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RINGKASAN

Efisiensi Pemasaran dan Strategi Pengembangan Pemasaran Kopi Rakyat
Desa Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi; Maharani
Baitah; 131510601094; 2017; 140 hal; Jurusan Agribisnis Fakultas Pertanian
Universitas Jember.

Kopi merupakan tanaman strategis yang sangat berpotensi untuk
dikembangkan. Produksi kopi di Indonesia diperoleh dari kopi perkebunan
swasta, kopi perkebunan nusantara dan kopi perkebunan rakyat. Kopi rakyat
merupakan kopi hasil dari perkebunan yang dikelola oleh rakyat atau petani biasa
tanpa ada ikatan dengan pihak nusantara ataupun swasta. Kopi biji kering (ose)
rakyat di Desa Gombengsari merupakan kopi jenis robusta dan hasil dari
produksinya sudah dapat dikatakan cukup baik namun masih terkendala dalam
sistem pemasarannya. Harga kopi biji kering (ose) di tingkat petani masih
dianggap rendah dan para petani menganggap hal tersebut disebabkan adanya
permainan di tingkat pedagang pengumpul atau tengkulak. Berdasarkan hal
tersebut, skripsi ini disusun untuk mengetahui (1) pola saluran pemasaran kopi biji
kering (ose) rakyat yang ada di Desa Gombengsari; (2) efisiensi pemasaraan kopi
biji kering (ose) rakyat di Desa Gombengsari; (3) strategi pengembangan
pemasaran kopi biji kering (ose) rakyat di Desa Gombengsari.

Penentuan lokasi penelitian dilakukan dengan menggunakan purposive
method atau metode penentuan yang dilakukan secara sengaja. Metode penelitian
yang digunakan merupakan metode deskriptif dan metode analitik. Metode
analitik digunakan untuk melakukan analisis Margin Pemasaran dan analisis
strategi pengembangan pemasaran kopi biji kering (ose) rakyat di Desa
Gombengsari. Metode pengumpulan data digunakan untuk mendapatkan data
primer digunakan metode wawancara dan kuesioner sedangkan untuk
mendapatkan data sekunder dilakukan dengan metode dokumentasi.

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan : (1) saluran pemasaran kopi biji
kering (ose) rakyat di Desa Gombengsari ada tiga yakni saluran pemasaran

pertama petani — tengkulak — pedagang pengumpul — pedagang besar — eksportir,
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saluran pemasaran kedua dari petani — pedagang pengumpul — pedagang besar —
eksportir dan saluran pemasaran ketiga dari petani langsung ke konsumen akhir;
(2) tingkat efisiensi pemasaran pada saluran pemasaran kopi biji kering (ose)
rakyat di Desa Gombengsari dapat dikatakan sudah efisien dan saluran pemasaran
paling efisien terdapat pada saluran pemasaran dua; (3) strategi pengembangan
pemasaran kopi biji kering (ose) rakyat di Desa Gombengsari adalah dengan
mempertahankan adanya produk olahan sekunder dan meningkatkan keaktifan
kelompok tani serta memberikan pengetahuan yang lebih luas bagi masing-

masing pelaku pemasaran.
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SUMMARY

Marketing Efficiency and Development Strategy on the Marketing of the
Small-holders Coffee Plantation at Gombengsari Village Kalipuro Sub-
District Banyuwangi Regency; Maharani Baitah; 131510601094; 2017; 140
pages; Agro-Business Department Faculty of Agriculture University of Jember.

Coffee is the strategic plant with high potential for development. The
production of coffee is generated from privately-owned coffee plantation, State-
owned plantation, and smallholders plantation. The smallholders plantation’s
coffee is the yield of cofee production managed by local farmers without any
binding cooperation with any privately-owned plantation or state-owned
plantation. The dried coffee (ose) yielded by smallholders plantation at
Gombengsari Village is classified as Robusta. The production yield is already in
good level, although the marketing system remains a problem. The price of the
dried coffee (ose) at the farmer level is considered low. Farmers assume that there
IS price manipulation at the collector or retailer level. Based on the
abovementioned findings, the objectives of this research are to find out: (1) the
pattern of the marketing channel of the smallholders’ dried coffee (ose) at
Gombengsari Village; (2) the marketing efficiency of smallholders’ dried coffee
(ose) at Gombengsari Village; (3) The strategy of the marketing development of
smallholders’ dried coffee (ose) at Gombengsari Village.

The determination of the research site is done by using purposive method
which means that this process is performed puposively or by intention.This
research employs descriptive method as well as analytical method. Analytical
method is conducted to perform the analysis on marketing margin as well as the
analysis of the strategy of the development on the marketing strategy of the
smallholders’ dried coffee (ose) at Gombengsari Village. The primara data
collection method used in this research is interview and questionnaire, while
documentation is employed to collect secondary data.

The results of the research reveal that (1) the pattern of the marketing

channel of the smallholders’ dried coffee (ose) at Gombengsari Village covers
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three ways, namely farmer — collector — retailer — merchant — exporter; farmer —
collector — merchant — exporter; and the last channel is farmer — direct consumer.
(2) The marketing efficiency of smallholders’ dried coffee (ose) at Gombengsari
Village is considered to be efficient, with the most efficient marketing channel
found in the second marketing way. (3) The strategy of the marketing
development of smallholders’ dried coffee (ose) at Gombengsari Village is
performed by maintaining the secondary end-product while improving farmer

goup’s activeness and broader knowledge to each marketing subject, respectively.
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BAB 1. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertanian merupakan sektor yang memiliki peran penting dalam
kesejahteraan masyarakat Indonesia. Hal ini dikarenakan Indonesia merupakan
negara agraris yanag sebagian besar penduduk Indonesia memiliki mata
pencaharian di bidang pertanian atau bercocok tanam. Sektor pertanian terdiri
beberapa sub sektor yakni sub sektor tanaman pangan, sub sektor hortikultura, sub
sektor perikanan, sub sektor kehutanan, sub sektor peternakan dan sub sektor
perkebunan. Salah satu sub sektor yang memiliki potensi untuk dikembangkan
adalah sub sektor perkebunan. Hal ini dikarenakan sub sektor perkebunan
memiliki prospek pengembangan yang baik karena memiliki nilai ekonomi yang
tinggi dan potensi pasar yang bagus terutama pasar Internasional. Hasil produksi
dari sub sektor perkebunan menjadi salah satu produk yang paling banyak untuk
diekspor. Hal ini dapat dilihat pada Pendidikan dan Pelatihan Ekspor Indonesia
atau PPEI (2010) yang menyatakan bahwa hasil sub sektor perkebunan Indonesia
memiliki daya tarik bagi pasar Internasional. Menurut Kementrian Pertanian
(2015:1), pencapaian ekspor komoditas pertanian selama bulan Januari hingga
September 2015 sebesar US$ 21.249.675.000 yang sebagian besar disumbang dari
ekspor komoditas perkebunan sebesar US$ 20.318.804.000 atau 95,62%,
sementara sub sektor lainnya hanya menyumbang tidak lebih dari US$
930.871.000. Hal ini dapat dilihat pada Tabel 1.1 berikut:

Tabel 1.1 Ekspor Perdagangan Komoditas Pertanian Menurut Sub Sektor, Januari-

September 2015
No Sub Sektor Ekspor Prosentase
Volume (Ton)  Nilai (US$ 000)

1.  Tanaman Pangan 384.767 162.165 0,76
2. Hortikultura 423.751 439.983 2,07
3.  Perkebunan 28.201.412 20.318.804 95,62
4.  Peternakan 136.894 328.723 1,55

Total 29.146.825 21.249.675 100

Sumber: Kementrian Pertanian, 2015
Menurut Ditjenbun (2015:1), pada tahun 2015-2019 sub sektor perkebunan

masih menjadi sub sektor penting dalam peningkatan perekonomian nasional.
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Peran strategis sub sektor perkebunan baik secara ekonomis, ekologis maupun
sosial budaya ini digambarkan melalui kontribusinya dalam penyumbang PDB,
nilai investasi yang tinggi dalam membangun perekonomian nasional,
berkontribusi dalam menyeimbangkan neraca perdagangan komoditas pertanian
nasional, sumber devisa negara dari komoditas ekspor, dan masih banyak lainnya.
Secara umum, pengembangan komoditas perkebunan difokuskan pada 16
komoditas unggulan yaitu tebu, kelapa, kelapa sawit, karet, kakao, kopi, lada, teh,
pala, cengkeh, jambu mete, sagu, kemiri sunan, kapas, tembakau, dan nilam.
Salah satu komoditas yang menjadi produk ekspor adalah tanaman kopi. Hal ini
dapat dilihat pada tabel berikut.

Tabel 1.2 Nilai ekspor perdagangan Komoditas Sub Sektor Perkebunan Januari-

September 2015
No. Komoditi Nilai (US$ 000) Neraca
Ekspor Impor (US$ 000)

1. Kelapa Sawit 13,038,702 9,241 13,029,461
2. Karet 2,924,307 32,229 2,892,078
3. Kakao 974,334 236,771 737,563
4.  Kelapa 933,176 1,877 931,299
5. Kopi 930,044 23,659 906,385
6. Tembakau 131,328 309,455 -178,127
7. Kapas 28,800 860,629 -831,829
8. GulaTebu 27,575 931,986 -904,410
9. Lainnya 1,330,538 101,197 1,229,342

Total 20,318,804 2,507,044 17,811,761

Sumber : Kementrian Pertanian, 2015

Berdasarkan Tabel 1.2, dapat dilihat bahwa komoditas kopi menempati
posisi kelima dari ke sembilan komoditas perkebunan ekspor. Menurut
Kementrian Pertanian (2015:5) sub sektor perkebunan merupakan sub sektor yang
memberikan kontribusi surplus neraca perdagangan komoditas pertanian. Salah
satu komoditas yang memberikan kontribusi surplus neraca perdagangan
komoditas perkebunan adalah kopi sebesar US$ 906,39 juta. Tanaman kopi
sebagai komoditas ekspor unggulan, menjadi salah satu hasil perkebunan yang
diperdagangkan secara luas di pasar dunia. Perkembangan volume ekspor kopi
Indonesia pada tahun 1980 hingga tahun 2013 cukup fluktuatif namun cenderung
mengalami peningkatan dengan pertumbuhan rata-rata sebesar 4,57% per tahun.
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Tahun 1980 volume ekspor kopi Indonesia sebesar 238.677 ton dengan nilai
ekspor sebesar US$ 656 juta, maka pada tahun 2013 volume ekspor meningkat
menjadi 534.023 ton atau senilai 1.174 US$ (Kementrian Pertanian, 2015:32).
Tanaman kopi ini merupakan tanaman potensial untuk dikembangkan, hal ini
sesuai pernyataan yang diungkapkan oleh Ketua AEKI dalam Kominfo Jatim
(2013) bahwa potensi lahan yang masih dapat dikembangkan untuk perkebunan
kopi diperkirakan sekitar 345.000 ha dari total 1,3 juta ha, apabila lahan tersebut
dapat dimanfaatkan secara optimal maka dapat memberikan hasil yang lebih
maksimal dan Indonesia akan berpeluang untuk menjadi negara pengekspor yang
lebih besar dari sebelumnya.

