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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah mengetahui saluran pemasaran, margin dan 
efesiensi pemasaran telur konsumsi pada perusahaan PT. Indojaya Agrinusa. 
Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Deli Serdang Provinsi Sumatera Utara. 
Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif berdasarkan survei dan 
pengamatan yang dilakukan, serta dengan menghitung share margin untuk setiap 
saluran pemasaran. Hasil penelitian diperoleh bahwa model saluran pemasaran 
yang terbentuk dari proses pemasaran telur ayam konsumsi di pada perusahaan PT. 
Indojaya Agrinusa terdiri dari 4 saluran pemasaran, saluran pemasaran I adalah 
Peternak → Konsumen Akhir, dengan nilai margin antara Rp 600, dan nilai share 
margin antara 40%. Saluran pemasaran II adalah Peternak → Agen Pengumpul → 
Konsumen Akhir, dengan nilai margin antara Rp 600, dan nilai share margin antara 
40%. Saluran pemasaran III adalah Peternak → Agen Pengumpul → Pedagang 
Kecil → Konsumen Akhir, dengan nilai margin antara Rp 300, dan nilai share 
margin antara 20 - 25%. Saluran pemasaran IV adalah Peternak → Agen 
Pengumpul → Pedagang Besar → Pedagang Kecil → Konsumen Akhir, dengan 
nilai margin antara Rp 150 - 300, dan nilai share margin antara 12,50 – 20%. 
Saluran pemasaran I, II, III dan IV tergolong efisien, karena pemasaran dikatakan 
efisien jika share  margin lebih dari 40%. 

 
Kata Kunci : Saluran Pemasaran, Share Margin, Telur 
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ABSTRACT 

The purpose of this study was to determine the marketing channels, margins 
and marketing efficiency of consumption eggs at PT. Indojaya Agrinusa. This 
research was conducted in Deli Serdang Regency, North Sumatra Province. The 
data analysis used is descriptive analysis based on surveys and observations made, 
and by calculating the share margin for each marketing channel. The results 
showed that the marketing channel model formed from the marketing process of 
consumption chicken eggs at the company PT. Indojaya Agrinusa consists of 4 
marketing channels, the first marketing channel is Breeders → Final Consumers, 
with a margin value of between Rp 600, and a share margin value of 40%. The 
second marketing channel is Farmers → Collecting Agents → Final Consumers, 
with a margin value of between Rp 600, and a share margin value of between 40%. 
The third marketing channel is Farmers → Collecting Agents → Small Traders → 
Final Consumers, with a margin value of between Rp. 300, and a share margin 
value of between 20 - 25%. Marketing channel IV is Breeders → Collecting Agents 
→ Wholesalers → Small Traders → Final Consumers, with margin values between 
Rp 150 - 300, and share margin values between 12.50 – 20%. Marketing channels 
I, II, III and IV are classified as efficient, because marketing is said to be efficient 
if the share margin is more than 40%.  
 
Keywords: Marketing Channels, Share Margin, Eggs 
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PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Industri perunggasan nasional merupakan salah satu andalan sub sektor 

peternakan yang mempunyai peranan besar dalam perekonomian negara terutama 

sebagai penghasil bahan makanan protein tinggi, menyediakan lapangan kerja dan 

meningkatkan nilai tambah hasil pertanian yang sangat signifikan. Sub sektor 

Peternakan sebagai salah satu dari sub sektor pertanian diharapkan mampu 

memenuhi kebutuhan hidup masyarakat Indonesia, terutama dalam konsumsi 

kebutuhan protein dalam rangka mendapatkan hidup yang berkualitas melalui 

pemenuhan gizi yang seimbang. Hal tersebut yang mendorong pembangunan sub 

sektor peternakan diperlukan, sehingga pada masa yang akan datang diharapkan 

dapat memberikan kontribusi yang nyata dalam pembangunan (Safitri, 2009) 

Perkembangan industri perunggasan merupakan salah satu penggerak 

dalam sektor pertanian Indonesia. Berdasarkan data yang dipublikasikan oleh 

Direktorat Jenderal Peternakan dan Kesehatan Hewan 2020 berdasarkan konsumsi 

telur ayam ras adalah sebesar 18,16 kg/kapita/tahun. Kebutuhan telur ayam ras 

sampai Mei 2020 diperkirakan sebesar 2.059.735 ton, juga menunjukkan bahwa 

tingkat konsumsi telur nasional meningkat setiap tahunnya. Peningkatan konsumsi 

dipengaruhi oleh beberapa faktor yang mendukung, di antaranya adalah faktor-

faktor seperti peningkatan kesadaran konsumsi gizi, peningkatan pendapatan, 

tingkat pendidikan dan peningkatan jumlah penduduk. 

Peternakan ayam ras petelur merupakan bagian dari industri perunggasan 

yang memiliki peran penting dalam penyediaan pangan protein hewani masyarakat 

melalui produk telur konsumsi. Prospek usaha peternakan ayam ras petelur di 
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Indonesia dinilai sangat baik, dilihat dari permintaan konsumen yang terus saja 

meningkat, hasil dari jumlah penduduk yang terus meningkat sepanjang tahun 

sehingga kebutuhan/ konsumsi pangan juga akan meningkat. Saat ini produksi telur 

ayam ras baru mencukupi kebutuhan pasar dalam negeri sebesar 65%. Sisanya 

dipenuhi dari telur ayam kampung, itik, dan puyuh. Hal ini tentu menjadi peluang 

bagi para peternak ayam ras petelur untuk lebih meningkatkan produksinya. 

Produksi yang selalu meningkat harus selalu diimbangi dengan konsumsi 

yang optimal agar semua produk terserap oleh pasar. Sifat permintaan telur ayam 

adalah (income elastic demand), yang berarti bila pendapatan penduduk meningkat 

maka konsumsi telur juga meningkat. Peningkatan konsumsi dipengaruhi oleh 

beberapa faktor yang mendukung peningkatan hal tersebut. Dimasa yang akan 

datang, diproduksi pedapatan per kapita akan meningkat terutama pada negara 

negara yang saat ini termasuk low and middle income countries. Dengan demikian, 

konsumsi telur juga diperkirakan akan meningkat.  

Melihat keunggulan dan peluang peternakan ayam ras petelur, perlu adanya 

upaya pengembangan terkait dengan manajemen pemasaran. Tata niaga atau 

pemasaran pada prinsipnya adalah aliran barang dari produsen ke konsumen. Aliran 

barang ini dapat terjadi karena adanya lembaga pemasaran (Soekartawi,1995). 

Masing masing lembaga pemasaran memiliki peran dan fungsi tersendiri dalam 

melakukan proses pemasaran. 

Sistem pemasaran yang dilaksanakan dengan baik merupakan salah satu 

faktor pendukung berhasilnya suatu usaha peternakan ayam ras petelur. Pemasaran 

telur yang dilakukan oleh produsen biasanya menggunakan berbagai lembaga 

saluran pemasaran agar produk telur ayam ras sampai ke tangan konsumen. Proses 
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ini memerlukan biaya pemasaran yang akan digunakan untuk melakukan fungsi-

fungsi pemasaran. 

Saluran pemasaran yang berbeda tentunya memiliki biaya pemasaran dan 

keuntungan yang berbeda pula. Perbedaan harga dapat terjadi dikarenakan ada 

lembaga pemasaran yang terlibat dalam aktivitas pemasaran telur ayam ras dari 

peternak hingga ke konsumen akhir. Setiap lembaga yang terlibat akan mengambil 

keuntungan dan mengeluarkan biaya permasaran terkait fungsi yang dilakukan. 

Besarnya keuntungan dan biaya pemasaran yang dikeluarkan dari setiap 

lembaga pemasaran tersebut akan meningkatkan harga jual dari lembaga 

pemasaran. Sehingga terjadi perbedaan harga di peternak produsen dengan 

konsumen akhir. Semakin banyak lembaga pemasaran yang terlibat maka akan 

semakin banyak pengambilan keuntungan yang terjadi akibatnya harga jual 

menjadi naik. Tingkat efisiensi saluran pemasaran dapat mempengaruhi tingkat 

pendapatan, pengeluaran, serta penerimaan para peternak ayam ras petelur, 

sehingga peternak produsen menjadi sejahtera dan konsumen juga membayarkan 

dengan harga yang wajar. 

PT. Indojaya Agrinusa merupakan salah satu perusahan di bidang 

peternakan breeding ayam petelur untuk menghasilkan telur tetas dan telur hasil 

seleksi/telur konsumsi. Adapun penelitian tentang tata niaga telur ayam konsumsi 

yang dilakukan sebagai salah satu dasar untuk menentukan kebijaksanaan di sub 

sektor peternakan. Kondisi yang demikian perlu adanya suatu analisis tata niaga 

telur ayam konsumsi ini dilakukan guna mengetahui struktur dan saluran pemasaran 

telur ayam konsumsi di PT. Indojaya Agrinusa dilihat dari margin pemasaran, 

farmer’s share serta keuntungan dan biaya pemasaran. Soepranianondo dkk., 
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(2013) menyatakan bahwa pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, 

dan pengendalian dari program pertukaran nilai dengan target pasar untuk mencapai 

tujuan organisasi dengan harga, komunikasi, dan distribusi yang efektif. 

Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk menganalisis saluran tataniaga telur konsumsi pada perusahaan PT. 

Indojaya Agrinusa. 

2. Untuk menganalisis share margin dari setiap lembaga pemasaran telur konsumsi 

pada perusahaan PT. Indojaya Agrinusa. 

3. Untuk Menganalisis tingkat efisiensi tataniaga telur konsumsi pada perusahaan 

PT. Indojaya Agrinusa. 

