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II. KERANGKA PEMIKIRAN 

A. Tinjauan Pustaka 

1. Konsepsi Bawang Merah 

Usahatani iadalah ikegiatan iusaha imanusia iuntuk imengusahakan 

itanahnya idengan imaksud iuntuk imemperoleh ihasil itanaman iatau ihewan 

itanpa imengakibatkan iberkurangnya ikemampuan itanah yang ibersangkutan 

iuntuk imemperoleh ihasil iselanjutnya i(Jauda, i2016). iUsahatani ijuga 

imempelajari icara-cara ipetani imenentukan, imengorganisasikan, 

imengkoordinasikan ipenggunaan ifaktor-faktor iproduksi iseefektif imungkin 

idan iseefisien imungkin isehingga iusaha itersebut imemberikan ipendapatan 

isemaksimal imungkin i(Mamusung, i2019). 

Bawang iMerah i(Allium iascalonicum iL) imerupakan isalah isatu 

ikomoditi iyang imempunyai iarti ipenting ibagi imasyarakat, ibaik idilihat idari 

inilai iekonomisnya iyang itinggi imaupun idari ikandungan igizinya i(Sumarni 

idan iHidayat, i2005). iRahayu idan iBerlian i(2018), imenjelaskan ibahwa 

ibawang imerah (Alliium iCepa, iGrup iAggregatum) imerupakan ikomoditas 

iholtikultural iyang sudah isangat idi ikenal ioleh imasyarakat iIndonesia. iHampir 

iseluruh idi idaerah iIndonesia imempunyai iatau imenghasilkan iproduksi 

ibawang imerah. iBerdasarkan irata-rata iproduksi itahun i2011-2015, isentra 

iproduksi ibawang imerah iadalah iProvinsi iJawa iTengah, iJawa iTimur, iJawa 

iBarat idan iNusa iTenggara iBarat.Penanaman ibawang imerah idi iIndonesia 
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ibanyak idilakukan ipada imusim ikemarau, ilebih ispesifiknya ipada imusim 

ikemarau iI isetelah ipenanaman ipadi idan imusimkemarau iII. iMusim ibawang 

imerah iyang ipertaman ibiasanya ibulan iApril - Mei, ipenanaman ikedua idan 

iketiga idilakukan ibulan iJuli-Agustus idan iOktober-November. iProduksi 

ibawang imerah ipada imusim ihujan ijarang idilakukan ioleh ipetani ikarena 

iadanya ikendala iberupa iterganggunya iproses ifotosintesis idan iserangan 

ipenyakit iyang imenyebabkan iproduksi imenurun isehingga ipetani ilebih 

imemilih iuntuk imenanam ipadi. iPengaruh imusim itidak ihanya imemberikan 

dampak ipada ifluktuasi iprosuksi itetapi ijuga imenyebabkan iadanya ifluktuasi 

iharga, isifat iproduk ibawang imerah iyang imudah irusak i(perishable) 

imenyebabkan iharga icenderung ifluktuatif idan iperubahan iharga iyang isangat 

icepat (Syah, 2018). 

Bawang imerah imerupakan isalah isatu ikomoditas isayur-sayuran iyang 

banyak idigunakan idalam ibentuk isegar imaupun iolahan iuntuk ikonsumsi 

irumah tangga, iindustri ipengolahan imakanan, idan iindustri imakanan. iOleh 

isebab iitu, bawang imerah imempunyai inilai iekonomis iyang ibaik ikarena 

ipenggunaannya yang icukup iluas itersebut. iPengusahaan ibawang imerah 

iditujukan iuntuk memenuhi ipermintaaan irumah itangga idan iindustri 

ipengolahan imakanan. Bawang imerah imerupakan isalah isatu ikomoditas 

istrategis idi iIndonesia. iUsahatani ibawang imerah imenjadi isumber ipendapatan 

idan ikesempatan ikerja ibagi ipetani idi iIndonesia iyang imemberikan ikontribusi 