Saat ini Indonesia masih menjadi negara pengekspor keempat setelah negara
Brazil, Vietnam dan Kolombia. Rata-rata volume ekspor mulai tahun 2008 hingga
2012 dari negara Brazil sebagai negara pengekspor kopi terbesar di dunia sebesar
1.658.459 ton, untuk negara kedua sebagai pengekspor kedua di dunia adalah
negara Vietnam dengan rata-rata volume ekspor sebesar 1.287.062 ton. Negara
pengekspor tertinggi ketiga didunia adalah dari negara Kolombia dengan rata-rata
volume ekspor sebesar 460.222 ton dan untuk negara Indonesia sebagai
pengekspor tertinggi keempat mampu memberikan rata-rata volume ekspor
sebesar 440.829 ton. Hal ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1.3 Negara-negara Eksportir Kopi Terbesar di Dunia, 2008-2012

No  Negara Ekspor (Ton) Total Rata-
rata

2008 2009 2010 2011 2012

1 Brazil 1.566.921 1.639.392 1.791.064 1.791.207 1.503.713 8.292.297 1.658.459
2. Vietnam 1.060.884 1.168.000 1.217.868 1.256.400 1.732.156 6.435.308 1.287.062
3. Kolombia 602.879 457.728 410.493 433.646 396.365 2.301.111 460.222
4 Indonesia 468.019 510.189 432.781 346.092 447.064 2.204.145 440.829

Sumber: FAO, diolah Pusdatin

Menurut Wibowo (2013:1), luas areal kopi di Indonesia pada tahun 2011
diperkirakan sebesar 1.254.921 hektar, luasan tersebut terdiri dari 95,94%
diusahakan oleh perkebunan rakyat, 1,77% perkebunan negara dan 2,29%
perkebunan swasta. Tingginya luasan dari lahan perkebunan rakyat komoditas
kopi ini tentu memberikan hasil yang lebih tinggi pula dibandingkan dengan hasil

produksi dari perkebunan nusantara dan perkebunan swasta, sehingga komoditas
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kopi dari usaha budidaya perkebunan rakyat sangat mendukung untuk
memberikan kontribusi terhadap perekenomian negara. Suatu keberhasilan dari
sebuah usaha dapat dicapai apabila usaha tersebut telah mampu memasarkan hasil
produksi yang didapat dengan baik. Kenyataannya, sistem pemasaran kopi rakyat
di Indonesia masih sangat terbatas.

Menurut Tigauw (2015), petani kopi sangat bergantung pada pihak
tengkulak dan pedagang pengumpul yang datang untuk membeli kopi dalam
bentuk biji kering untuk dipasarkan. Alasan petani tidak melakukan pemasaran
langsung ke pasar dikarenakan keterbatasan yang ada, seperti sarana prasarana
yang kurang memadai. Oleh karena itu, tidak menutup kemungkinan terjadinya
permainan harga yang dilakukan oleh pelaku pemasaran yakni pihak pedagang
dalam sistem pemasaran kopi rakyat, sehingga perlu untuk diketahui tingkat
efisiensi dari saluran pemasaran pada komoditas kopi dari perkebunan rakyat
dalam bentuk biji kering (ose).

Berdasarkan dari pernyataan yang mengungkapkan bahwa sistem pemasaran
kopi rakyat di Indonesia masih terbatas, maka dari itu perlu dilakukannya sebuah
penentuan startegi pengembangan dalam bidang pemasaran. Strategi
pengembangan dapat digunakan untuk penentuan strategi yang tepat untuk dapat
mencapai tujuan yang telah ditentukan. Strategi pengembangan dalam bidang
pemasaran juga penting untuk dilakukan guna membentuk atau memperbaiki dari
sistem pemasaran yang telah dilakukan sebelumnya.

Berdasarkan dari pernyataan yang telah dijabarkan diatas, hal tersebut juga
terjadi di salah satu perkebunan rakyat yang ada di Kabupaten Banyuwangi.
Kabupaten Banyuwangi menjadi salah satu kabupaten sentra penghasil kopi
terbesar ketiga di Jawa Timur yang mampu menghasilkan produksi kopi cukup
tinggi dengan hasil produksi sebesar 4.025 ton (BPS, 2016). Salah satu kopi yang
dihasilkan dari Kabupaten Banyuwangi merupakan kopi dari perkebunan rakyat.
Kopi yang dikelola oleh rakyat merupakan kopi jenis robusta dikarenakan lahan
perkebunan rakyat memiliki ketinggian yang hanya sesuai untuk ditanami kopi
jenis robusta. Menurut Bachtiar (2015), Banyuwangi terkenal dengan kota

penghasil kopi, selain memiliki lahan kopi yang begitu luas namun cita rasa kopi
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Banyuwangi juga dikenal memiliki karakter rasa yang kuat dan khas yang
mungkin tidak dimiliki kopi lainnya hingga banyak dikenal di mancanegara. Oleh
karena itu, Kabupaten Banyuwangi ditunjuk sebagai lokasi pelaksanaan Kontes
Kopi Specialty Indonesia, sebelumnya kontes ini digelar oleh Asosiasi Eksportir
dan Industri Kopi Indonesia (AEKI) yang bekerjasama dengan Pusat Penelitian
Kopi dan Kakao Indonesia (PPKKI) ini hanya dipusatkan di Jakarta, baru tahun
ke 7 digelar di Banyuwangi.

Perkebunan rakyat yang ada di Kabupaten Banyuwangi tersebar di beberapa
kecamatan. Kecamatan Kalipuro merupakan salah satu kecamatan yang memiliki
luas areal yang cukup luas dengan hasil produksi yang tinggi. Hal ini dapat dilihat
pada Tabel 1.4 berikut.

Tabel 1.4 Luas Areal dan Produksi Tanaman Kopi Rakyat Kabupaten
Banyuwangi Tahun 2013-2015.

No Kecamatan Tahun 2013 Tahun 2014 Tahun 2015

Luas Produksi Luas Produksi Luas Produksi
(Ha) (Ton) (Ha) (Ton) (Ha) (Ton)

1.  Wongsorejo 30 29 30 30 30 30
2. Kalipuro 1.105 1.083 1.135 1.135 1.280 1.299
3. Giri IS 13 13 13 18 18
4.  Licin 245 240 257 257 278 282
5. Glagah 98 96 98 98 107 109
6.  Songgon 241 236 243 243 270 274
7. Sempu 35 34 39 39 47 48
8.  Kalibaru 2.280 2.234 2.312 2.312 2.443 2.480
9. Glenmore 140 137 148 148 157 159
10. Genteng 3 3 3 3 3 3
11. Tegaldlimo 2 2 2 2 2 2
12. Purwoharjo 3 3 3 3 3 3
13. Bangorejo 9 9 9 9 13 13
14. Siliragung 29 28 29 29 44 45
15. Pesanggaran 120 118 132 132 142 144

Sumber: Dinas Pertanian dan Perkebunan Banyuwangi 2016

Berdasarkan pada Tabel 1.4, dapat dilihat bahwa luas areal dan jumlah
produksi kopi rakyat di Kecamatan Kalipuro mengalami peningkatan dari Tahun
2013 hingga Tahun 2015, tanaman kopi rakyat di Kecamatan Kalipuro memiliki
potensi cukup bagus untuk dikembangkan. Kecamatan Kalipuro merupakan
kecamatan pertama yang membudidayakan tanaman kopi rakyat dan hal ini

dinyatakan oleh salah satu petugas SLPHT (Sekolah Lapang Pengendalian Hama
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Terpadu) di Kabupaten Banyuwangi. Kecamatan Kalipuro terdiri dari 9 desa
namun, salah satu desa yang mampu memberikan hasil produksi kopi tertinggi
terletak di Desa Gombengsari. Desa Gombengsari juga mendapat julukan sebagai
Kampung Kopi di Kabupaten Banyuwangi, karena di desa tersebut potensi yang
dimiliki adalah hasil produksi tanaman kopi yang terbilang tertinggi untuk
Kecamatan Kalipuro. Hal ini dapat dilihat pada Tabel 1.5 berikut.

Tabel 1.5 Luas Areal, Produksi dan Produktivitas Tanaman Kopi Rakyat
Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi

No Desa L“"’Em)rea' Jumlah Prod (Ton)  Produktivitas Kw/Ha
1 Ketapang 55 35 6,73
2 Bulusan - - -

3 Klatak - - -

4 Kalipuro 192 126 7,08

5 Gombengsari 381 297 8,34

6 Kelir - - -

7 Telemung 316 243 8,18

8 Pesucen 39 19 5,28

9 Bulusari 280 174 6,72
Jumlah 1.263 894 7,05

Sumber: Dinas Pertanian dan Perkebunan Banyuwangi, 2016

Berdasarkan data yang dapat dilihat pada Tabel 1.5, produktivitas kopi
perkebunan rakyat di Desa Gombengsari yaitu sebesar 0,834 ton/ha. Produktivitas
yang diperoleh cukup bagus karena lebih tinggi dari produktivitas rata-rata
Indonesia. Hal ini dilihat dari tingkat produksi tanaman kopi yang dihasilkan dari
perkebunan rakyat di Indonesia pada tahun 2016 baru mencapai sekitar 0,7 ton/ha
(Ditjenbun dalam Agrofarm, 2017). Petani juga berhasil dalam menghasilkan kopi
dengan hasil produksi cukup tinggi. Akan tetapi, usaha tersebut akan benar-benar
dikatakan berhasil apabila mampu memasarkan hasil produksinya juga dengan
baik.

Sistem pemasaran yang selama ini dilakukan sebagian besar petani kopi di
Desa Gombengsari sangat terbatas yaitu dengan dijual pada tengkulak yang
datang ke lokasi budidaya dan tengkulak melakukan penawaran sebagai penentu
harga dan transaksi yang dilakukan menggunakan ikatan sistem peminjaman
modal awal oleh petani kepada tengkulak sehingga harga jual kopi rakyat di pihak
petani sebesar Rp.24.000/kg - Rp.25.000/kg sedangkan menurut Ditjenbun dalam
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Agrofarm (2017) menyatakan bahwa harga kopi robusta dipasar sudah mencapai
Rp.45.000/kg. Penyebab lain dari rendahnya harga jual kopi biji kering tersebut
dikarenakan lokasi budidaya dengan jangkauan pasar cukup jauh dan juga
keterbatasan dalam pemenuhan sarana prasarana serta teknologinya. Infrastruktur
yang kurang memadai seperti akses jalan yang sulit juga menjadi salah satu
hambatan dalam pemasaran kopi rakyat di Desa Gombengsari.

Selain dari faktor lokasi dan harga, pemasaran kopi di Desa Gombengsari
juga masih terbatas dalam melakukan kegiatan promosi. Kegiatan promosi yang
selama ini dilakukan masih melalui mouth to mouth sehingga jangkauan
pemasaran untuk produk yang dihasilkan juga masih terbatas. Disisi lain, hasil
produksi kopi rakyat yang dihasilkan di Desa Gombengsari sudah cukup baik,
namun untuk kriteria ekspor masih kurang memenuhi dikarenakan standart kopi
biji kering untuk ekspor adalah sebesar 12% sedangkan kadar air dari hasil panen
biji kopi rakyat di Desa Gombengsari masih berkisar 16 hingga 17%. Hal ini
disebabkan cara pengeringan biji kopi di Desa Gombengsari masih menggunakan
cara tradisional atau tanpa menggunakan mesin pengering.

Pelaku-pelaku pemasaran yang terlibat dalam sistem pemasaran kopi rakyat
di Desa Gombengsari tentunya tidak hanya pihak tengkulak saja, maka dari itu
perlu diketahui pelaku-pelaku pemasaran yang terlibat dan tujuan akhir dari
pemasaran kopi rakyat di Desa Gombengsari ini. Setelah mengetahui pelaku-
pelaku pemasaran yang terlibat maka perlu diketahui pula besarnya nilai biaya-
biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh pelaku pemasaran yang digunakan untuk
melakukan fungsi pemasaran serta keuntungan yang diinginkan oleh masing-
masing pelaku pemasaran. Setelah mengetahui dari sistem pemasaran yang terjadi
di Desa Gombengsari maka perlu dilakukannya sebuah strategi yang dapat
mengembangkan sistem pemasaran yang selama ini diterapkan. Oleh karena itu,
peneliti ingin melakukan penelitian mengenai saluran pemasaran, efisiensi
pemasaran dan strategi pengembangan pemasaran hasil produksi kopi biji kering

(ose) oleh petani kopi rakyat.
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1.2 Rumusan Masalah

1.

