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ABSTRACT 

Vegetable production in Manggarai Regency is still low so that it requires supplies from other regions. This 
study aims to identify vegetable marketing channels and to assess the efficiency of vegetable marketing 
channels by focusing on tomatoes, beans, mustard greens, and kale, as the most consumed vegetables in the 
Inpres Market in Ruteng City. To this end, this study applies marketing margin analysis, farmer acceptance 
percentage analysis (F's) and marketing efficiency analysis (Ep). The results find that Vegetable marketing 
channels at the Ruteng Inpres Market consist of Farmers - Consumers, Farmers - Retailers - Consumers, 
Farmers - Middlemen - Retailers - Consumers. Based on the difference in prices at farmers and prices at 
consumers, marketing of tomatoes using channel II is more efficient, while marketing of mustard, beans 
and kale using channel III is more efficient. Marketing of tomatoes, beans and kale using channel II is more 
efficient according to the large percentage of farmers' income compared to marketing mustard greens. 
Meanwhile, based on the profit margin percentage, marketing channel II is more profitable for retailers 
than channel III, because middlemen take a larger percentage of profits than retailers in marketing channel 
III. Furthermore, based on the comparison of marketing costs with selling prices, marketing of tomatoes, 
mustard greens and beans in channel III is more efficient than channel II, except for marketing of kale. 
Tomato, chickpea and kale farmers are advised to apply marketing channel II. The middleman in marketing 
channel III needs to reduce the percentage of profit taking so that the retailer is able to get a profit that 
approximates the profit of the middleman.  
 
Keywords: efficiency, horticulture. marketing channels 

 
ABSTRAK 

Produksi sayuran masih terbilang rendah di Kabupaten Manggarai. Hal ini menjadi tantangan karena 
harus mendatangkan produk sayuran dari luar daerah. Penelitian ini mengidentifikasi saluran 
pemasaran sayuran dan menilai efisiensi saluran pemasaran sayuran dengan fokus pada tanaman tomat, 
buncis, sawi, dan kangkung sebagaimana banyak dijumpai di Pasar Inpres Kota Ruteng. Teknik analisis 
yang digunakan berupa analisis margin pemasaran, analisis persentase penerimaan petani (F’s) dan 
analisis efisiensi pemasaran (Ep). Saluran pemasaran sayuran di Pasar Inpres Ruteng terdiri dari              
Petani - Konsumen, Petani - Pengecer - Konsumen, Petani - Tengkulak - Pengecer - Konsumen. 
Berdasarkan perbedaan (selisih) harga di petani dan harga di konsumen maka pemasaran tomat lebih 
efisien menggunakan saluran pemasaran II lebih efisien, sedangkan pemasaran sawi, buncis dan 
kangkung menggunakan saluran III lebih efisien. Pemasaran tomat, buncis dan kangkung menggunakan 
saluran II lebih efisien apabila dilihat dari besarnya persentase penerimaan petani ketimbang 
pemasaran sawi. Berdasarkan persentase marjin keuntungan maka saluran pemasaran II lebih 
menguntungkan pengecer ketimbang saluran III, karena tengkulak mengambil persentase keuntungan 
lebih besar daripada pengecer pada saluran pemasaran III. Berdasarkan perbandingan biaya pemasaran 
dengan harga jual, maka pemasaran tomat, sawi dan buncis pada saluran III lebih efisien daripada 
saluran II, kecuali pemasaran kangkung. Petani tomat, buncis dan kangkung lebih disarankan 
menerapkan saluran pemasaran II. Tengkulak pada saluran pemasaran III perlu mengurangi persentase 
pengambilan keuntungannya agar pengecer mampu memperoleh keuntungan yang mendektani 
keuntungan tengkulak. Petani dan Lembaga pemasaran lainnya perlu menggunakan alat pengukur berat 
yang baku dalam memasarkan produknya di Pasar Inpres Ruteng.  
 
Kata kunci: efisiensi, saluran pemasaran, sayuran 
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PENDAHULUAN 
Produksi tanaman hortikultura di Indone-

sia berupa bawang putih, cabai, cabai besar, cabai 
rawit, kentang, tomat, wortel, durian, jeruk, dan 
mangga cenderung mengalami peningkatan. Data 
menunjukkan bahwa dari tahun 2015 hingga ta-
hun 2019 terjadi kenaikan rata-rata jumlah 
produksi atas produk hortikultura tersebut se-
besar 20 %.  Hasil ini diekspor ke berbagai negara 
dalam bentuk produk segar, dan sebaliknya 
Indonesia mengimpor produk olahan hortikultura 
(Badan Pusat Statistik, 2020) 

Provinsi Nusa Tenggara Timur (NTT) me-
rupakan provinsi yang mengandalkan sektor per-
tanian sebagai salah satu pendorong perekono-
mian. Pemerintah NTT memberikan peluang un-
tuk dilakukan pengembangan sayuran dalam 
rangka meningkatkan produksi. Peningkatan pro-
duksi tanaman sayuran diharapkan berdampak 
pada peningkatan pendapatan yang diterima oleh 
petani karena semakin bertambahnya penawaran 
produk sayuran di pasar hingga penerimaan 
petani semakin tinggi. Semakin tinggi produksi 
yang mampu dihasilkan oleh petani maka petani 
semakin sejahtera (Wahed, 2018), (Situmorang & 
Munardi, 2018) karena pendapatan meningkat 
(Amanaturrohim & Widodo, 2016).  