Rumusan Masalah 

Usaha ternak yang ada diharapkan dapat berjalan dengan baik, dan memiliki 

efisiensi pemasaran yang tinggi. Untuk itu skripsi ini menganalisis beberapa 

permasalahan yang terkait dengan pemasaran, yaitu :  

1. Bagaimana saluran pemasaran telur konsumsi pada PT. Indojaya Agrinusa. 

2. Bagaimana margin dari masing-masing lembaga pemasaran telur konsumsi pada 

PT. Indojaya Agrinusa. 

3. Bagaimana tingkat efisiensi tataniaga telur konsumsi pada PT. Indojaya 

Agrinusa. 

Kegunaan Penelitian 

Kegunaan penelitian ini antara lain: 

1. Sebagai salah satu syarat menempuh ujian sarjana Peternakan pada Fakultas 

Sains dan Teknologi Universitas Pembangunan Panca Budi Medan.  
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2. Memberikan informasi yang bermanfaat bagi peternak, peneliti, serta 

masyarakat tentang efisiensi pemasaran telur konsumsi pada PT. Indojaya 

Agrinusa. 

3. Hasil penelitian yang diperoleh dapat menjadi rujukan bagi rekan mahasiswa 

yang akan melakukan penelitian tentang saluran pemasaran telur konsumsi. 
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TINJAUAN PUSTAKA 

Karakteristik Ayam Ras Petelur 

Menurut Rasyaf (2001), ayam petelur merupakan jenis ayam ras yang 

sangat efisien dalam menghasilkan telur. Bangsa ayam yang termasuk kelas ini 

dapat dikenal karena ayam itu mempunyai ukuran badan yang kecil dan aktif, 

mudah terkejut, cepat dewasa dan tidak memiliki sifat mengeram, kebanyakan atau 

hampir semuanya mempunyai kaki yang bersih (tidak berbulu) dan cuping 

telinganya berwarna putih. Ayam petelur ada dua tipe, yaitu tipe petelur ringan yang 

disebut juga dengan ayam petelur putih. Ayam ini mempunyai badan yang ramping 

warna bulu putih bersih dan berjengger merah, produksi telurnya 260 butir per 

tahun, serta sensitif terhadap cuaca panas dan keributan. Tipe kedua adalah tipe 

medium, memiliki ukuran tubuh yang tidak kurus tetapi juga tidak gemuk dan 

produksi telur 250 butir per tahun dan pada saat afkir menghasilkan daging yang 

cukup banyak.  

Menurut Sudarmono (2003), ayam tipe sedang (medium) memiliki ciri-ciri, 

ukuran badan lebih besar dan lebih kokoh dari pada ayam tipe ringan, serta 

berperilaku tenang, timbangan badan lebih berat dari pada ayam tipe ringan karena 

jumlah daging dan lemaknya lebih banyak, otot-otot kaki dan dada lebih tebal, dan 

produksi telur cukup tinggi dengan kulit telur tebal dan berwarna coklat. 

Telur Ayam Ras 

Telur ayam ras adalah salah satu sumber pangan protein hewani yang 

sangat diminati oleh masyarakat. Hampir seluruh lapisan masyarakat gemar 

mengkonsumsi telur ayam ras untuk memenuhi kebutuhan protein hewani. Hal ini 

dikarenakan telur merupakan makanan sumber pangan protein hewani yang murah 
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dan mudah untuk didapatkan oleh masyarakat Indonesia dan memiliki kandungan 

gizi yang lengkap (Jazil dkk., 2013). 

Telur merupakan produk peternakan yang memberikan sumbangan besar 

bagi tercapainya kecukupan gizi masyarakat (Sudaryani, 2003). Dari sebutir telur 

didapatkan gizi yang cukup sempurna karena mengandung zat-zat gizi yang 

lengkap dan mudah dicerna, termasuk di antaranya telur ayam ras. 

Telur ayam ras secara fisik terdiri dari 10% kerabang (kulit telur/cangkang), 60% 

putih telur dan 30% kuning telur (Sarwono, 1995). Menurut 

North and Bell (1990) kandungan dari zat-zat makanan kuning telur yaitu protein 

17,5%,  lemak 32,5%. 

Sistem Pemasaran 

Pemasaran adalah proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak 

lain. Kotler (2002) menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 

dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.  

Kohls dan Uhl (1985), mendefinisikan tataniaga atau pemasaran pangan 

merupakan keragaman dari semua aktivitas bisnis dalam aliran barang atau jasa 

komoditas pertanian mulai dari titik produksi (petani) sampai ketangan 

konsumen. Limbong dan Sitorus (1987) menyatakan bahwa pemasaran mencakup 

segala aktivitas yang diperlukan dalam pemindahan hak milik yang 

menyelenggarakan saluran fisiknya termasuk jasa-jasa dan fungsi-fungsi dalam 
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menjalankan distribusi barang dari produsen sampai kekonsumen termasuk 

didalamnya kegiatan-kegiatan tertentu yang menghasilkan perubahan-

perubahan bentuk dari barang yang ditujukan untuk mempermudah penyaluran 

dan memberikan kepuasan yang lebih tinggi kepada konsumen. Dengan kata 

lain pemasaran merupakan serangkaian fungsi yang diperlukan untuk 

menggerakkan produksi mulai dari produsen utama hingga sampai kekonsumen 

akhir. 

Di Indonesia istilah tataniaga disamakan dengan pemasaran atau distribusi, 

disebut tataniaga karena niaga identik dengan barang dagang sehingga tata 

niaga berarti segala sesuatu yang menyangkut aturan permainan dalam hal 

perdagangan barang-barang. Perdagangan biasanya dijalankan melalui pasar 

maka tataniaga disebut juga pemasaran atau marketing. Dalam suatu sistem 

pemasaran terdapat komponen-komponen yang terlibat yaitu produsen, 

lembaga pemasaran dan konsumen serta lembaga lain yang langsung atau tidak 

langsung terlibat didalamnya. Sejauh mana tiap komponen tersebut terlibat 

dalam sistem pemasaran komoditi pertanian rakyat tergantung pada aktivitas 

mereka dalam membina sistem pemasaran yang sedang berlaku. Pada tiap 

tingkat waktu, kegiatan komponen tersebut akan menentukan tingkat efisiensi 

pemasaran.  

Kohls dan Uhl (2002) mendefinisikan pasar sebagai suatu arena untuk 

mengatur dan menfasilitasi aktivitas bisnis serta untuk menjawab pertanyaan-

pertanyaan  dasar ekonomi mengenai produk apa yang dihasilkan, berapa 

banyak produksi, bagaimana cara memproduksi, dan bagaimana produk 

didistribusikan. Sedangkan menurut Dahl and Hammond (1997), secara garis 
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besar pasar merupakan sejumlah lingkungan atau tempat yaitu, (1) kekuatan 

permintaan dan penawaran saling bertemu, (2) terbentuk harga serta perubahan 

harga terjadi, (3) terjadinya perpindahan kepemilikan sejumlah barang dan jasa, 

dan (4) beberapa susunan fisik dan institusi dibuktikan. 

Khols dan Uhl (2002) merumuskan pemasaran sebagai bentuk dari 

segala aktivitas bisnis termasuk didalamnya aliran barang-barang dan jasa dari 

titik produk pertanian dihasilkan sampai berada ditangan konsumen akhir. 

Pemasaran mencakup segala kegiatan dan usaha yang berhubungan dengan 

perpindahan hak milik dan fisik dari tangan produsen ketangan konsumen, 

termasuk didalamnya kegiatan-kegiatan tertentu yang menghasilkan perubahan 

bentuk dari barang yang ditujukan untuk lebih mudah penyalurannya dan 

memberikan kepuasan yang lebih tinggi kepada konsumennya. Konsep tersebut 

menunjukkan adanya kegunaan bentuk, kegunaan waktu, kegunaan tempat dan 

kegunaan hak milik yang menyebabkan pemasaran merupakan kegiatan yang 

produktif (Limbong dan Sitorus,1987). 

Pemasaran memiliki sasaran dan berusaha untuk memaksimumkan 

tingkat konsumsi masyarakat terhadap berbagai jenis produk yang dipasarkan. 

Upaya ini menjadi salah satu sasaran karena dengan tingkat konsumsi 

masyarakat yang tinggi akan berimplikasi kepada peningkatan volume 

penjualan dan pada gilirannya akan merangsang peningkatan volume produksi. 

Dengan kata lain, memaksimumkan tingkat konsumsi akan memaksimumkan 

pula tingkat produksi, kesempatan kerja, kesempatan berusaha, kesejahteraan 

dan mutu hidup masyarakat. Tingkat produksi yang tinggi akan berpengaruh 

positif kepada pertumbuhan dan perkembangan ekonomi secara makro dan 
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selanjutnya akan memperbaiki kualitas hidup masyarakat, meningkatkan daya 

beli potensial dan merangsang peningkatan investasi pada sektor-sektor 

produktif, baik dibidang produktif, baik dibidang pertanian maupun dibidang 

lainnya yang terkait.  

Lembaga dan Saluran Pemasaran 

Limbong dan Sitorus (1987), mendefinisikan lembaga tataniaga sebagai 

suatu lembaga perantara yang berperan dalam kegiatan penyaluran barang dan 

jasa dari produsen ke konsumen. Lembaga-lembaga yang terlibat dalam proses 

pemasaran barang mulai dari titik produsen sampai ketitik konsumen 

dikelompokkan menjadi empat kelompok antara lain: 

1. Pengelompokan berdasarkan fungsi yang dilakukan 

Berdasarkan fungsi yang dilakukan, lembaga-lembaga pemasaran dapat 

dibedakan menjadi: 

a. Lembaga pemasaran yang melakukan kegiatan pertukaran seperti 

pengecer, grosir, dan lembaga perantara lainnya. 

b. Lembaga pemasaran yang melakukan kegiatan fisik seperti pengolahan, 

pengangkutan dan penggudangan. 

c. Lembaga pemasaran yang menyediakan fasilitas-fasilitas pemasaran 

seperti informasipasar, Kredit Desa, KUD, Bank Unit Desa dan lain-

lainnya. 