Bagaimana saluran pemasaran produk kopi biji kering (ose) Desa
Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi?

Bagaimana efisiensi pemasaran kopi biji kering (ose) Desa Gombengsari
Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi?

Bagaimana strategi pengembangan pemasaran kopi biji kering (ose) Desa

Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi?

1.3 Tujuan dan Manfaat

1.3.1 Tujuan

1 Untuk mengetahui saluran pemasaran produk kopi biji kering (ose) Desa
Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi.

2 Untuk mengetahui efisiensi pemasaran kopi biji kering (ose) Desa
Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi.

3 Untuk mengetahui strategi pengembangan pemasaran kopi biji kering (ose)

Desa Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi.

1.3.2 Manfaat

1.

Sebagai bahan pertimbangan bagi pemerintah setempat dalam membina
kelangsungan dan keberlanjutan pemasaran kopi biji kering (ose) rakyat.
Sebagai tambahan informasi bagi petani kopi biji kering (ose) dalam
pengembangan usaha tani yang dijalankan.

Sebagai bahan pelengkap informasi dan pertimbangan bagi peneliti

selanjutnya.


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

BAB 2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Widyanigtyas (2014:82-
87) yang berjudul ‘“Analisis Efisiensi Pemasaran Kopi Arabika di Desa
Karangpring Kecamatan Sukorambi Kabupaten Jember” menyatakan bahwa
terdapat lima saluran pemasaran untuk pemasaran kopi arabika di Desa
Karangpring. Kelima pola saluran pemasaran tersebut yaitu
a. Saluran pemasaran | : petani — pedagang besar — pedagang provinsi (UD
Wijaya) — Konsumen Akhir

b. Saluran pemasaran Il : petani — pedagang pengumpul desa — pedagang besar
eksportir (PT. Indokom Citra Persada) — trader

c. Saluran pemasaran Il : petani — pedagang pengumpul desa — pedagang
provinsi (UD Wijaya) — konsumen

d. Saluran pemasaran IV : petani — tengkulak — pedagang besar — pedagang
provinsi (UD Wijaya) — konsumen

e. Saluran pemasaran V : petani — tengkulak — pedagang pengumpul desa —
pedagang besar - eksportir

Saluran pemasaran pertama dan kedua menunjukkan hasil distribusi margin pada

saluran pemasaran tersebut dikatakan merata. Sedangkan pada saluran pemasaran

yang ketiga, keempat dan kelima menunjukkan distribusi margin pemasaran tidak

merata dikarenakan ada selisih relatif besar diantara lembaga pemasaran yang

terlibat.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Saragih (2007:84-85)
yang berjudul “Analisis Pendapatan Usahatani dan Pemasaran Kopi Arabika dan
Kopi Robusta” menyatakan bahwa pemasaran kopi arabika dan kopi robusta
memiliki saluran dan lembaga pemasaran yang sama yaitu dari petani kopi
arabika maupun petani robusta menjual hasil panen kopi ke pedagang pengumpul
desa lalu disalurkan ke pedagang pengumpul kota. Analisis pemasaran dengan

menggunakan analisis marjin pemasaran dan farmer’s share maka diperoleh total
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marjin pemasaran sebesar 1000 dan farmer’s sharenya sebesar 90% untuk kopi
arabika dan untuk kopi robusta marjin pemasaran 1000 dan farmer’s sharenya
88,9%. Kedua saluran sudah dapat dikatakan efisien karena memiliki nilai
farmer’s share yang tinggi, karena semakin tinggi harga yang diterima petani
maka saluran tersebut akan semakin efisien. Menurut hasil analisis efisiensi
pemasaran maka dapat disimpulkan bahwa saluran pemasaran kopi Arabika lebih
efisien.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Agustin (2015:115) yang
berjudul “Analisis Efisiensi dan Pemasaran Strategis Agribisnis Kopi di Desa
Manikliyu Kecamatan Kintamani Kabupaten Bangli Provinsi Bali” menyatakan
bahwa terdapat tiga saluran pemasaran yang masing-masing memiliki nilai share
keuntungan dan share biaya yang berbeda. Saluran pemasaran | memiliki nilai
share keuntungan 3,12% dan share biaya 1,33%, saluran pemasaran Il
mendapatkan nilai share keuntungan sebesar 3,5% dan nilai share biaya sebesar
1,5% dan untuk saluran pemasaran Il memiliki nilai share keuntungan sebesar
45,33% dan nilai share biaya yang dikeluarkan sebesar 11,34%. Berdasarkan dari
hasil yang diperoleh maka dapat disimpulkan bahwa saluran pemasaran tersebut
dikatakan logis karena besar nilai share keuntungan lebih besar dibandingkan
dengan nilai share biaya. Sedangkan nilai distribusi margin yang diperoleh pada
masing-masing saluran pemasaran memiliki selisih nilai share keuntungan antar
pelaku lebih dari lima persen yang berarti bahwa pembagian keuntungan tersebut
kurang merata.

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Sugiarti (2010:136) yang
berjudul “Analisis Pemasaran Kopi di Kecamatan Bermani Ulu Raya Kabupaten
Rejang Lebong” menyatakan bahwa komoditas kopi di Bengkulu menempati
posisi utama sebagai komoditas ekspor, dimana hampir keseluruhan lahannya
merupakan perkebunan rakyat dengan penggunaan varietas robusta lokal. Sistem
pemasaran kopi di Kecamatan Bermani Ulu Raya telah bekerja kurang efisien.
Hal ini ditunjukkan rendahnya bagian harga yang diterima petani dan penyebaran
margin, biaya dan keuntungan yang belum merata pada tingkat lembaga

pemasaran.
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Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Widodo (2008:84) yang
berjudul “Analisis Pendapatan dan Efisiensi Pemasaran Komoditas Kopi Rakyat
di Desa Sidomulyo Kecamatan Silo Kabupaten Jember” menyatakan bahwa
penilaian efisiensi pemasaran pada ketiga jenis saluran pemasaran di Desa
Sidomulyo berdasarkan nilai margin pemasarannya. Saluran pemasaran Il
memiliki nilai efisiensi pemasaran paling tinggi dibandingkan dengan saluran
pemasaran yang lain dan berarti bahwa semakin tinggi nilai efisiensi pemasaran
maka saluran tersebut dikatakan kurang efisien. Akan tetapi, ketiga saluran
pemasaran tersebut sudah dapat dikatakan efisien, namun yang paling efisien
adalah saluran pemasaran ke Ill, setelah itu saluran pemasaran ke | dan terakhir
adalah saluran pemasaran ke 1.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Fahmi (2013:38) yang
berjudul “Analisis Strategi Pemasaran Kopi Arabika ‘Bergendaal Koffie’ Di
Kabupaten Bener Meriah” menyatakan faktor-faktor pendorongnya terdiri kualitas
produk, kemudahan memperoleh bahan baku, permintaan meningkat, adanya
mitra, meningkatnya pemasaran produk olahan dan model pemasaran semakin
dinamis. Sedangkan faktor-faktor penghambatnya meliputi tempat lokasi,
teknologi dan sumber daya manusia, peraturan pemerintah, banyaknya pesaing
dan stabilitas ekonomi. Strategi yang dapat dilakukan adalah strategi investasi
yaitu melakukan investasi untuk jangka pendek dan kemudian menuai hasil dari
investasi tersebut di masa depan.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nalurita (2014:68) yang
berjudul “Analisis Dayasaing dan Strategi Pengembangan Agribisnis Kopi
Indonesia” menyatakan bahwa strategi pengembangan kopi Indonesia dapat
dilakukan berdasarkan kondisi faktor yang berpengaruh terhadap daya saing
agribisnis kopi Indonesia yang terdiri dari sumberdaya alam, sumberdaya
manusia, sumberdaya ilmu pengetahuan dan teknologi, sumberdaya modal dan
sumberdaya infrastruktur. Faktor-faktor pendorong yang teridentifikasi adalah
teknologi yang dapat digunakan mulai berkembang pesat, banyaknya perusahaan
kopi olahan dan kemudahan dalam mendapatkan produk. Faktor-faktor yang dapat

menghambat antara lain adalah rantai pemasaran yang panjang, adanya standar
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nasional, permodalan yang masih kurang, tingkat penggunaan teknologi yang
diterapkan masih dikatakan rendah dan ekspor masih dalam bentuk biji kopi

kering.

2.2 Landasan Teori
2.2.1 Komoditas Kopi

Menurut Rahardjo (2012:9-10), tanaman kopi termasuk dalam genus Coffea
dengan famili Rubiaceae. Famili tersebut memiliki banyak genus, yaitu Gardenia,
Ixora, Cinchona, dan Rubia. Genus Coffea mencakup hampir 70 spesies, tetapi
hanya ada dua spesies yang ditanam dalam skala luas di seluruh dunia, yaitu kopi
arabika (Coffea arabica) dan kopi robusta (Coffea Canephora var. robusta). Ahli
tumbuh-tumbuhan (botanic), Linnaeus, menanamkan tanaman kopi arabika
dengan nama ilmiah Coffea Arabica karena mengira kopi berasal dari negeri
Arab. Berikut sistem taksonomi kopi secara lengkap.
Kingdom : Plantae (Tumbuhan)
Subkingdom : Tracheobionta (Tumbuhan berpembuluh)
Super Divisi : Spermatophyta (Tumbuhan penghasil biji)

Divisi : Magnoliophyta (Tumbuhan berbunga)

Kelas : Magnoliopsida (Tumbuhan berkeping dua/dikotil)
Sub Kelas : Asteridae

Ordo : Rubiales

Famili : Rubiaceae (suku kopi-kopian)

Genus : Coffea

Spesies : Coffea sp.

2.2.2 Syarat Tumbuh Tanaman Kopi

Kopi sebagai salah satu komoditas nonmigas, belakangan ini memiliki pasar
yang cukup baik dipasaran dunia. Hal ini terbukti bahwa ekspor kopi pada tahun
1986 sudah mulai menggeser nilai ekspor karet yang selama ini mendominasi
nilai subsektor perkebunan. Untuk meningkatkan produksi kopi tersebut, bagi
mereka yang sudah memiliki lahan tidak ada kesulitan, karena kopi merupakan
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salah satu tanaman yang mudah untuk dibudidayakan. Menurut Aak (2006:23),
adapun syarat tumbuh dari tanaman kopi sebagai berikut:
a.  Tanah

Sehubungan dengan tanah ini yang penting untuk dipelajari terutama:

1) Sifat fisis tanah. Sifat ini meliputi tekstur, struktur, air dan udara di dalam
tanah. Tanah untuk tanaman kopi berbeda-beda, menurut keadaan dari
mana asal tanaman itu. Pada umumnya tanaman kopi menghendaki tanah
yang lapisan atasnya dalam, gembur, subur dan banyak mengandung
humus dan permeable, atau dengan kata lain tekstur tanah harus baik.
Tanah yang struktur/teksturnya baik adalah tanah yang berasal dari abu
gunung berapi atau yang cukup mengandung pasir. Kondisi tanah seperti
ini pergiliran udara dan air di dalam tanah akan berjalan dengan baik.

2) Sifat kimia tanah. Sifat kimia tanah yang dimaksud adalah meliputi
kesuburan dan pH. Tanaman kopi menghendaki reaksi yang agak asam
dengan pH 5'/, — 6'/,. Akan tetapi, hasil yang baik seringkali diperoleh
pada tanah yang lebih asam, dengan catatan keadaan fisiknya baik,
dengan daun-daun cukup ion Ca++ untuk fisiologi zat makanan dengan
jumlah makanan tanaman yang cukup.

b. Iklim

Faktor iklim besar sekali pengaruhnya terhadap pertumbuhan dan produksi.