Kabupaten Manggarai juga giat mengem-
bangkan tanaman sayuran di NTT, melalui pro-
gram Sistem Manajemen Pertanian Terintegrasi 
(SIMANTRI). Produk sayuran di Manggarai pada 
tahun 2018 didominasi oleh sayuran sebanyak 
93.370 kw. Jenis sayuran yang umum dibudi-
dayakan di Kabupaten Manggarai yakni, tomat, 
kol/kubis, sawi, wortel, kacang merah, cabai 
besar, cabai rawit, jeruk siam, labu siam, terung, 
buncis, ketimun, kangkung, bayam. Total produksi 
sayuran tertinggi ialah cabai besar (35.200 kw) 
dengan kisaran produksi di atas 500 kw dan cabai 
rawit (28.400 kw) dengan produksi di atas 100 
kw. Kedua jenis sayuran ini dibudidayakan merata 
di 12 kecamatan (BPS Kabupaten Manggarai, 
2019). 

Produksi sayuran jenis tomat (2.190 kw), 
sawi (3.445 kw), buncis (165 kw) dan kangkung 
(45 kw) di Manggarai masih tergolong rendah jika 
dibandingkan dengan cabai besar, dan cabai rawit 
(BPS Kabupaten Manggarai, 2019). Hal ini berarti 
ketersediaan sayuran jenis tomat, sawi, buncis 

dan kangkung sebagai bahan konsumsi rumah 
tangga selain cabai besar dan cabai rawit masih 
sangat berpotensi untuk dikembangkan dan 
dipasarkan di wilayah Manggarai. 

 Untuk memenuhi permintaan konsumen di 
Manggarai maka pemasaran tomat, sawi, buncis 
dan kangkung tersebut terpenuhi dengan cara 
mendatangkannya dari luar Kota Ruteng. Masuk-
nya produk dari luar tentu saja melibatkan ber-
bagai lembaga pemasaran yang saling terkait. 
Semakin banyak keterlibatan lembaga pemasaran 
berdampak pada semakin panjangnya saluran 
pemasaran yang dapat berpengaruh terhadap per-
sentase penerimaan petani. Selain itu, konsumen 
juga akan berpotensi untuk menerima harga yang 
lebih tinggi.  

Berdasarkan informasi yang diperoleh ter-
sebut maka penelitian ini berupaya untuk meng-
identifikasi dan mengevaluasi saluran pemasaran 
produk tomat, sawi, buncis dan kangkung di Pasar 
Inpres Kota Ruteng. Keempat jenis sayuran ini 
paling banyak dijumpai di pasar tersebut. Ke-
giatan identifikasi saluran pemasaran penting 
untuk dilakukan, karena mampu menyediakan 
data dan informasi bagi petani sayuran (pelaku 
utama), penyalur (pelaku usaha), dan pemerintah 
atau pihak lain yang terlibat dalam pemasaran 
sayuran. Data dan informasi yang dihasilkan dapat 
juga dijadikan dasar pertimbangan petani sayuran 
dalam menentukan saluran pemasaran, pening-
katan peran lembaga penyalur (pelaku usaha), 
serta berguna bagi pemerintah Kabupaten Mang-
garai dalam menyediakan fasilitas pendukung  
(sarana) dan faktor penunjang (prasarana). 

Penelitian pemasaran tomat telah dilaku-
kan oleh Anisah di PD Induk Kramat Jati. Kesama-
an dengan penelitian ini adalah tempat penelitian-
nya juga di pasar (Anisah, Rini Setyowati, 2021). 
Penelitian tentang pemasaran sayuran tomat dan 
sawi telah dilakukan oleh Afrianto di Kecamatan 
Jambi Selatan Kota Jambi mencari tahu saluran 
dan besaran penerimaan petani (Afrianto, 2018). 
Wicaksono meneliti di Kabupaten dan Kota Kediri 
fokus untuk saluran pemasaran sawi (Wicaksono 
et al., 2021). 

