
 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

A. Konsep Dasar dan Batasan Operasional 

 

Konsep dasar dan batasan operasional ini mencakup pengertian yang 

digunakan untuk mendapatkan data yang akan dianalisis sehubungan dengan 

tujuan penelitian. 

 

Benih adalah bagian tanaman yang digunakan untuk pertanaman kembali. 

 

Benih varietas unggul adalah varietas yang memiliki keunggulan produksi 

dan mutu hasil, tanggap terhadap pemupukan, toleran terhadap hama 

penyakit utama, umur genjah, tahan terhadap kerebahan, dan tahan terhadap 

pengaruh lingkungan dan telah disertifikasi oleh BPSB. 

 

Benih bersertifikat adalah benih varietas unggul yang telah diperiksa dan di 

diuji oleh pengawas mutu benih BPSB. 

 

Benih asalan adalah benih lokal dan benih turunan dari benih varietas unggul 

bersertifkasi, benih tidak bersertifikasi atau benih yang diusahakan sendiri 

oleh petani. 

 

Benih penjenis atau benih pengarah adalah benih yang dihasilkan oleh 

pemulia tanaman dalam jumlah yang relatif kecil. 

Benih dasar adalah turunan pertama (F1) dari benih penjenis yang dihasilkan 

oleh lembaga yang bekerja dalam bidang pengembangan benih. 



 

 

Benih pokok adalah turunan pertama (F1) dari benih dasar atau turunan  

kedua dari benih penjenis yang dihasilkan pada tempat-tempat/pusat 

pengadaaan  benih yang telah ditetapkan dan disetujui oleh pemerintah. 

 

Benih sebar adalah  perbanyakan dari benih pokok yang prosesnya dilakukan 

oleh petani tertentu yang disebut petani penangkar.  Benih sebar inilah yang 

disebarkan kepada petani untuk ditanam dan produksinya dijadikan bahan 

konsumsi.   

 

Harga produsen adalah harga benih padi di tingkat produsen setelah terjadi 

transaksi jual beli, diukur dalam satuan rupiah per kilogram (Rp/Kg). 

 

Harga konsumen atau harga beli adalah harga benih padi varietas unggul 

yang dibayar oleh petani pada waktu terjadi transaksi jual beli benih, diukur 

dalam satuan rupiah per kilogram (Rp/Kg). 

 

Biaya pemasaran adalah biaya yang dikeluarkan dalam proses pemasaran 

meliputi biaya angkut, biaya bongkar muat, dll yang diukur dalam satuan 

rupiah per kilogram (Rp/Kg). 

 

Pemasaran adalah proses pertukaran yang mencakup serangkaian kegiatan 

yang ditujukan untuk memindahkan barang atau jasa dari produsen ke 

konsumen dengan tujuan memperoleh keuntungan di satu pihak dan 

kepuasan di pihak lain. 

Distribusi adalah suatu kegiatan ekonomi yang berperan menghubungkan 

kepentingan produsen dengan konsumen, baik untuk produksi primer, 



 

setengah jadi maupun produk jadi. Melalui kegiatan tersebut produsen 

memperoleh imbalan sesuai dengan volume dan harga produk per unit yang 

berlaku pada saat terjadinya transaksi. 

 

Strategi pemasaran adalah proses analisis dan perencanaan yang dirancang 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Strategi pemasaran 

diaplikasikan melalui rancangan strategi bauran pemasaran (marketing mix). 

 

Marjin pemasaran total adalah selisih harga di tingkat konsumen akhir 

dengan harga di tingkat produsen atau jumlah marjin pada tiap lembaga 

pemasaran, diukur dalam satuan rupiah pe kilogram (Rp/Kg). 

 

Profit marjin adalah marjin keuntungan lembaga pemasaran, dihitung dengan 

cara mengurangi nilai marjin pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan, 

dinyatakan dengan satuan rupiah per kilogram (Rp/Kg). 

 

Rasio marjin keuntungan adalah perbandingan antara tingkat keuntungan 

yang diperoleh lembaga pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan pada 

kegiatan pemasaran, satuannya adalah % (persen). 

