan hargaerta
menambah kegunaan barang. Sedangkan fungsi ekodamgasameliputi :

a. menyalurkan barang dari produsen ke konsumen : afland pasar
konsumen mencari barang yang dibutuhkan dan prodomsnyediakan
barang yang diperlukan,

b. memecahkan persoalan perbedaan tempat : pasar tamngarbedaan
tempat antara produsen dan konsumen, di sampiggéumenjembatani
perbedaan antara konsumen satu dengan lainnya,

c. memecahkan persoalan perbedaan waktu : hasil-peg#nian bersifat
musiman sedangkan permintaan berlangsung terus rasengsehingga
mengatasi perbedaan waktu antara saat panen demgfasibutuhkan,

d. seleksi dan kombinasi barang menurut jumlah daisnga : kebanyakan
usaha produksi dispesialisasikan pada satu maceand)aaja, sedangkan
konsumen menghendaki macam-macam barang dalamgbherjoaniah,

ukuran dan kualita¥

3. Saluran Pemasaran

! Kotler, Philip, 2000Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Impieasiedan
PengendalianSalemba Empat Jakarta
'2 Kotler, Philip, 2000Manajemen Pemasaran, Analisis, Perencanaan, Impitasidan
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Saluran pemasaran adalah penyaluran barang atawaaisprodusen
ke konsumen akhir, dan yang menyelenggarakannympadembaga atau badan-
badan yang bertugas melaksanakan fungsi pemagaraandiri atau memenuhi
keinginan konsumen semaksimal mungkin, sedangkhakpkonsumen akan
memberikan imbalan berupa margin kepada lembagagaman tersebut. Saluran
pemasaran merupakan serangkaian organisasi yang sagantung yang terlibat
dalam proses untuk menjadikan produk atau jasa wmpk digunakan atau
dikonsumsi.

Saluran pemasaran adalah jejak penyaluran baramgmausen ke
konsumen akhir. Perubahan yang membuat ternak muemjadi produk yang
diinginkan konsumen disebut sebagai penambahannkegu (utility). Ada 4
kegunaan yang diciptakan oleh sistem pemasaran kagunaan bentuk, waktu,
tempat, dan pemilikan. Panjang pendeknya saluramaga&ran ditentukan oleh
beberapa faktor, antara lain: (1) jarak dari preduke konsumen, (2) cepat
tidaknya produk rusak, (3) skala produksi, darp@gisi keuangan pengusafia.

Saluran pemasaran kadang-kadang orang menyebuiggadengan
saluran distribusi atau saluran perdagangan. Salpemasaran adalah saluran
atau jalur yang digunakan baik secara langsung umatipak langsung untuk
memudahkan pemilihan suatu produk itu bergerakpmtadusen sampai berada di
tangan konsumen. Saluran pemasaran merupakan badan-atau lembaga yang
menyelenggarakan kegiatan atau fungsi pemasaraganerara menggerakkan

aliran barang dagangan tersebut atau hanya bectselzagai agen dari pemilik

13 Gilarso, T.2003Pengantar llmu Ekonomi MikrdEdisi Revisi. Kanisius. Yogyakarta




barang. Urutan dari badan ini membentuk rangkasmyydisebut dengan rantai
pemasaran.

Saluran pemasaran adalah serangkaian organisasy gafing
tergantung yang terlibat dalam proses untuk mekgadiproduk atau jasa siap
untuk digunakan atau dikonsumsi. Pendistribusiapatiadiartikan sebagai
kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dampermudah
penyampaian barang dan jasa dari produsen kepadaurken, sehingga
penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan (jam&h, harga, tempat, dan
saat dibutuhkan}*

Saluran distribusi/pemasaran adalah rute dan skafpemilikan yang
ditempuh oleh suatu produk ketika produk ini memgdari penyedia bahan
mentah melalui produsen sampai ke konsumen alk®auran ini terdiri dari
semua lembaga atau pedagang perantara yang mearasagokoduk
atau barang/jasa dari produsen sampai ke konsubDersepanjang saluran
distribusi terjadi beragam pertukaran produk, peraken, kepemilikan dan
informasi. Saluran distribusi diperlukan karenadusen menghasilkan produk
dengan memberikan kegunaan bentuk (form utilityyyi beonsumen setelah
sampai ke tangannya, sedangkan lembaga penyalubenémk atau memberikan
kegunaan waktu, tempat dan pemilikan dari produk it

Saluran pemasaran tergantung dari macam-macam kastembaga,
sistem pasar dan banyaknya lembaga pemasaran gudibgttdalampenyaluran

barang. Lebih lanjut dikatakan bahwa sistem pasaigymonopoli mempunyai

1 Soekartawi. 199%rinsip Dasar Ekonomi dan PertaniaRT. Raja Grafindo Persada. Jakarta




saluran yang relatif sederhana dibandingkan dergistem pasar yang lain.
Komoditas pertanian yang lebih cepat ke tangan lkkoes dan yang tidak
memiliki nilai ekonomi yang tinggi akan mempunyaillsan pemasaran yang
relatif sederhana. Lembaga pemasaran memegang aperpenting dalam
menentukan bentuk saluran pemasaran.

Saluran distribusi produk-produk agroindustri tarmé dibutuhkan
karena adanya perbedaan yang menimbulkan celalh-atla kesenjangan (gap)
diantara produksi dan konsumsi, yang terdiri dari:

a. Geographical gap : perbedaan jarak geografis yasgbabkan oleh
perbedaan tempat pusat produksi dengan lokasi kwswyang tersebar
dimana-mana, sehingga jarak yang semakin jauh nierikan peranan
lembaga penyalur menjadi bertambah penting ;

b. Time gap : perbedaan jarak waktu yang disebabkaim a#lah waktu yang
terjadi antara produksi dan konsumsi dari prodwdpk yang dihasilkan
secara besar-besaran. Hal ini terjadi karena pembdan konsumsi
produk timbul dalam waktu tertentu, sedangkan pkeddilakukan secara
lebih hemat dengan kegiatan produksi yang terusemsn sehingga
terdapat perbedaan waktu antara saat produksi desagd konsumsi atau
penggunaannya ;

c. Quantity gap : dimana produksi dilakukan dalam akbesar untuk
memperoleh biaya per unit/satuan rendah, sedangkasumsi dalam

jumlah yang kecil-kecil untuk jenis produk padatgegtentu ;




d. Variety gap : sebagian besar produsen/perusahagmoindustri
menspesialisasikan dirinya dalam memproduksi prodigtentu,
sedangkan konsumen menginginkan produk yang beaaraglam, sesuai
dengan selera atau cita rasanya, dan

e. communication & information gap : konsumen serirdpki mengetahui
sumber-sumber produksi dari produk-produk agroitrdusyang
dibutuhkan, sedangkan produsen tidak mengetahpa sdan dimana
konsumen potensial berada. Akibatnya dibutuhkagdudistribusi yang
dijalankan dalam saluran distribusi yang ada.

Dalam proses pertukaran barang dengan persetujoianaakedua
belah pihak, yaitu antara penjual dan pembeli,ngkali ada konflik. Untuk
menghindari ini, Nabi telah meletakkan dasar, bagaa transaksi seharusnya
terjadi. Hal itu dijelaskan dalam hadits sahih gglb#erikut :

Artinya : Ibnu ‘Umar meriwaytakan dari Rasulullah, “Kedua &etpok di
dalam transaksi perdagangan memiliki hak untuk negetkannya
hanya sejauh mereka belum berpisah, keculai trdssagu
menyulitkan kelompok itu untuk membatalkannya.” (Bi&khari
dan Muslim).

Dalam riwayat lain disebutkan, yaitu :

Artinya : “Kedua belah pihak dalam transaksi perdagangan Herha
membatalkan, selama mereka tidak berpisah. Jikakaeberkata
benar, menjelaskan sesuatunya dengan jernih, ma&asdksi
mereka akan mendapatkan berkah. Tapi jika menyeyitam
sesuatu serta berdusta, maka berkah yang ada dalansaksi
mereka akan terhapus.” (Bukhari dan Muslim).

Aliran produk dari produsen ke konsumen disertaigd® peningkatan

nilai guna. Peningkatan nilai guna ini terwujud yerapabila terdapat lembaga




pemasaran yang melaksanakan fungsi pemasarancataslikas tersebut. Fungsi-
fungsi pemasaran yang dilaksanakan oleh lembagagasan bermacam-macam
yang pada prinsipnya terdapat 3 (tiga) fungsi yaitungsi pertukaran, fungsi fisik

dan fungsi penyediaan fasilitas.

Penetapan saluran pemasaran oleh produsen sangatiihg sebab
dapat mempengaruhi kelancaran penjualan, tingkattkegan, model, resiko dan
sebagainya. Oleh karena itu setiap produsen ateusgiegaan hendaknya dapat
menetapkan saluran pemasaran yang paling tepat.

Keputusan tentang saluran merupakan salah satutusgpu paling
kritis yang dibuat manajer pemasaran. Saluran \@ipdih perusahaan sangat
menentukan semua keputusan pemasaran lainnya.nlybsgbenentapan harga
akan sangat tergantung apakah akan menggunakagapgdanassal atau toko
ekslusif. Keputusan tentang wiraniaga terganturdpdaerapa banyak pelatihan
dan motivasi yang diberikan kepada para penyaarr la@n sebagainya.

Ada dua strategi yang sering digunakan perusahakmdmengelola
saluran pemasaran terutama dalam penciptaan sab@asasaran baru, yaitu
strategi dorong dan strategi tarik. Pemakaian egrani tergantung keputusan
perusahaan terutama tergantung popularitas proelulsghaan tersebut.

Strategi dorong dalam pelaksanaanya adalah menowmabujuk
perantara agar mau memasarkan produknya denganerikambfasilitas fasilitas
tertentu misal potongan yang tinggi dalam pembetisoduk. Strategi ini cocok
dilakukan untuk produk yang loyalitas mereknya masndah dan pilihan merek

dilakukan ditoko. Strategi ini cocok untuk produéirlb yang mempunyai dana




promosi terbatas, sehingga mencoba menggunakanoraalgppemasaran yang
sudah berpengalaman dalam memasarkan berbagakprodu

Strategi tarik dalam pelaksanaanya adalah dengem meErusahaan
membangun positioning produk melalui promosi keskonen seperti iklan media
cetak, elektronik atau melalui even even. Sehirdgyegan fokus kepada promosi
akan membuat konsumen tertarik untuk mencoba. R&an konsumen terhadap
produk yang diiklankan biasanya menarik banyak ssraan ingin menjadi agen
atau salah satu saluran pemasaranya.

Apabila sudah demikian perusahaan akan mempunyg teavar
terhadap perantara. Karena banyaknya calon ageg gangajukan sebagai
perntara produk, membuat perusahaan bisa memibim @gen yang mempunyai
cakupan wilayah pemasaran yang luas seingga prakamkcepat menyebar. Jadi
bedanya, strategi ini dengan strategi dorong adpktmintaan menyalurkan
produk berasal dari perantara sendiri sebagai dam@a permintaan konsumen
terhadap produk®

Perantara pemasaran produk ini bermacam macam @eaania
bertigkat. Untuk tingkat pertama biasanya di tempatwakilan wilayah yang
biasanya perusahaan sendiri menanganinya. Kemuadaragen tunggal yang
mencangkup daerah pemasaran lebih kecil. Perlgatiingen juga merupakan
perwakilan perusahaan juga karena bisa bertindas @iama perusahaan
Selanjutnya biasanya disusul oleh pedagang biasa ryenjual tidak hanya satu

produk perusahaan. Di tingkat ini bisanya sudahpsake konsumen akhir tetapi

' http://operedzone.wordpress.com/2009/01/20/salpeanasaran/




ada juga yang disalurkan ke tingkat yang lebihIKagi seperti warung —warung
yang kemudian bisa dipakai langsung oleh konsurkbin.a

Selain perantara distribusi ada satu lagi perarpardging walaupun
tidak melakukan penjualan langsung namun punyal aadiim menyampaikan
barang ke konsumen yaitu fasilitator seperti agan] distributor, bank dan lain-
lain.

Keputusan memilih saluran pemasran adalah salah lsgiutusan
penting dalam pemasaran. Saluran pemasaran salahyaag mementukan
keputusan pemasaran yang lainnya seperti dalanpdra@tapan harga produk
(pricing) sangat ditentukan keputusan ini. Ketikeerysahaan memilih
memasarkan di toko terbatas pasti harganya pungitikgrena ada nilai
eksklusifitas. Berbeda ketika perusahaan memasatikerko secara massal pasti
harganya pun lebih murah Perlu diingat juga salypamasaran tidak hanya

melayani pasar tetapi juga menciptakan p&sar.

4. Lembaga-lembaga Pemasaran

Lembaga pemasaran adalah badan usaha atau indiyédhg
menyelenggarakan pemasaran, menyalurkan jasa daadko dari produsen ke
konsumen akhir, serta mempunyai hubungan dengaanbasbha atau individu

lainnya.