Penelitian pemasaran sawi dan kangkung 
oleh  Alfarisi untuk menghitung marjin pemasaran 
untuk menemukan strategi untuk menemukan 
strategi pemasarannya di Kota Ambon (Alfarisi, 
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2021). Penelitian pemasaran buncis di Kabupaten 
Timor Tengah Utara, NTT oleh Pay mencari tahu 
efisiensi pemasaran menggunakan pendekatan 
persentase penerimaan petani, struktur pasar, 
perilaku pasar dan keragaman pasar (Pay & 
Nubatonis, 2017). 

Kesamaan penelitian terdahulu dengan 
penelitian ini terletak pada fokus komoditi yakni 
tomat, sawi, buncis dan kangkung. Kesamaan 
metode analisis yakni efisiensi pemasaran, namun 
penelitian ini mengukur efisiensi menggunakan 
marjin pemasaran, persentase penerimaan petani 
dan perbandingan biaya pemasaran dengan nilai 
produk yang dipasarkan. Perbedaan penelitian ini 
dengan penelitian terdahulu ialah lokasi peneli-
tian ini fokus di Kota Ruteng Kabupaten Mang-
garai. Penelitian serupa dengan fokus komoditi 
yang sama di wilayah yang sama (Kabupaten 
Manggarai) selama ini belum pernah dilaksana-
kan, namun Yastin telah meneliti tentang analisis 
pemasaran cabai rawit diteliti (Yastini, 2019). 

 

METODE 
LOKASI PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan di Pasar Inpres 
Kota Ruteng. Penelitian dimulai pada bulan 
Desember 2020 dan berakhir pada Juni 2021.  

 
METODE PENGUMPULAN DATA 

Populasi yang diambil adalah pedagang 
sayuran yang ada di Pasar Inpres Kota Ruteng. 
Penentuan sampel menerapkan teknik purposive 
sampling. Teknik ini dipilih karena belum ter-
sedianya data riil mengenai jumlah pedagang 
berdasarkan jenis dagangan di pasar tersebut, 
sehingga sampel diambil dari 4 kelompok ber-
dasarkan jenis sayuran yakni tomat, sawi, buncis 
dan kangkung. Keempat jenis sayuran ini diteliti 
karena paling banyak dijumpai di Pasar Inpres 
Kota Ruteng. Masing-masing kelompok diwakil-
kan oleh 10 orang pengecer, sehingga total penge-
cer 40 orang. Informasi pasar yang diperoleh dari 
pengecer kemudian dikembangkan dalam menen-
tukan sampel lanjutan dengan menggunakan 
teknik bola salju (snow ball). Penggunaan teknik 
ini bertujuan untuk mencari tahu lembaga 
pemasaran lain dari masing-masing produk yakni 
petani 5 orang, sehingga total petani 20 orang. 
Tengkulak diambil secara keseluruhan 5 orang. 

Dengan demikian total seluruh sampel adalah 65 
orang. 

Metode wawancara langsung bersama lem-
baga terkait yang berpedoman pada daftar per-
tanyaan diterapkan untuk pengumpulan. Data 
pendukung berupa arsip atau dokumen didapat-
kan dari lembaga-lembaga dan instansi-instansi 
terkait. Vriabel-variabel yang diteliti antara lain 
saluran pemasaran produk sayuran, volume pen-
jualan rata-rata setiap produk sayuran, biaya 
produksi rata-rata per kilogram setiap produk 
sayuran, harga jual di lembaga-lembaga pema-
saran yang dilalui produk sayuran dan biaya 
pemasaran pada setiap lembaga pemasaran 
produk sayuran.  

 
TEKNIK ANALISIS DATA 
Analisis Marjin Pemasaran 

Marjin pemasaran melihat selisih (per-
bedaan) harga penjualan petani dengan harga di 
konsumen. Menurut (Fahrurrozi, 2015) meng-
hitung marjin pemasaran berarti menjumlahkan 
biaya pemasaran dengan keuntungan yang 
diperoleh setiap lembaga pemasaran. Rumus 
menghitung marjin pemasaran adalah (Hia et al., 
2020):  

MT = Pr - Pf 
Mi = Pji - Pbi 

Keterangan: 
MT : Marjin Total 
Pr : Harga di tingkat konsumen (retailer) 
Pf : Harga di tingkat petani (farmer) 
Mi : Marjin di tingkat pemasaran ke-i  
Pji  : Harga jual untuk lembaga pemasaran ke-i 
Pbi : Harga beli untuk lembaga pemasaran ke-i 

 
Kriteria (Ardillah & Hasan, 2020): semakin 

tinggi selisih harga penjualan petani dengan harga 
di konsumen, semakin menunjukkan pemasaran 
tersebut tidak efisien. 
 
Analisis Penerimaan Petani 

F′s =
Pf
Pr

× 100% 

F’s : Penerimaan Petani (Farmer Share) 
Pr : Harga di tingkat konsumen (retailer) 
Pf : Harga di tingkat petani (farmer) 
Kriteria (Rahim et al., 2012): F’s > 50% 
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Terdapat hubungan yang negatif antara 
marjin pemasaran dengan penerimaan petani. 
Semakin tinggi marjin pemasaran maka semakin 
rendah penerimaan petani, sebaliknya semakin 
rendah marjin pemasaran maka semakin tinggi 
penerimaan petani (Fahrurrozi, 2015). 