 

Saluran pemasaran atau saluran distribusi merupakan suatu jalur yang dilalui 

oleh arus barang dan jasa dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai ke 

konsumen, yaitu terdiri dari lembaga-lembaga pemasaran yang terlibat dalam 

menyampaikan komoditas benih padi dari produsen benih (penangkar) 

sampai dengan konsumen akir (petani pengguna) dengan menyelenggarakan 

kegiatan-kegiatan pembelian, pengangkutan, penyimpanan, dan penjualan. 

 



 

Efisiensi adalah perbandingan yang terbaik antara input (masukan) dan 

output (hasil antara keuntungan dengan sumber-sumber yang dipergunakan), 

seperti halnya juga hasil optimal yang dicapai dengan penggunaan sumber 

yang terbatas. Dengan kata lain hubungan antara apa yang telah diselesaikan. 

 

Efisiensi distribusi tercapai bila produk yang dihasilkan oleh produsen dan 

disalurkan oleh para distributor memenuhi kriteria 3 tepat yakni tepat waktu, 

jumlah dan mutu. 

 

Segmen pasar adalah kegiatan membagi-bagi pasar atau market yang bersifat 

heterogen kedalam satuan-satuan pasar yang bersifat homogen. 

 

Volume jual adalah banyaknya benih padi varietas unggul yang dijual, baik 

oleh produsen, maupun oleh pedagang penyalur dan pengecer, diukur dalam 

satuan kilogram (Kg). 

 

Volume beli adalah banyaknya benih padi varietas unggul  yang dibeli oleh 

konsumen (petani) atau pedagang penyalur dan pengecer, diukur dalam 

satuan kilogram (Kg). 

 

Produsen benih adalah perusahaan yang bergerak dalam produksi benih 

untuk keperluan perdagangan dan penanaman. 

 

Pedagang penyalur (kios) benih padi adalah pedagang-pedagang yang 

membeli benih padi varietas unggul secara langsung dari perusahaan 

produsen benih padi untuk dijual kembali kepada pedagang pengecer atau 

konsumen akhir (petani pengguna benih padi varietas unggul). 

http://seputarforex.blogspot.com/2009/06/fx-market.html


 

Pedagang pengecer adalah pedagang-pedagang yang membeli benih padi  

bermutu varietas unggul dari kios untuk dijual kembali ke konsumen akhir 

(petani pengguna benih padi varietas unggul). 

 

Retur penjualan terjadi karena penjual menerima kembali sebagian barang 

yang telah dijual karena mutunya tidak sesuai dengan pesanan. Pengembalian 

barang ini oleh penjual akan mengurangi tagihannya kepada pembeli. 

 

Varietas atau kultivar adalah sekumpulan individu tanaman yang dapat 

dibedakan oleh setiap sifat (morfologi, fisiologi, sitologi, kimia atau lain-

lainnya) yang nyata untuk maksud-maksud usaha pertanian, dan yang bila 

diproduksi kembali akan menunjukkan sifat-sifat yang dapat dibedakan dari 

lainnya. 

 

B. Lokasi Penelitian, Responden, dan Waktu Penelitian  

Penelitian ini dilaksanakan di Provinsi Lampung. Strategi pemasaran diamati 

di PT. Andall Hasa Prima Jalan Raya Haji Mena 6 Natar Lampung Selatan, 

sedangkan pengamatan terhadap distribusi (pemasaran) benih dilaksanakan di 

Lampung Tengah. Lokasi penelitian dipilih secara sengaja (purposive) dengan 

pertimbangan bahwa (1) PT. Andall Hasa Prima merupakan salah satu 

perusahaan swasta yang memproduksi benih inhibrida di Provinsi Lampung, 

(2) merupakan satu-satunya perusahaan yang bermitra dengan Universitas 

Lampung dalam memasarkan benih yang diproduksi oleh Universitas 

Lampung, (3) Lampung Tengah merupakan salah satu sentra produksi padi di 

Provinsi Lampung. 