1 Kotler,Philips.2006. Manajemen Pemasaran. Jakarta:PT Indeks




Lembaga tataniaga adalah badan-badan yang mengealakgn
kegiatan atau fungsi tataniaga dengan mana bamagp bergerak dari pihak
produsen sampai pihak konsumen. Sehingga dapatkigiabahwa semua pihak
yang terlibat dalam pelaksanaan fungsi tataniagéahdermasuk dalam bagian
lembaga tataniaga, baik itu bentuknya kelompokpatayperorangat.

Lembaga pemasaran muncul karena adanya keingimesuh@n untuk
memperoleh komoditi yang sesuai dengan wdkime utility) tempat place
utility), dan bentuk (form utility). Lembaga pemasaran bertugas untuk
menjalankan fungsi-fungsi pemasaran serta memeRalnginan konsumen
semaksimal mungkin. Imbalan yang diterima lembaga pemasaran dari
pelaksanaan fungsi-fungsi pemasaran adalah maegmagaran (yang terdiri dari
biaya pemasaran dan keuntungan). Bahagian bakadbgg lembaga pemasaran
adalah keuntungan yang diperoleh dari kegiatan paraa'®

Lembaga pemasaran adalah badan usaha atau indiyéahg
menyelenggarakan pemasaran, menyalurkan jasa dawodko dari produsen
kepada konsumen akhir serta mempunyai hubunganadebgdan usaha atau
individu lainnya. Lembaga pemasaran ini adalah kgabyang akan menjalankan
fungsi-fungsi pemasaran serta memenuhi keinginansikoen semaksimal

mungkin. Aliran produk pertanian dari produsen kendumen akhir disertai

Y Hanafiah AM dan Saefuddin AM. 2006. Tataniaga Hasilikanan. Jakarta:
Universitas IndonesiBress

¥ Kohls & Url, J.N. 2000Marketing of Agricultural Product. Fifth EndCollar.
Macmillan Publishing Company. New York.




peningkatan nilai guna komoditi-komoditi pertaniakan ada apabila lembaga
pemasaran ini menjalankan fungsi-fungsi pemasagatiny

Menurut penguasaannya terhadap komoditi yang diglefpelikan,
lembaga pemasaran dapat dibedakan menjadi 3 y&dja)

a. lembaga yang tidak memiliki komoditi, tetapi menggiskomoditi, seperti
agen dan perantara, makeflaroker, selling broker, dan buying broker)

b. lembaga yang memiliki dan menguasai komoditi-koriodyang
dipasarkan, seperti: pedagang pengumpul, tengkudddsportir, dan
importir.

c. lembaga pemasaran yang tidak memiliki dan menguasaioditi yang
dipasarkan, seperti perusahaan-perusahaan yangediakgn fasilitas
transportasi, auransi pemsaran, dan perusahaannyamgntukan kualitas
produk pertaniaiisurveyor)

Berdasarkan keterlibatan dalam proses pemasarabagg@ pemasaran
juga dapat dibedakan sebagai beriktut

a. Tengkulak, yaitu lembaga pemasaran yang secarauaggoerhubungan
dengan petani. Tengkulak melakukan transaksi depgtani baik secara
tunai, ijjon maupun kontrak pembelian.

b. Pedagang pengumpul, yaitu lembaga pemasaran yangiah&omoditi
yang dibeli dari beberapa tengkulak dari petaniraRan pedagang

pengumpul adalah mengumpulkan komoditi yang dibstigkulak dari

1 Sudiyono A. 2001. Pemasaran Pertanian. Malang:dysitas Muhammadiyah Malang
Press




petani-petani, yang bertujuan untuk meningkatkasiegfsi pemasaran
seperti pengangkutan.

c. Pedagang besar, untuk lebih meningkatkan pelaksafasgsi-fungsi
pemasaran maka jumlah komoditi yang ada pada pedagengumpul
perlu dikonsentrasikan lagi oleh lembaga pemasayang disebut
pedagang besar. Pedagang besar juga melaksanakgsi fiistribusi
komoditi kepada agen dan pedagang pengecer.

d. Agen penjual, bertugas dalam proses distribusi lbingang dipasarkan,
dengan membeli komoditi dari pedagang besar dalamah besar dengan
harga yang realtif lebih murah.

e. Pengecer (retailers), merupakan lembaga pemasang lerhadapan
langsung dengan konsumen. Pengecer merupakan tojabgk dari suatu
proses produksi yang bersifat komersil. Artinyaakg@ltan proses produksi
yang dilakukan oleh produsen dan lemabaga-lembagsagaran sangat
tergantung dengan aktivitas pengecer dalam mepjoduk ke konsumen.
Oleh sebab itu tidak jarang suatu perusahaan meagpeoses produksi
sampai ke pengecer.

Seluruh lembaga-lembaga pemasaran tersebut dalaosespr
penyampaian produk dari produsen ke konsumen bengan satu sama lain
yang membentuk jaringan pemasaran. Arus pemassaiumgn pemasaran) yang
terbentuk dalam proses pemasaran ini beragam selkisdilnya:

a. Produsen berhubungan langsung dengan konsumen akhir




b. Produsen — tengkulak — pedagang pengumpul — pegdgsar — pengecer
— konsumen akhir

c. Produsen — tengkulak — pedagang besar — peng&oaisamen akhir

d. Produsen — pedagang pengumpul — pedagang besarngecpe —
konsumen akhir.

Hubungan antar lembaga-lembaga tersebut akan mémklqgoia-pola
pemasaran yang khusus. Pola pemasaran yang teklsataima pergerakan arus
komoditi pertanian dari petani ke konsumen akhéeHut sistem pemasarah.

5. Fungsi-Fungsi Lembaga Pemasaran
a. Pengecer (Retailer)

Fungsi-fungsi pemasaran yang dilaksanakan adalah
mengkombinasikan beberapa jenis barang tertentigksaakan jasa-jasa
eceran untuk barang tersebut, menempatkan dirigaetsumber barang-
barang bagi konsumen, menciptakan keseimbangaradrdega dan kualitas
barang yang diperdagangkan, menyediakan barangéarstuk memenuhi
kebutuhan konsumen, dan melaksanakan tindakankindadalam
persaingan.

b. Pedagang besar (wholesaler)

Menurut fungsi yang dilakukan pedagang besar ddmgilongkan

menjadi: Pedagang besar dengan fungsi pdfulhfunction wholesaler)

yaitu: pedagang besar yang melaksanakan fungssifypgmasaran secara

20 Downey, D W dan Steven. P. Erickson. 2000. Manajemgribisnis. Erlangga.
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keseluruhan, mulai dari: fungsi pembelian — pemjual pengangkutan —
penyimpanan — fungsi keuangan — fungsi pengambarko, dll. Dalam
menjalankan aktivitasnya pedagang besar dalam deteg biasanya selalu
menjaga persediaan yang cukup dan lengkap, menkguieberapa penjual
(salesman), dan melakukan hubungan-hubungan sdeaatur dengan
pengecer. Pedangang besar dengan fungsi terbdtaged function
wholesaler) yaitu: pedagang besar yang hanya menjalankarsifatgu jasa
yang terbatas. Dasar pertimbangan meninggalkansidag adalah untuk
efisiensi dan mengurangi resiko dalam pemasaran.
c. Agen Penunjang (Facilitating Agent)

Agen merupakan salah satu perantara yang pentilagndsaluran
distribusi, karena dapat membantu dalam pelaksafaagsi pemasaran
secara baik dan lebih efisien, karena agen membpatiagang dalam

memindahkan produ¥k.

B. Fungs Saluran Pemasaran
Jalur pemasaran dimulai sejak hasil peternakanludilean dari
peternakhingga diterima konsumen akhir. Untuk kegiatantamtu pihak lain
dilibatkan seperti perorangan atau lembaga, sedangkan pekklapat peternak
sendiriataupun orang lain. Semua hasil peternakan adaupgng baik tingkat
pertama maupun tingkat akhir. Lembaga pengumpulg ybarada ditingkat

pertama inilah yang sering datang dan mengumpuleoduk peternakan.

2 Kotler,Philips.2006. Manajemen Pemasaran. Jakarta:PT Indeks




Lembaga ini sering disebut lembaga pengumpul. gkt berikutnya ada
distributor atau pelaku ditengah jalur tata niagkah berbagai bentuksahanya,
termasuk unit pengolahan atau usaha pengolahah geternakan Kemudian
ditingkat akhir pada pengecer di pasar atau pemhgusastoran darusaha
sejenisnya.

Anggota saluran pemasaran melakukan sejumlah futgsia:

1. Mengumpulkan informasi mengenai pelanggan, pesaega pelaku,
dan kekautan lain yang adasaat ini maupun yanggaterdalam
lingkungan pemasaran.

2. Mengembangkan dan menyebarluaskan komunikasi piersuguk
merangang pembelian.

3. Mencapai persetujuan akhir mengenai hargadan sydeih
sehinggatransfer kepemilikan dapat dilakukan.

4. Melakukan pemesanan ke perusahaan manufaktur.

5. Memperoleh dana untuk membiayai persediaan padbagair level
saluran pemasaran.

6. Menanggung risiko yang berhubungan dengan pelaieaoagsi saluran
pemasaran tesebut.

7. Mengatur kesinambungan penyimpanan dan pergeakaulpfisik dan
bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.

8. Mengatur pelunasan tagihan pembeli melalui bankinstitusi keuangan

lainnya.




9. Mengawasi transfer kepemilikan aktual dari oraggiis#au orang kepada
organisasi atau orang lain.

Ada beberapa hal yang mendorong perusahaan merképatusan
mendelegasikan sebagian tugas penjualanya kepealatgga. Namun perusahaan
mendapatkan keuntungan dari keputusan tersebut yakn

1. Banyak produsen tidak memiliki sumberdaya keuangdank melakukan
pemasaran langsung sehingga hanya bisa fokus @aksio

2. Para produsen yang memang mendirikan saluranyariseadng dapat
memperoleh laba yang lebih besar dengan meningkatksestasinya
dalam bisnis utamanya dari pada mengeluarkan hiayak pemasaran
produknya.

3. Dalam beberapa kasus pemasaran langsung sama 8dkéli dapat
dilakukan menjual secara eceran langsung ke konsume

Adapun fungsi dari saluran pemasaran yaitu selmegut :

1. Mengumpulkan informasi mengenai pelanggan, pesdiag kekuatan
yang ada dilingkungan pemasaran.

2. Mengembangkan dan menyebarkan komunikasi yang g&aag
pembelian.

3. Melakukan pemesanan ke perusahaan manufaktur.

4. Mengatur kesinambungan penyimpanan dan pergerakatulpfisik dari
bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.

Fungsi saluran pemasaran meliputi informasi, promoegosiasi,

pemesanan, pembiayaan, pengambilan resiko, danilpésik. Informasi terdiri




dari pengumpulan dan penyebaran informasi risetaganan melalui pelanggan,
pesaing dan pelaku lain serta kekuatan dalam Ilmggea pemasaran yang
potensial dan yang ada saat ini. Promosi yaitu puglipengembangan dan
penyebaran komunikasi persuatif mengenai penawgaay dirancang untuk

menarik pelanggan. Negosiasi merupakan usaha umehcapai persetujuan
akhir mengenai harga dan syarat lain sehingga faarsepemilikan dapat

dilakukan. Pemasaran merupakan komunikasi dari @aggpluaran pemasaran
dengan produsen mengenai niat untuk membeli. Pgadmna merupakan

perolehan dan alokasi dana yang dibutuhkan untukbizyai persediaan pada
tingkat saluran pemasaran yang berbeda. Pengambgdwm merupakan asumsi
resiko yang berhubungan dengan pelaksanaan fualgsas pemasaran tersebut.
Pemikiran fisik merupakan kesinambungan penyimpalampergerakan produk
fisik dari bahan mentah sampai ke pelanggan akhir.

Dari pemasaran hasil peternakan dapat diperoleimésh uang untuk
menutupi biaya produksi dan juga diperoleh keurdnnddalam hal ini dikenal
jalur pemasaran singkat dan jalur pemasaran panjaigr pemasaran singkat
merupakan upaya untuk memperpendek jalur pemasgaiag ada, artinya
peternak langsung menjual hasil peternakan kepaslabgi akhir. Jalur
pemasaran panjang merupakan cara untuk ikut sada petiap tahapan jalur
pemasaran itu, dalam hal ini peternak sangat bamger

C. Efisensi Pemasaran

2 Rasyaf, M. 2001Manajemen Pemasaran dan Prinsip-prinsip Pemasa@atakan ke-
17. PT. Penebar Swadaya. Jakarta.




Efisiensi pemasaran secara sederhana dapat d&lkénisebagai
optimalisasi dari nisbah antara output dengan inpuatu perubahan yang dapat
mengurangi biaya dalam melakukan kegiatan pemastapa mengurangi
konsumsi dari output yang berupa barang atau jasanjukkan suatu perbaikan
tingkat efisiensi pemasaran. Sebaliknya suatu P yang dapat
mengurangibiaya input tetapi mengurangi pula kegu&®nsumen menunjukkan
suatu penurunan efisiensi pemasaran.

