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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui saluran pemasaran kentang dan mengkaji efektivitas masing-
masing saluran pemasaran kentang pada beberapa saluran pemasaran di Brantas Kec. Desa Sumber
Bumi Aji Batu. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah observasi, angket, wawancara dan
dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif. Hasil penelitian
menyatakan bahwa terdapat lima saluran pemasaran kentang di desa sumber brantas yang terdiri dari
saluran pemasaran | yaitu petani, tengulak dan pengecer; Saluran pemasaran Il yaitu petani, pedagang
besar dan pengecer; saluran pemasaran Ill adalah petani, tengkulak, pedagang besar dan pengecer;
Saluran pemasaran IV yaitu petani, pengepul, dan pengecer; serta saluran pemasaran V adalah petani,
pengepul, pedagang besar dan pengecer. Berdasarkan aspek keberhasilan penggunaan, dari lima saluran
pemasaran hanya dua saluran yaitu saluran Il dan IV yang dinyatakan efektif dalam hal keberhasilan
pencapaian tujuan pemasaran berupa pencapaian target penjualan. Berdasarkan aspek ekonomi, dilihat
dari nilai saluran pemasaran TGMM Il dengan share value yang lebih tinggi diterima petani yaitu
80,56%, diartikan saluran pemasaran Il efektiv dalam pemenuhan nilai bagi petani. Dilihat dari
keunggulan pemasarannya, saluran pemasaran Il memiliki efektivitas paling baik dalam hal
keuntungan pemasaran. Dilihat dari indeks efisiensi pemasaran, semua saluran efektif dalam hal
efisiensi pemasaran karena nilai MAY semua saluran > 1.

Kata Kunci: Efektivitas dan Saluran Pemasaran

PENDAHULUAN

Kentang (Solanum tuberosum L.)
merupakan salah satu tanaman hortikultura
yang dibudidayakan di Indonesia. Budidaya
tanaman kentang layak untuk diprioritaskan
karena selain  memiliki nilai ekonomi
tinggi, kentang juga dapat dijadikan sebagai
bahan pangan alternatif dan bahan baku
industri makanan (Astawan, 2009).

Salah satu sentra produksi tanaman
kentang di Jawa Timur berada di Kota
Batu. Salah satu daerah sentra produksi
kentang di Kota Batu adalah Desa Sumber
Brantas, Kecamatan Bumi Aji yang terletak
di kawasan pegunungan Arjuno.

Proses pendistribusian kentang ke
konsumen dilakukan  melalui  proses
pemasaran dengan memperhatikan saluran
pemasaran. Salah satu indikator
keberhasilan pemasaran suatu produk

adalah sistem pemasaran yang terjadi
berlangsung  secara  efektif.  Sistem
pemasaran Yyang efektif berarti mampu
mengalirkan produk secara cepat dengan
biaya seminimal mungkin, tingkat harga
dan keuntungan yang wajar dan adil serta
penjualannya dapat dilakukan dengan tepat.

Permasalahan yang sering dihadapi
dalam mewujudkan saluran pemasaran
kentang yang efektif adalah tinggi
rendahnya tingkat harga yang diterima
petani yang erat kaitannya dengan pola
pemasaran yang terbentuk dan besarnya
margin  pemasaran, sehingga  untuk
meningkatkan pemasaran petani kentang
dapat dicapai apabila pola saluran
pemasaran dan penyebab tingginya margin
pemasaran diketahui. Selain itu, besar
kecilnya bagian yang diterima petani
(farmer’s share) akan menunjukkan apakah
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suatu sistem pemasaran berjalan efektif.
Berdasarkan hal inilah, peneliti tertarik
untuk mengadakan penelitian mengenai
analisis saluran pemasaran kentang di Desa
Sumber Brantas Kecamatan Bumi Aji Kota
Batu.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan di Desa
Sumber Brantas, Kec. Bumi Aji, Kota Batu
pada bulan November 2021. Penelitian ini
merupakan penelitian deskriptif eksploratif
yang bertujuan untuk mengetahui efektif
atau tidaknya saluran pemasaran kentang.

Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh petani dan lembaga pemasaran
yang terlibat dalam proses pemasaran
kentang di desa Sumber Brantas, Kec.
Bumi Aji Kota Batu. Populasi petani
kentang di desa Sumber Brantas adalah +
148 petani. Sedangkan populasi lembaga
pemasaran yang terlibat dalam pemasaran
kentang adalah sebanyak 7 tengkulak, 5
pengepul, 6 pedagang besar dan 13
pengecer. Teknik pengambilan sampel
menngunakan snowball sampling. Jumalh
sampel petani sebanyak 60 responden. Dan
jumlah sampel lembaga pemasaran yang
diteliti sebanyak sebanyak 7 tengkulak, 5
pengepul, 6 pedagang besar dan 13
pengecer.

Teknik pengumpulan data
menggunakan kuisioner, wawancara dan
dokumentasi.  Teknik  analisis  yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis  deskriptif  kualitatif. ~ Analisis
deskriptif dalam penelitian ini terdiri dari
uji triangulasi data, reduksi data, penyajian
data dan penarikan kesimpulan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Saluran Pemasaran Kentang di Desa
Sumber Brantas

Saluran pemasaran merupakan alur
pendistribusian  kentang dari produsen
kentang hingga ke konsumen dengan
melibatkan beberapa lembaga pemasaran.
Hal tersebut dilakukan untuk mengatasi
adanya kesenjangan waktu, tempat, dan
kepemilikan yang memisahkan produk dan
layanan dari konsumen yang menginginkan
produk tersebut. Panjang pendeknya
saluran pemasaran dapat dilihat dari jumlah
lembaga pemasaran yang terlibat di saluran
pemasaran. Peran lembaga pemasaran yaitu
menyalurkan produksi kentang dari petani
produsen hingga ke konsumen baik
konsumen rumah tangga maupun industri.
Lembaga pemasaran tersebut melakukan
fungsi-fungsi  pemasaran untuk dapat
menyalurkan produknya. Adapun saluran
pemasaran kentang di Desa Sumberbrantas
melibatkan beberapa lembaga pemasaran
baik lembaga pemasaran dalam desa
maupun luar desa. Lembaga pemasaran
tersebut antara lain tengkulak, pengepul,
pedagang besar, dan pengecer.

Saluran pemasaran | merupakan
saluran yang terdiri dari petani, tengulak
dan pengecer. Volume penjualan kentang
dari petani produsen sampai ke tengkulak
pada saluran pemasaran | mencapai 1,5 ton
per-minggu. Kuantitas tersebut merupakan
kuantitas yang dijual kebeberapa tengkulak.
Alasan petani menjual hasil panennya ke
tengkulak tersebut karena hasil panen sudah
pasti terjual dan mampu menampung hasil
panen tersebut.

Saluran pemasaran 1l merupakan
saluran yang terdiri dari petani, pedagang
besar dan pengecer. Volume penjualan
kentang dari petani produsen sampai ke
pedagang besar pada saluran pemasaran Il
mencapai 3,3 ton per-minggu. Kuantitas
tersebut merupakan sebagian kuantitas
yang dijual kepada pengecer.
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Saluran pemasaran |1l merupakan
saluran yang terdiri dari petani, tengkulak,
pedagang besar dan pengecer. Volume
penjualan kentang dari petani produsen
sampai ke tengkulak pada saluran
pemasaran Il mencapai 6 ton per-minggu.
Kuantitas tersebut merupakan kuantitas
yang dijual kepada pedagang besar.
Terdapat 2 tengkulak dan 2 pedagang besar
yang terlibat dalam saluran pemasaran I11.