 

Responden untuk distribusi (pemasaran) benih padi adalah produsen benih 

(PT. Andall Hasa Prima), pedagang penyalur, pengecer, dan petani pengguna 

benih. Penentuan sampel dilakukan dengan metode snow ball. Dalam 

pelaksanaannya, pertama-tama dilakukan interview/wawancara terhadap sales 

PT. Andall Hasa Prima, selanjutnya yang bersangkutan diminta untuk 

menyebutkan calon responden lainnya (pedagang penyalur dan pengecer yang 

bekerjasama dengan produsen tersebut) sehingga didapat suatu rantai 

pemasaran. Pengumpulan data direncanakan pada bulan Mei sampai dengan 

Juli 2010.  

C.  Metode Pengumpulan Data 

 

Penelitian ini dilakukan dengan metode studi kasus pada PT. Andall Hasa 

Prima Jalan Raya Haji Mena 6 Natar Lampung Selatan. Data yang 

dipergunakan dalam penelitian  ini adalah data primer dan data sekunder.  

Data primer diperoleh dengan cara wawancara dengan produsen benih, 

pedagang penyalur, pengecer, dan petani (konsumen) melalui penggunaan 

kuesioner (daftar pertanyaan) yang telah dipersiapkan.  Data sekunder 

diperoleh dari lembaga/instansi yang berhubungan dengan penelitian, seperti 

Dinas Pertanian dan Ketahanan Pangan Propinsi Lampung, Balai Pengawasan 

dan Sertifikasi Benih Tanaman Pangan, Badan Pusat Statistik, produsen benih 

dan lembaga lainnya yang berhubungan dengan penelitian ini. 

 

D. Metode Analisis Data 

 



 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kualitatif  

dan analisis kuantitatif. Analisis kualitatif digunakan untuk mengetahui 

strategi pemasaran (product dan promotion) dan segmen pasar, yang ditunjang 

oleh informasi, data, dan hasil pengamatan di lapangan, meliputi praktik 

pemasaran benih padi varietas unggul Unila, mulai dari produsen benih 

sampai ke konsumen akhir (petani). Analisis kuantitatif digunakan untuk 

mengetahui  strategi pemasaran (price dan place) dan margin pemasaran pada 

daerah distribusi (pemasaran) benih padi yang paling dominan di Provinsi 

Lampung, yaitu Kabupaten Lampung Tengah . 

 

Untuk mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan oleh produsen benih 

padi saat ini, maka dilakukan analisis deskriptif kualitatif (product dan 

promotion) dan analisis kuantitatif (price dan place). Strategi pemasaran yang 

dideskripsikan terdiri dari : 

1. Strategi produk 

a. Daya tahan dan wujud, dapat diklasifikasikan menjadi tiga kelompok 

yaitu : 

(1). barang tidak tahan lama (nondurable goods), yaitu barang 

berwujud yang biasanya dikonsumsi hanya dalam satu atau 

beberapa kali penggunaan. 

(2). barang tahan lama (durable goods), barang berwujud yang 

biasanya dapat digunakan sampai berulang kali. 

(3). jasa (service). Jasa bersifat tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan 

dan mudah habis. 

b. Penggunaan, dapat diklasifikasikan menjadi dua kelompok yaitu : 



 

(1) klasifikasi barang konsumsi, terdiri dari : covenience goods, 

shopping goods, specialty goods, dan unsought goods. 

(2) klasifikasi barang industri, terdiri dari : bahan baku dan suku 

cadang, barang modal, dan perlengkapan dan jasa bisnis. 

 

2. Strategi harga 

Suatu perusahaan harus menetapkan harga untuk pertama kalinya yaitu 

ketika : (1) perusahaan tersebut mengembangkan atau memperoleh suatu 

produk baru : (2) perusahaan tersebut baru pertama kalinya 

memperkenalkan produk regulernya ke saluran distribusi atau daerah baru 

: dan (3) perusahaan akan mengikuti lelang atas suatu kontrak kerja baru. 