Faktor iklim mencakup:

1) Daerah penyebaran, tinggi tempat, suhu

Kopi adalah suatu jenis tanaman yang terdapat di daerah tropis dan
subtropis yang membentang di sekitar garis equator, dan dapat hidup
pada dataran rendah sampai dataran tinggi, hal ini sangat bergantung
pada jenisnya. Kopi jenis Canephora atau yang biasa disebut kopi
robusta dapat tumbuh atau hidup pada tempat yang berbeda-beda. jenis
tanaman robusta ini sebenarnya dapat hidup pada ketinggian hingga
1.500 diatas permukaan laut. Namun di Pulau Jawa, tanaman ini
tumbuh optimal sekitar ketinggian 300-1.200m diatas permukaan laut.

Temperatur yang dikehendaki untuk jenis ini ialah sekitar 21-24°C.
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Curah hujan

Pengaruh curah hujan terhadap tanaman kopi, yang penting bukanlah
banyaknya, melainkan pemerataan atau pembagian curah hujan tersebut
dalam masa satu tahun. Batas minimal dalam satu tahun sekitar 1.000-
2.000 mm, sedangkan yang optimal sekitar 1.750-2.500. Curah hujan
yang melampaui batas masih dikatakan baik, akan tetapi apabila letak
daerah itu semakin tinggi, biasanya musim keringnya sangat pendek.
Musim kering juga sangat diperlukan untuk mendapatkan produksi
yang tinggi. Kopi robusta membutuhkan musim kemarau 3-4 bulan.
Angin

Tanaman kopi tidak tahan terhadap goncangan angin kencang, terlebih
pada musim kemarau. Hal ini dikarenakan angin itu akan mempertinggi
penguapanair pada permukaan tanah perkebunan. Selain mempertinggi
penguapan, angin juga dapat mematahkan dan merebahkan pohon
pelindung yang tinggi, sehingga dapat merusak tanaman dibawahnya.
Dengan demikian, untuk mengurangi goncangan angin, di tepi — tepi
perkebunan dapat ditanami pohon penahan angin.

Pengaruh iklim terhadap produksi tanaman.

Perubahan iklim sangat berpengaruh terhadap produktivitas tanaman
kopi. Pengaruh iklim akan terlihat sejak tumbuh cabang-cabang primer
menjelang berbunga. Hal tersebut berlanjut hingga tumbuh bunga
sampai berlangsungnya penyerbukan, pertumbuhan buah muda hingga
buah menjadi tua dan masak. Menjelang musim kemarau pada
umumnya cuaca mulai terang, udara tidak berawan. Berkurangnya
hujan dapat meningkatkan penyinaran matahari sehingga suhu juga
dapat meningkat. Cabang-cabang primer (plagiotrop) yang dewasa
mulai mempersiapkan pertumbuhan bunga. Banyak atau lamanya dari
proses penyinaran merupakan stimulan bagi besar kecilnya persiapan
pembungaan. Oleh karena itu, semakin banyak penyinaran, maka
persiapan pembentukan bunga pun akan semakin cepat dan sebaliknya
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apabila penyinaran berkurang maka persiapan menjadi lambat dan
jumlah persiapan bunga juga rendah.

2.2.3 Pasar

Menurut Sudiyono (2002:5), pasar dapat didefinisikan sebagai tempat
ataupun terjadinya pemenuhan kebutuhan dan keinginan dengan menggunakan
alat pemuas yang berupa barang atau jasa, sehingga terjadi pemindahan hak
kepemilikan antara penjual dan pembil. Sedangkan Stanton dalam Mursid
(2003:25) mengemukakan bahwa pasar merupakan orang-orang yang mempunyai
keinginan untuk puas, wuang untuk berbelanja dan kemauan untuk
membelanjakannya. Jadi dalam pengertian tersebut terdapat tiga faktor utama
yang menunjang terjadinya pasar adalah orang dengan segala keinginannya, daya
beli mereka dan tingkah laku dalam pembelian konsumen. Pasar pada hakikatnya
dapat dibagi menjadi empat (4) golongan, yaitu:

a. Pasar konsumsi (Consumer Market) merupakan pasar untuk barang dan jasa
yang dibeli atau disewa oleh perorangan atau keluarga untuk penggunaan
pribadi atau tidak untuk bisnis.

b. Pasar industrial (Industrial/producer market) adalah pasar untuk barang dan
jasa yang dibeli atau disewa oleh perorangan atau organisasi untuk digunakan
pada produksi barang atau jasa lain, baik untuk dijual ataupun untuk
disewakan.

c. Reseller market merupakan suatu pasar yang terdiri dari perorangan dan
organisasi, biasanya disebut pedagang-pedagang menengah (middlemen).
Middlemen terdiri dari dealer, distributor, grossier, agents dan retailer.

d. Government market adalah suatu pasar yang terdiri dari unit-unit pemerintah
pusat dan daerah maupun departemen yang membeli atau menyewa barang
untuk menjalani tugas-tugas dari pemerintah.

Menurut Kotler dan Keller (2008:227), perusahaan tidak dapat berhubungan
dengan semua pelanggannya di pasar yang besar, luas atau beragam. Akan tetapi,
mereka dapat membagi pasar seperti membagi kelompok-kelompok konsumen
atau segmen dengan kebutuhan dan keinginan yang berbeda. Selanjutnya
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perusahaan mengidentifikasi segmen pasar mana yang dapat dilayani dengan
efektif.
1) Segmentasi Pasar
Segmentasi pasar merupakan mengelompokkan konsumen berdasarkan pada
kebutuhan dan keinginan. Menurut Suparyanto (2015: 27), segmentasi pasar
dapat dilakukan berdasarkan karakteristik berikut:
a) Segmentasi Geografi
Segmentasi geografi memerlukan pembagian pasar berdasarkan wilayah
geografi seperti pembagian daerah waktu, ukuran kota, pendapatan daerah,
iklim daerah, desa atau pegungungan atau pantai.
b) Segmentasi Demografi
Segmentasi demografi merupakan pembagian pasar menjadi kelompok-
kelompok berdasarkan variabel seperti usia, ukuran keluarga, siklus hidup
keluarga, jenis kelamin, penghasilan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras,
generasi, kebangsaan, dan kelas sosial. Variabel dari segmentasi
demografis paling sering digunakan dalam menentukan segmen atau
kelompok konsumen. Salah satu alasannya karena variabel-variabel
tersebut sering terkait erat dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.
c) Segmentasi Psikografi
Segmentasi psikografi merupakan pembagian pasar menjadi kelompok
konsumen berdasarkan sifat psikologis atau kepribadian, gaya hidup atau
kelas sosial.
d) Segmentasi Perilaku
Segmentasi perilaku merupakan pembagian pembeli menjadi beberapa
kelompok berdasarkan pengetahuan, sikap, penggunaan atau respon
terhadap sebuah produk.
2) Penentuan Target Pasar
Setelah mengidentifikasi peluang segmen pasarnya, perusahaan harus
menentukan segmen mana dan berapa banyak segmen yang akan dilakukan.

Pemilihan segmentasi terkait dengan kebutuhan dan keinginan konsumen,
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maka perusahaan harus mempertimbangkan sumber daya perusahaan,
keanekaragaman produk, tingkat daur hidup produk dan keanekaan pasar.
3) Penentuan Posisi Pasar

Menurut Boone dan Bloom (2006:57), setelah menentukan segmen
pasar yang akan dilayani selanjutnya adalah menentukan cara untuk
menempatkan produk pada pasar agar berbeda dari produk pesaing. Tujuan
dari positioning pasar adalah untuk menciptakan citrayang berbeda guna
memperkenalkan produk kepada para konsumen. Pada setiap segmen pasar
akan terdapat sejumlah produk sejenis yang ditawarkan sebagai pesaing,
maka produsen harus mampu menawarkan produk yang secara mutlak
berbeda dengan produk lainnya.

2.2.4 Teori Pemasaran

Menurut Soetriono, dkk (2014:9-10), pemasaran merupakan salah satu
subsistem yang berpengaruh dalam sistem agribisnis. Subsistem pemasaran hasil
mencakup kegiatan distribusi dan pemasaran usahatani, hasil-hasil usahatani atau
hasil olahannya, baik untuk pasar dalam negeri maupun luar negeri. Kemungkinan
dalam mengembangkan subsistem pemasaran, maka berbagai kegiatan sperti
pemantauan dan pengembangan informasi pasar (market development, market
promotion, dan market inteligence) sangat penting untuk dilakukan.

Menurut Mursid (2003:25), pemasaran tidak lain daripada suatu proses
perpindahan barang atau jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen. Arti lain
dari pemasaran merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya
terdiri dari individu dan kelompok dalam mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler 1997 dalam Amrin 2007:1).

Menurut Bloom dan Boone (2006:41), apabila pemasaran ingin berada pada
tempat yang tepat dan di waktu yang tepat berarti harus menyesuaikan dengan
lingkungan pemasaran yang dituju. Lingkungan pemasaran terdiri dari kekuatan
sosial utama yang tidak dikendalikan, namun hal ini dapat mempengaruhi
kemampuan perusahaan agar dapat beroperasi secara efektif dan menghasilkan

keuntungan yang diinginkan. Terdapat lima kekuatan utama lingkungan
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pemasaran, yaitu demografi, teknologi, budaya, ekonomi dan politik. Perubahan

apapu n yang terjadi pada salah satu dari lima aspek ini akan memberikan banyak

peluang sekaligus ancaman bagi perusahaan. Strategi pemasaran harus sesuai dan

sejajar dengan perubahan lingkungan pemasaran. Adapun pemaparan mengenai

lima kekuatan utama dari lingkungan pemasaran adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

Demografi

Demografi merupakan karakter statistik dari pasar. Demografi mencakup
skala atau ukuran, distribusi usia, komposisi keluarga, gabungan etnik,
mobilitas serta distribusi geografis.

Teknologi

Perubahan teknologi dapat membawa dampak yang sangat cepat dan
drastis terhadap keseluruhan aspek bisnis. Penerapan teknologi baru akan
mengarahkan produsen pada berbagai inovasi produk dan sistem baru yang
dapat membantu produsen dalam menjalankan bisnis secara lebih efektif
dan lebih efisien lagi.

Budaya

Menurut Purwanto (2006:56), budaya mencakup sekumpulan pengalaman
hidup, pemrograman kolektif, system sharing, dan tipikal karakteristik
perilaku setiap individu yang ada dalam suatu masyarakat, termasuk
didalamnya sistem nilai, norma, simbol-simbol dan kepercayaan atau
keyakinan masing-masing. Nilai dasar dapat dibentuk oleh masyarakat
sendiri yang kini masyarakat telah banyak menetapkan nilai dasar seperti
kebebasan  kepribadian,  kepraktisan,  pencapaian,  peningkatan,
perikemanusiaan, kenyamanan, dan kesehatan. Sebagai sebuah nilai dasar,
kepraktisan sangat mendukung untuk memproduksi dengan sebaik-baiknya
serta dapat menghemat waktu, sementara kepribadian memberi rasa pada
penerimaan akan produk-produk unik yang dapat menyesuaikan dengan
kepribadian orang lain. Oleh karena itu, penyesuaian produk terhadap

dasar budaya yang dipegang oleh para konsumen menjadi sangat penting.
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4) Ekonomi
Lingkungan ekonomi mendatangkan daya beli para konsumen.
Lingkungan ekonomi ini terbentuk dari pendapatan rumah tangga saat ini,
harga dari barang dan produk, jenis tabungan, serta ketersediaan kredit.