2. Pengelompokan berdasarkan penguasaan terhadap suatu barang. 

Berdasarkan penguasaan terhadap suatu barang, lembaga-lembaga 

pemasaran dapat dibedakan menjadi: 

a. Lembaga pemasaran yang menguasai dan memiliki barang yang dapat 
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dipasarkan seperti: pengecer, grosir, pedagang pengumpul, tengkulak, dan 

lain-lain. 

b. Lembaga pemasaran yang menguasai tetapi tidak memiliki barang yang 

dipasarkan seperti: agen, broker, lembaga pelanggan dan lain-lain. 

c. Lembaga pemasaran yang tidak menguasai dan tidak memiliki barang 

yang dipasarkan seperti: lembaga pengangkutan, pengolahan, perkreditan, 

dll 

3. Pengelompokan berdasarkan kedudukannya dalam struktur pasar 

a. Lembaga pemasaran yang bersaing sempurna, seperti pengecer beras, 

pengecer rokok, dan lain-lain. 

b. Lembaga pemasaran yang monopolistis seperti pedagang bibit, pedagang 

benih, dan lain-lain. 

c. Lembaga pemasaran yang oligopolis, seperti importir cengkeh, 

perusahaan semen, dan lain-lain. 

4. Pengelompokan berdasarkan bentuk usahanya 

a. Berbadan hukum seperti Perseroan Terbatas(PT), Firma, Koperasi. 

b. Tidak berbadan hukum, seperti perusahaan perseorangan, pedagang 

pengecer, tengkulak dan sebagainya. 

Saluran pemasaran adalah serangkaian organisasi yang saling tergantung dan 

terlibat dalam proses yang menjadikan suatu barang atau jasa untuk digunakan 

atau dikonsumsi. Sebuah saluran pemasaran melaksanakan tugas memindahkan 

barang dari produsen kekonsumen. Hal ini mengatasi kesenjangan waktu, 

tempat, dan pemilikan yang memisahkan barang dan jasa dari orang-orang yang 

membutuhkan atau menginginkannya. 
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Sebagian besar produsen tidak menjual barang mereka langsung 

kepemakai akhir. Antara produsen dan pemakai akhir terdapat satu atau 

beberapa saluran pemasaran, yaitu serangkaian perantara pemasaran yang 

melaksanakan berbagai fungsi. Keputusan saluran pemasaran merupakan salah 

satu keputusan paling rumit dan menantang yang dihadapi produsen. Saluran 

yang dipilih sangat mempengaruhi semua keputusan pemasaran lain (Limbong 

dan Sitorus,1987). 

Pola umum saluran pemasaran produk-produk pertanian di Indonesia dapat 

dilihat pada Gambar : 

 

Gambar1: Pola Umum Saluran Pemasaran Produk-Produk Pertanian di 

Indonesia (Limbong dan Sitorus,1987). 

 

Pihak produsen menggunakan perantara bila mereka kekurangan 

sumberdaya finansial untuk melakukan pemasaran langsung atau bila mereka 

dapat memperoleh penghasilan lebih banyak dengan menggunakan perantara. 

Kegunaan perantara bersumber pada keunggulan efisiensi mereka untuk 

membuat produk tersedia luas dan jangkauan oleh pasar sasaran. Fungsi paling 

penting yang dilakukan perantara adalah informasi, promosi, negosiasi, 

pemesanan, pembiayaan, pengambilan resiko, pemilikan fisik dan pembayaran 

(Kotler, 2002). 

Tiap perantara yang melakukan tugas membawa produk dan 

kepemilikannya lebih dekat ke pembeli akhir merupakan satu tingkat saluran. 
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Saluran nol-tingkat terdiri dari produsen yang menjual langsung ke konsumen 

akhir. Saluran satu-tingkat berisi satu perantara penjualan, seperti pengecer. 

Saluran dua-tingkat berisi dua perantara. Dalam pasar barang konsumsi, 

mereka pada umunya adalah pedagang besar dan pengecer. Saluran tiga-tingkat 

berisi tiga perantara, misalnya pedagang besar, pemborong, dan pengecer. Hal 

tersebut dapat dilihat pada Gambar 2 : 

Gambar 2. Tingkat saluran pemasaran. 

Keragaman Pasar 

Dahl and Hammond (1997), mengemukakan bahwa keragaman pasar 

merupakan akibat dari keadaan struktur dan perilaku pasar dalam kenyataan 

sehari-hari dengan ditunjukkan dengan variabel harga, biaya, dan volume 

produksi dari output yang pada akhirnya akan memberikan penilaian baik atau 

tidaknya suatu sistem tataniaga. Deskripsi dari keragaan pasar dapat dilihat dari 

indikator: (1) harga dan penyebarannya ditingkat produsen dan konsumen, dan 

(2) marjin dan penyebarannya pada setiap pelaku pemasaran. 

Marjin Pemasaran 

Marjin pemasaran merupakan perbedaan antara harga diberbagai 

lembaga tingkat pemasaran didalam sistem pemasaran. Hal ini sering 

digunakan untuk menjelaskan fenomena yang menjembatani gap (bridging the 

gap) antara pasar ditingkat petani (farmer) dengan pasar ditingkat eceran 

(retailer). 

Pengecer PdgBesar Pemborong 
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Marjin pemasaran menurut Kohls dan Uhl (2002) adalah “the price of 

all utility addingand functions by food marketing firms .This price includes the 

expensesof performing marketing function and also the food marketing profits”. 

Dikatakan bahwa marjin pemasaran merupakan harga dari penambahan 

kegunaan dan fungsi yang ditunjukkan oleh perusahaan pemasaran. Harga ini 

termasuk dari pengeluaran dari fungsi pemasaran yang ditunjukkan dan juga 

keuntungan pemasaran. Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa marjin 

pemasaran merupakan perbedaan harga antara produsen dan konsumen tingkat 

akhir, di dalamnya terdapat harga penambahan nilai kegunaan dan fungsi serta 

keuntungan bagi lembaga pemasaran. 

Menurut Widiyanti (2008) marjin pemasaran adalah perbedaan harga 

yang dibayarkan oleh konsumen akhir untuk suatu produk dan harga yang 

diterima petani produsen untuk produk yang sama. Margin pemasaran termasuk 

semua biaya yang menggerakkan produk tersebut, mulai dari petani hingga ke 

konsumen. Sehingga konsep marjin pemasaran dapat menjelaskan bahwa 

kegiatan pemasaran merupakan suatu kegiatan dalam menciptakan tambahan 

nilai (valueadded) baik nilai tempat, waktu, bentuk maupun hak milik melalui 

proses keseimbangan supply dan demand oleh pedagang yang berfungsi sebagai 

perantara antara petani (produsen) dengan konsumen akhir. 

Pada (gambar3) dapat dilihat besarnya marjin pemasaran yang 

merupakan hasil perkalian dari perbedaan harga pada dua tingkat lembaga 

pemasaran dengan jumlah produk yang dipasarkan. 
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Gambar 3 : KonsepMarjinPemasaran 

(Dahl and Hammond, 1997) 

Keterangan: 

Pr =Hargaretail (tingkat pengencer) 

Pf =Hargafarmer (tingkat petani) 

Sr =Supplyretail (penawaran ditingkat pengencer) 

Sf =Supplyfarmer (penawaran ditingkat petani) 

Dr =Demandretail (permintaan ditingkat pengencer) 

Df = Demand farmer (permintaan di tingkat petani) 

(Pr-Pf) =Marjin tataniaga 

(Pr-Pf)Qrf =Nilai marjin tataniaga 

Qr,f =Jumlah keseimbangan ditingkat petani dan pengencer. 

Berdasarkan Gambar 3. dapat dijelaskan bahwa dengan jumlah barang 

yang sama, harga yang diterima petani lebih rendah dari pada yang dibayarkan 

konsumen. Penawaran (Sf) pada harga ditingkat petani lebih besar dari pada 

penawaran (Sr) pada harga ditingkat pengencer. Artinya jumlah barang yang 

ditawarkan di tingkat petani mencakup semua input dan hasil akhir sedangkan 

penawaran ditingkat pedagang pengencer telah ditambah dengan biaya-biaya 

seperti biaya angkut dan sebagainya. Kondisi permintaan di tingkat petani (Df) 
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lebih kecil dari pada di tingkat pedagang pengencer (Dr), artinya permintaan 

ditingkat pedagang pengumpul (tengkulak) lebih sedikit dari pada ditingkat 

konsumen akhir. 

Gambar 3 menjelaskan besarnya marjin pemasaran suatu komoditi 

persatuan atau per unit ditunjukkan oleh besaran (Pr-Pf). Sedangkan nilai 

marjin pemasaran (valueof marketing margin) merupakan hasil perkalian dari 

perbedaan harga pada dua tingkat lembaga pemasaran ( dalam hal ini selisih 

harga eceran dengan tingkat harga petani) dengan jumlah produk yang 

dipasarkan. Besarnya nilai marjin pemasaran dinyatakan dalam (Pr-Pf)xQr,f. 

Marjin pemasaran nya menunjukkan perbedaan harga yang terjadi dan tidak 

menunjukkan jumlah produk yang dipasarkan, sehingga jumlah produk ditingkat 

petani sama dengan jumlah produk ditingkat petani sama dengan jumlah produk 

ditingkat pengencer atau Qr=Qf=Qrf. 