Problematika utama dalam pemasaran komoditas pentaadalah
bagaimana upaya yang seharusnya dilakukan agar lgmsbaga pemasaran
memuaskan petani produsen dan konsumen produkniaertaartinya bahwa
dalam pengaliran produk pertanian dari petani pgedusampai di konsumen
secara efisien.

Pengertian permintaan dipergunakan untuk mengetalbungan
jumlah barang yang bersangkutan dengan anggapaveldasdrga barang lainnya
tetap. Hal ini dapat dijelaskan dengan kurva petaaim, yaitu kurva hubungan
antara jumlah maksimum dari barang yang dibeli ddehsumen dengan harga
alternative pada waktu tertentu. Faktor yang memgerhi permintaan adalah
jumlah penduduk, pendapatan, harga barang, hangadgdainnya, selera dan
profesi konsumen.

Kebijakan penetapan harga pasar mencakup harga-lkatgasaan,
lapisan harga dan pengawasan harga jual, potongamurot jumlah dan

penetapan harga geografis. Untuk penetapan hargiadagkan survei perlu

% Kohls & Url, J.N. 2000Marketing of Agricultural Product. Fifth EncCollar.
Macmillan Publishing Company. New York.




diketahui mengenai keadaan harga pasar dan biayetgpan harga. Tetapi bila
tidak dipenuhi maka sidikit orang yang ikut seréath penetapan harga pa%ar.
Efisiensi pemasaran sebagai peningkatan ratio bulao input yang
dapat dicapai dengan cara: 1) output tetap/korssdangkan input berkurang; 2)
output meningkat dan input tetap; 3) output merggkengan persentase yang
lebih besar dibandingkan dengan persentase kenaikaut dan 4) output
berkurang dengan persentase yang lebih rendalpeaentase penurunan input.
Untuk mengetahui efisiensi pemasaran dapat dilakudengan pengukuran: 1)
efisiensi teknis/operasional yang mengukur proditési pelaksanaan jasa Px
pemasaran di dalam perusahaan dan 2) efisiensatdlg&fisiensi harga) yang
mengukur bagaimana harga pasar mencerminkan biayduksi dan biaya

pemasaran secara memadai pada sistem pemasananksseduruhan.

Efisiensi teknis dinyatakan dalam ratio output psanan terhadap
inputnya:

Efisiensi Operasional = Input Pemasaran
Output Pemasaran

Prinsipnya pengukuran efisiensi ini adalah kegidiaik, misalnya
output per jam kerja. Sebenarnya dalam pemasarargukeran efisiensi
operasional sama artinya dengan pengurangan bidglam efisiensi alokatif
diasumsikan bahwa output dan input berbentuk figdkng tetap, yang

berhubungan dengan pencerminan biaya output yargetad& melalui sistem

** Murtidjo, B.A. 2001 Beternak Sapi Potongkanisius. Yogyakarta




pemasaran. Harga yang dibayar oleh konsumen terhmdang yang dibeli harus
mencerminkan secara tepat semua biaya dan hardakpr@pabila tidak terjadi
seperti ini, maka pasar tersebut berada dalam keguersaingan tidak sempurna
seperti monopoli/oligopoli maupun monopsoni/oligopis Bila keuntungan yang
diperoleh sebagai akibat pengaruh harga maka daltakan bahwa
pengalokasian faktor produksi memenuhi efisiensjda

Dalam surah Al-Bagarah ayat 275, Allah swt berfinnraengenai

larangan mengambil riba’, ayat tersebut sebag#ider
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Terjemahnya : Orang-orang yang Makan (mengambiilxriidak dapat berdiri melainkan seperti
berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaraekghan) penyakit gila.
Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkaereka berkata
(berpendapat), Sesungguhnya jual beli itu sama denidpa, Padahal Allah telah
menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orangng yang telah sampai
kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus bethédari mengambil riba),
Maka baginya apa yang telah diambilnya dahulu (4#&iedatang larangan); dan
urusannya (terserah) kepada Allah. orang yang kdn{bg&engambil riba), Maka
orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; meredieak di dalamnya.

Suatu sistem pemasaran dikatakan efisien apabit@eméhi 2 syarat :
Pertama mampu menyampaikan hasil-hasil dari pradésekonsumen dengan
biaya yang semurah-murahnya dan kedua mampu mewmyagambagian yang
adil dari keseluruhan harga yang dibayar konsunkmr &epada semua pihak

yang terlibat dalam produksi dan pemasaran batang i




Efisiensi pemasaran itu dapat dibedakan menjasieei operasional
dan efisiensi alokatif atau efisiensi harga. Efisieoperasional atau efisiensi
teknis penekanannya pada kemampuan meminimumkaya-biaya dalam
melakukan fungsi pemasaran. Sedangkan dalam disferga atau efisiensi
ekonomis adalah pada kemampuan keterkaitan harlgan dmengalokasikan
komoditas dari produsen ke konsumen. Yang seringjade indikator dalam
mencermati efisiensi operasional adalah margin paraa, yakni perbedaan
harga yang dibayar oleh konsumen akhir dengan hangg diterima pada tingkat
petani. Margin pemasaran ini terdiri dari biaya psaran (marketing cost) dan
keuntungan pemasaran (marketing profit). Semaksaibbiaya pemasaran dan
atau semakin besar keuntungan pemasaran suatu kaspocthaka margin
pemasaran semakin besar yang menyebabkan sisteasgram menjadi tidak
efisien. Sedangkan efisien harga ditunjukkan oletellasi antara harga di tingkat
konsumen dengan harga di tingkat prodiuSen.

Untuk melihat efisiensi harga digunakan analisisgrasi pasar secara
vertikal. Dua pasar dikatakan terintegrasi apapdeubahan harga dari salah satu
pasar disalurkan/diteruskan ke pasar lainnya. Rllaimak dari efisiensi
operasional maupun efisiensi harga, maka suatensigiemasaran dikatakan
efisien apabila untuk suatu komoditas yang mengaéfalui berbagai lembaga
pemasaran dari produsen ke konsumen diperlukanimaeghasaran yang rendah
dan tingkat korelasi yang tinggi. Kendati demikiaal ini bukanlah merupakan

suatu patokan harga mati yang tidak dapat digarqgyat, sebab dapat saja

 Mubyarto. 1989Pengantar Ekonomi PertaniahP3ES. Jakarta




terjadi bahwa pada kasus tertentu margin pemasagm dan korelasi harga juga
tinggi. Oleh karena itu margin pemasaran dan kerdiarga sebagai indikator
efisiensi pemasaran tidak lagi saling melengkapirgga diperlukan indikator
lain.

Banyaknya rangkaian jual beli yang dialami oletatsukomoditi
sejak di produksi sampai pada konsumen akhir juganpengaruhi efisiensi
pemasaran produk-produk yang bersangkutan. Serbakiyak jumlah transaksi
yang dialami suatu barang sebelum mencapai konsakign semakin besar
biaya pemasaran yang ditimbulkannya, karena setiapsaksi akan dijadikan
sumber keuntungan bagi pelakunya. Semakin tindgaya pemasaran
menunjukkan semakin rendahnya efisiensi sistemapamnnya.

Efisiensi pemasaran juga sangat dipengaruhi ofeersi sistem
transportasi yang menghubungkan lokasi produsam kbnsumen. Untuk
komoditas ekspor hal ini menjadi lebih pentingeker biaya transportasi akan
mempengaruhi harga penawaran, yang pada akhirrgra akempengaruhi daya
saing produk yang bersangkutan di pasar internakioBiaya administrasi di
pelabuhan, retribusi dan pungutan-pungutan lainrupakan tambahan biaya
pemasaran yang cukup mempengaruhi harga penawaktl. demikian
mempunyai peranan yang cukup besar terhadap lgmatheya saing produk-
produk ekspor Indonesia di luar negeri.

Sistem pemasaran komoditas pertanian yang tidakeefi seperti

yang terjadi pada hampir semua daerah produk&man, menyebabkan posisi




petani yang kurang menguntungkan. Upaya untuk redvagki posisi petani
dalam sistem pemasaran komoditas perlu dilakukagah memperhatikan :
- Lemahnya permodalan di tingkat petani ;
- Sistem transportasi yang relatif mahal dan beluranjemgkau
sebagian besar sentra-sentra produksi dan
- Lembaga-lembaga pemasaran yang belum bisa berfseggsrti yang
diharapkan.

Menghadapi permasalahan petani, pemerintah telahgusahakan
agar petani mendapat kesempatan untuk meraihmyag lebih besar sehingga
pendapatan mereka proporsional dengan pendapattaggey dan pengolah
maupun dengan pelaku ekonomi di sektor lainnya.

Memperpendek rantai tata niaga adalah suatu natteruntuk
mengurangi biaya pemasaran sehingga memberi mejpeningkatan harga di
tingkat petani. Alternatif yang lain adalah merghekan pemasaran yang lebih
terarah oleh petani, dimana penjualan dapat dimkupada saat harga
menguntungkan, dan bukan pada saat panen. Unpai deelakukannya, petani
harus mempunyai sarana penyimpanan produk dan gamayang kuat untuk
membiayai keperluan hidupnya selama produknya bé&dujonal.

Sistem distribusi/pemasaran berbagai komoditas mekkan bahwa
secara umum pemasaran komoditi pertanian mempoiygang sama. Volume
komoditas yang diproduksi atau dikelola per-satwaaktu merupakan faktor

penentu jumlah keuntungan yang bisa diperoleh rmgasiasing pelaku kegiatan




produksi dan pemasaran agribisnis tersebut. Dalah iti petani sangat
tergantung pada luas lahan dan siklus tanamaarngisag modal kerja.

Sebaliknya pada pedagang, faktor penentu adalaldalmé&arena
dengan lahan terbatas dapat mengelola komoditig ymuh Iebih besar
volumenya. Konsekuensi dari kondisi demikian adafsiuang yang tidak
seimbang diantara mereka untuk meraih pendapaarkoemoditi yang sama.
Petani mempunyai peluang yang paling kecil kareai@san lahan, umur dan
siklus tanam ditambah dengan resiko kegagalan psgaeg disebabkan oleh
faktor-faktor yang tidak bisa mereka kuasai, sepidim, bencana alam,
gangguan hama dan sebagaiftya

Selain itu, kondisi yang ditentukan oleh sifat alkomoditas pertanian
tersebut masih sering ditambah dengan ketigdakl®ngan antara jumlah
petani produsen dan pembeli sehingga proses pementharga lebih
menguntungkan pedagang. Pemasaran menjadi tidaksparan karena
kenaikan harga di tingkat konsumen tidak ditrasgtan ke tingkat petani.

Untuk komoditi yang bersifat musiman, petani mermigma tambahan
faktor pembatas, karena pada saat musim panerukmiodomoditas sejenis
melimpah sehingga harga cenderung menurun. iBetag terdesak kebutuhan
hidup, akan menerima harga yang kurang menguntangksebut.

Biaya transportasi dan pungutan-pungutan merupakamponen
yang cukup besar dalam biaya pemasaran. Biayay \aesar tersebut

menyebabkan petani merasa berat untuk memasagkdirigoroduknya. Untuk

% Andi, Suarda. 1999Saluran Pemasaran Sapi Potong di Sulawesi Sel&atetin peternakan.
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meningkatkan peluang petani memperoleh keuntungag iebih tinggi, faktor-
faktor pembatas dalam sistem pemasaran yang dépaggulangi antara lain
adalah : melakukan penjualan produk secara bersama/massal,
pengembangan sarana dan prasarana transportakintaryang menghubungkan
sentra produksi dengan lokasi pemasaran, penyedié@masi pasar mengenai
harga, volume dan lokasi yang membutuhkan.

Ada dua konsep yang dapat digunakan untuk mengeksiensi
pemasaran yakni konsep input output ratio dan konSeP-C (Structure,
Performance dan Conduct) atau struktur, tampilam perilaku. Input adalah
berbagai ramuan dari tenaga kerja, dan manajemery yhgunakan oleh
lembagalembaga pemasaran dalam proses pemasaralangksn yang
dimaksudkan dengan output adalah kepuasan konsiaredap barang dan jasa
yang dihasilkan oleh lembaga tersebut. Apabilaatiérsuatu perubahan yang
menyebabkan biaya input untuk menghasilkan suatanigadan atau jasa
meningkat dengan tidak mengurangi kepuasan konsudileatakan sebagai
peningkatan efisiensi. Sedangkan apabila terjadib@dhan yang menyebabkan
adanya penurunan biaya input tetapi tidak mempanten atau tidak diikuti
dengan peningkatan kepuasan konsumen maka dikatek@di penurunan
efisiensi. Penggunaan konsep efisiensi sepertisamgat sulit karena adanya
kesulitan dalam mengukur tingkat kepuasan.