Apabila pendapatan yang diperoleh masyarakat mengalami peningkatan

maka prosentase dari penghasilan yang dihabiskan untuk konsumsi

masyarakat akan ikut meningkat.
5) Politik

Situasi politik sangat bergantung pada hukum, kebijakan pemerintah, dan

sejumlah tekanan yang dapat mempengaruhi sebuah usaha. Pemerintahan

dapat mempengaruhi negosiasi dan perlindungan perdagangan, aksi
penggabungan usaha atau industri, penghilangan peraturan pada industri,
serta tingkat privatisasi pada bisnis. Maka, bidang politik dapat
memberikan pengaruh terhadap kelangsungan sebuah usaha.

2.2.5 Saluran Distribusi dan Lembaga Pemasaran

Menurut Soetriono, dkk (2014:165), saluran distribusi pemasaran adalah
mata rantai yang menyampaikan komoditi suatu produk pertanian dari pihak
produsen kepada konsumen. Pemilihan saluran distribusi yang tepat dapat
memengaruhi kelancaran penjualan, tingkat keuntungan, dan risiko kerugian.
Saluran distribusi menurut Ranupandojo (1990:243), adalah salah satu bagian
kegiatan pemasaran. Barang-barang yang dihasilkan oleh suatu perusahaan harus
disampaikan ke konsumen baik secara langsung maupun secara tidak langsung,
sebelum transaksi jual beli antara penjual dan pembeli dilaksanakan. Penentuan
saluran distribusi adalah penentuan lembaga penyalur yang akan menyampaikan
barang atau jasa kepada calon konsumennya. Berdasarkan tingkat intensitasnya
ada lembaga penyalur yang bersifat eksklusif, selektif dan intensif.

Saluran distribusi yang eksklusif terjadi apabila dalam suatu daerah
penjualan hanya dipilih satu atau dua lembaga penyalur untuk suatu produk
tertentu. Saluran distribusi yang selektif merupakan jenis saluran distribusi
dimana dalam suatu daerah penjualan tertentu terdapat beberapa lembaga

penyalur. Sedangkan untuk saluran distribusi yang intensif merupakan jenis
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saluran distribusi dimana dalam suatu daerah penjualan tertentu terdapat banyak
lembaga penyalur untuk menyalurkan produk yang ditawarkannya.

Permasalahan saluran distribusi bagi pengusaha produsen, tidak hanya
terbatas pada pemilihan jenis lembaga penyalur atau penentuan jumlah penyalur
saja, melainkan lebih luas lagi termasuk bagaimana meningkatkan kemampuan
lembaga penyalur meskipun lembaga penyalur tersebut terlepas dari mata ranta
perdagangan yang dimiliki. Penyaluran barang-barang dari produsen ke konsumen
secara lancar akan meningkatkan pendapatan penyalur, pengusaha produsen
maupun pemerintah. Dasar penentuan saluran distribusi untuk produk konsumen
dan industri adalah sebagai berikut:

1) Dasar pemilihan dan penentuan saluran distribusi untuk produk konsumen

terdiri dari:
a) Produsen — konsumen
b) Produsen — pengecer — konsumen
c) Produsen —agen tunggal — pengecer — konsumen
d) Produsen —agen — subagen — pengecer — konsumen
e) Produsen —agen subagen — grosir — pengecer — konsumen
2) Dasar pemilihan dan penentuan saluran distribusi untuk produk industri
terdiri dari:
a) Produsen — pemakai barang industri
b) Produsen — dealer — pemakai barang industri
c) Produsen —agen — dealer — pemakai barang industri
Menurut Sudiyono (2002:80-81), adapun beberapa definisi dari masing-masing
lembaga pemasaran yakni:

a. Tengkulak yaitu lembaga pemasaran yang secara langsung berhubungan
dengan petani dan melakukan transaksi dengan petani baik secara tunai,
ijon maupun kontrak pembelian.

b. Pedagang pengumpul merupakan lembaga yang membeli komoditi yang
dijual oleh tengkulak yang diperoleh dari petani yang biasanya relatif
kecil.
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Pedagang besar yaitu lembaga pemasaran yang melakukan proses
konsentrasi  (pengumpulan) komoditi dari  pedagang-pedagang
pengumpul dan mendistribusikan (penyebaran) ke agen penjualan
ataupun pengecer.

Agen penjualan merupakan lembaga pemasaran yang membeli produk
pertanian baik yang belum ataupun yang sudah diolah dari pedagang
besar. Agen penjualan ini biasanya membeli komoditi dalam jumlah
yang banyak dengan harga yang relatif murah dibanding dengan
pengecer.

Pengecer adalah lembaga pemasaran yang berhadapan langsung dengan
konsumen.

Berdasarkan pada uraian sebelumnya telah dijelaskan bahwa aliran produk

pertanian dari produsen hingga ke konsumen akhir disertai dengan peningkatan

nilai “guna” dan ini dapat terwujud hanya apabila terdapat lembaga-lembaga

pemasaran yang melaksanakan fungsi-fungsi pemasaran. Pada prinsipnya terdapat

tipe-tipe fungsi pemasaran, yakni:

1) Fungsi pertukaran (exchange funstion)

2)

3)

Fungsi pertukaran dalam pemasaran produk-produk pertanian meliputi
kegiatan yang menyangkut pengalihan hal pemilikan dalam sistem
pemasaran.

Fungsi Fisik (pysycal function)

Fungsi fisik meliputi kegiatan-kegiatan yang secara langsung dperlakukan
terhadap komoditi pertanian, sehingga komoditi-komoditi pertanian
tersebut mengalami tambahan guna tempat dan guna waktu. Berdasarkan
hal tersebut, maka fungsi fisik ini meliputi pengangkutan dan
penyimpanan.

Fungsi penyediaan fasilitas (facilitating function)

Fungsi penyediaan fasilitas adalah untuk memperlancar fungsi pertukaran
dan fungsi fisik. Fungsi penyediaan fasilitas merupakan usaha-usaha
perbaikan sistem pemasaran untuk meningkatkan efisiensi operasional dan

efisiensi penetapan harga. Fungsi penyediaan fasilitas ini meliputi


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

22

standarisasi, penggunaan resiko, informasi harga dan penyediaan dana

(Sudiyono, 2002:82-84).
2.2.6 Biaya, Keuntungan dan Marjin Pemasaran

Menurut Soetriono (2010 : 72-73), biaya merupakan salah satu komponen
yang sangat penting dalam pemasaran karena biaya berada pada posisi yang
langka dan harus digunakan seefisien mungkin agar membuahkan keuntungan
yang optimal. Biaya usahatani diklasifikasikan menjuadi dua, yaitu a) biaya tetap
(fixed cost) dan b) biaya tidak tetap (variable cost). Biaya tetap adalah biaya yang
besarnya tidak bergantung pada jumlah produksi. Biaya variabel adalah biaya
yang besarnya bergantung pada tingkat produksi. Sedangkan biaya total (total
cost) adalah sama dengan biaya tetap ditambah biaya variabel.
TC=TFC+TVC

Keterangan :

TC =total biaya (total cost)

TFC = total biaya tetap (total fixed cost)

TVC = total biaya variabel (total variable cost)

Menurut Hanafie (2010: 203), keuntungan merupakan selisih antara
penerimaan total (PrT) dan biaya-biaya (B). Penerimaan total merupakan hasil
kali produksi total (PT) dengan harganya. Secara matematika, keuntungan dapat
dituliskan sebagai berikut:

n=PrT-B
=PrT-BT-BTT
Keterangan:

n = keuntungan
B = biaya
PrT = penerimaan total
BT = biaya tetap
BTT = biaya tidak tetap
Menurut Hanafie (2010: 209), marjin pemasaran (marketing margin)

merupakan harga yang dibayarkan oleh konsumen dikurangi harga yang diterima
oleh produsen. Tinggi atau rendahnya marjin pemasaran digunakan untuk
mengukur efisiensi sistem pemasaran. Panjangnya rantai pemasaran seringkali

juga menimbulkan pemasaran yang kurang efisien. Menurut Sudiyono (2002),


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

23

Marjin pemasaran merupakan perbedaan antara harga yang dibayarkan konsumen
dengan harga yang diterima oleh petani. Harga yang dibayarkan oleh konsumen
merupakan harga di tingkat pengecer yaitu merupakan perpotongan antara kurva
permintaan primer dengan kurva penawaran turunan. Harga ditingkat petani
merupakan harga di tingkat pengecer yaitu merupakan perpotongan antara kurva
permintaan turunan dengan kurva penawaran primer. Menurut Cramer dan Jensen
dalam Sudiyono (2002:96), secara sederhana hubungan antara kurva permintaan

primer dan kurva turunan dapat dilihat pada gambar 2.1.

Harga (Rp/unit)
Pro | ____ N\
Mo I
Pl e ¥ _
Bl W SN
1
1
M, : kurva permintaan primer
B --4- -G --- "D
: ' kurva permintaan turunan
L 1

Qo Q1 Jumlah (Q) unit

Gambar 2.1 Hubungan antara Permintaan di Tingkat Pengecer (Kurva Permintaan
Primer) dengan Permintaan di Tingkat Petani (Kurva Permintaan

Turunan)
Berdasarkan gambar 2.1 menunjukkan bahwa pada jumlah barang yang

dimana sebanyak Qp, maka harga ditingkat pengecer sebesar Pr dan harga
ditingkat petani sebesar Pf. Pada jumlah ini margin pemasaran sebesar: My = A-B
= Pr-Pf. Apabila jumlah barang yang ditransaksikan sejumlah Q;, maka harga
ditingkat penegecer sebesar Pr’ dan harga ditingkat petani sebesar Pf’. Pada
jumlah ini margin pemasaran sebesar selisih harga ditingkat pengecer Pr’ dengan
harga ditingkat petani Pf*. Pada jumlah komoditi yang ditransaksikan sebesar ini,
maka margin pemasaran sebesar: M1 = C-D = Pr’-Pf".

Terdapat tiga hubungan antara besar marjin pemasaran dengan jumlah yang
diminta yaitu pertama, apabila jumlah yang diminta bertambah dan marjin
pemasaran bertambah (M; > M), maka disebut marjin pemasaran bertambah.

Kedua, apabila jumlah yang diminta bertambah dan marjin pemasaran konstan
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(M1 = Mg), maka disebut marjin pemasaran konstan. Ketiga, apabila jumlah yang
diminta bertambah dan marjin pemasaran berkurang (Mi; < My), maka disebut
marjin pemasaran berkurang.

Pada sisi penawaran, dapat dijumpai kurva penawaran primer dan kurva
penawaran turunan. Penawaran primer adalah penawaran komoditi ditingkat
petani, sedangkan penawaran turunan adalah penawaran ditingkat pengecer.
Berikut secara sederhana digambarkan hubungan antara kurva penawaran

ditingkat petani dan pengecer pada gambar 2.2.

kurva penawaran turunan

urva penawaran pri mer

Jumlah (Q)
Qo Q1 unit

Gambar 2.2 Hubungan Penawaran di Tingkat Petani (Kurva Penawaran Primer)
dan di Tingkat Pengecer (Kurva Penawaran Turunan)
Berdasarkan gambar 2.2 menunjukkan bahwa pada jumlah barang yang

dimana sebanyak Qp, maka harga ditingkat pengecer sebesar Pr dan harga
ditingkat petani sebesar Pf. Pada jumlah margin pemasaran sebesar: M; = F-G =
Pr-Pf. Apabila jumlah barang yang ditransaksikan sejumlah Qi, maka harga
ditingkat pengecer sebesar Pr’ dan harga ditingkat petani sebesar Pf*. Pada jumlah
ini margin pemasaran sebesar selisih harga ditingkat pengecer Pr’ dengan harga
ditingkat petani Pf’. Pada jumlah komditi yang ditransaksikan sebesar ini, maka
margin pemasaran sebesar: My = H-1 = Pr’=Pf".