Farmer’s Share 

Marjin pemasaran bukanlah satu-satunya indikator yang menentukan 

efisiensi suatu komoditas. Salah satu indikator lain adalah dengan 

membandingkan harga yang dibayar oleh konsumen akhir atau yang biasa 

disebut farmer’s share (bagian harga yang diterima petani) dan sering 

dinyatakan dalam persen. Farmer’sshare mempunyai hubungan yang negatif 

dengan marjin pemasaran, sehingga semakin tinggi marjin pemasaran maka 

bagian yang diperoleh petani akan semakin rendah. Menurut Kohls dan Uhls 

(2002), mendefinisikan farmer’s share sebagai selisih antara harga retail 

dengan marjin pemasaran. Farmer’s share merupakan bagian dari harga 

konsumen yang diterima oleh petani, dan dinyatakan dalam persentase harga 
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konsumen. Hal ini berguna untuk mengetahui porsi harga yang berlaku 

ditingkat konsumen dinikmati oleh petani. Besarnya farmer’s share biasanya 

dipengaruhi oleh : (1) Tingkat pemrosesan, (2) Biaya transportasi, (3) Keawetan 

produk, dan (4) Jumlah produk. 

Rasio Keuntungan dan Biaya 

Tingkat efisiensi suatu sistem pemasaran dapat diihat dari besar nya 

margin pemasaran dan farmer’s share, juga dapat dilihat dari penyebaran rasio 

keuntungan dan biaya. Semakin meratanya penyebaran rasio keuntungan 

terhadap biaya pada setiap lembaga pemasaran, maka secara teknis sistem 

pemasaran tersebut semakin efisien. Rasio keuntungan dan biaya digunakan 

untuk mengetahui seberapa besar keuntungan yang diperoleh oleh lembaga 

pemasaran ketika biaya pemasaran naik sebesar satu satuan. 

Efisiensi Pemasaran 

Pemasaran disebut efisien apabila tercipta keadaan bahwa pihak-pihak 

yang terlibat baik produsen, lembaga-lembaga pemasaran maupun konsumen 

memperoleh kepuasan dengan adanya aktivitas pemasaran tersebut (Limbong 

dan Sitorus,1987). Pemasaran yang efisien merupakan tujuan akhir yang ingin 

dicapai dalam suatu sistem pemasaran. Efisiensi pemasaran tercapai jika sistem 

tersebut dapat memberikan kepuasan pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran, 

yaitu produsen, konsumen akhir dan lembaga-lembaga pemasaran (Limbong dan 

Sitorus, 1987). 

Kegiatan pemasaran dikatakan efisien apabila biaya pemasaran dapat 

ditekan sehingga keuntungan dapat ditingkatkan, persentase perbedaan harga yang 

dibayarkan konsumen dan produsen tidak terlalu tinggi, tersedianya fasilitas fisik 
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pemasaran dan adanya kompetisi pasar yang sehat (Soekartawi, 2002). 

Efisiensi pemasaran adalah maksimisasi dari rasio input dan output. 

Perubahan yang mengurangi biaya input tanpa mengurangi kepuasan konsumen 

akan meningkatkan efisiensi, sedangkan perubahan yang mengurangi biaya 

input tetapi mengurangi kepuasan konsumen akan menurunkan efisiensi 

pemasaran. 

Pasar yang tidak efisien akan terjadi apabila biaya pemasaran semakin 

besar dan nilai produk yang dipasarkan jumlahnya tidak terlalu besar. Oleh 

karena itu efisiensi pemasaran akan terjadi jika: (1) biaya pemasaran dapat 

ditekan sehingga keuntungan pemasaran dapat lebih tinggi, (2) persentase 

perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dan produsen dapat lebih tinggi, 

(3) tersedia fasilitas fisik pemasaran, (4) adanya kompetisi pasar yang lebih 

sehat. Umumnya di negara-negara berkembang, empat kriteria di atas 

umumnya digunakan sebagai indikator efisiensi pemasaran (Sigalingging, 

2007). 

Efisiensi pemasaran dapat dibagi menjadi dua kategori, yaitu efisiensi 

operasional (teknologi) dan efisiensi harga (ekonomis). Menurut Dahl dan 

Hammond (1997), efisiensi operasional menunjukkan keadaan biaya input 

pemasaran dapat diturunkan tanpa mempengaruhi jumlah output barang dan 

jasa. Analisis yang digunakan untuk menentukan efisiensi operasional pada 

proses pemasaran suatu produk yaitu analisis marjin pemasran, farmer’s share 

serta rasio keuntungan biaya. 

Efisiensi harga dalam kegiatan pembelian, penjualan dan aspek harga 

dari proses pemasaran. Terdapat tiga kondisi untuk menentukan adanya 
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efisiensi harga, yaitu tersedianya alternatif pilihan bagi konsumen, perbedaan 

harga pada beberapa alternatif pilihan dapat mencerminkan perbedaan biaya yang 

dikeluarkan dalam menyediakan pilihan-pilihan tersebut, produsen memiliki 

kebebasan untuk masuk dan keluar pasar yang dilakukan sebagai jawaban atas 

keuntungan maupun kerugian dari perbedaan harga tersebut. 

Mubyarto (1987) dalam Ginting (2006) berpendapat bahwa ada dua syarat 

suatu sistem pemasaran dapat dikatakan efisien yaitu (1) mampu menyampaikan 

produk dari produsen ke konsumen dengan biaya semurah-murahnya dan (2) 

mampu mengadakan pembagian yang adil dari keseluruhan harga yang dibayar 

konsumen akhir kepada semua pihak yang ikut serta di dalam kegiatan produksi 

dan pemasaran produk tersebut. Untuk mencapai tingkat efisiensi pemasaran 

tersebut perlu ditekan biaya pemasaran terutama dengan mengurangi keuntungan- 

keuntungan yang tidak wajar dari pedagang perantara. 

Menurut Limbong dan Sitorus (1987), rendahnya nilai marjin pemasaran 

suatu komoditi belum tentu dapat mencerminkan efisiensi yang tinggi dalam 

pemasaran suatu komoditi. Salah satu indikator yang sangat berguna adalah 

memperbandingkan bagian yang diterima petani (farmer’s share) dari harga yang 

dibayar konsumen akhir. Lebih lanjut lagi mereka menjelaskan bahwa nilai marjin 

tataniaga hanya menunjukkan selisih antara harga yang dibayarkan konsumen 

dengan harga yang diterima produsen. 

Menurut Saefuddin (1983), semua kegiatan ekonomi termasuk pemasaran, 

menghendaki adanya efisiensi. Kriteria yang dapat digunakan sebagai indikator 

efisiensi pemasaran ada empat macam, yaitu (1) marjin pemasaran, (2) harga pada 

tingkat konsumen, (3) tersedianya fasilitas fisik dan pemasaran, dan (4) tingkat 
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persaingan pasar. Namun, indikator margin pemasaran lebih sering digunakan 

karena melalui analisis marjin pemasaran dapat diketahui tingkat efisiensi 

operasional (teknologi) serta efisiensi harga (ekonomi) dari suatu pemasaran. 
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BAHAN DAN METODE  

Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini telah dilaksanakan di Kabupaten Deli Serdang Provinsi 

Sumatera Utara. Penelitian ini  dilaksanakan pada bulan Maret sampai April 2021. 

Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder yang 

dikumpulkan dari beberapa sumber. Data primer diperoleh melalui pengamatan 

dan wawancara langsung kepada PT. Indojaya Agrinusa dengan menggunakan 

daftar pertanyaan (kuisioner) yang telah disiapkan sebelumnya kepada pihak-

pihak yang terlibat langsung dengan pemasaran telur ayam yaitu: PT. Indojaya 

Agrinusa responden dan pedagang respoden (pedagang pengumpul desa, 

pedagang besar, dan pedagang pengecer). Adapun jenis pertanyaan yang 

menjadi masalah yaitu yang terkait dengan pemasaran, bagaimana sistem 

pemasaran yang dilaksanakan oleh PT. Indojaya Agrinusa maupun lembaga 

pemasaran, waktu pembelian dan penjualan, jumlah komoditas yang diperjual 

belikan, siapa yang menjadi konsumen dan sebagainya. 

Data sekunder diperoleh dari berbagai instansi dan lembaga pemerintah 

yang terkait dengan masalah penelitian diantaranya: Dinas Peternakan, Balai 

Penelitian Ternak, Direktorat jenderal Peternakan, Badan Pusat Statistik (BPS). 

Untuk melengkapi data-data yang diperlukan diperoleh dari hasil penelusuran 

melalui internet, hasil penelitian terdahulu ,artikel-artikel pada surat kabar, 

majalah, buku-buku serta literatur lain yang mendukung juga digunakan 

sebagai sumber informasi. Adapun data yang diperlukan mengenai informasi 

perkembangan peternakan khususnya peternakan ayam di Provinsi Sumatera 
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Utara, permintaan penduduk akan unggas, jumlah konsumsi telur pertahun, 

serta keadaan geografis daerah penelitian.

Parameter Yang Diamati 

1. Marjin Pemasaran  

Merupakan perbedaan harga yang diterima oleh peternak (produsen) dengan 

harga yang dibayarkan oleh konsumen akhir. Untuk menganalisis marjin pemasaran 

dalam penelitian ini, data harga yang digunakan adalah harga ditingkat peternak 

dan harga di tingkat lembaga pemasaran, sehingga dalam perhitungan marjin 

pemasaran digunakan rumus: 

 Margin Pemasaran (MP)  =  Pr – Pf 

Keterangan : 

Pr  =  Harga ditingkat pengecer 

Pf  =  Harga ditingkat peternak 

(Sudiyono. 2004). 

2. Share Margin Farmer’s 

Analisis tentang share margin farmer’s bermanfaat untuk mengetahui 

bagian harga yang diterima oleh peternak dari harga ditingkat konsumen yang 

dinyatakan dalam persentase. Farmer’s share untuk komoditi telur konsumsi 

dirumuskan sebagai berikut: 

Sm = Pf x 100 % 
― 
Pr 

Dimana: 

Sm = Share marjin dihitung dalam persen (%) 

Pf = keuntungan disetiap lembaga pemasaran (Rp) 

Pr = Harga jual ditingkat lembaga pemasaran (Rp) (Bisuk, 2009). 
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3. Revenue Cost Ratio ( R/C ) 

 Metode analisis ini merupakan angka banding antara penerimaan dan biaya 

yang dikeluarkan pada suatu usaha, Usaha dikatakan layak apabila angka R/C ratio-

nya lebih besar dari 1 (Sugiarto, 2005). 