icukup itinggi iterhadap iperkembangan iekonomi iwilayah. ibawang imerah 

isebagai isalah isatu ikomoditas ihortikultura iyang itermasuk idalam ikategori 
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ikomoditas ibernilai itinggi i(high ivalue icomodity) isehingga ibanyak ipetani 

iyang imengusahakannya (Murniati, 2021).I 

Produksi ibawang imerah isemakin imeningkat idari itahun i2010 isampai 

i2014. iRata-rata ipeningkatan iproduksi ibawang imerah idi iIndonesia iselama 

ilima itahun iterakhir isebesar i4.85 ipersen iper itahun. iMeskipun iproduksinya 

iterus imeningkat, ipermintaan ibawang imerah idalam inegeri isebagian ibesar 

imasih idipenuhi idari iimpor. iIndonesia imengimpor ibawang imerah idari 

ibeberapa inegara idi iantaranya iThailand, iVietnam, iIndia, iFilipina, iMalaysia 

idan iCina. iSelama iperiode itahun i2010-2014 iIndonesia imasih imenjadi I”net 

iimporter” ibawang imerah. iHal iini idisebabkan ioleh iproduksi ibawang imerah 

iyang ibersifat imusiman, imanajemen istok iyang itidak iberjalan ibaik, ikendala 

ibudidaya iyang imenyebabkan iproduktivitas irendah idan itingginya ibiaya 

iproduksi ibawang imerah idalam inegeri. iUntuk imengurangi iimpor ibawang 

imerah, ipemerintah itelah imenetapkan ibeberapa ikebijakan iseperti ikebijakan 

iharga ireferensi iimpor iuntuk ibawang imerah. iDengan iadanya iketetapan 

iharga ireferensi iini idiharapkan idapat imencegah iterjadinya ipemasokan 

ibawang imerah iimpor iyang itidak itepat. iPemerintah ijuga imenerapkan 

ibeberapa ikebijakan iuntuk imendorong iproduksi ibawang imerah idalam inegeri 

iseperti ikebijakan isubsidi ipupuk, isubsidi ibunga ikredit idan isubsidi ibahan 

ibakar iminyak (Nurmalinda, 2020). 

Dampak iekonomi iusahatani ibawang imerah isudah idilakukan iturun 

itemurun isehingga ipengetahuan imengenai iteknik ibercocok itanam ibawang 

imerah ijuga idilakukan imelalui igaris iketurunan. iApabila idilakukan idengan 
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iprofessional, iusahatani ibawang imerah idapat imeningkatkan ipendapatan 

ipetani iatau ipengusaha ibawang imerah isehingga ipenjualan ihasil ipanen 

ibawang imerah idapat idigunakan iuntuk ikebutuhan iprimer.Usahatani ibawang 

imerah imerupakan isumber ipendapatan idan ikesempatan ikerja iyang 

imemberikan ikontribusi icukup itinggi iterhadap iperkembangan iekonomi 

iwilayah. iHal iini itidak ilepas idari istatus ibawang imerah isebagai ikomoditas 

ibernilai itinggi, iusahatani ibawang imerah imampu imendatangkan ikeuntungan 

iyang ijauh ilebih ibesar ijika idibandingkan idengan iusahatani ipada ikomoditas 

ilainnya.iPotensi ibawang imerah isangat ibagus ikarena itanaman iini idapat 

idibudidayakan ihampir idi iseluruh iIndonesia, inamun imasalah iyang 

iseringdihadapi ioleh ibawang imerah iadalah ifluktuasi iharga iyang itidak 

imenentu. iHal iini idikarenakan ipermintaan ibawang imerah icenderung imerata 

isepanjang itahun isementara iproduksi ibawang imerah ibersifat imusiman 

(Syamsudin, i2019). 