Kelemahan karena adanya penambahan biaya pemasaiagkali
diperlukan penambahan jasa kepada konsumen, tp@g@mbahan jasa tidak

selalu dicerminkan dalam pertambahan nilai prodakgydipasarkan. Sebaliknya




dengan menurunnya nilai produk mungkin disebabkah penurunan harga di
tingkat konsumen, sehingga standar dalam pendekaitdiiak ada. Karena itu

pendekatan yang lebih tepat, dan lebih banyak digam di negara-negara maju
terutama Amerika Serikat, dan kini mulai digunakain negara-negara yang
sedang berkembang dalam mengukur efisiensi penmaadedah dengan analisis
struktur pasar (market structure), perilaku pasaarket conduct) dan tampilan
pasar (market performanc®).

. Margin Pemasaran

Marjin pemasaran adalah perbedaan nilai fisik suztang pada
tingkat lembaga pemasaran yang berbeda. Berdaspeiapat tersebut mrjin
pemasaran dapat diartikan sebagai penjumlahan sémya pemasaran yang
dikeluarkan selama proses penyaluran barang darupan ke konsumen
ditambah keuntungan yang diperoleh dari komodiigydiusahakan.

Marjin tataniaga sebagai perbedaan harga yang alkay oleh
konsumen dengan harga yang diterima oleh produdgamin tataniaga juga
dinyatakan sebagai nilai dari jasa-jasa pelaksariagiatan tataniaga sejak
tingkat produsen sampai tingkat konsumen. Marjtaniaga sebagai perbedaan
harga pada tiap tingkatan yang berbeda dari syatare pemasaran.

Nilai marjin pemasaran dipengaruhi oleh factor-éaktmeliputi
perubahan biaya pemasaran, keuntungan perantaga, yang dibayar konsumen,
harga yang diterima produsen, sifat komoditas, kabhgpengolahan dan

teknologinya. Jika dalam kegiatan pemasaran baleyakaga yang terlibat maka

%7 Semaoen, Iksan. 1996. Teori Ekonomi Mikro. Edist&ea. Program Pascasarjana
Universitas Brawijaya Malang.




marjin pemasarannya merupakan penjumlahan marjiaraarlembaga-lembaga
tersebut. Marjin pemasaran berbeda-beda antarakeatoditas hasil pertanian
dengan komoditas lainnya disebabkan oleh perbe@@anyang diberikan pada
pemasaran komoditas terseBt.

Margin tataniaga merupakan perbedaan harga atmihsehrga yang
dibayar konsumen akhir dengan harga yang diterirnduysen. Dapat dikatakan
pula sebagai nilai dari jasa — jasa pelaksanaaiatieegtataniaga sejak dari tingkat
produsen hingga tingkat konsumen akhir. Marginniatga sebagai bagian dari
harga konsumen yang tersebar pada setiap lemiiagata yang terlibat.

Dalam teori harga dianggap produsen bertemu lamggsiengan
konsumen, sehingga harga pasar yang terbentuk alemgperpotongan antara
kurva penawaran dan kurva permintaan. Realita iganpertanian sangat jauh
dari anggapan ini, sebab komoditi pertanian yarmgyodiuksi di daerah sentra
produksi akan dikonsumsi oleh konsumen akhir detet@nempuh jarak yang
sangat jauh, antar kabupaten, antar propinsi, &hgara, bahkan antar benua,
baik komoditi pertanian segar maupun olahan. Dendamikian sebenarnya
jarang sekali produsen melakukan transaksi seeangsling dengan konsumen
akhir. Oleh karena itu digunakan konsep margimtata?°

Setiap lembaga pemasaran sapi potong dalam me@elastivitas
ekonominya mengeluarkan biaya pemasaran. Jumlata l[pamasaran tersebut

berbeda-beda untuk setiap tingkatan lembaga peamg&arena tergantung pada

?® Azzaino, Z. 2000Pengantar Tataniaga Pertanian. Jurusan llmu Sosi@nomi
Pertanian Fakultas Pertanian, Institut Pertanian Bogor.dog
2 Sudiyono A. 2001Pemasaran Pertanian. Malangniversitas Muhammadiyah
MalangPress




tambahan nilai guna dari ternak sapi potong yaitmagwaktu, guna tempat, guna
bentuk dan guna pemilikan. Komponen biaya pemassagh potong berbeda-
neda pada setiap tingkatan lembaga pemasaran.

Margin pemasaran dimaksudkan sebagai perbedaama hsugtu
komoditas yang diterima produsen dengan harga gldoayar konsumen. Margin
pemasaran terdiri dari biaya untuk menyalurkan at@ndistribusikan atau
memasarkan dan keuntungan lembaga pemasaran. Radmnya margin
pemasaran bersifat dapat berubah menurut waktukdadaan ekonomi dan
tergantung pula pada harga yang dibayar konsumis.h@rga konsumen itu
kecil, turun/berkurang maka produsen menerima hgaga relatif rendah/kecil.
Dan bila harga yang dibayar oleh konsumen naik,anpkdusen akan menerima
harga yang relatif lebih besar. Biasanya margin gsawan itu bersifat fleksibel
secara relatif atau tidak banyak berubah, misalrayga suatu barang naik, tetapi
biaya pemasaran tepat, maka harga yang diterindugen menjadi lebih besar.
Dikatakan pula bahwa margin pemasaran dapat mek@ditan pada kondisi-
kondisi tertentu, kendatipun jumlah yang dipasarkizu ditawarkan berubah dan
pada kondisi yang lain margin pemasaran itu berubdd&a fungsi penawaran
elastisitas sempurna (horizontal) maka margin paraas konstan walaupun
permintaan meningkat.

Margin pemasaran merupakan perbedaan antara hemgadibayarkan

konsumen dengan harga yang diterima petani. Maag@miaga adalah perbedaan

% Mughni, Z. A. 1996.Analisis Tataniaga ternak sapi potong di Kecamagigi
Biromaru Kabupaten Donggala Sulawesi Selat8kripsi. Fakultas Peternakan, Institut Pertanian
Bogor. Bogor

*! Fanani, Z. 2000. Proposal Pemasaran Bidang PeterrRsca Tahun 2000.
Universitas Brawijaya. Malang.




harga antara harga di tingkat petani dengan hargsgkat pengecer, dimana
margin tataniaga tersebut ditunjukkan oleh perbeddau jarak vertikal antara
kurva permintaan atau kurva penawaran. Dari bebedsbinisi tersebut, dapat
dikatakan bahwa komponen margin pemasaran terdirilgbrbagai biaya yang
dikeluarkan oleh lembaga-lemabaga tataniaga dalaetaksanakan fungsi
tataniaga yang dijalankannya dan keuntungan yaseyaleh lembaga tataniatfa.

Berbedanya rantai pemasaran yang dilalui suatu ugrodan
berbedanya perlakuan yang diberikan kepada produénd berbagai saluran
pemasaran akan menyebabkan terjadinya perbedaga juat produk. Semakin
banyak lembaga yang mengambil peran terhadap didsil dan penyaluran suatu
komoditas, maka konsumen akan semakin banyak memlpeybedaan harga
yang terjadi untuk produk dengan harga yang akaeriha oleh produsen.
Karena pada dasarnya, setiap lembaga yang tedthat melibatkan diri dalam
suatu saluran pemasaran suatu komoditas atau produkpunyai tujuan akhir
ingin memperoleh keuntungan atau laba.
. Sapi Potong

Sapi Bali (Bos sondaicus) adalah merupakan salah lmmngsa sapi
asli dan murni Indonesia. yang merupakan keturuasin banteng (Bibos
banteng) dan telah mengalami proses domestikagi tgajadi sebelum 3.500 SM
di Indonesia. Sapi Bali dikenal juga dengan nambnBse cow yang kadang-
kadang disebut juga dengan nama Bibos javanicuskimen sapi Bali bukan satu

subgenus dengan bangsa sapi Bos taurus atau Bossind

32 Kotler P. 2003 Marketing Management Eleventh Editiadew Jersey: Prentice- Hall
Inc.




Berdasarkan hubungan silsilah famili Bovidae, ketkash sapi Bali
diklasifikasikan ke dalam subgenus Bibovine tetagaisih termasuk genus bos.
Dari Pulau Bali yang dipandang sebagai pusat pdrkegan sekaligus pusat
bibit, sapi Bali menyebar dan berkembang hampisd&deruh pelosok nusantara.
Penyebaran sapi Bali di luar Pulau Bali yaitu kdagesi Selatan pada tahun
1920 dan 1927’

Bangsa sapi bali memiliki klasifikasi taksonomi aghai berikut ;
Phylum : Chordatg Sub-phylum : Vertebrata Class : Mamalia Ordo :
Artiodactylg Sub-ordo :Ruminantia Family : Bovidae Genus :Bos Species :
Bos indicus

Sapi Bali Sejak lama sudah menyebar ke seluruhspkltndonesia,
dan mendominasi spesies sapi di Indonesia Timueriak menyukai sapi Bali
mengingat beberapa keunggulan karakteristiknya rantain : mempunyai
fertilitas tinggi, lebih tahan terhadap kondisigkungan yang kurang baik, cepat
beradaptasi apabila dihadapkan dengan lingkungan bepat berkembang biak,
bereaksi positif terhadap perlakuan pemberian pakandungan lemak karkas
rendah, keempukan daging tidak kalah dengan dagipgr. Fertilitas sapi Bali
berkisar 83 - 86 persen, lebih tinggi dibandinglsapi Eropa yang 60 persen.
Karakteristik reproduktif antara lain : periode kebngan 280-294 hari, rata-rata

persentase kebuntingan 86,56 persen, tingkat kemkglahiran anak sapi hanya

¥ Saliem, H.P. 2004Analisis Margin PemasaranSalah Satu Pendekatan dalam Sistem
Distribusi Pangan. Dalam Prospek Usaha dan PemasaBeberapa Komoditas Pertanian
Monograph Series No. 24. Pusat Penelitian dan Pelnagegan Sosial Ekonomi Pertanian. Bogor.




3,65 persen, persentase kelahiran 83,4 persenjntlemval penyapihan antara
15,48-16,28 bulaf’

Sapi Bali mempunyai ciri-ciri fisik yang seragamri®has sapi Bali
yang mudah dibedakan dari jenis sapi Indonesiayairadalah adanya bulu putih
berbentuk oval yang sering disebut mirror atau @ern bawah ekornya, serta
warna putih di bagian bawah keempat kakinya memgrkaos/stoking putih.
Warna bulu putih juga dijumpai pada bibir atas/bawgung ekor dan tepi daun
telinga. Sapi Bali memiliki pola warna bulu yangkudan menarik dimana warna
bulu pada ternak jantan berbeda dengan betinamyangga termasuk hewan
dimoprhism-sex. Pada umunya sapi Bali berwarna m&eemasan. Sapi Bali
betina dan sapi jantan muda berwarna merah batkledan, namun sapi Bali
jantan berubah menjadi warna hitam sejak umur &b menjadi hitam mulus
pada umur 3 tahun, tetapi bila sapi jantan dikagthi&ebiri warna bulunya akan
berubah menjadi merah bata disebabkan pengarulohdestosteron.

Sapi potong yang berkembang di Indonesia merupakargysa sapi
tropis dan subropis, terdiri dari sapi lokal dapisapor. Sapi jantan maupun sapi
betina dapat digunakan sebagai bakalan dalam ysaiggemukan sapi. Namun,
sapi jantan lebih diminati daripada sapi betinaekar pertambahan bobot
badannya lebih cepat dibandingkan dengan sapi&e8api yang dibutuhkan
untuk usaha penggemukan dapat bersumber dari lzejbags sapi yang telah ada
di Indonesia, termasuk jantan sapi perah dan barhegis sapi yang dapat

didatangkan dari luar negeri berupa sapi impor.gaardemikian ada tiga sumber

% Dharmmesta, B. S. dan T. H. Handoko. 199@najemen PemasaraBPFE. Yogayakarta.




sapi bakalan yang dapat digunakan untuk usaha pend@n, yaitu jenis sapi

lokal, jenis sapi murni impor, dan jenis sapi pargjan>°

Ternak sapi potong banyak dipelihara oleh petangde tujuan untuk

menambah pendapatan. Sapi potong lebih disukai pé&thni ternak, karena

memiliki beberapa keunggulan antara lain :

1.

2.

Resiko kematian rendah.

Tidak memerlukan lahan yang luas.

Teknik pemeliharaan relatif lebih mudah, tidak méoian
ketrampilan khusus seperti hal nya pada ternakasgg

Dapat diusahakan sebagai ternak sambilan.

Selain untuk bibit, ternak sapi potong juga dimatkan sebagai
ternak kerja.

Mencukupi kebutuhan protein hewani.