R/C Ratio = 
����� ����������

����� ��������
 

Metoda Analisis Data 

Data dan informasi yang telah dikumpulkan kemudian diolah dengan 

menggunakan bantuan kalkulator, komputer dan disajikan dalam bentuk 

deskriptif, gambar dan tabulasi yang nantinya digunakan untuk 

mengelompokkan dan mengklasifikasikan data yang ada dalam melakukan 

analisis data. Perhitungan marjin pemasaran, farmer’s share dan rasio 

keutungan dan biaya (Benefit/Costratio) dilakukan dengan menggunakan 

kalkulator. Pengolahan data dilakukan secara bertahap, dimulai dengan 

mengelompokkan data, perhitungan penyesuaian-penyesuaian untuk kemudian 

ditabelkan menurut keperluan. 
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HASIL PENELITIAN 

Marjin Pemasaran 

Marjin pemasaran sering digunakan untuk sebagai indikator efisiensi 

pemasaran. Besarnya margin pemasaran pada berbagai saluran pemasaran dapat 

berbeda, karena tergantung pada panjang pendeknya saluran pemasaran dan 

aktivitas yang telah dilakukan serta keuntungan yang diharapkan oleh tiap lembaga 

pemasaran yang terlibat dalam pemasaran. Pada uraian di bawah ini dapat dilihat 

hasil analisa margin pemasaran telur konsumsi dari perusahaan PT. Indojaya 

Agrinusa. 

Rp 1.500/butir 

1. Produsen → Konsumen Akhir 

 
           Rp 900/butir         Rp 1.500/ butir 

2. Produsen → Agen Pengumpul → Konsumen Akhir 

 
Rp 900/ butir         Rp  1.200/ butir       Rp  1.500/ butir 

3. Produsen → Agen Pengumpul → Pedagang Kecil → Konsumen Akhir 

 
Rp 900/butir         Rp  1.050/butir         Rp  1.200/butir      Rp 1.500/butir 

4. Produsen → Agen Pengumpul → Pedagang Besar → Pedagang Kecil → 

Konsumen Akhir 

 Dari hasil penelitian ini, diketahui bahwa terdapat model jalur pemasaran 

telur ayam dari PT. Indojaya Agrinusa pada saluran pemasaran model pertama 

marjin pemasaran ditingkat produsen sebesar Rp 600,-/butir. Pada saluran 

pemasaran model kedua agen pengumpul sebesar Rp 600,-/butir. Pada saluran 

pemasaran model ketiga ditingkat agen pengumpul marjin pemasaran sebesar Rp 

300,-/butir dan Rp 300,-/butir ditingkat pedagang besar. Pada saluran  pemasaran 

model keempat ditingkat agen pengumpul marjin pemasaran sebesar Rp 150,-/butir, 

ditingkat pedagang besar sebesar dan Rp 1500,-/butir, dan marjin pemasaran 
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ditingkat pedagang kecil sebesar Rp 300,-/butir. Dari hasil penelitian ini diketahui 

bahwa setiap saluran pemasaran memiliki perbedaan margin ditiap tingkatan dan 

margin pemasaran terendah di tingkat agen pengumpul terdapat pada model saluran 

pemasaran ketiga, hal ini dikarenakan beban biaya transportasi serta adanya seleksi 

telur yang pecah dilakukan pemisahan sesuai sama ukuran telur yang diinginkan.  

Share Margin Farmer’s 

Share margin farmer’s digunakan untuk mengetahui bagian harga yang 

diterima oleh produsen dari harga ditingkat konsumen. Pada tabel berikut ini dapat 

dilihat share margin farmer’s dalam tiap saluran pemasaran memiliki perbedaan. 

Tabel 1. Data saluran pemasaran model pertama terhadap nilai share margin 
Farmer’s. 

Lembaga Pemasaran  Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin Farmer’s 

(%) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat share margin farmer’s saluran pemasaran 

model pertama yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu 

sebesar 40% karena jalur yang pendek dan biaya yang tidak banyak dikeluarkan 

oleh produsen serta menjualnya langsung kepada konsumen. Berdasarkan tinggi 

rendahnya marjin pemasaran dan farmer’s share maka jalur pemasaran telur dari 

ayam dari PT. Indojaya Agrinusa lebih efisien secara ekonomis sampai kepada 

konsumen. 
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Tabel 2. Data saluran pemasaran model kedua terhadap nilai share margin 
Farmer’s. 

Lembaga Pemasaran  Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin Farmer’s 

(%) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat share margin farmer’s saluran pemasaran 

model kedua yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu 

sebesar 40% karena jalur yang pendek dan biaya yang tidak banyak dikeluarkan 

oleh produsen serta menjualnya langsung kepada konsumen. share margin farmer’s 

saluran pemasaran model kedua yang diterima agen pengumpul pada lembaga 

pemasaran kedua yaitu sebesar 40% karena jalur yang pendek dan biaya yang tidak 

banyak dikeluarkan oleh agen pengumpul dalam mengambil telur ke kandang serta 

agen menjualnya langsung kepada konsumen. Berdasarkan tinggi rendahnya marjin 

pemasaran dan farmer’s share maka jalur pemasaran telur dari ayam dari PT. 

Indojaya Agrinusa lebih efisien secara ekonomis sampai kepada konsumen. 

Tabel 3. Data saluran pemasaran model ketiga terhadap nilai share margin 

Lembaga Pemasaran 
Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin Farmer’s 

(%) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.200,- 

300,- 

 

 

25% 
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Pedagang Kecil 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.200,- 

1.500,- 

300,- 

 

 

20% 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat share margin farmer’s saluran pemasaran 

model kedua yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu 

sebesar 40% karena jalur yang pendek dan biaya yang tidak banyak dikeluarkan 

oleh produsen serta menjualnya langsung kepada konsumen. share margin farmer’s 

saluran pemasaran model ketiga yang diterima agen pengumpul pada lembaga 

pemasaran kedua yaitu sebesar 25% dan pada lembaga pemasaran ketiga yaitu 

pedagang kecil memiliki share margin sebesar 20%, hal ini disebabkan karena 

saluran pemasaran model kedua ini memiliki dua lembaga pemasaran agar telur 

ayam konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dapat sampai ke tangan konsumen. 

Tabel 4. Data saluran pemasaran model keempat terhadap nilai share margin 

Lembaga Pemasaran 
Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin Farmer’s 

(%) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.050,- 

150,- 

 

 

14,29% 

Pedagang Besar 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.050,- 

1.200,- 

150,- 

 

 

12,50% 

Pedagang Kecil 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.200,- 

1.500,- 

300,- 

 

 

20% 
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Dari tabel di atas dapat dilihat share margin farmer’s saluran pemasaran 

model keempat yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu 

sebesar 40% karena jalur yang pendek dan biaya yang tidak banyak dikeluarkan 

oleh produsen serta menjualnya langsung kepada konsumen. Dari tabel di atas dapat 

juga ketahui share margin farmer’s saluran pemasaran model keempat yang 

diterima agen pengumpul pada lembaga pemasaran kedua yaitu sebesar 14,29% dan 

pada lembaga pemasaran ketiga pedagang besar memiliki share margin farmer’s 

sebesar 12,50%, sedangkan lembaga pemasaran tingkat keempat yaitu pedagang 

kecil memiliki share margin farmer’s sebesar 20%. Semakin banyak lembaga 

pemasaran telur konsumsi maka share margin disetiap tingkat saluran pemasaran 

juga semakin tinggi dan membuat harga semakin mahal ditingkat konsumen.  

Revenue Cost Ratio (R/C) 

Analisis R/C Ratio (Return cost ratio) digunakan untuk mengetahui berapa 

besar penerimaan yang akan diperoleh dari setiap biaya yang dikeluarkan oleh 

produsen dalam tiap lembaga pemasaran. Untuk mengetahui besarnya ratio 

keuntungan tiap saluran pemasaran dapat dilihat pada uraian di bawah ini : 

Tabel 5. Data saluran pemasaran model pertama terhadap nilai R/C Ratio. 

Lembaga Pemasaran  Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Ratio (R/C) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

1,67 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat ratio R/C saluran pemasaran model pertama 

yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu sebesar 1,67 

produsen langsung menjual telur konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dengan 

harga Rp 900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga 
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Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 

600/butir, hal ini membuat jalur pemasaran yang pendek dan biaya yang tidak 

banyak dikeluarkan oleh produsen dalam menjual telur tersebut kepada konsumen.  

Tabel 6. Data saluran pemasaran model kedua terhadap nilai R/C Ratio. 

Lembaga Pemasaran 
Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Ratio (R/C) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

1,67 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

1,67 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat ratio R/C saluran pemasaran model kedua 

yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu sebesar 1,67 

produsen langsung menjual telur konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dengan 

harga Rp 900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga 

Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 

600/butir. Pada lembaga pemasaran kedua yaitu sebesar 1,67 agen pengumpul 

langsung membeli telur konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dengan harga Rp 

900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga Rp 

1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 600/butir, 

hal ini membuat jalur pemasaran yang pendek dan biaya yang tidak banyak 

dikeluarkan oleh agen pengumpul dalam menjual telur tersebut kepada konsumen.  
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Tabel 7. Data saluran pemasaran model ketiga terhadap nilai R/C Ratio. 