Kondisi itersebut imenyebabkan iadanya iperbedaan iyang icukup ijauh 

iantara iketersediaan ibawang imerah i(supply) idengan ipermintaannya. iTerlebih 

iketika ihari iraya itiba iyang imenyebabkan itingginya ipermintaan, iapabila 

itidak idibarengi idengan iketersediaan i(supply) iyang imemadai imaka iakan 

iterjadi iinflasi.Meningkatnya ikonsumsi, ikebutuhan, idan ipermintaan ibawang 

imerah imendorong ipetani iuntuk imelakukan iproduksi ibawang imerah, inamun 

ihasil iproduksi imasih ibelum idapat imenutupi ipermintaan iakan ibawang 

imerah isecara iintensif, isehingga imenyebabkan iharga irelative iberfluktuasi. 

iSelain iitu, ibawang imerah ijuga imerupakan ikomoditas imusiman idan imudah 
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iterkena ihama idan ipenyakit. iJika iterjadi ipanen iraya, iharga ibawang imerah 

ibaik idi itingkat ipetani imaupun ikonsumen irelatif irendah. iPada isaat iterjadi 

ipanen iraya, irata-rata ipetani itidak imelakukan ipenyimpanan ibawangmerah, 

inamun idijual iseluruhnya. iHal itersebut iterjadi ikarena ibawang imerah 

imerupakan ikomoditas ihortikultura iyang irentan ihama idan ipenyakit, 

isehingga ipetani itidak iingin imengalami ikerugian iakibat ikehilangan iproduk 

i(Farrel idan iHarline, 2016). 

Sebagian ikomoditas iyang ibersifat ikomersial, isebagian ibesar ibahkan 

seluruh ihasil ibawang imerah idi ijual, ibukan iuntuk idikonsumsi isendiri ioleh 

petaninya. iAgar idapat imemberikan ikeuntungan, idi iperlukan ipengelolaan 

iyang intensif iagar ifaktor-faktor iproduksi iyang iada idapat idimanfaatkan 

isecara optimal. iMenurut iRosantiningrum i(2019) iyang imelakukan ipenelitian 

imengenai produksi ibawang imerah imenunjukan ibahwa ipenggunaan ifaktor-

faktor iproduksi iusahatani ibawang imerah imasih ibelum ioptimal. iFaktor-faktor 

iproduksi iyang idiamati imaliputi: iluas ilahan, ijumlah ibibit, ijumlah itenaga 

ikerja, iPupuk iN, iPupuk P, ipupuk iK, idan ipestisida. iPendapatan iusahatani 

imerupakan isuatu ibentuk iimblanan idari ijasa ipengelola i(petani), itenaga ikerja 

idan imodal, iyang idimiliki i(termauk ididalamnya ilahan), iyang idiperoleh idari 

ikegiatan iberproduksi idalam iusahatani i(Tjakrawiralaksan, i2018). iPendapatan 

idi iperoleh idari iselisih iantara ipenerimaan idari ipenjualan ikomoditas iyang 

idihasilkan idengan ibiaya iyang idikeluarkanuntuk imenghasilkan ikomoditas 

itersebut i(Soeharjo idan iPatong, i2019). 
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2. Konsepsi Tata Niaga, Margin dan Farmer’s Share 

A. Tata Niaga 

Tata niaga adalah serangkaian organisasi yang saling tergantung yang 

terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk barang atau jasa siap untuk 

digunakan atau dikonsumsi. Sebuah tata niaga  melaksanakan tugas memindahkan 

barang dari produsen ke konsumen. Dalam hal ini, setiap macam hasil pertanian 

yang berbeda akan mempunyai saluran tataniaga yang berlainan. Saluran tataniaga 

suatu hasil pertanian dapat berbeda dan berubah-ubah tergantung kepada daerah, 

waktu dan kemajuan teknologi (Saefuddin, 2016) 

Saluran pemasaran produk-produk pertanian di Indonesia (Limbong dan 

Sitorus, 1987) dapat dilihat pada Gambar 1 : 

 

 

 
 

 

Gambar 1. Saluran Pemasaran Produk-Produk Pertanian di Indonesia 
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Tata niaga adalah setiap rangkaian perusahaan atau orang yang ikut serta 

dalam menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen (Prayitno et al, 

2014). Sedangkan tingkat saluran pemasaran merupakan setiap perantara yang 

menjalankan pekerjaan tertentu untuk mengalihkan produk dan kepemilikan agar 

mendekati pembeli akhir (Abdullah dan Francis Tantri, 2012). 