Harga memiliki peran yang penting termasuk dalam hal pertukaran 

pemasaran (marketing exchange). Dalam memilih strategi penetapan 

harga, terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk 

menghasilkan harga tertentu. Metode penetapan harga tersebut antara lain 

(Purnama, 2002) : 

a. Penetapan harga mark-up, metode penetapan harga paling mendasar 

adalah dengan menambahkan mark-up standar pada biaya produk. 
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b. Penetapan harga standar berdasarkan sasaran pengembalian (return 

target pricing), metode penetapan harga semacam ini menghasilkan 

tingkat pengembalian atas investasi (Return On Investment) yang 

diinginkan. 
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c. Penetapan harga berdasarkan nilai yang dipersepsikan, metode ini 

semakin banyak digunakan karena metode ini melihat persepsi nilai 

pembeli bukan biaya penjual sebagai kunci penetapan harga. 

d. Penetapan harga nilai, metode ini menetapkan harga yang cukup 

rendah untuk penawaran bermutu tinggi. Penetapan harga nilai 

menyatakan bahwa harga harus mewakili suatu penawaran bernilai 

tinggi bagi konsumen. 

e. Penetapan harga sesuai harga berlaku, dalam metode ini perusahaan 

kurang memperhatikan biaya atau permintaannya sendiri tetapi 

berdasarkan harganya terutama pada harga pesaing. 

f. Penetapan harga penawaran tertutup, penetapan harga yang kompetitif 

umum digunakan jika perusahaan melakukan penawaran tertutup atas 

suatu proyek.  

 

3. Strategi penyaluran (distribusi) 

Strategi distribusi merupakan strategi yang berkaitan erat dengan upaya 

produsen untuk mendistribusikan atau menyalurkan produknya kepada 

konsumen. Saluran pemasaran adalah serangkaian organisasi yang saling 

terlibat dalam usaha menjadikan suatu produk atau jasa siap untuk 

digunakan atau dikonsumsi.  

 

4. Strategi promosi 



 

Strategi promosi adalah tindakan perencanaan, implementasi, dan 

pengendalian komonikasi dari organisasi kepada pelanggan dan audiens 

sasaran (target audiences) lainnya. Strategi promosi mengkombinasikan 

periklanan (advertising), penjualan personal (personal selling), promosi 

penjualan (sales promotion), publisitas dan hubungan masyarakat 

(publicity and public relation), dan pemasaran langsung (direct marketing) 

dalam suatu program terkoordinasi untuk berkomunikasi dengan pembeli 

dan pihak lainnya yang mempengaruhi keputusan pembeliaan. Aktivitas 

promosi memberikan pengaruh yang penting untuk keberhasilan penjualan 

perusahaan. Tujuan promosi antara lain (Purnama, 2002) : 

a. Melahirkan atau meningkatkan kesadaran pembeli akan suatu produk 

atau merek. 

b. Mempengaruhi setiap pembeli terhadap suatu perusahaan, produk, atau 

merek. 

c. Meningkatkan preferensi pembeli terhadap merek dalam suatu segmen 

yang dipilih. 

d. Meraih peningkatan penjualan dari pangsa pasar untuk konsumen 

sasaran khusus dan calon konsumen sasaran. 

e. Mendorong pembeli agar mau kembali membeli suatu merek. 

f. Mendorong pembeli untuk mencoba suatu produk baru. 

g. Menarik konsumen-konsumen baru. 

 

 

Untuk mengetahui  distribusi (pemasaran) benih padi di daerah yang paling 

dominan di Provinsi Lampung digunakan analisis kuantitatif, yaitu dengan 



 

menghitung perbedaan harga pada tingkat produsen dengan harga di tingkat 

eceran. Saluran distribusi merupakan suatu jalur yang dilalui oleh arus barang 

dan jasa dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai ke konsumen akhir. 

Di dalam saluran pemasaran tersebut terdapat sekelompok pedagang dan agen 

perusahaan yang mengkombinasikan antara permintaan fisik dan hak dari 

suatu produk untuk menciptakan kegunaan bagi pasar tertentu. Definisi 

tersebut mengandung pengertian (Limbong dan Sitorus, 1987) bahwa : 

a. Saluran pemasaran merupakan rantai yang terdiri dari beberapa kelompok 

lembaga yang mengadakan kerjasama untuk mencapai suatu tujuan. 

b. Karena anggota-anggota kelompok terdiri dari beberapa pedagang dan 

agen, maka sebagian ada yang dikenal pembeli dan ada yang tidak. 

c. Pasar merupakan tujuan akhir dari kegiatan saluran pemasaran. 

d. Saluran pemasaran melaksanakan dua kegiatan penting, yaitu 

menggolongkan produk dan mendistribusikannya. 