Lembaga Pemasaran  Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Ratio (R/C) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

1,67 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.200,- 

300,- 

 

 

1,33 

Pedagang Kecil 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.200,- 

1.500,- 

300,- 

 

 

1,25 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat ratio R/C saluran pemasaran model ketiga 

yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu sebesar 1,67 

produsen langsung menjual telur konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dengan 

harga Rp 900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga 

Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 

600/butir. Pada tabel di atas dapat dilihat ratio R/C saluran pemasaran model ketiga 

yang diterima agen pengumpul pada lembaga pemasaran tingkat kedua yaitu 

sebesar 1,33 pedagang besar langsung membeli telur konsumsi dari PT. Indojaya 

Agrinusa dengan harga Rp 900/butir dan menjualnya kepada pedagang kecil 

dengan harga Rp 1.200/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur 

sebesar Rp 300/butir.  

Pada lembaga pemasaran ketiga dimana pedagang kecil memiliki nilai ratio 

R/C sebesar 1,25, pedagang kecil membeli telur konsumsi kepada agen pengumpul 

dengan harga Rp 1.200/butir dan menjualnya kepada konsumen akhir dengan harga 

Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 
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300/butir. Pada saluran pemasaran model kedua ini konsumen akhir membeli telur 

tidak langsung agen pengumpul melainkan kepada pedagang kecil dan setiap 

lembaga pemasaran mendapatkan keuntungan yang sama. 

Tabel 8. Data saluran pemasaran model keempat terhadap nilai R/C Ratio. 

Lembaga Pemasaran 
Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Ratio (R/C) 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

1,67 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.050,- 

150,- 

 

 

1,16 

Pedagang Besar 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.050,- 

1.200,- 

150,- 

 

 

1,14 

Pedagang Kecil 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.200,- 

1.500,- 

300,- 

 

 

1,25 

 
Dari tabel di atas dapat dilihat ratio R/C saluran pemasaran model keempat 

yang diterima produsen pada lembaga pemasaran pertama yaitu sebesar 1,67 

produsen langsung menjual telur konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dengan 

harga Rp 900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga 

Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 

600/butir. 

Pada tabel di atas dapat dilihat saluran pemasaran model keempat nilai ratio 

R/C yang diterima agen pengumpul pada lembaga pemasaran kedua yaitu sebesar 

1,16, agen pengumpul langsung membeli telur konsumsi dari PT. Indojaya 

Agrinusa dengan harga Rp 900/butir dan menjualnya kepada pedagang besar 
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dengan harga Rp 1.050/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur 

sebesar Rp 150/butir. Pada lembaga pemasaran ketiga dimana pedagang besar 

memiliki nilai ratio R/C sebesar 1,14, pedagang besar membeli telur konsumsi 

kepada agen pengumpul dengan harga Rp 1.050/butir dan menjualnya kepada 

pedagang kecil dengan harga Rp 1.200/butir serta mendapat keuntungan dari 

penjualan telur sebesar Rp 150/butir.  

Pada lembaga pemasaran keempat pedagang kecil memiliki nilai ratio R/C 

sebesar 1,25, pedagang kecil membeli telur konsumsi kepada pedagang besar 

dengan harga Rp 1.200/butir dan menjualnya kepada konsumen akhir dengan harga 

Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 

300/butir. Pada saluran pemasaran model ketiga ini agen pengumpul dan pedagang 

besar mendapatkan keuntungan yang sama dalam menjual telur yaitu sebesar Rp 

150/butir dan pedagang kecil mendapatkan keuntungan tertinggi sebesar Rp 

300/butir, hal ini disebabkan karena panjangnya saluran pemarasan telur dari 

produsen hingga sampai kepada konsumen akhir. 
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PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Perusahaan 

          Pt. Indojaya Agrinusa STM Hilir dulu nya adalah Pt. Sastra Breeding 

Indonesia yang kemudian berpindah tangan ke Pt. Jafpa Comfeed Indonesia Tbk 

pada tanggal 16 april 2009. Pada saat itu lah nama Pt. Sastra Breeding Indonesia 

diganti jadi Pt. Indojaya Agrinusa  yang berlokasi di daerah Kecamatan STM Hilir 

Kabupaten Deli Serdang. 

          Pt. Indojaya Agrinusa STM Hilir adalah salah satu anak perusahaan Pt. Jafpa 

Comfeed Indonesia Tbk yang bergerak di bidang usaha breeding farm, tempat 

pemeliharaan ayam petelur, breeding farm merupakan sebagai wadah atau tempat 

penampungan bibit ayam yang menghasilkan telur. Dalam pemeliharaan ayam 

petelur, telur yang dihasilkan merupakan telur hatching egg (he) yang selanjutnya 

di tetas kan menjadi day old chick (doc).  

Saluran Pemasaran 

  Saluran pemasaran merupakan penyaluran barang dari produsen ketangan 

konsumen dengan melalui beberapa lembaga pemasaran yang berperan dalam 

sistem pemasaran yang saling berkaitan satu sama lainnya. Hal ini juga dapat dilihat 

dari pemasaran telur ayam konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa.  

Pada saluran pemasaran telur ayam konsumsi ini dominan agen pengumpul 

yang langsung mendatangi dan membeli telur ayam konsumsi ke kandang, lalu 

kemudian menjual kembali kepada pedagang besar, pedagang kecil, konsumen dan 

terdapat selisih harga, disinilah agen pengumpul mendapatkan keuntungan, karena 

mempertimbangkan biaya yang dikeluarkan. Adapun saluran pemasaran telur 

konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa dapat dilihat pada tabel 9 sebagai berikut:  
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Tabel 9. Saluran pemasaran telur ayam konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa 

No Saluran Pemasaran 

1. Produsen → Konsumen Akhir 

2. Produsen → Agen Pengumpul → Konsumen Akhir 

3. Produsen → Agen Pengumpul → Pedagang Kecil → Konsumen Akhir 

4. Produsen → Agen Pengumpul → Pedagang Besar → Pedagang Kecil → 

Konsumen Akhir 

Sumber : Data Primer, 2021. 

             Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa terdapat 4 model saluran 

pemasaran telur ayam konsumsi dari PT. Indojaya Agrinusa. Dari hasil penelitian 

diketahui bahwa sistem saluran yang terjadi diwilayah tersebut bermacam-macam 

ada yang melalui banyak lembaga pemasaran dan ada juga yang hanya melibatkan 

satu lembaga pemasaran di dalamnya. Saluran pemasaran yang terjadi di daerah 

tersebut yaitu saluran pemasaran 1 dimana produsen menjual telurnya langsung 

kepada konsumen akhir. Saluran pemasaran ke 2 yaitu produsen menjual keagen 

pengumpul dan langsung menjual ke konsumen akhir. saluran yang ke 3 produsen 

menjual kepada agen pengumpul kemudian agen pengumpul menjual ke pedagang 

kecil lalu kemudian menjual langsung ke pihak konsumen akhir. saluran yang ke 4 

produsen menjual kepada agen pengumpul kemudian agen pengumpul menjual ke 

pedagang besar kemudian pedagang besar menjual ke pedagang kecil lalu 

kemudian menjual ke pihak konsumen. Panjang pendeknya suatu saluran 

pemasaran yang dilewati oleh suatu komoditi dapat disebabkan oleh beberapa 

faktor diantaranya jarak antara produsen dan konsemen, lamanya penyimpanan 

suatu barang atau jasa serta tingginya harga yang akan disampai ketangan akhir 

atau konsemen (Wulandari, 2008).  

Saluran pemasaran merupakan suatu jalur yang memiliki perantara untuk 

menyalurkan barang dan jasa dari produsen hingga ketangan konsumen. Lembaga-
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lembaga pemasaran dapat mempelancar sistem saluran pemasaran dengan berbagai 

lembaga pemasaran atau yang disebut dengan perantara. Dengan adanya perantara 

di dalam saluran pemasaran maka dapat mempermudah dalam proses penyaluran 

barang (Stanto, 1993). 

            Dalam sistem saluran pemasaran telur ayam konsumsi dari PT. Indojaya 

Agrinusa umumnya lembaga-lembaga yang terlibat dalam pemasaran telur ayam 

konsumsi yaitu produsen (peternak), pedagang pengumpul, pedagang pengecer dan 

konsumen. Hal ini sesuai dengan pendapat Hanafia dan Saefudin (1986), yang 

menyatakan bahwa lembaga tataniaga adalah badan yang menyelenggarakan 

kegiatan atau fungsi tataniaga, barang atau jasa berpindah dari produsen hingga 

sampai ke konsumen. Dengan kata lain lembaga tataniaga termasuk dalam 

golongan produsen, pedagang dan konsumen. Tugas dalam lembaga ini yaitu 

menyalurkan barang dan jasa yang awalnya dari produsen, perantara hingga sampai 

ketangan konsumen. Dengan bayaknya lembaga pemasaran yang terlibat maka 

biaya yang akan dikeluarkan semakin banyak dan harga yang diterima konsumen 

tidak sesuai dengan yang diterima pedagang yang langsung ke produsem atau 

peternak. 

           Peternak merupakan produsen telur ayam konsumsi yang merupakan 

lembaga pemasaran yang merupakan inti dari sebuah sistem pemasaran. Produsen 

memelihara ayam guna untuk menghasilkan telur ayam konsumsi kemudian 

dipasarkan atau dijual kepedagang besar atau pedagang pengumpul. Produsen atau 

Peternak menjual telur ayam konsumsi ke pedagang perantara dengan pola 

pembayaran uang tunai. Bagi sebuah usaha keuntungan merupakan sasaran yang 

hendak dicapai para produsen. Karena tugas utama produsen yaitu menghasilkan 
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mutu yang baik untuk dipasarkan agar konsumen tidak kecewa dan masing-masing 

saling puas dengan hasilnya (Hanafiah dan Saefuddin, 1986). 

           Pelaku pemasaran menggunakan saluran pemasaran yang menunjukkan 

bagaimana arus komoditi mengalir dari produsen ke pedagang besar. Para pelaku 

yang terlibat dalam sistem pemasaran telur ayam konsumsi yaitu pedagang 

pengumpul, pedagang pengecer dan konsumen. Terdapat tiga pola saluran 

pemasaran yang saling berbeda lembaga pemasaran yang terlibat didalamnya ada 

yang memiliki lembaga pemasaran yang terbilang panjang prosesnya dan ada juga 

yang hanya tebilang pendek prosesnya.  