Mencukupi kebutuhan pupuk organik ( pupuk kandang )

Industri peternakan sapi potong sebagai suatu teegiagribisnis

mempunyai cakupan yang sangat luas. Rantai kegiatik terbatas pada

kegiatan produksi di hulu tetapi juga sampai kegidbisnis di hilir dan semua

kegiatan bisnis pendukungnya. Kita memimpikan meamgpu suatu industri

peternakan sapi potong yang tangguh dalam artpselaatu industri peternakan

yang mempunyai daya saing yang tinggi dan mamparaenandiri terus tumbuh

berkembang di era persaingan dalam ekonomi pasbaldf

* Sarwono, B dan Arianto, H. B. 200®enggemukan Sapi Potong Secara Cepat
Penebar Swadaya. Jakarta.
*® Abidin, Z. 2002.Penggemukan Sapi Potanigro Media Pustaka. Jakarta.




Kendala yang dialami peternak sapi lokal diantasangdalah
rendahnya pertambahan berat badan sapi, tingkatnpienhan sapi yang lambat,
panjangnya jarak beranak pada sapi. Selain kelemtahsebut sapi Bali memiliki
kelebihan yang luar biasa dibandingkan dengan jeas lainnya yaitu daya

adaptasinya sangat baik dengan lingkungan pematihga.




A.

BAB Il

METODE PENELITIAN

Waktu dan Tempat

Penelitian telah dilaksanakan pada bulan Septe@0ik bertempat di

Kab. Polewali Mandar

B.

Populasi dan Sampel
1. Pupulasi

Populasi dalam penelitian ini, peternak dan pedagapi potong yang
ada di Kabupaten Polewali Mandar adalah keselurbkgaomlah 251 orang.
2. Sampel

Sampel yaitu sebagian dari populasi yang dit@#idangkan sampling
yaitu suatu cara pengumpulan data yang sifatnyak trdenyeluruh, artinya
tidak mencakup seluruh objek akan tetapi hanyagsabalari popuasi saja,
yaitu hanya mencakup sampel yang diambil dari ppuérsebut’

Penentuan jumlah sampel dilakukan dengan mengabib dari
jumlah populasi yaitu sebanyak 38 sampel.

Penentuan sampel diambil secara purposive samgurglah sampel

peternak dan pedagang masing-masing 25 peternak3da@dagang.

37 Supranto, J. 200Ekonometrik Buku Satu. Lembaga Penerbit Fakultas Ekonomiyéfsitas

Indonesia Jakarta.




C. Prosedur Penelitian
1. Populasi Sampel
Pengumpulan data berupa data primer dan data sekubata primer
diperoleh dari daftar pertanyaan (kuezioner) yagight dibagikan, dan data
sekunder diperoleh dari instansi terkait sepertha®i Peternakan dan
Perikanan Kab. Polewali Mandar.
2. Pengumpulan dan Pengolahan Data
Pengumpulan data dilakukan melalui survei dan waamn
menggunakan kuezioner. Data terdiri dari data @rigan data sekunder.
Data primer adalah data yang diperoleh langsung pistani-ternak sapi
potong dan lembaga-lembaga pemasaran dengan camaneaa serta
mengajukan pertanyaan yang telah dipersiapkan wsebgh yaitu berupa
kuisioner. Sedangkan data sekunder diperoleh datansi-instansi terkait
dengan masalah-masalah yang diteliti.
Pengolahan data dilakukan secara sistematis dajikdis dalam tabel
maupun grafik bentuk deskriptif berupa data.
D. Analisis Data
Data yang diperoleh, dianalisis secara deskripidlikatif dan kuantitatif.
Analisis kuantitatif yaitu dengan menganalisis :
1. Analisa Saluran Pemasaran
Analisis saluran pemasaran ini dilakukan untuk negsigui saluran
yang dilalui dalam pemasaran ternak sapi potongi(Bali) di Kabupaten

Polewali Mandar mulai dari pedagang eceran, pedpdpersar, distributor.




Analisa ini dilakukan dengan mengkaji system ddaoraa pemasaran yang
telah ditelusuri dari titik produsen sampai kepddmsumen. Kemudian
dilakukan analisis terhadap fungsi-fungsi pemasarang dilakukan oleh
setiap lembaga pemasaran yang ada pada setiaprspgmasaran.

2. Analisa Margin dan Efisiensi Pemasaran

Margin pemasaran terdiri dari biaya pemasaran deamntkingan,

sehingga semakin besar biaya pemasaran, dan at@kisebesar keuntungan
maka semakin besar margin pemasarannya dan sist@asprannya menjadi
tidak efisien. Margin pemasaran tersebut hanya mjekkan selisih harga
tanpa memperhatikan jumlah yang diperdagand®argin pemasaran
merupakan selisih antara harga di tingkat konsuffh dengan harga di

tingkat peternak produsen (Pf), dengan formulagaidzerikut :
MP = Pr- Pf

Dimana Mp : Margin pemasaran
Pr : Harga pemasaran/harga eceran
Pf: Harga dari produsen
Untuk mengetahui efisiensi pemasaran pada setiapbdga

pemasaran yang terlibat digunakan rumus :

Biaya Pemasaran
Ep = I

Nilai Produk yang di Pasarkar

3 Rasyaf, M. 2001Manajemen Pemasaran dan Prinsip-prinsip Pemasafzetakan ke-
17. PT. Penebar Swadaya. Jakarta.




Keterangan :
Ep = Efisiensi Pemasaran
Jika EP > 1 berarti tidak efisien

Jika EP < 1 berarti efisien

E. Batasan Istilah

1.

Peternak adalah orang yang memelihara dan memgsodernak sapi

yang bertindak sebagai produsen.

. Pedagang sapi adalah pedagang lokal, pedaganghakgian pedagang
besar.
. Pedagang lokal adalah pedagang yang melakukan t&egiasaha

pemasaran ternak sapi potong dengan membeli texaak potong dari

peternak kemudian menjualnya ke pasar hewan.

. Pedagang besar adalah pedagang yang melakukamaakpiérdagangan

lintas daerah bahkan antar pulau.

. Pedagang pemotong adalah pedagang yang melakukareln ternak

sapi dalam keadaan hidup untuk dipotong dan dgai&m bentuk daging

beserta hasil ikutannya.

. Pasar hewan adalah suatu tempat yang digunakan k untu

memperdagangkan ternak sapi potong.

. Harga per ekor (Rp/Ekor) adalah sejumlah nilai ydibgrikan pada setiap

ekor ternak sapi potong hidup.




8. Biaya pemasaran adalah biaya yang dikeluarkan umhgmbiayai
kegiatan usaha pemasaran ternak sapi potong yangtakan dalam
Rp/Ekor.

9. Marjin pemasaran adalah selisin antara harga panjudengan harga
pembelian ternak sapi potong yang dinyatakan d&pf&kor.

10. Keuntungan adalah selisih marjin pemasaran dengaya lpemasaran

yang dinyatakan dala Rp/Ekor.




BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lokas Penelitian
1. Letak Geografis Kab. Polewali Mandar
Kabupaten Polewali Mandar Terletak antata@ 00”- 3° 32’ 00” lintas
selatan dan 1£840' 277- 119° 32’ 27 bujur timur, dengan batas-batas

administrasi sebagai berikut :

- Sebelah Utara : Berbatasan dengan Kabupaten Mamas
- Sebelah Timur : Berbatasan dengan Kabupatenrigjnra
- Sebelah selatan : Berbatasan dengan Selat Makdasar
- Sebelah Barat : Berbatasan dengan Kabupaten &lajen
PETA BATAS ADMINISTRASI MRBIASH “E"F:::WM A
“& : m wwlmwwjm % ‘%ﬂ
s e S8 Z,if Erve)
;
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Gambar 1 Peta Kab. Polewali Mandar




Luas wilayah Kabupaten Polewali Mandar tercatat128d Knf yang
meliputi 16 kecamatan yang terdiri dari 167 dedafisban. Kecamatan Tubbi
Taramanu dan Kecamatan Mapilli merupakan kecapatag terluas dengan luas
wilayah ke dua kecamatan tersebut tercatat 33,53% ldas Kab. Polewali
Mandar. Sementara luas wilayah Kecamatan terkadil KXecamatan Tinambung
dengan luas tercatat 21,34% dalri keseluruhanKaas Polewali Mandar.

2. Sarana dan Prasarana aksebilitas Daerah
a. Perhubungan Darat
Jalan merupakan prasaran angkutan darat yang spegi@hg untuk
memperlancar kegiatan perekonomian daerah. Usah@bgmgunan yang
meningkat menuntut adanya adanya sarana transpgdag menunjang
mobilitas penduduk dan kelancaran distribusi bardag dan ke suatu
daerah.
b. Perhubungan Laut
Jumlah bongkar barang semua dari pelayaran rakpasar 9.062 Ton,
dan jumlah muat barang adalah sebesar 166 ton gangahun ke tahun
mengalmi peningkatan rata-rata 4%.
3. Kondisi Strategis Peternakan
Struktur perekonomian Kabupaten Polewali Mandaowhichasi oleh
sector pertanian dan peternakan. Pada tahun 20@ngre sektor pertanian
dan peternakan 47,38 % dari keseluruhan perekomoaaupaten Polewali

Mandar.




Populasi ternak besar yang terdiri atas sapi, kedaa kuda sebanyak
30.365 ekor sapi, 3.808 ekor kerbau, dan 5.887 kkda. Selama tiga tahun
terakhir baik ternak besar maupun ternak kecil ralamgi peningkatan rata-
rata 5%.
B. Karakteristik Responden
1. Responden Peternak Sapi Potong
Peternak sebagai pengelola, merupakan faktor pe@tm mencapai
keberhasilanusaha. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi pétetalam
mengambilkeputusan diantaranya adalah umur, tingkat peraligikengalaman
beternak, dajumlah tanggungan keluarga.

Tabel 1 Karakteristik peternak sapi potong di kabupaten Polewali Mandar

No Karakteristik Jumlah Presentase
1 Umur (thn)
- <24 thn 2 8
- 24-54 thn 15 60
- > 54 thn 8 32
2 Tingkat pendidikan
-SD 1 4
- SLTP 6 24
- SLTA 15 60
- Sarjana 3 12
3 | Tanggungan keluarg
-<4org 17 68
- 5-6 org 5 20
->6o0rg 3 12
4 | Pengalaman beterngk
-<5thn 5 20
-5-10thn 16 64
->10thn 4 16




a. Umur Peternak

Hasil analisa data menunjukkan bahwa rata-rata urasponden,
sebagian besar peternak berada dalam usia proglaktif antara 25-54 tahun
(60 %), pada kondisi ini umumnya peternak mempuikganam-puan fisik
dan berfikir yang lebih baik dalam hal menghadam dnenerima keadaan,
serta hal-hal yang baru bila dibandingkan dengamrugang lebih tua.
Adiwilaga (1973), menyatakan bahwa peternak yangadze pada usia
produktif akan lebih efektif dalam mengelola usaf@amila dibandingkan
dengan peternak yang lebih tua.
b. Tingkat Pendidikan

Tingkat pendidikan peternak didaerah penelitianabucklatif baik
(SLTA 60 %), hal ini akan berpengaruh baik terhalemampuan peternak
dalam mengelola usaha yang dijalankan, terutamap sikrhadap inovasi
usaha dimasa datang. Pendidikan merupakan fakiengaze yang dapat
mempercepat pembangunan pertanian, dengan pendighkay baik seorang
peternak akan mudah mengadopsi teknologi baru, emebgngkan
keterampilan, dan memecah-kan masalah yang ditemui.
c. Jumlah Tanggungan Keluarga

Dari hasil penelitian didapatkan bahwa jumlah tamggn keluarga
pada daerah penelitian kecil dari 4 org (68 %). déa@m ini akan
mempengaruhi ketersediaan tenaga kerja keluargam tiapi dalam hal

beban keluarga menjadi kurang. Soekartetval (1986) menyatakan bahwa




semakin banyak jumlah anggota keluarga merupakbarbdisatu sisi, akan
tetapi bila dilihat dari sisi lain merupakan sumteraga kerja.
d. Pengalaman Beternak

Pengalaman merupakan faktor yang amat menentulaerHaesilan
dari suatu usaha, dengan pengalamannya peternak ale@mperoleh
pedoman yang sangat berharga untuk menjalankaramgalkedepan. Dari
hasi penelitian didapatkan bahwa sebagian besarnadét telah memiliki
pengalaman 5-10 thn (64 %). Soeharjo dan Paton@3jl9mengatakan
bahwa umur dan pengalaman beternak akan mempendeotampuan
berusaha, peternak yang mempunyai pengalaman iy banyak akan
berhati-hati dalam bertindak karena adanya pengalapahit yang pernah
dialami.
e. Jumlah Ternak yang dipelihara

Jumlah kepemilikan ternak akan mempengaruhi bessuilnka
pendapatan yang diterima, dan dapat juga dijadikabagai salah satu
indikator ekonomi peternak. Hasil penelitian jumkaihnak yang dipellihara
oleh masing-masing peternak di daerah penelitiperteerlihat pada tabel 2
sebagai berikut :

Tabel 2 Jumlah ternak yang dipelihara oleh masing-masing peternak

No Kepemilikan Ternak Jumlah Presentase (%)
1 3 ekor 10 40
2 4-6 ekor 7 28
3 6 ekor atau lebih 8 32
25 100




2. Responden Pedagang Ternak Sapi

Responden pedagang ternak sapi yang dipilih separporsive
sebanyak 13 orang yang berdomisili di Kabupateewali Mandar.