 

 Panjang pendeknya saluran pemasaran yang dilalui oleh suatu komoditas 

tergantung dari beberapa faktor (Limbong dan Sitorus, 1987) : 

a. Pertimbangan pasar, meliputi : siapa konsumen produknya (apakah 

konsumen akhir rumahtangga/industri/kedua-duanya), berapa besar jumlah 

pesanan, dan bagaimana kebiasaan dalam pembelian dari konsumen. 

b. Pertimbangan barang, meliputi : besar nilai per unit dari barang, besar dan 

beratnya barang (mudah rusak/tidak), sifat teknis barang, barang berupa 

barang standar atau pesanan, luas produk perusahaan lain yang 

bersangkutan. 



 

c. Pertimbangan dari segi perusahaan, meliputi : sumber permodalan, 

kemampuan dan pengalaman manajemen, pengawasan penyaluran, dan 

pelayanan yang diberikan oleh penjual. 

d. Pertimbangan terhadap lembaga tataniaga perantara, meliputi : pelayanan 

yang dapat diberikan lembaga perantara, kegunaan perantara, sikap 

perantara terhadap kebijaksanaan produsen, volume penjualan, dan 

pertimbangan ongkos (biaya). 

 

 Hasyim (1994), menyatakan bahwa kriteria yang digunakan sebagai indikator 

efisiensi pemasaran ada empat macam, yaitu marjin pemasaran, harga pada 

tingkat konsumen, tersedianya fasilitas fisik dan pemasaran, dan tingkat 

persaingan pasar. Indikator marjin pemasaran lebih sering digunakan dalam 

analisa atau penelitian efisiensi pemasaran, karena melalui analisis marjin 

pemasaran dapat diketahui tingkat efisiensi operasional (teknologi) serta 

efisiensi harga (ekonomi) dari pemasaran. 

 

 Marjin pemasaran juga didefinisikan sebagai perbedaan antara harga suatu 

barang yang diterima produsen dengan harga yang dibayarkan konsumen, 

yang terdiri dari biaya pemasaran dan keuntungan lembaga pemasaran. Selaras 

dengan hal tersebut, Hasyim (1994) berpendapat bahwa yang dimaksud 

dengan marjin pemasaran secara umum adalah perbedaan harga pada berbagai 

tingkat sistem pemasaran. Dalam bidang pertanian, marjin pemasaran dapat 

diartikan sebagai perbedaan antara harga pada tingkat usahatani dengan harga 

di tingkat konsumen, dengan kata lain perbedaan harga antara dua tingkat 

pasar. 



 

 

Saluran distribusi adalah lembaga-lembaga distributor atau menyalurkan atau 

menyampaikan barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Distributor atau 

penyalur ini bekerja secara aktif untuk mengusahakan perpindahan, bukan 

hanya secara fisik, tetapi dalam arti agar barang-barang tersebut dapat di beli 

oleh konsumen, dengan melakukan pertimbangan-pertimbangan atas 

penyaluran (Syahyunan, 2004). Dengan demikian, penyaluran harus menjamin 

tersedianya pasokan yang tepat jumlah dan waktu serta tersedia di seluruh 

daerah dan disalurkan melalui jaringan distribusi yang efektif dan efisien. 

 

Efisiensi distribusi tercapai bila produk yang dihasilkan oleh produsen dan 

disalurkan oleh para distributor memenuhi kriteria 3 tepat, yaitu (Sadjad dkk, 

2001) : 

1. Tepat waktu 

Budidaya padi adalah budidaya musiman, untuk budidaya padi musim 

hujan dan musim kemarau petani mengawali penggarapan lahan dan 

penaburan benih pada bulan-bulan tertentu. Pada waktu-waktu itu benih 

harus sudah siap di kios-kios penjualan. Untuk dapat tepat waktu sampai 

tangan konsumen, industri harus tepat waktu menyiapkan pertanamannya.  

 

Idealnya benih pokok yang diproduksi dari benih dasar tidak terlalu lama 

tersimpan di gudang. Makin cepat benih dapat disalurkan dengan tepat 

waktu, makin baik. Apabila benih tidak tepat datangnya di lokasi 

penanaman petani, maka petani akan mencari sumber benih yang lain. 