 
Analisis Marjin Keuntungan  

Marjin keuntungan diperoleh dari hasil 
pengurangan (selisih) antara marjin pemasaran 
dengan biaya pemasaran (Anggrianti, 2021), 
dihitung dengan rumus:  

MK = MP – BP 

%MK =
MK
HB × 100% 

Keterangan : 
MK : Margin Keuntungan (Rp) 
MP : Margin Pemasaran (Rp) 
BP : Biaya Pemasaran (Rp)  
HB : Harga Beli (Rp) 
 
Analisis Efisiensi Pemasaran 

Efisiensi pemasaran dihitung berdasarkan 
perbandingan biaya pemasaran terhadap nilai 
produk yang dipasarkan (harga di konsumen) 
dengan satuan persen. 

Ep =
Biaya Pemasaran

Nilai Produk yang Dipasarkan × 100% 

Kriteria (Abhar et al., 2018): 
Ep < 50% = efisien 
Ep > 50% = tidak efisien 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
SALURAN PEMASARAN PRODUK SAYURAN DI 
PASAR INPRES RUTENG 

Produk sayuran jenis tomat, sawi, buncis 
dan kangkung merupakan komoditi yang banyak 
ditemui di Pasar Inpres Ruteng. Tomat, sawi dan 
buncis kebanyakan didatangkan dari daerah 
Kecamatan Langke Rembong (Lao dan sekitar-
nya), Kecamatan Ruteng (Cancar dan sekitarnya) 
dan Kecamatan Wae Rii (Kenda dan sekitarnya). 
Beberapa pengecer juga mengambilnya dari teng-
kulak yang datang dari Kabuaten Ngada. Kang-
kung hampir semuanya dipasok dari Kecamatan 
Reok dan sekitarnya. Pengecer di Pasar Inpres 
Ruteng biasanya menakar menggunakan tim-

bangan untuk produk tomat dan buncis, sedang-
kan sawi dan kangkung berdasarkan satuan ikat. 
Secara umum ada 3 saluran pemasaran produk 
sayuran di Pasar Inpres Ruteng.  yakni: 

 
 

 
 
 
 

Gambar 1. Bagan Saluran Pemasaran Sayuran 
di Pasar Inpres Ruteng 

 
Saluran pemasaran tomat, sawi, buncis dan 

kangkung di Pasar Inpres Ruteng ini sama persis 
dengan temuan penelitian (Yastini, 2019) tentang 
pemasaran cabai rawit yang juga di wilayah di Ka-
bupaten Manggarai (Desa Belang Turi, Kecamatan 
Ruteng). Pemasaran tomat dan sawi di Kecamatan 
Jambi Selatan Kota Jambi juga terdapat tiga 
saluran yang sama. Berbeda dengan temuan 
(Anisah, Rini Setyowati, 2021) yang juga meneliti 
di pasar yakni, PD Induk Kramat Jati Jakarta 
Timur. Saluran pemasaran tomat di pasar tersebut 
melewati tiga lembaga pemasaran sebelum 
sampai ke konsumen akhir yakni pengepul 
(tengkulak), pedangang besar dan pedagang 
pengecer. Pemasaran sawi di di Kabupaten dan 
Kota Kediri menerapkan tiga saluran yang sama, 
namun praktik pemasarannya telah melibatkan 
kelompok tani, Department Store selaku pengepul 
dan pengecer yang berada di pasar-pasar modern 
(Wicaksono et al., 2021).  

 
Saluran I 

 
Saluran pemasaran ini merupakan saluran 

sangat pendek dan sederhana. Dalam hal ini pe-
tani langsung memasarkan produk sayuran kepa-
da pelanggan atau konsumen dengan harga Rp. 
15.000,- /kg untuk tomat dan buncis, sawi Rp. 
500,- /ikat, serta kangkung Rp. 833,- /ikat. Saluran 

Pengecer 

Tengkulak 

Petani 

Konsumen Akhir 

Saluran I 

Saluran II 

Saluran III 

Keterangan: 
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pemasaran ini dinilai memberikan keuntungan 
sempurna (100 %) bagi petani atas harga beli di 
konsumen akhir (Kaddas & Baguna, 2020). Hanya 
terdapat  25 % (5 orang) petani yang menerapkan 
saluran ini. Pemasaran melalui saluran ini 
mengharuskan petani untuk menanggung biaya 
pemasaran berupa transportasi, retribusi pasar 
dan kemasan sepenuhnya. Besaran biaya trans-
portasi oleh kelima petani bervariasi karena jarak 
dari rumah masing-masing dengan pasar. Selain 
itu, petani dibantu oleh istri untuk memasarkan 
produk sayuran langsung kepada konsumen di 
sekitar termpat tinggal. Menurut (Pay & 
Nubatonis, 2017) menjual langsung sayuran ke 
konsumen di sekitaran rumah ini sangat minim 
biaya pemasaran dan petani menerima bagian 100 
% atas pembayaran konsumen. Pembahasan 
selanjutnya tidak akan memasukkan pemasaran 
produk sayuran saluran I. 
 