Sama seperti permintaan, maka pada penawaran juga terdapat tiga hubungan
antara besar marjin pemasaran dengan jumlah penawaran yaitu pertama, apabila
jumlah yang ditawarkan bertambah dan marjin pemasaran bertambah (M; > My),
maka disebut marjin pemasaran bertambah. Kedua, apabila jumlah yang
ditawarkan bertambah dan marjin pemasaran konstan (M; = My), maka disebut
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marjin pemasaran konstan. Ketiga, apabila jumlah yang ditawarkan bertambah
dan marjin pemasaran berkurang (M; < Mp), maka disebut marjin pemasaran
berkurang.

Analisis pemasaran pada komoditi pertanian, tentu dipertimbangkan sisi
permintaan dan penawaran secara simultan sehingga terbentuk harga di tingkat
pengecer dan produsen. Marjin pemasaran di susun oleh perpotongan antara kurva

penawaran dengan kurva permintaan yang dipaparkan dalam Gambar 2.3

H Rp/unit
arga (Rp/unit kurva penawaran turunan

kurva penawaran primer

kurva permintaan primer

kurva permintaan turunan

Jumlah (Q) unit

Gambar 2.3 Kurva Penawaran Permintaan Primer dan Turunan serta Margin
Pemasaran

Gambar 2.3 menunjukkan bahwa kurva permintaan primer yang
berpotongan dengan kurva penawaran turunan, membentuk harga di tingkat
pengecer sebesar Pr. Kurva permintaan turunan yang berpotongan dengan kurva
penawaran primer membentuk harga di tingkat petani sebesar Pf. Marjin
pemasaran sama dengan selisih harga di tingkat pengecer dengan harga di tingkat
petani, sehingga dapat di rumuskan sebagai berikut:

M = P, —Ps
Keterangan:
M = margin pemasaran
Pr = harga di tingkat pengecer
Pf = harga di tingkat petani

Penentuan marjin pemasaran menggunakan asumsi bahwa jumlah produk yang
ditransaksikan di tingkat petani sama dengan jumlah produk yang ditransaksikan

di tingkat pengecer yaitu sebesar Q*.
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Masing-masing lembaga pemasaran ingin mendapatkan keuntungan dari
komoditas yang diperdagangkannya. Oleh karena itu, harga yang dibayarkan oleh
masing-masing lembaga pemasaran berbeda-beda. Hal ini menyebabkan harga
di tingkat petani lebih rendah daripada di tingkat pengecer. Perbedaan harga di
masing-masing lembaga pemasaran sangat bervariasi, tergantung pada tingkat
keuntungan yang diambil masing-masing lembaga pemasaran (Soekartawi,
1993:155).

Menurut Sudiyono (2002:103), adapun share keuntungan dari masing-
masing lembaga pemasaran dapat dituliskan secara sistematis sebagai berikut:

Ski = [Ki : (Pr — Pf)] x 100%
Ki = (Pji — Pbi — bij)

Keterangan:
Ski = share keuntungan lembaga pemasaran ke-i
(1= 1 untuk petani; i = 2 untuk tengkulak atau pedagang pengumpu, dst)
Ki = keuntungan lembaga pemasaran ke-i
Pji = harga jual lembaga pemasaran ke-i
Pbi = harga beli lembaga pemasaran ke-i
Bij = biaya pemasaran lembaga pemasaran ke-i dari berbagai jenis biaya mulai

dari biaya ke-j samapi ke-n.

Share biaya merupakan biaya-biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh
lembaga-lembaga pemasaran yang terkait. Share biaya yang dikeluarkan lembaga
pemasaran ke-i adalah sebagai berikut:

Share biaya (Sbi) = [(bi : (Pr — Pf)] x 100%

Menurut Asmarantaka (2014: 74), penerimaan petani (farmer’s share)
merupakan rasio antara harga ditingkat petani dengan harga di tingkat konsumen
akhir atau retail untuk produk pangan dan serat. Dengan demikian F’S,
merupakan porsi dari nilai yang dibayar konsumen akhir yang diterima oleh
petani, dalam bentuk presentase (%). Menurut Azzaino (1981), pemasaran dapat
dikatakan efisien apabila nilai farmers sharenya mencapai nilai lebih dari 50%.

Secara sistematis dapat dituliskan sebagai berikut:
F'S == x 100%
Keterangan:

Pr = harga di tingkat petani
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Pr = harga di tingkat retail/konsumen akhir
Menurut Shepherd dalam Soekartawi (1993:161), efisiensi pemasaran yang
merupakan nisbah antara total biaya dengan total nilai produk yang dipasarkan,
secara sistematis dapat dituliskan sebagai berikut :
EPs = (TB/TNP) x 100%
Keterangan:

EPs = efisiensi pemasaran
TB  =total biaya
TNP  =total nilai produk

Berdasarkan dari rumus diatas, maka dapat diartikan bahwa setiap ada
penambahan biaya pemasaran maka dapat menyebabkan terjadinya pemasaran
yang tidak efisien dikarenakan nilai efisiensinya semakin besar. Begitu pula
sebaliknya, jika biaya yang dikeluarkan dalam saluran pemasaran semakin kecil,
maka akan menjadikan pemasaran semakin efisien dengan asumsi bahwa total
nilai produk yang dijual tetap. Selain itu, nilai efisiensi pemasaran juga dapat
dilihat dengan cara membandingkan nilai Eps. Apabila nilai EPs suatu saluran
pemasaran lebih kecil dibandingkan nilai Eps saluran pemasaran yang lain, maka
saluran pemasaran tersebut dikatakan memiliki efisiensi pemasaran lebih tinggi
dari daripada saluran pemasaran lainnya.

Menurut Sudiyono (2002:239), efisiensi pemasaran diukur dengan
membandingkan nilai output dan input. Nilai output didasarkan oleh kemampuan
produksi alternatife. Jadi pemasaran dikatakan efisien jika rasio nilai output
dengan nilai input dalam sistem pemasaran dimaksimalkan. Secara sederhana
konsep efisiensi apabila :

a. Output tetap konstan dicapai dengan input yang lebih sedikit.

b. Output meningkat sedangkan input yang digunakan tetap konstan.

c. Output dan input sama-sama mengalami kenaikan, tetapi laju kenaikan output
lebih cepat daripada laju input.

d. Output dan input sama-sama mengalami penurunan, tetapi laju penurunan

output lebih lambat daripada laju penurunan input.
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2.2.7 Strategi Pengembangan

Manajemen  strategik ~ merupakan usaha  manajerial dalam
menumbuhkembangkan kekuatan perusahaan untuk mengeksploitasi peluang
bisnis yang muncul guna mencapau tujuan yang telah ditentukan. Hal ini juga
berarti bahwa perusahaan berusaha untuk mengurangi kelemahannya dan
berusaha melakukan adaptasi dengan lingkungan bisnisnya atau juga berarti
perusahaan berusaha untuk mengurangi efek negarif yang ditimbulkan oleh
ancaman bisnis (Muhammad, 2004:6).

Salah satu strategi yang dapat dilakukan untuk pengembangan adalah
analisis medan faktor (force field analysis). Menurut Hersey dan Blanchard dalam
terjemahan Dharma (1992:138), analisis medan faktor (force field analysis)
merupakan suatu teknik yang dikembangkan oleh Kurt Lewin untuk mendiagnosis
situasi. Arti lain adalah bahwa strategi ini dapat dimanfaatkan untuk mengkaji
variabel-variabel yang terlibat dalam menentukan efektivitas. Penentuan dari
analisis medan faktor ini terdiri dari faktor-faktor pendorong dan faktor-faktor
penghambat. Faktor-faktor pendorong (driving forces) adalah faktor-faktor yang
mempengaruhi situasi yang mendorong dalam arah tertentu, faktor-faktor ini
cenderung mendorong adanya perubahan dan mempertahankan perubahan itu agar
tetap berlangsung. Faktor-faktor penghambat (restraining forces) adalah faktor-
faktor yang bertindak mengekang atau memperkecil faktor pendorong.
Keseimbangan tercapai pada saat jumlah faktor pendorong sama dengan jumlah
faktor penghambat.

Menurut Sianipar dan Entang (2003:35), suatu strategi atau kunci
keberhasilan dapat dikatakan berhasil apabila telah dilakukan sebuah
penilaianterhadap setiap faktor yang teridentifikasi. Suatu faktor disebut strategis
apabila memiliki nilai lebih dari faktor yang lain. Faktor yang memberikan nilai
dukungan (kontribusi) tinggi dan Kketerkaitan tinggi terhadap berbagai
keberhasilan yang diraih organisasi selama ini dan untuk yang akan datang
dianggap sebagai faktor strategis dan selanjutnya disebut menjadi faktor kunci
keberhasilan. Adapun beberapa aspek yang dinilai dari tiap faktor antara lain

adalah nilai urgensi, nilai dukungan dan nilai keterkaitan. Nilai urgensi
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merupakan penilaian terhadap tingkat kepentingan faktor-faktor terhadap misi
atau usaha. Nilai dukungan merupakan penilaian terhadap dukungan dari faktor-
faktor terhadap misi atau usaha. Nilai keterkaitan merupakan penilaian terhadap
tingkat keterkaitan antar faktor-faktor yang teridentifikasi terhadap misi atau
usaha. Adapun penilaian dari masing-masing nilai meliputi:

1) Urgensi faktor terhadap misi, meliputi nilai urgensi (NU) dan bobot faktor

(BF).

2) Dukungan faktor terhadap misi, meliputi nilai dukungan (ND) dan nilai
bobot dukungan (NBD).

3) Keterkaitan antar faktor terhadap misi, meliputi nilai keterkaitan (NK), nilai
rata-rata keterkaitan (NRK) dan nilai bobot keterkaitan (NBK)

Penilaian terhadap masing-masing faktor pendorong dan faktor penghambat
tidak dapat dinilai secara kuantitatif, oleh karena itu penilaian dilakukan secara
kualilatif yang dikuantitatifkan dengan skala nilai antara 1 sampai 5.

a) Angka 5 artinya, sangat tinggi nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

b) Angka 4 artinya, tinggi nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

c) Angka 3 artinya, cukup tinggi nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

d) Angka 2 artinya, kurang nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

e) Angka 1 artinya, sangat kurang nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai

keterkaitan.