Menurut Indriyo (2001), yang menyatakan bahwa semakin panjang dan 

semakin banyak lembaga pemasaran yang terlibat di dalam saluran pemasaran 

maka semakin banyak total margin dan biaya yang akan dikelurkan dari setiap 

lembaga yang berperan, sebaliknya semakin pendek saluran pemasaran yang 

terlibat maka semakin kecil total margin dan total laba yang didapat.  

            Penjelasan saluran pemasaran, Share Margin Dan R/C ratio 

 Dari hasil penelitian analisa saluran pemasaran telur konsumsi pada 

perusahaan PT. Indojaya Agrinusa diperoleh tiga model saluran pemasaran. Di 

dalam saluran pemasaran agen pengumpul sangat berperan penting di dalam 

memberikan harga, sehingga produsen mendapatkan harga yang pantas dan 

konsumen akhir tidak merasa terbebani dengan harga yang telah diberikan. 

Saluran pemasaran model pertama 

Saluran pemasaran model pertama merupakan saluran yang terdiri dari 

produsen dan konsumen. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa 
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produsen memasarkan telur komsumsi langsung kepada konsumen akhir. Data tiap 

lembaga saluran pemasaran model pertama dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 10. Saluran pemasaran telur ayam model pertama. 

Lembaga 

Pemasaran  

Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin 

Farmer’s 

(%) 

Ratio 

R/C 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

 

1,67 

 
Dari tabel di atas dapat kita ketahui bahwasanya saluran pemasaran model 

pertama adalah model saluran pemasaran yang paling pendek pada penelitian ini, 

produsen memiliki nilai share margin yaitu sebesar 40% dan nilai Ratio R/C yaitu 

sebesar 1,67 karena produsen langsung menjual telur konsumsi dengan harga Rp 

900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga Rp 

1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 600/butir. 

Pendeknya saluran pemasaran model pertama ini sehingga produsen hanya 

mengeluarkan biaya yang tidak banyak dalam saluran pemasaran ini. Biaya yang 

dikeluarkan hanya biaya produksi telur. Pada saluran pemasaran model pertama ini 

adalah saluran pemasaran yang paling efisien secara ekonomis sampai kepada 

konsumen. Semakin banyak lembaga yang berperan di dalamnya maka banyak pula 

biaya yang akan dikeluarkan semakin tinggi. Sehingga harga telur untuk sampai 

ketangan konsumen terbilang mahal. Hal ini sesuai dengan pendapat Downey dan 

Erickson (1992), yang mengatakan bahwa semakin panjang rantai pemasaran yang 

digunakan oleh setiap lembaga akan semakin tidak efesien. 

Pada saluran pemasaran model pertama ini nilai ratio R/C yang diterima 

agen pengumpul sebesar 1,67. Hal ini sependapat dengan (Soekartawi, 2003) yang 
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mengatakan semakin besar R/C Ratio maka akan semakin besar pula keuntungan 

yang diperoleh petani mengalokasikan dan mengindikasikan faktor produksi 

dengan lebih efisien dikarenakan efesiensi dari perbandingan harga jual dengan 

harga beli, maka semakin besar nilai R/C Ratio yang diperoleh semakin besar pula 

keuntungan yang diperoleh dan apabila nilai R/C Ratio lebih dari 1 maka usaha itu 

dikatakan efesien, apabila nilai R/C Ratio sama dengan 1 maka usaha itu dikatakan 

impas, dan apabila R/C Ratio lebih kecil dari nilai 1 maka usaha itu dikatakan rugi. 

Saluran pemasaran model Kedua 

Saluran pemasaran model kedua merupakan saluran yang terdiri dari 

produsen, agen pengumpul dan konsumen. Berdasarkan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa produsen memasarkan telur komsumsi melalui lembaga 

pemasaran yaitu agen pengumpul. Data tiap lembaga saluran pemasaran model 

pertama dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 11. Saluran pemasaran telur ayam model kedua. 

Lembaga 

Pemasaran  

Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin 

Farmer’s 

(%) 

Ratio 

R/C 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

 

1,67 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.500,- 

600,- 

40% 1,67 

 
Dari tabel di atas dapat kita ketahui bahwasanya saluran pemasaran model 

pertama adalah model saluran pemasaran yang pendek pada penelitian ini, produsen 

memiliki nilai share margin yaitu sebesar 40% dan nilai Ratio R/C yaitu sebesar 

1,67 karena produsen langsung menjual telur konsumsi dengan harga Rp 900/butir 
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dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga Rp 1.500/butir 

serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 600/butir. Agen 

pengumpul memiliki nilai share margin farmer’s yaitu sebesar 40% dan nilai Ratio 

R/C yaitu sebesar 1,67 karena agen pengumpul langsung membeli telur konsumsi 

dari PT. Indojaya Agrinusa dengan harga Rp 900/butir dan menjualnya langsung 

kepada konsumen akhir dengan harga Rp 1.500/butir serta mendapat keuntungan 

dari penjualan telur sebesar Rp 600/butir. 

Pendeknya saluran pemasaran model kedua ini sehingga agen pengumpul 

hanya mengeluarkan biaya yang tidak banyak dalam saluran pemasaran ini. Biaya 

yang dikeluarkan hanya biaya mengambil telur ke kandang atau biaya transportasi, 

biaya tenaga untuk menyortir telur sesuai dengan ukuran yang diinginkan  dan 

membeli egg tray. Lalu agen menjualnya langsung kepada konsumen. Pada saluran 

pemasaran model pertama ini adalah saluran pemasaran yang paling efisien secara 

ekonomis sampai kepada konsumen. 

Pada saluran pemasaran ini lembaga pemasaran yang berperan di dalamnya 

hanya agen pengumpul sehingga harga yang di berikan lebih murah dibandingkan 

dengan saluran pemasaran yang kedua dan ketiga. Semakin banyak lembaga yang 

berperan di dalamnya maka banyak pula biaya yang akan dikeluarkan semakin 

tinggi. Sehingga harga telur untuk sampai ketangan konsumen terbilang mahal. Hal 

ini sesuai dengan pendapat Downey dan Erickson (1992), yang mengatakan bahwa 

semakin panjang rantai pemasaran yang digunakan oleh setiap lembaga akan 

semakin tidak efesien. 

Pada saluran pemasaran model pertama ini nilai ratio R/C yang diterima 

agen pengumpul sebesar 1,67. Hal ini sependapat dengan (Soekartawi, 2003) yang 
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mengatakan semakin besar R/C Ratio maka akan semakin besar pula keuntungan 

yang diperoleh petani mengalokasikan dan mengindikasikan faktor produksi 

dengan lebih efisien dikarenakan efesiensi dari perbandingan harga jual dengan 

harga beli, maka semakin besar nilai R/C Ratio yang diperoleh semakin besar pula 

keuntungan yang diperoleh dan apabila nilai R/C Ratio lebih dari 1 maka usaha itu 

dikatakan efesien, apabila nilai R/C Ratio sama dengan 1 maka usaha itu dikatakan 

impas, dan apabila R/C Ratio lebih kecil dari nilai 1 maka usaha itu dikatakan rugi. 

Saluran Pemasaran Model Ketiga 

Saluran pemasaran ini merupakan saluran pemasaran yang menggunakan 

perantara dalam proses pemasaran telur konsumsi yaitu agen pengumpul dan 

pedagang kecil. Saluran pemasaran ini dimulai dari produsen ke agen pengumpul 

selanjutnya ke pedagang kecil dan berakhir ketangan konsumen. Data tiap lembaga 

saluran pemasran model ketiga dapat dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 12. Saluran pemasaran telur ayam model ketiga 

Lembaga 

Pemasaran 

Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin 

Farmer’s 

(%) 

Ratio 

R/C 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

 

1,67 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.200,- 

300,- 

25% 1,33 

Pedagang Kecil 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.200,- 

1.500,- 

300,- 

20% 1,25 
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Dari tabel di atas dapat kita ketahui bahwasanya saluran pemasaran model 

kedua adalah model saluran pemasaran yang sedang pada penelitian ini, agen 

pengumpul memiliki nilai share margin yaitu sebesar 40% dan nilai Ratio R/C yaitu 

sebesar 1,67 karena produsen langsung menjual telur konsumsi dengan harga Rp 

900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga Rp 

1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 600/butir. 

Agen pengumpul sebagai lembaga pemasaran kedua memiliki nilai share margin 

yaitu sebesar 25% dan nilai Ratio R/C yaitu sebesar 1,33 karena agen pengumpul 

sebagai lembaga pemasaran pertama yang langsung membeli telur konsumsi dari 

PT. Indojaya Agrinusa dengan harga Rp 900/butir dan menjualnya kepada 

pedagang kecil dengan harga Rp 1.200/butir serta mendapat keuntungan dari 

penjualan telur sebesar Rp 300/butir. Produsen lebih memilih menjual telur dengan 

lembaga pemasaran ini dikarenakan banyaknya pertimbangan yang harus 

dipikirkan seperti biaya yang akan dikelurkan ketika hendak membawa ke pasar.  

Pedagang kecil pada model saluran pemasaran ini sebagai lembaga 

pemasaran ketiga memiliki nilai share margin yaitu sebesar 20% dan nilai Ratio 

R/C yaitu sebesar 1,25 lembaga pemasaran ini yang langsung berhubungan dengan 

konsumen akhir dengan membeli telur ayam konsumsi dari agen pengumpul 

dengan harga Rp 1.200/butir dan menjualnya kembali kepada konsumen seharga 

Rp 1.500/butir serta mendapatkan keuntungan perbutirnya sebesar Rp 300/butir. 