Saluran II  

 
Saluran pemasaran II melalui satu lembaga 

pemasaran sebelum produk sayuran sampai ke-
pada konsumen. Pada saluran ini telah melibatkan 
pengecer dan biaya pemasaran dibebankan kepa-
da pengecer. Terdapat 35 % (7 orang) petani yang 
menerapkan saluran pemasaran ini. 

Pemasaran produk tomat, sawi, buncis dan 
kangkung pada saluran II menghubungkan petani 
dengan pengecer sehingga saluran pemasaran 
lebih panjang dari saluran I. Saluran pemasaran 
yang sama juga diterapkan pada pemasaran sawi 
di Distrik Merauke (Saputro et al., 2017), Kota 

Jambi (Tinur Sulastri Situmorang, 2015) dan di 
Labuan Amas Selatan Kabupaten Huku Sungai 
Tengah. Pemasaran tomat di Boyaoge-Kota Palu 
(Elisa et al., 2016) dan buncis di Desa Oerinbesi 
Kabupaten TTU juga menggunakan saluran yang 
sama (Pay & Nubatonis, 2017). 

 
Saluran III 

 
Saluran pemasaran III melewati dua lem-

baga pemasaran terlebih dahulu kemudian 
sampai kepada konsumen. Saluran pemasaran ini 
adalah yang paling banyak  digunakan di Pasar 
Inpres Ruteng yakni 45 % (9 orang) petani, di-
mana tengkulak langsung membeli produk  
sayuran (tomat, sawi, buncis dan kangkong) dari 
petani kemudian memasarkannya kepada peda-
gang pengecer baru kemudian dari pengecer 
kepada konsumen. Tengkulak yang terlibat pada 
saluran ini adalah tengulak yang ada di Kabupaten 
Maggarai dan tengkulak yang berasal dari dari 
Kabupaten Manggarai Timur, Manggarai Barat 
dan Kabupaten Ngada. Saluran ini paling banyak 
dipilih karena petani tidak lagi mengeluarkan bia-
ya yang besar dalam pemasaran produk sayuran. 

Kesamaan saluran pemasaran untuk sa-
yuran sejenis juga ada di daerah lain. Hasil ini 
sama dengan penelitian yang dilakukan (Kaddas & 
Baguna, 2020), (Saputro et al., 2017), (Suriaat-
maja, 2015) dan (Tinur Sulastri Situmorang, 
2015) dimana pemasaran produk sawi di Kota 
Ternate, Distrik Merauke, Kabupaten Malang dan 
Kota Jambi juga menerapkan saluran ini. 
Pemasaran produk tomat di daerah lain seperti di 

Tabel 1. Saluran Pemasaran II Produk Sayuran 

No. Lembaga Pemasaran 
Produk Sayuran 

Tomat 
(/kg) 

Sawi 
(/ikat) 

Buncis 
(/kg) 

Kangkung 
(/ikat) 

1 Petani      
 Harga Jual Petani  Rp   8.000   Rp 200   Rp   8.000   Rp 467  

2 Tengkulak  -   -   -   -  
 Harga Beli Tengkulak  -   -   -   -  
 Biaya Pemasaran  -   -   -   -  
 Harga Jual Tengkulak  -   -   -   -  
 Keuntungan  -   -   -   -  

3 Pengecer  -   -   -   -  
 Harga Beli Pengecer  Rp   8.000   Rp 200   Rp   8.000   Rp 467  
 Biaya Pemasaran  Rp   4.043   Rp   99   Rp   2.717   Rp   83  
 Harga Jual Pengecer  Rp 15.000   Rp 500   Rp 12.500   Rp 833  
 Keuntungan  Rp   7.000   Rp 300   Rp   4.500   Rp 366  
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Kelurahan Boyaoge Kota Palu (Elisa et al., 2016) 
dan pemasaran produk buncis di Desa Oerinbesi 
Kabupaten TTU juga menggunakan saluran 
serupa (Pay & Nubatonis, 2017).  