Saluran pemasaran 1V merupakan
saluran yang terdiri dari petani, pengepul,
dan pengecer. Volume penjualan kentang
dari petani produsen sampai ke pengepul
pada saluran pemasaran IV mencapai 9,25
ton per-minggu. Kuantitas yang dijual
kepada pengecer sebesar 3,125 ton per-
minggu. Terdapat 2 pengepul yang terlibat
dalam saluran pemasaran IV.

Saluran pemasaran V merupakan
saluran yang terdiri dari petani, pengepul,
pedagang besar dan pengecer. Volume
penjualan kentang dari petani produsen
sampai ke pengepul pada saluran
pemasaran V mencapai 3,375 ton per-
minggu. Adapun kuantitas yang dijual
kepada pedagang besar sebesar 3 ton per-
minggu. Terdapat 1 pengepul dan 1
pedagang besar yang terlibat dalam saluran
pemasaran V.

Efektivitas Saluran Pemasaran Kentang
di Desa Sumber Brantas

Dalam menilai efektivitas saluran
pemasaran kentang, dalam penelitian ini
digunakan dua indikator seperti yang
diungkapkan Sujudi (2010) yaitu berhasil
guna dan ekonomis. Adapun hasil analisis
efektivitas saluran pemasaran kentang
dapat diuraikan sebagai berikut.

Saluran IV dan saluran Il dapat
memenuhi target yang telah ditetapkan.
Artinya saluran IV dan saluran Il
dinyatakan efektiv berdasarkan aspek
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berhasil guna, karena volume penjualan
masing-masing telah  melebihi target
penjualan yang telah ditetapkan. Volume
penjualan pada saluran IV dan Ill lebih
tinggi dibandingkan ketiga saluran lainya,
karena pada saluran IV pengepul mampu
menjual kentang kepada pengecer dengan
jumlah yang banyak, sehingga pengepul
juga membeli kentang dari petani dengan
jumlah yang banyak juga. Sedangkan pada
saluran  1ll  tengkulak juga mampu
memasarkan kentang kepada pedagang
besar dengan jumlah yang banyak
kemudian pedagang besarpun juga mampu
memasarkan ke banyak pengecer, maka
secara otomatis permintaan kentang dari
pengepul ke petani juga relative tinggi.
Total Gross Marketing Margin paling
rendah yaitu saluran pemasaran Il dengan
nilai 19,44%. Lembaga pemasaran yang
terdapat pada saluran tersebut sebanyak

beberapa  pedagang besar. Selain
melakukan penjualan dalam kuantitas
besar, pedagang besar tersebut juga

melayani penjualan eceran dengan harga
jual Rp 9.000,00. Harga tersebut tentunya
lebih rendah dari pada harga pedagang ecer
lainnya. Pada saluran pemasaran Il, share
yang diterima petani produsen lebih tinggi
daripada saluran pemasaran lain yaitu
senilai 80,56%. Hal tersebut dapat terjadi
karena produsen yang terlibat sudah
menjalin kerja sama dengan pedagang besar
tersebut sehingga produk yang dihasilkan
petani ketika panen langsung ditampung
oleh pedagang besar dengan harga yang
ditentukan melalui penyesuaian dengan
harga pasar dan negosiasi berdasarkan
kualitas dan kuantitas kentang yang
diproduksi. Oleh karena itu, saluran
pemasaran Il merupakan saluran pemasaran
yang memiliki efektivitas paling ekonomis
diantara saluran pemasaran lainnya.
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Saluran pemasaran Il memiliki
efektivitas yang baik dari segi keuntungan
pemasaran. Selain saluran pemasaran llI,
saluran pemasaran yang memiliki rasio
keuntungan dan biaya proporsional yaitu
saluran pemasaran Il dan V. Hal tersebut
dikarenakan rasio antara keuntungan dan
biaya pada masing-masing pihak yang
terlibat merata. Sedangkan rasio
keuntungan dan biaya masing-masing pihak
pada saluran pemasaran | dan IV tidak
proporsional. Hal tersebut dikarenakan
tingkat keuntungan yang diambil masing-
masing pihak yang terlibat tidak sebanding
dengan biaya dan kontribusinya dalam
saluran  pemasaran tersebut. Dengan
demikian dapat dikatakan kinerja pasar
pada saluran pemasaran | dan 1V tidak baik.
Menurut Mubyarto (1985), apabila terdapat
pembagian keuntungan yang adil, bagi
produsen dan lembaga pemasaran dari
keseluruhan harga vyang dibayarkan
konsumen dapat mengindikasikan
efektivitas ~ pemasaran  yang  baik.
berdasarkan analisis keuntungan dari lima
saluran ~ pemasasran, tiga  saluran
diantaranya memiliki tingkat keuntungan
yang proporsional.  Sehingga  dapat
dikatakan kinerja pada saluran pemasaran
sudah baik.