2.3 Kerangka Pemikiran

Salah satu wilayah yang mampu menghasilkan kopi tinggi dan memiliki
prospek untuk dikembangkan adalah Kecamatan Kalipuro di Kabupaten
Banyuwangi khususnya di Desa Gombengsari, akan tetapi petani kopi di desa
tersebut masih mengalami beberapa kendala terutama pada bidang pemasaran

kopi. Selama ini pemasaran yang dilakukan oleh sebagian besar petani kopi Desa
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Gombengsari dilakukan melalui tengkulak yang datang untuk melakukan
transaksi di lokasi budidaya dan tengkulak berperan sebagai penentu harga. Hal
ini dikarenakan sarana prasarana yang dimiliki oleh petani sangat terbatas selain
itu, sistem penjualannya pun masih terikat dengan kontrak pembelian dari
tengkulak yang telah meminjamkan modal awal kepada petani sehingga harga jual
kopi di pihak tengkulak lebih rendah. Harga kopi di pasar bisa mencapai hampir
dua kali lipat dari harga petani, hal ini diduga oleh petani karena panjangnya
rantai pemasaran serta masing-masing pelaku pemasaran menentukan harga yang
terlalu tinggi. Selain dari faktor lokasi dan harga, pemasaran kopi di Desa
Gombengsari juga masih terbatas dalam melakukan kegiatan promosi. Kegiatan
promosi yang selama ini dilakukan masih melalui mouth to mouth sehingga
jangkauan pemasaran untuk produk yang dihasilkan juga masih terbatas. Disisi
lain, hasil produksi kopi rakyat yang dihasilkan di Desa Gombengsari sudah
cukup baik, namun untuk kriteria ekspor masih kurang memenuhi dikarenakan
standart kopi biji kering untuk ekspor adalah sebesar 12% sedangkan kadar air
dari hasil panen biji kopi rakyat di Desa Gombengsari masih berkisar 16 hingga
17%. Hal ini disebabkan cara pengeringan biji kopi di Desa Gombengsari masih
menggunakan cara tradisional atau tanpa menggunakan mesin pengering.
Beberapa penelitian telah dilakukan untuk mengetahui efisiensi dari
pemasaran kopi, identifikasi permasalahan yang terpenting dalam efisiensi
pemasaran kopi adalah pola pemasaran yang diterapkan serta harga di tingkat
masing-masing pelaku pemasaran. Efisiensi dari sistem pemasaran dapat dilihat
melalui pola saluran pemasaran yang diterapkan. Melalui pola saluran pemasaran
maka dapat diketahui lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat dan harga di
tingkat masing-masing lembaga tentunya berbeda satu sama lain. Pola pemasaran
kopi pada umumnya melibatkan tengkulak, agen, atau langsung pada mitra kerja
apabila sudah memiliki kerjasama dengan lembaga tertentu. Perbedaan pemilihan
saluran pemasaran akan menunjukkan perbedaan pendapatan yang diperoleh
petani karena akan ada perbedaan harga yang diterima oleh tiap petani. Seperti
halnya dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Sugiarti (2010:136) yang

berjudul “Analisis Pemasaran Kopi di Kecamatan Bermani Ulu Raya Kabupaten


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

31

Rejang Lebong” menyatakan bahwa komoditas kopi di Bengkulu menempati
posisi utama sebagai komoditas ekspor, dimana hampir keseluruhan lahannya
merupakan perkebunan rakyat dengan penggunaan varietas robusta lokal. Sistem
pemasaran kopi di Kecamatan Bermani Ulu Raya telah bekerja kurang efisien.
Hal ini ditunjukkan rendahnya bagian harga yang diterima petani dan penyebaran
margin, biaya dan keuntungan yang belum merata pada tingkat lembaga
pemasaran.

Berdasarkan dari fenomena tersebut dapat diduga bahwa saluran pemasaran
di Desa Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi belum efisien
dikarenakan perbedaan harga di pihak petani dengan harga di pasar. Pengujian
untuk pendugaan tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan alat analisis
margin pemasaran. Margin pemasaran dapat digunakan untuk mengetahui
perbedaan nilai margin antara masing-masing pelaku pemasaran dan dapat melihat
nilai share beserta distribusi margin pada sistem pemasaran, sehingga dapat
diketahui saluran pemasaran yang menunjukkan nilai efisiensi pemasaran. Saluran
pemasaran dapat dikatakan efisien apabila nilai keuntungan Eps lebih besar
dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan (Soekartawi, 1993:161).

Disisi lain, kegiatan pemasaran kopi di Desa Gombengsari masih
memasarkan hasil produksi dalam bentuk biji kopi atau Green bean, namun harga
untuk produk tersebut masih dianggap jauh lebih rendah dibandingkan dengan
harga di pasar. Oleh karena itu, hasil produk kopi rakyat di Desa Gombengsari
diharapkan dapat berkembang dan petani juga dapat menerapkan berbagai strategi
pengembangan pemasaran yang tepat untuk meningkatkan volume pemasaran dari
produk yang dihasilkan. Strategi pengembangan pemasaran kopi rakyat di Desa
Gombengsari dapat dianalisis menggunakan Analisis medan kekuatan atau Force
Field Analysis yang terdiri dari variabel-variabel faktor pendorong dan faktor
penghambat dari sistem pemasaran. Variabel-variabel dari faktor pendorong dan
faktor penghambat diperolen dari masing-masing pelaku pemasaran melalui
survey pendahuluan di lapang yaitu petani dan pedagang. Hal ini ditujukan agar
pemasaran kopi di Desa Gombengsari dapat lebih berkembang, adapun skema

kerangka pemikiran sebagai berikut.
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Komoditas Kopi

Banyuwangi

Usahatani kopi Desa Gombengsari
Kecamatan Kalipuro Kabupaten

Pemasaran Kopi Desa Gombengsari Kecamatan
Kalipuro Kabupaten Banyuwangi

v

Saluran Pemasaran
kopi

'

Deskriptif

Faktor Penghambat:
1. Pendapatan

petani masih
rendah

2. Minimnya
teknologi  yang
tersedia.

3. Lokasi produsen
yang jauh dari
konsumen.

A 4

Efisiensi Pemasaran

'

Pemasaran kopi

v

A

\ 4

A

Force Field
Analysis (FFA)

\ 4

Analisis Efisiensi :

Margin = Pr — Pf
Share biaya

Share keuntungan
EPs = (TB/TNP) x
100%

Faktor Pendorong:

1.

Pengalaman
petani

Adanya bantuan
dari pemerintah
Adanya produk
olahan sekunder
Ketersediaan
produk

Strategi pengembangan efisiensi pemasaran kopi rakyat di Desa
Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi

Gambar 2.6 Skema Kerangka Pemikiran
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2.4 Hipotesis
Berdasarkan dari permasalahan dan analisa kerangka pemikiran diatas maka
hipotesis dari penelitian ini adalah pemasaran kopi Desa Gombengsari Kecamatan

Kalipuro Kabupaten Banyuwangi adalah belum efisien.
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BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Penentuan Daerah Penelitian

Penentuan daerah penelitian ini dilakukan secara sengaja (Purposive
Method) vyaitu di Desa Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten
Banyuwangi. Menurut Rianse dan Abdi (2012:187), penentuan lokasi dilakukan
secara sengaja Yyakni penentuan berdasarkan pertimbangan yang logis.
Berdasarkan hal tersebut, pertimbangan yang dijadikan dasar peneliti memilih
lokasi penelitian tersebut karena lokasi yang dipilih merupakan salah satu
kecamatan pertama yang memulai atau membudidayakan kopi rakyat di
Kabupaten Banyuwangi dan Desa Gombengsari memiliki hasil produksi kopi
rakyat yang tinggi sehingga mendapat julukan sebagai Kampung Kopi di

Kabupaten Banyuwangi.

3.2 Metode Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian adalah metode deskriptif dan
analitik. Menurut Nazir (2013: 43) menyatakan bahwa metode deskriptif
merupakan suatu metode dalam meneliti status sekelompok manusia, suatu objek,
suatu set kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu kelas peristiwa pada masa
sekarang. Metode deskripsi ini dilakukan untuk menggambarkan pemasaran kopi
biji kering (ose) di Desa Gombengsari. Menurut Nazir (2009:89) metode analitik
merupakan data dalam survei analitik dengan menggunakan penguji statistik.
Tujuan dari metode analitik adalah untuk menguji kebenaran dari hipotesis yang
diajukan dalam penelitian. Metode analitik digunakan untuk mengkaji dari tingkat
efisiensi pemasaran dan penentuan strategi pengembangan pemasaran dari kopi
biji kering (ose) yang ada di Desa Gombengsari.

3.3 Metode Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2012:137), metode pengumpulan data dapat dilakukan

dengan interview (wawancara), observasi (pengamatan) dan dokumentasi.

34
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1. Wawancara dilakukan untuk mendapatkan data primer dan digunakan sebagai
teknik pengumpulan data apabila peneliti ingin melakukan studi pendahuluan
untuk menemukan suatu permasalahan yang harus diteliti. Teknik wawancara
ini digunakan untuk memperoleh data pada penelitian terkait informasi harga
produk, biaya serta lembaga-lembaga pemasaran yang terkait dengan
menggunakan kuesioner sebagai panduan untuk melakukan wawancara.
Adapun sasaran responden dalam wawancara ini antara lain adalah pihak
petani, tengkulak, pedagang pengumpul, pedagang besar.

2. Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan apabila penelitian
berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala-gejala alam dan bila
responden yang diamati tidak terlalu besar. Teknik observasi ini dilakukan
untuk mengamati tingkah laku petani dan pelaku pemasaran yang terkait
seperti tengkulak, pedagang pengumpul dan pedagang besar serta pihak PPL
yang bertujuan untuk mendapatkan gambaran yang sesuai dengan
permasalahan yang akan diteliti.

3. Dokumentasi merupakan suatu metode pengumpulan data sekunder yaitu
berupa data dari dokumen atau instansi yang terkait dengan data yang
dibutuhkan untuk penelitian seperti data produksi, produktivitas, luas areal,
dan ekspor-impor Indonesia yang diperolen dari Badan Pusat Statistik,
Kementrian Pertanian, dan Ditjen Perkebunan Indonesia, sedangkan untuk
memperoleh data luas areal, produksi, dan produktivitas di Banyuwangi
diperoleh dari Dinas Pertanian Kabupaten Banyuwangi.

3.4 Metode Pengambilan Contoh

Sampel penelitian adalah objek yang diteliti dan dianggap mewakili seluruh
populasi peneltian yaitu petani kopi rakyat dan lembaga pemasaran, sehingga
dalam pengambilan sampel dibutuhkan teknik tertentu agar hasil penelitian valid.
Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini untuk menentukan sampel
petani kopi rakyat di Desa Gombengsari adalah dengan menggunakan metode
simple random sampling. Menurut Sugiyono (2012:82), simple random sampling

merupakan metode sederhana karena pengambilan anggota sampel dari populasi
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dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi
tersebut. Jumlah populasi petani kopi rakyat pada tiga kelompok tani yaitu 30
petani Suko Makmur, 35 petani Kopi Rejo dan 54 petani Tunas Harapan sebanyak
119 petani. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian diperoleh dengan

menggunakan rumus Slovin.

N
n= =
1+ Ne®
119
n= =
1+ (119) 0,052
n=29,93~30
Keterangan:
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi pada 3 kelompok tani yang dijadikan sampel
e = kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel yang

dapat ditolerir, misalnya 5%.
Metode pengambilan sampel untuk menentukan sampel lembaga pemasaran

menggunakan snowball sampling. Metode snowball sampling digunakan untuk
melihat pemasaran pada usahatani kopi di Desa Gombengsari Kecamatan
Kalipuro Kabupaten Banyuwangi. Metode snowball sampling ini adalah teknik
penentuan sampel yang mula-mula jumlahnya kecil, kemudian sampel yang
digunakan semakin membesar atau meluas. Ibarat bola salju yang menggelinding
yang lama-lama menjadi besar (Sugiyono, 2012:85). Metode snowball dalam
penelitian dimulai dari pemilihan sampel secara purposive atau sengaja yaitu
bermula pada petani kunci dengan kriteria pemilihan petani kunci adalah petani
yang paling mengetahui sistem pemasaran (expert) dan petani yang secara
langsung terlibat dalam sistem pemasaran kopi rakyat di Desa Gombengsari
sebagai informan pendukung yang selanjutnya dapat menentukan lembaga
pemasaran selanjutnya. Lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat yang telah
diketahui dari petani kemudian akan ditelusuri sampai menemukan saluran
pemasaran kopi sampai pada konsumen. Informan yang digunakan untuk lembaga
pemasaran sebagian juga berprofesi sebagai petani, jumlah tengkulak dari sample

terdapat 2 orang dan 4 orang informan sebagai pedagang pengumpul. Informan
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yang digunakan untuk penentuan strategi melibat 2 orang petani dan 1 pedagang.
Penelitian ini melibatkan beberapa informan antara lain sebagai berikut:

Tabel 3.1 Jumlah Informan yang digunakan dalam penelitian

Pelaku Pemasaran Jumlah (orang)
Petani 30
Tengkulak 2
Pedagang Pengumpul 4
Pedagang Besar 1
Total 37

3.5 Metode Analisis Data

Analisis data yang digunakan untuk menyelesaiakan rumusan permasalahan
yang pertama dalam penelitian ini terkait dengan saluran pemasaran kopi di Desa
Gombengsari Kecamatan Kalipuro Kabupaten Banyuwangi adalah dengan
menggunakan metode deskriptif. Adapun yang dimaksud dengan saluran
pemasaran adalah rangkaian pola atau sistem yang dilakukan oleh pelaku
pemasaran untuk menyalurkan produk ke konsumen yang dilihat atau dikaji
melalui sistem distribusi yaitu meliputi distribusi aliran produk dengan perantara
pedagang dan distribusi aliran produk dengan perantara agen. Tujuan dari analisis
data ini adalah untuk membuat deskripsi secara sistematis, akurat dan faktual
mengenai fakta dan fenomena yang diteliti dengan hasil penelitian. Analisis
deskriptif ini dilakukan untuk mengetahui jumlah saluran pemasaran yang terjadi
di Desa Gombengsari yang nantinya dapat digunakan untuk menunjang analisis
data pada perumusan masalah yang kedua terkait dengan efisiensi pemasaran.