Perbandingan harga jual pengecer pada 
saluran II dan saluran III menunjukkan bahwa  ada 
kesamaan harga untuk tomat (Rp. 15.000,- /kg)  
dan sawi (Rp. 500,- /ikat). Perbedaan harga  
terjadi  pada buncis dan kangkung. Selisih harga 
untuk buncis sebesar Rp. 2.500,- /kg,  dimana 
harga jual pengecer pada saluran II lebih rendah 
daripada harga jual pengecer pada saluran III. Hal 
serupa terjadi pada kangkong, selisih harga  
sebesar Rp. 54,- /ikat, dimana harga jual pengecer 
pada saluran III juga lebih tinggi daripada  saluran  
II.  

EFISIENSI PEMASARAN PRODUK SAYURAN  
Efisiensi pemasaran tomat, sawi, buncis 

dan kangkung dapat dilihat dari selisih (perbeda-
an) harga penjualan petani dengan harga di kon-
sumen, persentase penerimaan petani, persentase 
selisih keuntungan, serta efisiensi pemasaran. 
 
Marjin Pemasaran 

Perhitungan margin pemasaran tomat, 
sawi, buncis dan kangkung merupakan gabungan 
antara pengeluaran untuk membiayai aktivitas 
pemasaran dan besarnya perolehan keuntungan 
(Pay & Nubatonis, 2017). Berdasarkan hasil 
hitungan diperoleh marjin pemasaran saluran II 
sebesar Rp. 11. 043,-/kg untuk tomat dengan 
volume penjualan 140 kg setiap bulan, sawi Rp. 

Tabel 2. Saluran Pemasaran III Produk Sayuran 

No. Lembaga Pemasaran 
Produk Sayuran 

Tomat 
(/kg) 

Sawi 
(/ikat) 

Buncis 
(/kg) 

Kangkung 
(/ikat) 

1 Petani      
 Harga Jual Petani  Rp   7.000   Rp 150   Rp   7.000   Rp 200  

2 Tengkulak     
 Harga Beli Tengkulak  Rp   7.000   Rp 150   Rp   7.000   Rp 200  
 Biaya Pemasaran  Rp   1.396   Rp   64   Rp   2.500   Rp 108  
 Harga Jual Tengkulak  Rp 12.500   Rp 350   Rp 12.500   Rp 517  
 Keuntungan  Rp   5.500   Rp 200   Rp    5.500   Rp 317  

3 Pengecer     
 Harga Beli Pengecer  Rp 12.500   Rp 350   Rp 12.500   Rp 517  
 Biaya Pemasaran  Rp      657   Rp   56   Rp       803   Rp 241  
 Harga Jual Pengecer  Rp 15.000   Rp 500   Rp 15.000   Rp 887  
 Keuntungan  Rp    2.500   Rp 150   Rp    2.500   Rp 370  

 

Tabel 3. Marjin Pemasaran, Farmer’s Share, Marjin Keuntungan dan Efisiensi Pemasaran 

No. Keterangan 
Produk Sayuran 

Tomat 
(/kg) 

Sawi 
(/ikat) 

Buncis 
(/kg) 

Kangkung 
(/ikat) 

 Saluran II     
1 Marjin Pemasaran (Rp)  11.043 399 7.217 449 
2 Farmer’s Share (%) 53,33  40,00  64,00  56,06  
3 Marjin Keuntungan (%) 87,50  150,00  56,25  78,37  
4 Efisiensi Pemasaran (%) 26,95  19,80  21,74  9,96  
 Saluran III     

5 Marjin Pemasaran (Rp)  10.053  470 11.303 1.036 
6 Farmer’s Share (%) 46,67  30,00  46,67  22,55  
7 Marjin Keuntungan (%)     
 Tengkulak 78,57   133,33   78,57   158,50  
 Pengecer 20,00  42,86  20,00  71,57  

8 Efisiensi Pemasaran (%)     
 Tengkulak 11,17  18,29  20,00  12,18  
 Pengecer 4,38  11,20  5,35  27,17  
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399,-/ikat dengan banyaknya penjualan setiap 
bulan 4.500 ikat, buncis Rp. 7.217,-/kg dengan 
jumlah penjualan bulanan 135 kg, serta kangkung 
sebanyak Rp. 449,-/ikat pada volume penjualan 
4.500 ikat setiap bulan. Marjin pemasaran total 
saluran III di tingkat tengkulak sebesar Rp. 
10.053,-/kg untuk tomat dengan volume pen-
jualan sebanyak 270 kg setiap bulan, sawi Rp. 
470,-/ikat pada jumlah penjualan bulanan 8000 
ikat, buncis Rp. 11.303,-/kg pada banyaknya pen-
jualan 280 kg setiap bulan dan kangkung sebesar 
Rp.1.036,-/ikat dengan penjualan sebanyak 6000 
ikat dalam sebulan. Ini berarti margin pemasaran 
tomat pada saluran II sama dengan temuan (Elisa 
et al., 2016) yakni, lebih besar dari saluran pe-
masaran III. Margin pemasaran sawi, buncis dan 
kangkung malah sebaliknya. Volume penjualan di 
saluran pemasaran II relatif kecil ketimbang 
saluran pemasaran III. Hal ini dikarenakan petani 
cenderung menawarkan produk tertentu saja 
kepada pengecer. 