Nilai Marketing Efficiency Index
yang paling besar pada saluran pemasaran
lokal adalah saluran pemasaran VI dengan
nilai 5,59. Marjin tersebut merupakan
marjin pemasaran terendah diantara seluruh
saluran pemasaran lokal lainnya. Saluran
pemasaran VI merupakan  saluran
pemasaran yang memiliki kinerja pasar
paling baik. Marjin pemasaran yang paling
tinggi ditemukan pada saluran pemasaran |
yaitu sebesar Rp 1.970,00/Kg dengan nilai
Marketing efficiency Index sebesar 3,00.
Tingginya marjin pemasaran dikarenakan
terdapat beberapa pihak yang terlibat dalam
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saluran  pemasaran  tersebut  seperti
tengkulak dan pengecer. Marjin pemasaran

yang tinggi sebanding dengan tingkat
efisiensi  suatu  pemasaran.  Saluran
pemasaran | memiliki nilai Marketing
Efficiency Index yang paling rendah
diantara saluran pemasaran yang lainnya.
Akan tetapi, apabila dilihat dari nilai
Marketing  Efficiency Index, seluruh

saluran pemasaran pada di atas memiliki
efektifitas dari segi efisiensi yang baik
karena memiliki nilai > 1. Dengan
demikian, hasil penelitian berdasarkan
analisis Marketing Efficiency Index pasar
kentang di lokasi penelitian memiliki
efektifitas yang baik dari segi efisiensi
karena memiliki nilai lebih besar dari 1.

KESIMPULAN

Terdapat lima saluran pemasaran
kentang di desa sumber brantas terdiri dari
saluran pemasaran | yaitu petani, tengulak
dan pengecer; saluran pemasaran Il yaitu
petani, pedagang besar dan pengecer;
saluran pemasaran Il yaitu petani,
tengkulak, pedagang besar dan pengecer;
saluran pemasaran IV vyaitu petani,
pengepul, dan pengecer; serta saluran
pemasaran V yaitu petani, pengepul,
pedagang besar dan pengecer.

Efektivitas saluran pemasaran diukur
menggunakan dua indicator yaitu aspek
berhasil guna dan aspek ekonomis yang
terdiri dari Total Gross Marketing Margin,
keuntungan pemasaran, dan Marketing
Efficiency Index. Berdasarkan aspek
berhasil guna, dari lima saluran pemasaran
hanya dua saluran yaitu saluran Il dan IV
yang dinyatakan efektif dalam hal berhasil
mencapai  tujuan  pemasaran  berupa
tercapainya target penjualan. Berdasarkan
aspek ekonomis, dilihat dari nilai TGMM
saluran pemasaran Il dengan nilai share
yang diterima petani lebih tinggi, yang
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diartikan saluran pemasaran |1l efektiv
dalam pemenuhan nilai untuk petani.
Dilihat dari keuntungan pemasaran, saluran

pemasaran Ill memiliki efektivitas yang
paling baik dalam hal keuntungan
pemasaran.  Dilihat dari  marketing

efficiency index, seluruh saluran sudah
efektif dalam hal efisiensi pemasaran
karena nilai MEI seluruh saluran > 1.
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