Usia responden secara keseluruhan berkisar ar@a@ fahun dengan
tingkat umur rata-rata 40 tahun serta telah lamikeoenmpung dalam dunia
perdagangan ternak sapi. Usaha utama pedagangnpenigadalah membeli sapi
milik peternak di wilayah sampel kemudian disalurkepada konsumen akhir
atau disalurkan/mengantar ternak antar pulau yié&maerah Kalimantan Timur
dan bahkan terjadi pengiriman sapi antar kabupaten.

Pedagang pemotong di Kabupaten Polewali Mandauméah 5 orang
responden yang melakukan aktivitas pembelian sapiadar hewan kemudian
memotong hewan ternaknya dalam bentuk karkas kemudenjualnya ke pasar.
Profesi sebagai pedagang pemotong memerlukan @pengal dan keahlian
terutama dalam memilih sapi yang akan dipotong.feBroini umumnya
diwariskan dari generasi ke generasi dalam saturi.

Rata-rata umur pedagang sapi dan pedagang pemoéspgpnden
adalah 40 tahun yang mempunyai pengalam rata-atatiun. Pedagang lokal
mempunyai skala usaha sebanyak 5-10 ekor sapi/mirgggangkan pedagang
besar mempunyai skala usaha sebanyak 12-20 ekggmin

Untuk mengetahui karakteristik responden pedagapgdan pedagang
pemotong ternak sapi potong dari segi umur darkdngendidikan dapat dilihat

pada table sebagai berikut :




Tabel 3 Karakteristik Responden Pedagang Sapi dan Pedagang Pemotong
Menurut Umur

Umur (Tahun) Jumlah Responden
(Orang) (%)
20-29 1 7,69
30-39 2 15,38
40 — 49 7 53,84
50 - 59 3 23,07
Jumlah 13 100

Tabel 4 Karakteristik Responden Pedagang Sapi dan Pedagang Pemotong
Menurut Tingkatan Pendidikan

Tingkat Pendidikan Jumlah Responden
(Orang) (%)
Tidak sekolah 0 00,00
SD 6 46,15
SLTP 4 30,76
SLTA 3 23,07
Jumlah 13 100

Dari segi umur pedagang sapi dan pedagang pemdtongk sapi
sebagian besar (76,93 %) digolongkan pada usia yeryktif (20-49 tahun) dan
sisanya (23,07 %) digolongkan pada usia pasca ktibdebih dari 50 tahun).

Pada umumnya (46,15 %) responden pedagang sapipedagang
pemotong berpendidikan SD, sedangkan yang berpkadidSLTP sebanyak
(30,76 %). Responden pedagang sapi dan pedagarmgqretyang berpendidikan

SLTA sebanyak (23,07 %).




Hasil wawancara menunjukkan bahwa hampir semua gpeda
pengumpul yang ada di daerah sampel mengeluh rhasiatkrasi dan tingginya
pungutan-pungutan oleh para penentu kebijakan.iSigatingutan itu dinamakan
sumbangan. Selain itu yang tidak kalah pentingrdalats masalah modal kerja
dan tingginya suku bunga perbankan yang menyebgidanpedagang perantara
sangat bergantung pada pedagang antar pulau, petayang bersamaan
pedagang antar [ulau sangat bergantung pada pegplagaar/pembeli yang ada di
Kalimantan Timur. Hal ini mengimplikasikan bahwalak stabilnya kapasitas
pembelian dari pedagang perantara (pedagang lekagpnpul dan pedagang
antar pulau) kurang lancar, sehingga kegiatan pkambakan berdampak pada
ketidak mampuan para pedagang lokal untuk melakukgratan perekonomian
yang pada akhirnya dapat mempengaruhi perputareekgeomian di daerah
sampel.

. Fungsi dan Saluran Pemasaran
1. Fungsi Pemasaran

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 100% peternaijuaéternak sapi
potongnya kepada pedagang lokal (pedagang pengurijmmbimnya petani tidak
menjual sendiri ternak sapinya ke pasar hewan,nkasglanya hambatan dari
pedagang lokal untuk masuk ke pasar.

Pedagang lokal yang melakukan pembelian ternak dapi petani
peternak kemudian menjualnya ke pasar hewan patlgdsar. Sebagian besar

(75%) pedagang lokal menjual ternak sapi kepadagsed besar, sedangkan




sisanya pedagang lokal menjualnya kepada pedagamgtpng (25%). Skala
usaha pedagang lokal berkisar antara 2-10 ek@pskdili melakukan pemasaran.

Pedagang besar melakukan pembelian ternak sappdsar hewan di
Kelurahan Sidodadi Kecamatan Wonomulyo Kabupateew?di Mandar,
kemudian melakukan pengiriman ke luar daerah déar aoilau. Skala usahanya
berkisar antara 12-18 ekor sapi.

Pedagang pemotong melakukan pembelian ternak sasdr hewan
kemudian memotongnya di RPH setempat. Setiap lasarppedagang pemotong
melakikan pembelian ternak sapi sebanya 2-5 ekemukliian memotongnya
setiap hari satu ekor. Ternak sapi yang dipilihggeehg pemotOng untuk dipotong
yaitu sapi yang memiliki bobot badan di atas 270 &gpi yang telah dipotong
kemudian diangkut menuju pasar untuk dipasarkagatemenggunakan becak.

Setiap lembaga pemasaran melakukan fungsi-fungeag@ran dalam
kaitannya dengan kegiatan usaha memasarkan teapalatong. Fungsi-fungsi
pemasaran meliputi fungsi pertukaran, fungsi figlen fungsi fasilitas. Untuk
mengetahui fungsi-fungsi pemasaran yang terjadingkat Petani Peternak dan

Pedagang sapi potong, dapat dilihat pada tabel selb@gai berikut :




Tabel 5 Fungsi-fungsi Pemasaran pada Tingat Petani/Peternak dan
Pedagang Sapi Potong

Fungsi Fungsi Petani/ | Pedagang| Pedagang| Pedagang
Pemasaran Peternak Lokal besar Pemotong
Pertukaran
1. Pembelian X * *
2. Penjualan * * * *
Fisik
1. Penampungan * * * *
2. Penyimpangan A
3. Pengangkutan * * *
4. Pengemasan k
Fasilitas
1. Penanggungan % o
resiko
2. Pembiayaan * * *
3. Informasi £ & ¥ &
pasar
a. Peternak

Funsi pertukaran yang dilakukan oleh peternak yai&njual ternak
sapinya kepada pedagang lokal. Petani yang metguahknya cenderung
menunggu atau menghubungi pedagang lokal, kemudiasaksi jual beli
sapi antara peternak dengan pedagang lokal dilakdikeempat peternak.

Fungsi fisik yang dilakukan oleh peternak adalamgléaraan
ternak sapi. Peternak memelihara ternak sapinygasecara digembalakan

pada siang hari kemudian pada malam hari dikanadamgk




Fungsi fasilitas yang dilakukan oleh peternak ddamaengenai
informasi pasar. Petani mencari informasi tentaaggé sapi apa bila ingin
menjual ternak sapinya, sehingga peternak dapatpmeeliksi harga jual
ternak sapinya. Biasanya peternak menanyakan iafrrharga kepada
tetangga atau di pasar hewan.

b. Pedagang lokal

Fungsi pertukaran yang dilakukan oleh pedagand haitu meliputi
subfungsi pembelian dan subfungsi penjualan. Pedadekal melakukan
negoisasi dan transaksi jual beli ternak sapi ¢yegrpeternak. Pedagang lokal
memberi uang muka kepada peternak sebagai tand&aseyntuk membeli
ternak sapinya. Pedagang lokal tidak mempunyai nked® mengenai
besarnya uang muka yang diberikan kepada pete8iai. harga sapi yang
belum dibayar oleh pedagang lokal dibayarkan detedai pasar. Ternak sapi
yang dibeli pedagang lokal tidak lansung dibawa ma@nunggu hingga hari
pasar.

Subfungsi penjualan yang dilakukan oleh pedagakal ladalah
melakukan penjualan ternak sapi ke pasar hewaragaed lokal menjual
ternak sapinya kepada pedagang regional, pedagangtpng, dan pedagang
besar. Semua transaksi dilakukan di pasar hewan.

Fungsi fisik yang dilakukan oleh pedagang lokaltyanelakukan
penampungan sementara sebelum ternak sapi dijpalsdr hewan. Subfungsi
pengangkutan yaitu melakukan pengangkutan terr@lkdsa tempat peternak

ketempat penampungan dan dari penampungan ke lpasan dengan cara




diangkut dengan mobil truk. Umumnya pedagang |dikdhk melakukan
subfungsi grading atau standarisai, sehingga tesapk yang dibeli maupun
yang dijual cukup beragam dari segi umur, bobotbathn jenis kelamin.

Fungsi fasilitas yang dilakukan oleh pedagang lokalalah
penanggungan resiko, pembiayaan dan informasi .paSambfungsi
penanggungan resiko yang dilakukan pedagang lokial yidak membawa
langsung ternak sapi yang telah dibelinya. Inikdiklan untuk mengurangi
biaya penampungan ternak sapi. Subfungsi pembiayaeay dilakukan
pedagang lokal yaitu pembiayaan dalam pengangkigaaga kerja dan biaya
ternak selama penampungan. Subfungsi informasirpgaag dilakukan
pedagang lokal yaitu pembiayaan dalam yaitu menn&imasi ke pternak
yang akan menjual ternaknya.
c. Pedagang Besar

Fungsi pertukaran yang dilakukan oleh pedagang rbadalah
subfungsi pembelian dan subfungsi penjualan. Peambéérnak sapi oleh
pedagang besar berasal dari pedagang lokal (25%0)pddagang regional
(75%) dilakukan di pasar hewan. Subfungsi penjugiamg dilakukan oleh
pedagang besar yaitu dengan melakukan pengirimarakiesapi ke luar
daerah. Besarnya skala usaha pedagang besar ry@ita 42-18 ekor.

Fungsi fisik yang dilakukan pedagang besar adalabfusgsi
penampungan, subfungsi pengangkutan dan subfutaggiasisasi. Pedagang
besar melakukan penampungan ternak sapi yang rjaebelama 2-3 hari

sebelum sapi-sapi tersebut dikirim. Selama penagguritu pedagang besar




memberi pakan untuk ternak sapi agar tidak tenpagiyusutan berat badan
yang drastis. Subfungsi pengangkutan yang dilakuleh pedagang besar
yaitu mengangkut ternak sapi dari pasar hewan kgde penampungan dan
mengangkut ternak sapi dari tempat penampungaadsld tujuan pemasaran.
Pedagang besar ini juga kerap melakukan pengirteraak sapi potong hidup
antar pulau. Besarnya skala usaha pedagang besaagtara 12-18 ekor sapi,
sehingga untuk mengangkutnya pedagang besar meamgguiruk diesel atau
truk fuso. Sapi dengan bobot badan diatas 270 kgkutipotong atau dijual

dalam bentuk karkas. Sedangkan sapi dengan boblanbzang kurang dari

270 kg dijual dalam keadaan hidup.

Fungsi fasilitas yang dillakukan oleh pedagang beadalah
subfungsi pembiayaan yang meliputi biaya pengargkutiaya tenaga kerja,
biaya pakan, retribusi pasar dan biaya lain-laimy8 pengangkutan saat
pengiriman ke luar daerah cukup besar karena jarakuh yang cukup jauh,
sedangkan biaya lain-lain dikeluarkan pedagang rbéssupa pungutan-
pungutan selama dalam perjalan. Mengenai resik@ki@amternak sapi hampir
tidak pernah dialami oleh pedagang besar selamaakoiedn kegiatan
usahanya, sedangkan mengenai informasi pasar, qgeglabesar selalu
mengamati perkembangan pasar antara daerah terutareagenai
perkembangan harga.

d. Pedagang Pemotong
Fungsi pertukaran yang dilakukan oleh pedagang pmmgoadalah

pembelian ternak di pasar hewan. Pembelian samngobleh pedagang




pemotong berasal dari pedagang lokal. Transaksakesapi antara pedagang
pemotong dengan pedagang lokal dilakukan di pasaah. Setiap pembelian
sapi dilkukan oleh pedagang pemotong pada saaphaar yaitu sebanyak 5
ekor. Subfungsi penjualan yang dilakukan oleh padggpemotong yaitu

menjual hasil ternak sapi dalam bentuk potongaofm#n daging/karkas.

Penjualan hasil ternak dilakukan di pasar tradalion

Fungsi fisik yang dilakukan oleh pedagang pemotangliputi
subfungsi penampungan, subfungsi pengangkutan wamrgsi grading dan
standarisasi. Subfungsi penampungan ternak sapg )ditakukan oleh
pedagang pemotong yaitu menampung ternak sapi t@aly dibeli dipasar
hingga saatnya dipotong. Penampungan ternak skiudan oleh pedagang
pemotong selama 1-5 hari.