Marjin pemasaran tersebut tidak terlepas 
dari pengaruh jarak yang ditempuh dari lokasi 
petani ke pasar, kewajiban membayar retribusi 
pasar dan pengeluaran untuk membeli kemasan. 
Besaran biaya transportasi untuk setiap kilogram 
maupun setiap ikat dalam sebulan tidak kurang 
dari Rp. 150.000,-, sedangkan belanja kemasan 
dalam sehari baik tengkulak maupun pengecer 
sekira Rp. 10.000,- hingga Rp. 50.000,-. Retribusi 
pasar berupa kebersihan dan keamanan berkisar 
anrata Rp. 12.500,- sampai dengan Rp. 50.0000,-. 
setiap bulan. Menurut (Husna, 2020), kedua 
retribusi ini merupakan biaya  paling kecil dalam 
biaya pemasaran, secara khusus untuk pemasaran 
sawi.  

Berdasarkan perbandingan besaran marjin 
pemasaran pada saluran II dan saluran III 
tersebut, maka dapat diketahui bahwa pemasaran 
tomat menggunakan saluran II lebih efisien, 
sedangkan pemasaran sawi, buncis dan kangkung 
akan lebih efisien menggunakan saluran III. 
 
Persentase Penerimaan Petani 

Persentase penerimaan petani (farmer’s 
share) dinyatakan dalam persen. Penerimaan 
petani perbandingan harga tomat, sawi, buncis 
dan kangkung di petani dengan harga di pengecer 
(Husna, 2020). Persentase penerimaan petani 

(tabel 3) pada saluran pemasaran II lebih besar 
dari 50 % (tomat, buncis, kangkung), kecuali sawi 
(40 %). Penerimaan petani pada saluran pema-
saran III secara keseluruhan tidak mencapai 50 %. 
Ini sama dengan temuan (Pay & Nubatonis, 2017) 
khususnya buncis, namun berbeda dengan te-
muan (Sitanggang et al., 2020) di mana saluran 
pemasaran III untuk tomat memberikan persen-
tase penerimaan lebih besar bagi petani. Hal ini 
menerangkan bahwa besaran bagian yang di-
terima petani akibat harga yang terbentuk oleh 
semakin panjangnya saluran pemasaran akan 
semakin berkurang (Tinur Sulastri Situmorang, 
2015). Berdasarkan perbandingan pemasaran 
tomat, sawi, buncis, dan kangkung pada kedua 
saluran tersebut maka diketahui bagian yang 
diterima petani melalui saluran pemasaran II 
lebih tinggi daripada petani yang menerapkan 
saluran pemasaran III. Menurut (Awaliyah & 
Rostwentivaivi, 2021) petani akan menerima ba-
gian lebih tinggi apabila memasarkan produknya 
ke industri pengolahan hasil karena adanya 
penetapan kontrak harga. 
 
Marjin Keuntungan 

Marjin keuntungan berkaitan dengan per-
sentase keuntungan yang diterima setiap lembaga 
pemasaran. Marjin keuntungan pengecer saluran 
pemasaran II adalah tomat 87,50 % (Rp. 7.000,-), 
sawi 150 % (Rp. 300,-), buncis 56,25 % (Rp. 
4.500,-) dan kangkung sebesar 78,37 %                  
(Rp. 366,-). Keuntungan pemasaran pada saluran 
pemasaran III untuk tingkat tengkulak tomat dan 
buncis masing-masing sebesar 78,57 (Rp. 5.500,-), 
sawi 133,33 % (Rp. 200,-) dan kangkung 125,50 % 
(Rp. 317,-). Pengecer pada saluran III memperoleh 
keuntungan untuk tomat dan buncis masing-
masing 20 % (Rp. 2.500,-), sawi 42,86 %                         
(Rp. 250,-) dan kangkung 71,57 % (Rp. 370,-). 
Dengan demikian keuntungan pengecer lebih 
sedikit dibandingkan dengan tengkulak. Selisih 
keuntungan antara tengkulak dengan pengecer 
sebesar Rp. 3.000,- untuk tomat dan buncis, Rp. 
50,-, untuk sawi dan Rp. 53,- untuk kangkung. 
Hasil ini berbeda dengan temuan (Suriaatmaja, 
2015), di mana keuntungan pemasaran sawi oleh 
pengecer pada saluran pemasaran III lebih besar 
dari perolehan keuntungan tengkulak. 
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Perbandingan persentase marjin keun-
tungan pengecer menunjukkan bahwa pengecer 
tomat, sawi, buncis dan kangkung pada saluran II 
memperoleh keuntungan lebih besar daripada 
pengecer pada saluran III. Selisih marjin keun-
tungan pengecer pada saluran II dan III sebesar 
67,50 % untuk tomat, 107,14 % untuk sawi, 36,25 
% untuk buncis, serta 6,8 % untuk kangkung. 
Keuntungan yang diperoleh pengecer lebih kecil 
karena tengkulak mengambil keuntungan lebih 
besar atas pemasaran keempat sayuran tersebut, 
yakni berkisar antara 78,57 % hingga 158,50 %. 
 