Analisis data untuk menyelesaikan rumusan permasalahan kedua terkait
dengan efisiensi pemasaran kopi di Desa Gombengsari Kecamatan Kalipuro
Kabupaten Banyuwangi dilakukan dengan menghitung margin pemasaran pada
masing masing pelaku pemasaran. Marjin pemasaran dapat ditinjau dari dua sisi,
yaitu dari sudut pandang harga dan dari sudut pandang biaya pemasaran. Marjin
pemasaran ditinjau dari sudut pandang harga adalah perbedaan antara harga yang
dibayarkan konsumen dengan harga yang diterima petani. Sedangkan marjin
pemasaran bila ditinjau dari sudut pandang biaya pemasaran merupakan biaya dari

jasa-jasa pemasaran yang dibutuhkan berdasarkan permintaan dan penawaran dari


http://repository.unej.ac.id/
http://repository.unej.ac.id/

38

jasa-jasa pemasaran. Komponen marjin pemasaran terdiri dari biaya pemasaran
dan keuntungan lembaga pemasaran.

Menurut Sudiyono (2002:97), marjin pemasaran menggambarkan kondisi
pasar ditingkat lembaga-lembaga yang berbeda, minimal ada dua tingkat pasar
yaitu pasar ditingkat petani dan pasar di tingkat konsumen akhir. Secara
matematis marjin pemasaran dapat ditulis:

M = Pr — Pf
Keterangan:

M = Marjin pemasaran
Pr = Harga di tingkat pengecer
Pf = Harga di tingkat petani

Menurut Sudiyono (2002:103), adapun share keuntungan dari masing-masing
lembaga pemasaran adalah sebagai berikut:

Ski = [Ki : (Pr — Pf)] x 100%
Ki = (Pji — Pbi — bij)

Keterangan:
Ski = share keuntungan lembaga pemasaran ke-i
(1= 1 untuk petani; i = 2 untuk tengkulak atau pedagang pengumpu, dst)
Ki = keuntungan lembaga pemasaran ke-i
Pji = harga jual lembaga pemasaran ke-i
Pbi = harga beli lembaga pemasaran ke-i
Bij = biaya pemasaran lembaga pemasaran ke-i dari berbagai jenis biaya mulai

dari biaya ke-j samapi ke-n.

Share biaya merupakan biaya-biaya pemasaran yang dikeluarkan oleh
lembaga-lembaga pemasaran yang terkait. Share biaya yang dikeluarkan lembaga
pemasaran ke-i adalah sebagai berikut:

Share biaya (Sbi) = [(bi : (Pr — Pf)] x 100%

Menurut Soekartawi (1993:161), efisiensi pemasaran yang merupakan
nisbah antara total biaya dengan total nilai produk yang dipasarkan, secara
sistematis dapat dituliskan sebagai berikut :

EPs = (TB/TNP) x 100%
Keterangan:

EPs = efisiensi pemasaran
TB  =total biaya
TNP = total nilai produk
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Berdasarkan dari rumus diatas, maka dapat diartikan bahwa setiap ada
penambahan biaya pemasaran maka dapat menyebabkan terjadinya pemasaran
yang tidak efisien dikarenakan nilai efisiensinya semakin besar. Begitu pula
sebaliknya, jika biaya yang dikeluarkan dalam saluran pemasaran semakin kecil,
maka akan menjadikan pemasaran semakin efisien dengan asumsi bahwa total
nilai produk yang dijual tetap. Selain itu, nilai efisiensi pemasaran juga dapat
dilihat dengan cara membandingkan nilai Eps. Apabila nilai EPs suatu saluran
pemasaran lebih kecil dibandingkan nilai Eps saluran pemasaran yang lain, maka
saluran pemasaran tersebut dikatakan memiliki efisiensi pemasaran lebih tinggi
dari daripada saluran pemasaran lainnya.

Analisis data untuk menyelesaikan permasalahan ketiga terkait dengan
strategi pengembangan kopi di Desa Gombengsari Kecamatan Kalipuro
Kabupaten Banyuwangi adalah analisis medan faktor (force field analysis).
Berdasarkan dari fenomena lapang maka dapat ditentukan faktor-faktor
pendorong dan faktor-faktor penghambat. Berdasarkan hasil survey pendahuluan
dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya dapat diduga variabel-variabel
pendorong dan penghambat. Adapun variabel faktor pendorong adalah
pengalaman petani dalam melakukan usahatani dan pemasaran, adanya bentuk
bantuan dari pemerintah berupa pelatihan, adanya produk olahan sekunder dan
ketersediaan produk yang mencukupi. Sedangkan variabel faktor penghambat
adalah pendapatan petani masih rendah karena dipengaruhi harga jual kopi yang
rendah, lokasi produsen yang jauh dari konsumen, dan minimnya teknologi yang
tersedia dalam menunjang pemasaran kopi biji kering.

Setelah mengetahui faktor-faktor tersebut maka untuk melihat keberhasilan
strategi tersebut perlu dilakukan penilaian terhadap setiap faktor yang telah
teridentifikasi. Menurut Sianipar dan Entang (2003:35), aspek yang dinilai adalah
nilai urgensi (NU), bobot faktor (BF), nilai dukungan (ND), nilai bobot dukungan
(NBD), nilai keterkaitan (NK), nilai rata-rata keterkaitan (NRK) dan nilai bobot
keterkaitan (NBK).
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1) Cara menentukan NU

2)

3)

4)

5)

Nilai urgensi (NU) tiap faktor ditentukan oleh tim. NU adalah hasil nilai rata-

rata suatu tim. Penilaian dilakukan dengan memakai model skala nila 1

sampai 5. Adapun penjelasan penilaian skala nilai pada tiap-tiap faktor

sebagai berikut :

a) Angka 5 artinya, sangat tinggi nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

b) Angka 4 artinya, tinggi nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

c) Angka 3 artinya, cukup tinggi nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

d) Angka 2 artinya, kurang nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

e) Angka 1 artinya, sangat kurang nilai urgensi atau nilai dukungan atau nilai
keterkaitan.

Cara menentukan BF

Bobot faktor (BF) dapat dinyatakan dalam dua bentuk yakni dalam bilangan

angka desimal (0,01-0,99) atau dalam persen (100%) tidak boleh kurang atau

lebih. Demikian juga dengan bobot faktor eksternal jumlah harus 1.00 atau

100% tidak boleh kurang atau lebih. Adapun rumus dalam menentukan BF:

BF = -~ x 100%
ENU

Cara menentukan ND

Nilai dukungan (ND) dapat ditentukan dengan rating scale 1-5.

Cara menentukan NBD

Nilai bobot dukungan (NBD) tiap faktornya dapat ditentukan dengan rumus:
NBD = ND x BF

Cara menentukan NK

Nilai keterkaitan (NK) dapat ditentukan dengan rating scale 1-5. Selanjutnya

dapat dilihat TNK (total nilai keterkaitan).
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Cara menentukan NRK
Nilai rata-rata keterkaitan (NRK) tiap faktor dapat ditentukan dengan rumus:

TNE

NRK = Tu1

Selanjutnya adalah melihat TNK (total nilai keterkaitan faktor)
Cara menentukan NBK
Nilai bobot keterkaitan (NBK) tiap faktor dihitung dengan rumus:
NBK = NRK x BF
Cara menentukan TNB
Total nilai bobot (TNB) tiap faktor dapat dihitung dengan rumus:
TNB = NBD + NBK

Setelah selesai melakukan penilaian terhadap masing faktor, maka langkah

selanjutnya adalah menentukan faktor kunci keberhasilan dan peta posisi

kekuatan. Berdasarkan hasil penilaian faktor pendorong dan penghambat, maka

dapat diketahui TNB masing-masing faktor. Berdasarkan besarnya TNB tiap

faktor dapat dipilih faktor yang memiliki TNB paling besar sebagai faktor kunci

keberhasilan (FKK) organisasi atau unit kerja dalam meningkatkan kinerja. FKK

merupakan faktor-faktor strategis. Cara menentukan FKK adalah sebagai berikut:

1.

o~ D>

Pilih masing-masing faktor pendorong dan penghambat berdasarkan TNB
yang terbesar.

Jika TNB sama besar maka pilih BF terbesar.

Jika BF sama besar maka pilih NBD terbesar.

Jika NBD sama besar maka pilih NBK terbesar.

Jika NBK sama besar maka pilih berdasarkan pengalaman dan pertimbangan

rasionalitas.

Berdasarkan besarnya TNB pada tiap faktor pendorong dan penghambat dapat

divisualisasikan kekuatan organisasi dalam suatu diagram seperti berikut:
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Chart Title
2
1,5
1
£ 05 —
50
i 05 - |
,1 — [
-1,5
-2
Faktor
D1 D2 D3 D4 D5 Perub H1 H2 H3 H4 H5
ahan
‘ Seriesl| 1,2 1,11 1,35 1.8 13 -1,5 | -1,24 | -1,63 | -1,19 | -1,03
Jumlah seluruh TNB pendorong = ....><..... jumlah seluruh TNB penghambat.

Apabila TNB pendorong lebih besar daripada TNB penghambat artinya organisasi

memiliki keunggulan meningkatkan kinerja dan jika lebih kecil maka yang akan

terjadi adalah sebaliknya.

3.6 Definisi Operasional

1.

Usahatani kopi rakyat merupakan kegiatan budidaya atau usahatani
komoditas kopi yang dikelola oleh rakyat, jenis kopi yang dibudidayakan
rakyat di Desa Gombengsari adalah kopi jenis robusta.

Hasil produksi kopi rakyat dalam penelitian merupakan kopi dalam bentuk
biji kering (ose) yang dinyatakan dalam satuan kg.

Pemasaran kopi biji kering (ose) merupakan serangkaian kegiatan penyaluran
hasil produksi kopi dari petani ke konsumen serta dapat dilihat tingkat efisien
suatu saluran pemasaran Desa Gombengsari kepada para konsumen melalui
lembaga atau pelaku pemasaran hingga Kabupaten Banyuwangi.

Saluran pemasaran kopi merupakan rangkaian pola pemasaran yang
digunakan untuk menyalurkan kopi Desa Gombengsari dari petani kopi
hingga ke konsumen akhir.

Lembaga pemasaran kopi