Subfungsi pengangkutan yang dilakukan oleh pedagmergotong
yaitu mengangkut ternak sapi dari pasar hewan kgdé penampungan.
Pengangkutan ternak sapi dari tempat penampungR®kedan pengangkutan
hasil ternak dari RPH ke pasar.

Daging sapi dijual dengan Harga Rp65.000,00/kg.gBurfiasilitas
yang dilakukan oleh pedagang pemotong mencakupusgsif pembiayaan,
subfungsi penampungan resiko dan subfungsi infdrrpasar. Subfungsi
pembiayaan yang dilakukan oleh pedagang pemotonigu yaoeliputi
pembiayaan dalam pegangkutan, tenaga kerja, padaitpusi pasar, retribusi
RPH.

2. Saluran Pemasaran




Saluran pemasaran umumnya terbentuk secara alaasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat beberapa tingkatan genh@emasaran yaitu
dimulai dari peternak sapi potong, pedagang pengunyang terdiri dari
pedagang lokal dan pedagang regional, pedagangtpegndan pedagang besar.

Kegiatan usaha pedagang lokal yaitu melakukan pkanbirnak sapi
dari peternak kemudian menjualnya ke pasar hewadadang regional
melakukan pembelian ternak sapi dari pasar hewanudtian menjualnya kembali
ke pasar. Pedagang besar melakukan pembelian tetagk pasar hewan,
pedagang regional bahkan dari peternak langsungudiam melakukan
pengiriman ternak sapi ke luar daerah kabupateewdl Mandar seperti ke
Majene, Mamuju, Mamasa, bahkan melakukan perdagategaak sapi potong
antar pulau yakni pengiriman sapi ke Kalimantarda@ang pemotong melakukan
pembelian ternak sapi di pasar hewan kemudian nwgdernak sapi tersebut di
RPH setempat atau melakukan pemotongan sendiri.

Saluran pemasaran adalah penyaluran barang atadgasprodusen ke
konsumen akhir, dan yang menyelenggarakannya bdespbaga atau badan-
badan yang bertugas melaksanakan fungsi pemagaraandiri atau memenuhi
keinginan konsumen semaksimal mungkin, sedangkhakpkonsumen akan
memberikan imbalan berupa margin kepada lembagaagsan tersebut. Dari
hasil survei menunjukkan bahwa aktivitas pemasdeanak sapi potong di
Kecamatan Mapilli Kabupaten Polewali Mandar dij&kam melalui beberapa tipe

saluran pemasaran yaitu:
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Gambar 2Pola Saluran Pemasaran Ternak Sapi Potong di Kabupaten
Polewali Mandar, 2011

|Pedagang Besar |

Berdasarkan gambar dapat dikaji bahwa saluran pearasernak saj
potong di Kabupaten Polewali Mandar terdapat engras salurarternak sapi
potong. Empat jenis saluran pemasaran ternak sampng tersebut adala

a. Saluran | : Petern= Konsumen

Saluran Pertama adalah tipe saluran yang sedertiamana petar
peternak langsung berhubungan dengan pasar ataurken tanpa nlibatkan
perantara. Tipe ini hanya terjadi sew«waktu saja yaitu manakala pet:
peternak membutuhkan sesuatu untuk kebutuhan hyd
b. Saluran Il  : Peterne Pedagang Lokal — Konsumen

Saluran kedua adalah tipe saluran gsaran yang terdapat pacasar
lokal di tingkat desa, kecamatan dan KabupaTipe saluranpemasaran ini
Petani Paarnak menjual langsung kepadedagand.okal, dan para Pedaga

Lokal tersebut selanjutnya menjual kembali ternak sapata konsume




c. Saluran Il : Peternak — Pedagang Lokal — Pettag@motong —
Konsumen
Saluran ketiga adalah tipe saluran pemasaran yamapat pada
pasaran lokal baik di tingkat desa, kecamatan, kddoupaten. Tipe saluran
pemasaran ii Petani Peternak menjual langsung kepadagang Lokal

(Pengumpul) kemudian menjual ternak kepada pedagangtong, dan para

pedagang pemotong tersebut selanjutnya menjual nakersapi kepada

konsumen dalam bentuk daging atau karkas.

d. Saluran IV : Peternak — Pedagang Lokal — PedaBagrgr - Konsumen

Saluran keempat adalah tipe pemasaran tersebuiasgads besar
berfungsi sewaktu-waktu Pedagang Lokal yang mekakwktifitas pembelian

di desa-desa, kemudian dijual kepada pedagang BRbshfakassar untuk

selanjutnya dijual kembali kepada konsumen atauagealy pembeli yang

berkedudukan baik di Kalimantan Timur maupun diadtk

Dengan melihat keempat saluran pemasaran terseiats,d maka
lembaga pemasaran yang turut serta dalam aktifaksn pemasaran ini dapat
diklasifikasikan sebagai berikut :

a. Pedagang perantara yang terdiri dari pedagang Igedgumpul) dan
pedagang Besar adalah merupakan pedagang yang Inedde
menyalurkan sendiri hak milik atas produk sapi pgtalan selanjutnya
dijual kepada pihak lain.

b. Agen perantara pemasaran. Agen yang terdiri dan ggenunjang dan

agen pelengkap. Agen merupakan lembaga yang makiaa




perdagangan dengan cara menyediakan jasa-jasadetggan kata lain
berfungsi dalam proses penjualan atau distribusinigpakan tetapi mereka
tidak mempunyai wewenang atau hak untuk memilikrabg yang
diperdagangkan tersebut. Agen penunjang adalah ageng
mengkhususkan kegiatannya dalam memindahkan teagkdari tempat
produksi ternak sapi ke daerah lain dengan mendg@unalat angkut
seperti mobil truk dan kapal. Agen pelengkap mektapaagen yang
befungsi memperlancar proses penyaluran produkkesapi dengan cara
memberikan pelayanan baik dalam bentuk bantuan itknechupun
membantu dalam mentrasfer pembayaran antar pedaganantara
tersebut, seperti BRI, BNI, BP1.
D. AnalisisBiaya dan Margin Pemasaran
1. Biaya Pemasaran
Setiap lembaga pemasaran berusaha untuk mendagpatkatungan dari
kegiatan usahanya dengan meningkatkan nilai gumia telaak sapi potong
seperti guna waktu, guna tempat, guna bentuk dara gremilikan. Untuk
mendapatkan tambahan nilai guna tersebut, setiapbalga pemasaran
mengeluarkan biaya pemasaran, seperti biaya pekgiamg biaya pakan dan
biaya tenaga kerja.
Komponen biaya yang dikeluarkan oleh pedagang megigaitu biaya

pengangkutan, biaya retribusi pasar, dan biaya makéomponen biaya

* Suarda, A. 1999%nalisis Strategi Usaha Pengembangan Bisnis TeB8&k Potong di Sulawesi
Selatan Tesis. UNHAS. Makassar




pemasaran yang dikeluarkan oleh pedagang besar pmya pengangkutan,

biaya tenaga kerja, retribusi pasar, biaya pakanlaa-lain. Komponen biaya

pemasaran yang dikeluarkan oleh pedagang pemotonghyaya pengangkutan,

biaya retribusi, retribusi RPH, sewa tempat pemjualtau kios daging. Adapun

macam-macam biaya yang dikeluarkan masing-masidggasg, serta besarnya

jumlah biaya pemasaran yang dikeluarkan, dapahatilpada tabel sebagai

berikut :
Tabel 6 :Jenis Biaya Pemasaran dan Jumlah Biaya yang dikeluarkan oleh
Pedagang
Macam Biaya Pedagang| Pedagang| Pedagang
(Rp/Ekor) Lokal Besar Pemotong
Biaya angkut 25.000 70.000 5.000
Biaya Tenaga Kerja 22.000 15.000 7.500
Biaya Pakan 5.000 25.000 10.000
Retribus Pasar - 3.000 3.000
Retribusi RPH - - 5.000
Biaya Lain-lain - 25.000 20.000
Total Biaya 52.000 138.000 48.500
Pedagang lokal ~mengeluarkan biaya = pengangkutan saebe

Rp.25.000,00/ekor. Pedagang lokal mengeluarkanab@gngangkutan yaitu

sebesar Rp.25.000,-/ekor yang meliputi biaya pegig#an saat pembelian

sebesar Rp.17.500,00/ekor dan biaya pengangkutanh manjualan sebesar

Rp.7.500,00/ekor.

Pedagang  besar

melakukan

biaya

pengangkutan  sebesar

Rp.70.000,00/ekor yang meliputi biaya pengangkigaat pembelian sebesar




Rp.4.000,00/ekor dan biaya pengangkutan saat pegir sebesar
Rp.66.000,00/ekor. Pedagang besar mengeluarkama Imaggangkutan cukup
besar karena jarak yang ditempuh saat pengirimiampgauh.

Pedagang pemotong mengeluarkan biaya pengangkaitin sebesar
Rp.5.000,00/ekor yang meliputi biaya pengangkutaat gpembelian sebesar
Rp.2.500,00/ekor dan biaya pengangkutan hasilkeselaesar Rp.2.500,00/ekor.

Proses pengumpulan yang dilakukan oleh pedagard) yakku mencari
informasi tentang ternak sapi yang dijual oleh peeteternak. Pedagang lokal
mengeluarkan biaya sedikitnya Rp.7.000/ekor untakeari sapi yang dibelinya.
Biaya tenaga kerja untuk pengangkutan saat penjusdgi adalah sebesar
Rp.15.000,00/ekor. Dengan demikian pedagang lokalg@luarkan biaya tenaga
kerja sebesar Rp.22.000,00/ekor. Biaya tenaga karjg dikeluarkan pedagang
lokal cukup besar karena tiap lembaga pemasarak titempunyai ketentuan
dalam memberi upah kepada tenaga kerja.

Pedagang besar mengeluarkan biaya tenaga kerja Rpitl5.000,00.
Pedagang besar mengeluarkan biaya tenaga kerjapsaaialan dan saat
pengiriman masing-masing sebesar Rp.5.000,00 dardOR©E0,00.

Biaya tenaga kerja merupakan biaya terbesar yakegludirkan oleh
pedagang pemotong yaitu sebesar Rp.7.500,00. Bragebut dikeluarkan untuk
biaya tenaga kerja pengangkutan sapi saat pembssiagsar Rp.5.000,00/ekor
dan biaya tenaga kerja pengangkutan ke RPH seRpsa500,00/ekor.

Biaya pakan yang dikeluarkan adalah biaya pembgbakan untuk

ternak sapi selama penampungan. Pedagang lokaletnarigan biaya pakan




sebesar Rp.5.000,00/ekor. Biasanya pedagang lokalammpung ternak sapi
hanya setengah hari dan esok harinya dijual kerpBsdagang besar melakukan
penampungan ternak selama 2 — 3 hari, sehingga paan yang dikeluarkan
menjadi lebih besar. Biaya pakan yang dikeluarkdeh pedagang besar adalah
Rp.25.000,00/ekor. Biaya pakan yang dikeluarkah pkdagang pemotong yaitu
rata-rata sebesar Rp.8.000,00/ekor. Pedagang pegnotanelakukan
penampungan ternak potong selama 1-5 hari.

Setiap pemotongan ternak di RPH dikenakan biayabusi sebesar
Rp.5.000,00/ekor. Biaya tersebut dikeluarkan sudatmasuk pemeriksaan
hewan hidup, penggunaan rumah potong hewan darrigeaen hasil ternak.

Retribusi pasar dikenakan pada setiap pengeluaraakt sapi dari pasar
hewan. Biaya retribusi ini harus dikeluarkan olebdggang besar sebesar
Rp.3.000,00/ekor dan pedagang pemotong sebesalOBp,@0/ekor. Biaya lain-
lain yang dikeluarkan oleh pedagang besar dan p@dagemotong masing-
masing adalah sebesar Rp.25.000,00/ekor dan RAQ,60ekor.

Jumlah seluruh komponen biaya yang dikeluarkan séttap lembaga
pemasaran dalam kegiatan pemasaran ternak sapigpatenjadi total biaya
pemasaran. Total biaya pemasaran yang dikeluarkeh masing-masing
lembaga pemasaran adalah pedagang lokal sebe&&.®)®,00/ekor, pedagang
besar sebesar Rp.138.000,00/ekor dan pedagang @enmotsebesar

Rp.43.500,00/ekor.




2. Marjin Pemasaran

Setiap lembaga pemasaran berusaha untuk mendapetkatungan
dari kegiatan usahanya dalam pemasaran ternakpsapng. Kegiatan usaha
yang dilakukan adalah untuk meningkatkan tambalilanguna dari ternak sapi
potong. Pedagang sapi berusaha pendapatkan tambaltain dengan
mendistribusikan ternak sapi dari tempat petanerpek ke pasar hewan, dari
satu pasar ke pasar lain atau ke daerah lain. Regagemotng berusaha
mendapatkan nilai dengan mengubah ternak sapi diep@ongan-potongan
hasil ternak sapi yang dikonsumsi oleh konsumerunkeigan yang diterima
oleh masing-masing lembaga pemasaran berbeda-&e@atung dari usahanya
untuk mendapatkan tambahan nilai guna dari termgk gotong dan saluran
pemasaran lainnya.