Efisiensi Pemasaran 

Efisiensi pemasaran dinyatakan dalam per-
sen. Efisiensi pemasaran diperoleh dari perban-
dingan biaya pemasaran dengan harga jual tomat, 
sawi, buncis dan kangkung. Menurut (Hia et al., 
2020) efisiensi pemasaran tercapai bila adanya 
pemerataan keuntungan yang diterima masing-
masing lembaga pemasaran dalam setiap biaya 
pemasaran. Persentase efisiensi pemasaran baik 
saluran pemasaran II maupun saluran saluran III 
lebih kecil dari 50 %. Apabila dibuat perbandingan 
lebih lanjut maka diketahui besaran persentase 
efisiensi pemasaran untuk tomat, sawi dan buncis 
pada saluran III lebih kecil daripada saluran II, 
sedangkan untuk kangkung sebaliknya pada sa-
luran II persentase efisiensi pemasaran lebih kecil 
daripada saluran III. Hal ini berarti kedua saluran 
pemasaran tergolong efisien, dimana biaya 
pemasaran tidak berdampak terlalu besar pada 
penurunan keuntungan, namun jika dilihat lebih 
lanjut, perbandingan biaya pemasaran dengan 
harga jual tomat, sawi dan buncis pada saluran III 
relatif lebih efisien ketimbang saluran II kecuali 
kangkung. Pemasaran secara digital mengguna-
kan marektplace berupa website dan media sosial 
akan semakin memperluas pemasaran (Anam & 
Syathori, 2020) tomat, sawi, buncis dan kangkung.  
 

SIMPULAN DAN SARAN 
SIMPULAN 
1. Terdapat 2 saluran pemasaran produk per-

tanian di Pasar Inpres Ruteng selain saluran 
pemasaran petani-konsumen yakni:  
Saluran II : Petani - Pengecer - Konsumen 
Saluran III : Petani - Tengkulak - Pengecer - 

Konsumen 

2. Pemasaran sayuran jika dilihat dari selisih 
harga di petani dengan harga di konsumen 
maka pemasaran tomat menggunakan saluran 
pemasaran II lebih efisien, sedangkan pema-
saran sawi, buncis dan kangkung mengguna-
kan saluran III lebih efisien. 

3. Pemasaran sayuran jika dilihat dari besarnya 
persentase penerimaan petani maka pema-
saran tomat, buncis dan kangkung mengguna-
kan saluran II lebih efisien. Pemasaran sawi 
masih tergolong tidak efisien karena bagian 
yang diterima petani masih jauh di bawah 50 
%. Dengan demikian besarnya penerimaan 
petani secara maksimal terdapat pada pema-
saran tomat, buncis dan kangkung. 

4. Pemasaran tomat, sawi, buncis dan kangkung 
jika dilihat dari persentase marjin keuntungan 
maka saluran pemasaran II lebih menguntung-
kan pengecer ketimbang saluran III. Hal ini 
dikarenakan tengkulak mengambil persentase 
keuntungan lebih besar daripada pengecer 
pada saluran pemasaran III.  

5. Pemasaran sayuran jika dilihat dari besarnya 
perbandingan biaya pemasaran dengan harga 
jual, maka pemasaran tomat, sawi dan buncis 
pada saluran III lebih efisien daripada saluran 
II, kecuali pemasaran kangkung.  

 
SARAN 
1. Petani tomat, buncis dan kangkung sebaiknya 

menerapkan saluran pemasaran II dalam me-
masarkan produknya di Pasar Inpres Ruteng 
agar memperoleh persentase penerimaan 
yang baik. 

2. Tengkulak pada saluran pemasaran III perlu 
mengurangi persentase pengambilan keun-
tungannya agar pengecer mampu memperoleh 
keuntungan yang mendekati keuntungan 
tengkulak. 

3. Petani dan lembaga pemasaran lainnya di 
Pasar Inpres Ruteng sebaiknya menggunakan 
alat pengukur berat yang baku dalam menakar 
produk pertaniannya.  

4. Pemerintah melalui dinas terkait sebaiknya 
giat mengadakan sosialisasi dan kontrol ter-
hadap penggunaan alat pengukur berat yang 
baku. 
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5. Penelitian selanjutnya di lokasi yang sama 
sebaiknya mengumpulkan data dari petani 
hingga ke pasar. 
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