Kondisi demikian tentu akan merugikan perusahaan. Target tepat waktu 

tidak tercapai akibat petani merasa kurang diperhatikan. 



 

 

2. Tepat jumlah 

Sulit bagi industri benih padi memprediksi kebutuhan benih petani. 

Fenomena kurang akuratnya realisasi tanam maupun panen dari 

perencanaan, dan selisih antara areal tanam dan areal panen menunjukkan 

target ketetapan jumlah seperti yang digariskan belum sepenuhnya 

terpenuhi. Dalam perencanaan tentunya sudah disesuaikan antara jumlah 

kebutuhan dan pengadaan. Disamping itu juga dapat disebabkan oleh 

kegagalan panen, tidak lulus pengujian sertifikasi atau lolos tidak dibeli 

maka target tepat jumlah tidak akan tercapai bila hal tersebut terjadi. 

 

3. Tepat mutu 

Target tepat mutu merupakan upaya keberhasilan yang sepenuhnya 

ditentukan oleh unsur-unsur internal. Penegakan disiplin dan ketelitian 

sangat dituntut pada pelaku produksinya, baik yang berada di jajaran 

produksi lapang maupun di unit pengolahan. Kontaminasi genetik yang 

menjadi pusat perhatian industri benih untuk dihindari sejauh mungkin 

diupayakan sejak awal penyelenggaraan produksi benih di lapang. Dimulai 

dengan keharusan menggunakan benih sumber yang jelas varietas dan 

kelas, penjagaan jarak dengan sumber kontaminan varietas lain, dan 

kehati-hatian dalam proses pemanenan dan proses penanganan 

selanjutnya. 

 

Mutu genetik benar-benar menunjukkan identitas genetik yang tepat sesuai 

yang diinformasikan kepada pasar melalui label yang terpasang.  Mutu 

fisik menunjukkan keseragaman kinerja fisik benih yang diperlihatkan 



 

oleh ketiadannya varietas lain, butir tumbuh, butir hijau, butir kusam, butir 

rusak, kotoran, dan pengemasan yang rapi terjamin dari segala kerusakan 

fisik ataupun kemungkinan pemalsuan. 

 

Tingkat efisiensi suatu sistem pemasaran dapat dilihat melalui analisis marjin, 

yaitu dengan menggunakan sebaran rasio profit marjin (RPM) atau rasio 

marjin keuntungan pada setiap lembaga pemasaran yang ikut serta dalam 

suatu proses pemasaran. Rasio margin keuntungan lembaga pemasaran ini 

merupakan perbandingan antara tingkat keuntungan yang diperoleh lembaga 

pemasaran dengan biaya yang dikeluarkan oleh lembaga pemasaran yang 

bersangkutan (Azzaino, 1983).  

 

 Secara matematis perhitungan marjin dan profit marjin dirumuskan sebagai : 

mji = Psi – Pbi, atau mji = bti + πi..................................................................(4)     

            

Total marjin pemasaran adalah :  

Mji =  


n

i

mji
1

 atau Mji = Pr – Pf.....................................................................(5) 

Rasio profit marjin (RPM) :  

RPM =  
i

i

bt


………………………………………………………………….(6) 

 

 

di mana :  

mji  = marjin lembaga pemasaran tingkat ke-i 

Psi = harga penjualan lembaga pemasaran tingkat ke-i 

Pbi  = harga pembelian lembaga pemasaran tingkat ke-i 



 

bti  = biaya pemasaran lembaga pemasaran tingkat ke-i 

πi   = keuntungan lembaga pemasaran tingkat ke-i  

Mji  = total marjin pemasaran 

Pr  = harga pada tingkat konsumen  

Pf   = harga pada tingkat petani produsen 

 

  

Menurut Azzaino (1983), nilai RPM yang relatif menyebar merata pada 

berbagai tingkat pemasaran merupakan cerminan dari sistem pemasaran yang 

efisien.  Jika selisih RPM antar lembaga pemasaran sama dengan nol, maka 

pemasaran tersebut efisien.  Sebaliknya, jika selisih RPM lembaga pemasaran 

tidak sama dengan nol, maka sistem pemasaran tidak efisien. 

 

 