Untuk mengukur marjin pemasaran diperlukan infoim@agngenai
harga beli dan harga jual serta biaya pemasaraa getthp tingkatan lembaga
pemasaran. Berdasarkan saluran pemasaran yangqttdsbenemperlihatkan
besarnya biaya pemasaran, keuntungan yang ditsgrntemarjin pemasaran dan
harga penjualan di setiap tingakatan lembaga pearasang terlibat dalam
saluran pemasaran.

a. Pola Pemasaran |
Peternak -> Konsumen

Harga yang diterima peternak dari harga yang dikaya oleh

konsumen adalah sebesar Rp. 6.500.000,00/ekormD@déd ini konsumen lebih

diuntungkan jika langsung membeli ternak sapi kappédternak karena harga




yang diberikan tidak sama dengan harga yang akennda konsumen. Harga
yang diterima konsumen relatif lebih murah ketimigarmelalui lembaga-
lembaga pemasaran.
b. Pola Pemasaran Il
Peternak — Pedagang Lokal — Konsumen
Pedagang lokal berusaha mendapatkan keuntungan kdgratan
usahanya dalam mendistribusikan ternak sapi. Jaldind penentuan harga
ditingkat peternak dilakukan secara negoisasi seir@fa. Harga ternak sapi
yang dibayarkan oleh pedagang lokal kepada peteyadék tidak berbeda
dengan harga yang diberikan peternak kepada komssauara langsung yaitu
Rp.6.500.000,00/ekor. Namun harga ini merupakangehastandar yang
diberikan namun tidak menutup kemungkinan hargayydiberikan peternak
kepada pedagang lokal kurang dari nilai yang tertieratas atau bahkan lebih
tinggi. Pedagang lokal kemudian kembali menjuahdkr sapi yang telah
dibelinya dari peternak dengan harga sebesar R)0.000,00/ekor kepada
konsumen.
Margjin pemasaran yang tercipta pada pola salueamparan Il yaitu
Harga Jual Pedagang lokal kepada konsumen dikumdemggan harga beli
pedagang lokal dari peternak yaitu sebesar Rp.B0M@O0/ekor
c. Pola Pemasaran Il
Peternak — Pedagang Lokal — Pedagang Pemotong — kKsumen
Harga ternak sapi yang dibayarkan oleh pedagangl l&kpada

peternak sama dengan harga yang dibayarkan padarsgliemasaran Il yakni




sebesar Rp. 6.500.000,00/ekor. Kemudian pedagawl kembali menjual
sapinya kepada pedagang pemotong. Harga yangnuiteoleh pedagang
pemotong yaitu rata-rata sebesar Rp. 7.000.00&®0/e

Pedagang lokal dan pedagang pemotong melakukanitaktiyang
berbeda. Pedagang lokal berusaha mendapatkan kgantudari kegiatan
usahanya mendistribusikan ternak sapi, sedangkatagpaeg pemotong
berusaha mendapatkan keuntungan dari aktivitasategusahanya megubah
ternak sapi potong menjadi potongan-potongan dagmmg akan dikonsumsi.
Keuntungan yang diterima oleh pedagang pemotonitp Ibbsar dari pada
keuntungan yang diterima oleh pedagang lokal, gglairmarjin yang diterima
oleh pedagang pemotong lebih besar dari dari mpgmasaran yang diterima
oleh pedagang lokal.

Pedagang pemotong melakukan aktivitas usahanyadengngubah
bentuk produk ternak sapi potong menjadi potongatofmgan daging yang
akan dikonsumsi konsumen. Harga yang diberikan pkagang pemotong
terhadap konsumen yaitu rata-rata sebesar Rp.6BMWREA daging. Jika berat
hidup ternak rata-rata 250 kg maka berat karkag ylperoleh ditaksir oleh
peternak kira-kira sekitar 120 kg daging/karkagli Jika dikalikan dengan
harga per kg daging sapi diatas, maka akan digehaega daging untuk setiap
ekor ternak yaitu sebesar Rp.7.800.000,00

Harga yang diterima peternak dari harga yang ditkiayakonsumen
yaitu sebesar Rp 6.500.000,00/ekor (83,33%) yangrtbebahwa peternak

menerima harga pasar sebesar Rp.6.500.000,00/ekdr hdirga yang




dibayarkan oleh konsumen vyaitu sebesar Rp.7.80@0@kor. Sedangkan
sisanya Rp.1.300.000,00 dinikmati oleh lembagagsaman yang lain. Dalam
hal ini pedagang lokal menikmati keuntungan Rp.G00,00/ekor (6,41%)
sedangkan pedagang pemotong menikmati keuntungarbeasa
Rp.800.000,00/ekor (10,26%).

d. Pola Pemasaran IV

Saluran IV : Peternak — Pedagang Lokal — PedagangeBar — Konsumen

Pada saluran ini berakhir pada pedagang besar paglgkukan
penjualan ternak sapi ke daerah luar kabupatenjnzidoahkan provinsi antar
pulau. Keuntungan yang diperoleh oleh pedagand lokda pola saluran ini
yaitu sebesar Rp.700.000,00/ekor. Harga yang aitewleh pedagang besar
untuk setiap ekor ternak yaitu sebesar Rp7.200000fkor dengan catatan
umur sapi di atas 2,5 tahun dan mempunyai berarbadlup 270 kg atau
lebih. Ternak sapi potong tersebut kemudian dianghkenggunakan truk ke
berbagi daerah kabupaten sekitaran Polewali Mara@nkan diangkut ke
pelabuhan untuk di kirim antar pulau yaitu kepadaskimen dan pedagang
pembeli yang berkedudukan di Kalimantan-Timur. Bedg besar kembali
menjual ternaknya dengan harga sebesar Rp.8.000036Kor.

Harga yang diterima peternak dari harga yang ditt@yakonsumen
yaitu sebesar Rp 6.500.000,00/ekor (81,25%) yangribebahwa peternak
menerima harga pasar sebesar Rp.6.500.000,00/ekdr hrga yang
dibayarkan oleh konsumen vyaitu sebesar Rp.8.00@0@kor. Sedangkan

sisanya Rp.1.500.000,00 dinikmati oleh lembagagsaman yang lain. Dalam




hal ini pedagang lokal menikmati keuntungan Rp.J00,00/ekor (8,75%)
sedangkan pedagang besar menikmati keuntungan ssebea
Rp.1.000.000,00/ekor (12,50%).

Berdasarkan dengan uraian tentang margin pemashsatiap tipe
saluran pemasaran, maka dapa dirincikan dalam sabelgai berikut :

Tabel 7 :Profit Marjin Pemasaran pada Setiap Saluran Pemasaran Sapi
Potong di Kab. Polewali Mandar

Saluran Pemasaran Profit Marjin Pemasaran (Rp/Ekor)
Saluran | 3.000.000,- s/d 6.000.000,-
Saluran Il 500.000,- s/d 700.000,-
Saluran IlI 700.000,- s/d 800.000,-
Saluran IV 800.000,- s/d 1.000.000,-

. Efisiensi Pemasaran

Efisiensi pemasaran pada setiap lembaga pemasangnterlibat dalam
setiap saluran pemasaran yaitu sebagai berikut :
1. Saluran Pemasaran |
Efisiensi pemasaran pada tingkat Saluran pemasd#ragaitu,

diketahui harga beli ternak sapi oleh pedagand ld&a peternak yaitu sebesar

Rp.6.500.000,00/ekor. Biaya Pemasaran yang dikednarsebesar Rp.

25.000,00/ekor. Jadi efisiensi pemasarannya yaitu :

Biaya Pemasaran

Ep = x 100 %
Harga Penjualan

= 25.000/6.500.000 x 100 %

= 0,38 % (Efisien)




2. Saluran Pemasaran |l

Efisiensi pemasaran pada tingkat Saluran pemasd#ragaitu,
diketahui harga beli ternak sapi oleh pedagand lddea peternak yaitu sebesar
Rp.6.500.000,00/ekor. Harga jual ternak sapi oledagang lokal kepada
pedagang pemotong dan konsumen yaitu sebesar 8p.J00,00/ekor. Total
biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh pedagang | lokaitu
Rp.52.000,00/ekor. Jadi efisiensi pemasarannya gaibagai berikut :

Biaya Pemasaran

Ep= X 100 %
Harga Penjualan

=52.000/7.000.000 x 100 %
= 0,74 % (Efisien)
3. Saluran Pemasaran Il
Efisiensi pemasaran pada tingkat saluran pemasdtaryaitu,
diketahui harga beli ternak sapi oleh pedagang pmmgodari pedagang lokal
yaitu sebesar Rp.7.000.000,00/ekor. Harga jualakersapi oleh pedagang
pemotong kepada konsumen yaitu sebesar Rp.65.0K§,0dtal penerimaan
oleh pedagang pemotong untuk setiap ekor ternal ggonal dalam bentuk
daging atau karkas yaitu sebesar Rp800.000,00/@kaal biaya pemasaran
yang dikeluarkan oleh pedagang pemotong yaitu RpOO300/ekor. Jadi
efisiensi pemasarannya yaitu sebagai berikut :
Biaya Pemasaran

Ep = x 100 %
Harga Penjualan




= 48.500/7.800.000 x 100%
= 0,62 % (Efisien)
4. Saluran Pemasaran IV
Efisiensi pemasaran pada tingkat saluran pemas#varyaitu,
diketahui harga beli ternak sapi oleh pedagangrhksapedagang lokal yaitu
sebesar Rp.7.200.000,00/ekor. Harga jual ternak a@l@h pedagang besar
kepada konsumen yaitu sebesar Rp.8.000.000,00/€&tal biaya pemasaran
yang dikeluarkan oleh pedagang lokal yaitu Rp.13&@0/ekor. Jadi efisiensi
pemasarannya yaitu sebagai berikut :
Biaya Pemasaran

Ep = x 100 %
Harga Penjualan

= 138.000/8.000.000 x 100%
=1,72 % (Tidak Efisien)

Tingkat efisiensi pemasaran sapi potong dikabupa&®etewali Mandar
menunjukkan nilai yang berbeda-beda dalam setiapasapemasaran. Nilaai
efisiensi pemasaran dipengaruhi oleh biaya-biaysy ydikeluarkan dan nilai
produk (sapi potong) yang dijualkan. Tingkat efisie pemasaran disetiap

tingkat saluran pemasaran dapat dilihat pada ssdtedgai berikut :




Tabel 8 :Tingkat Efisienss Pemasaran pada Setiap Saluran Pemasaran

Saluran Pemasaran Tingkat Efisiensi (%) Keterangan
Saluran Pemasaran | 0,38 Efisien
Saluran Pemasaran Il 0,74 Efisien
Saluran Pemasaran Il 0,62 Efisien
Saluran Pemasaran IV 1,72 Tidak Efisien

Berdasarkan tabel 8, terlihat saluran pemasararebih | efisien
disbanding dengan tipe saluran pemasaran Il, il l¥adengan nilai 0.38 %.

Saluran IV tidak efisien dengan nilai 1,72 %




BAB V
PENUTUP
A. Kessmpulan
Berdasarkan hasil penelitian dapat diambil kesimpskebagai berikut :

1. Pola-pola saluran pemasaran ternak sapi potongetatl kabupaten Polewali
Mandar, yaitu : Saluran | yaitu (Peternak — Konsmanesaluran Il yaitu
(Peternak — Pedagang Lokal — Konsumen), Salurarydiiu (Peternak —
Pedagang Lokal — Pedagang Pemotong — Konsumengpalamnan IV yaitu
(Peternak — Pedagang Lokal — Pedagang Besar — Kemgu

2. Margin pemasaran disetiap lembaga pemasaran yedagang lokal sebesar
Rp.500.000,00/ekor, pedagang pemotong sebesar RPABOO0/ekor dan
pedagang besar sebesar Rp.800.000,00/ekor.

3. Tingkat efisiensi pemasaran yang paling baik adipehsaluran | dengan nilai
0,38%. Selanjutnya Saluran Pemasaran Il dan llingamasing dengan nilai
0.74% dan 0,62%. Dan tipe saluran pemasaran IV pagan saluran yang
paling tidak efisien dengan nilai 1,73%

B. Saran

Adapun saran yang bisa disampaikan terkait dengaalipian ini yaitu
sebaiknya pemerintah meminimalisir biaya retribagar harga yang diperoleh
konsumen akhir lebih rendah dan agar mengefisieqdeanasaran. Serta bagi
konsumen Sebaiknya memilih pola saluran pemasar#a lhendak membeli

ternak sapi, karena harganya lebih terjangkau/murah
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