Penentuan harga ditentukan oleh dua belah pihak yaitu lembaga pemasaran dan 

produsen (peternak). Menurut Daniel (2002), yang menyatakan bahwa semakin 

panjang jarak dan semakin banyak perantara yang ikut berperan dalam sistem 
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pemasaran maka biaya pemasaran semakin tinggi dan margin tata niaga juga 

semakin besar. 

Jumlah telur yang diambil oleh pedagang dalam hitungan egg try (30 

butir/egg try). Sistem pembayaran yang dilakukan oleh pedagang yaitu pembayaran 

secara tunai yang diberikan langsung tanpa adanya perantara. Penentuan harga 

yang diberikan oleh produsen kepada pedagang tentunya saja tidak langsung 

disepakati tanpa adanya musyawarah terlebih dahulu antara dua belah pihak 

sehingga masing-masing saling memberikan keuntungan dari harga yang 

ditentukan. Semakin banyak lembaga pemasaran yang terlibat maka banyak pula 

biaya yang akan dikeluarkan dari setiap lembaga pemasaran. Menurut pendapat 

Rasyaf (1996), yang menyatakan bahwa jalur 3 perantara yaitu saluran pemasaran 

yang melalui lembaga-lembaga pemasaran seperti pedagang lokal, pasar modern, 

pasar tradisional dan pedagang pengecer.  

Pada saluran pemasaran model ketiga ini nilai ratio R/C yang diterima setiap 

lembaga pemasaran masing-masing pada agen pengumpul yaitu sebesar 1,33 dan 

pedagang kecil sebesar 1,25, semakin tiggi nilai R/C maka semakin baik usaha itu 

untuk dijalankan hal ini sependapat dengan (Soekartawi, 2003) yang mengatakan 

semakin besar R/C Ratio maka akan semakin besar pula keuntungan yang diperoleh 

petani dengan mengalokasikan faktor produksi dengan lebih efisien dikarenakan 

efesiensi dari perbandingan harga jual dengan harga beli, maka semakin besar nilai 

R/C Ratio yang diperoleh semakin besar pula keuntungan yang diperoleh dan 

Apabila nilai R/C Ratio lebih dari 1 maka usaha itu dikatakan efesien, apabila nilai 

R/C Ratio sama dengan 1 maka usaha itu dikatakan impas, dan apabila R/C Ratio 

lebih kecil dari nilai 1 maka usaha itu dikatakan rugi. 
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Saluran Pemasaran Model Keempat 

Saluran pemasaran ini merupakan saluran pemasaran yang menggunakan 

perantara dalam proses pemasaran telur konsumsi yaitu agen pengumpul, pedagang 

besar dan pedagang kecil. Saluran pemasaran ini dimulai dari produsen ke agen 

pengumpul selanjutnya ke pedagang besar lalu ke pedagang kecil dan berakhir 

ketangan konsumen. Data tiap lembaga saluran pemasaran model keempat dapat 

dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 13. Saluran pemasaran telur ayam model keempat 

Lembaga 

Pemasaran 

Biaya dan Harga 

(Rp/Butir) 

Share Margin 

Farmer’s 

(%) 

Ratio 

R/C 

Produsen 

Biaya produksi 

Harga jual 

Keuntungan 

 

900,- 

1.500,- 

600,- 

 

 

40% 

 

1,67 

Agen Pengumpul 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 900,- 

1.050,- 

150,- 

14,29% 1,16 

Pedagang besar 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.050,- 

1.200,- 

150,- 

12,50% 1,14 

Pedagang Kecil 

Harga beli 

Harga jual 

Keuntungan 

 

 1.200,- 

1.500,- 

300,- 

20% 1,25 

 
Dari tabel di atas dapat kita ketahui bahwasanya saluran pemasaran model 

keempat adalah model saluran pemasaran yang paling panjang pada penelitian ini, 

produsen memiliki nilai share margin yaitu sebesar 40% dan nilai Ratio R/C yaitu 

sebesar 1,67 karena produsen langsung menjual telur konsumsi dengan harga Rp 

900/butir dan menjualnya langsung kepada konsumen akhir dengan harga Rp 
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1.500/butir serta mendapat keuntungan dari penjualan telur sebesar Rp 600/butir. 

Agen pengumpul sebagai lembaga pemasaran kedua memiliki nilai share margin 

yaitu sebesar 14,29% dan nilai Ratio R/C yaitu sebesar 1,16 karena agen pengumpul 

sebagai lembaga pemasaran pertama yang langsung membeli telur konsumsi dari 

PT. Indojaya Agrinusa dengan harga Rp 900/butir dan menjualnya kepada 

pedagang besar dengan harga Rp 1.050/butir serta mendapat keuntungan dari 

penjualan telur sebesar Rp 150/butir. Pedagang besar pada model saluran 

pemasaran ini sebagai lembaga pemasaran ketiga memiliki nilai share margin yaitu 

sebesar 12,50% dan nilai Ratio R/C yaitu sebesar 1,14, lembaga pemasaran ini 

membeli telur ayam konsumsi dari agen pengumpul dengan harga Rp 1.050/butir 

dan menjualnya kembali kepada pedagang kecil seharga Rp 1.200/butir serta 

mendapatkan keuntungan perbutirnya sebesar Rp 150/butir. 

Pedagang kecil merupakan lembaga pemasaran keempat pada model 

saluran pemasaran ini memiliki nilai share margin yaitu sebesar 20% dan nilai 

Ratio R/C yaitu sebesar 1,25, lembaga pemasaran ini yang langsung berhubungan 

dengan konsumen akhir dengan membeli telur ayam konsumsi dari pedagang besar 

dengan harga Rp 1.200/butir dan menjualnya kembali kepada konsumen seharga 

Rp 1.500/butir serta mendapatkan keuntungan perbutirnya sebesar Rp 150/butir. 

Saluran pemasaran model keempat ini merupakan saluran pemasaran yang 

terpanjang yang melibatkan perantara agen pengumpul, pedagang besar dan 

pedagang kecil. Saluran pemasaran ini di mulai dari produsen ke agen pengumpul 

selanjutnya ke pedagang besar kemudian ke pedagang kecil dan terakhir ketangan 

konsumen. Dari penjelasan di atas menunjukkan bahwa produsen lebih memilih 

menjual telur konsumsi langsung ke pedagang dibandingkan dengan menjual 
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secara langsung kepasar. Sistem saluran pemasaran yang panjang akan 

mengakibatkan naiknya harga dari setiap lembaga pemasaran yang terlibat di 

dalamnya sebaliknya jika sistem saluran pemasaran yang alurnya pendek maka 

harga dan biaya tidak terlalu banyak dikeluarkan sehingga harga untuk sampai 

ketangan konsumen tidak terlalu tinggi. Hal ini sesuai dengan pendapat Sudiyono 

(2001), yang menyatakan bahwa semakin pendek rantai pemasaran maka semakin 

efesien sistem pemasaran suatu komoditi. 

Dahl and Hammond (1997), mengemukakan bahwa keragaman pasar 

merupakan akibat dari keadaan struktur dan perilaku pasar dalam kenyataan 

sehari-hari dengan ditunjukkan dengan variabel harga, biaya, dan volume 

produksi dari output yang pada akhirnya akan memberikan penilaian baik atau 

tidaknya suatu sistem tataniaga. Deskripsi dari keragaan pasar dapat dilihat dari 

indikator: (1) harga dan penyebarannya ditingkat produsen dan konsumen, dan 

(2) marjin dan penyebarannya pada setiap pelaku pemasaran. 

Pada saluran pemasaran model ketiga ini nilai ratio R/C yang diterima setiap 

lembaga pemasaran masing-masing pada agen pengumpul yaitu sebesar 1,16, 

pedagang besar yaitu 1,14 dan pedagang kecil sebesar 1,25, semakin tiggi nilai R/C 

maka semakin baik usaha itu untuk dijalankan hal ini sependapat dengan 

Soekartawi (2003) yang mengatakan semakin besar R/C Ratio maka akan semakin 

besar pula keuntungan yang diperoleh petani dengan mengalokasikan faktor 

produksi dengan lebih efisien dikarenakan efesiensi dari perbandingan harga jual 

dengan harga beli, maka dari semakin besar nilai R/C Ratio yang diperoleh semakin 

besar pula keuntungan yang diperoleh dan Apabila nilai R/C Ratio lebih dari 1 maka 

usaha itu dikatakan efesien, apabila nilai R/C Ratio sama dengan 1 maka usaha itu 
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dikatakan impas, dan apabila R/C Ratio lebih kecil dari nilai 1 maka usaha itu 

dikatakan rugi. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Kesimpulan dari hasil penelitian ini yaitu : 

1. Ada empat model saluran pemasaran telur ayam konsumsi dari PT. Indojaya 

Agrinusa atara lain : 1). Produsen → Konsumen Akhir. 2). Produsen → Agen 

Pengumpul → Konsumen Akhir. 3). Produsen → Agen Pengumpul → Pedagang 

Kecil → Konsumen Akhir. 4). Produsen → Agen Pengumpul → Pedagang Besar 

→ Pedagang Kecil → Konsumen Akhir. 

2. Margin pemasaran terbesar pada model saluran pemasaran I dan II yaitu sebesar 

Rp 600/butir, margin pemasaran model saluran ke III memiliki nilai yang sama 

sebesar Rp 300/butir di setiap lembaga pemasaran, dan margin pemasaran 

terbesar model saluran ke IV yaitu sebesar Rp 150 - 300/butir terdapat pada 

lembaga pemasaran pedagang kecil. 

3. Saluran pemasaran I, II, III dan IV tergolong efisien, Karena pemasaran 

dikatakan efesien jika farmer’s share lebih dari 40%.  

Saran 

Pemasaran sebaiknya diperluas lagi sehingga semakin banyak saluran 

pemasaran semakin stabil keuntungan yang diperoleh oleh setiap lembaga 

pemasaran. 
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