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 terjangkau oleh pasar sasaran. Fungsi paling penting 

yang dilakukan perantara adalah informasi, promosi, negosiasi, pemesanan, 

pembiayaan, pengambilan resiko, pemilihan fisik dan pembayaran. 

Berdasarkan tingkatannya Philip Kotler (1993) menggambarkan tingkat 

saluran pemasaran untuk barang konsumsi ke dalam tiga tingkatan, yaitu : 

Saluran 

Nol Tingkat 

Saluran 

Satu Tingkat 

 

Saluran 

Dua Tingkat 
 

Saluran 

Tiga Tingkat 

 

Gambar 2. Tingkat Tata Niaga Untuk Barang Konsumsi (Philip Kotler, 1993) 
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1) Saluran nol tingkat 

Saluran ini sering disebut juga tata niaga langsung, yang terdiri dari produsen 

yang menjual langsung kepada konsumen. 

2) Saluran satu tingkat 

 Saluran satu tingkat terdapat satu perantara penjualan. Di dalam pasar 

konsumen, perantara sekaligus bertindak sebagai pengecer. 

3) Saluran dua tingkat 

 Saluran ini terdapat dua perantara yaitu pedagang besar dan pedagang 

pengecer. Di dalam pasar konsumen mereka merupakan pedagang besar dan 

pedagang pengecer. 

4) Saluran tiga tingkat 

 Saluran ini terdapat tiga perantara penjualan yaitu agen, pedagang besar, dan 

pedagang pengecer, Saluran ini adalah saluran terpanjang dari keempat tingkatan 

saluran pemasaran, karena produsen menggunakan tiga perantara untuk mencapai 

ke konsumen akhir. 

 Lembaga tataniaga adalah badan-badan yang menyelenggarakan kegiatan 

atau fungsi tataniaga sehingga barang bergerak dari produsen sampai ke 

konsumen. Saluran tataniaga terdiri dari beberapa pedagang perantara. Panjang 

pendeknya saluran tataniaga dipengaruhi beberapa faktor yaitu: (1) Jarak antara 

produsen ke konsumen, (2) Ketahanan produk, (3) Skala produksi dan (4) 

Keuangan produsen (Hanafiah dan Saefuddin, 1986). Bentuk-bentuk saluran 

distribusi dapat dibedakan menjadi beberapa macam yaitu: 1) Saluran distribusi 

langsung, dalam distribusi ini pengusaha berusaha untuk menyalurkan barang-
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barang yang dibeli konsumen secara langsung ketempat konsumen tinggal, 2) 

Saluran distribusi tidak langsung dalam hal ini pengusaha menggunakan pihak 

luar untuk membantu menyalurkan barang- barangnya ke konsumen 

(Gitosudarmo, 2008). 

Beberapa faktor penting yang perlu dipertimbangkan dalam pemilihan 

saluran pemasaran adalah : (1) pertimbang pasar, meliputi konsumen sasaran 

akhir dengan melihat potensi pembeli, geografi pasar, kebiasaan pembeli dan 

volume pemasaran; (2) pertimbangan barang, meliputi nilai barang per unit, besar 

dan berat barang, tingkat kerusakan dan sifat teknis barang; (3) pertimbangan 

intern perusahaan, meliputi sumber permodalan, pengalaman manajemen, 

pengawasan, penyaluran dan pelayanan; (4) pertimbangan terhadap lembaga 

dalam rantai pemasaran, meliputi segi kemampuan lembaga perantara dan 

kesesuaian lembaga perantara dengan kebijakan perusahaan. 

B. Margin Pemasaran 

Dahl and Hammond (1987) mendefinisikan margin pemasaran sebagai 

perbedaan antara harga di tingkat petani dan harga di tingkat pengecer. Margin 

pemasaran hanya menjelaskan perbedaan harga dan tidak menyatakan tentang 

kuantitas dari produk yang dipasarkan. Sejalan dengan pendapat di atas, margin 

pemasaran adalah perbedaan harga yang di tawarkan dengan harga yang dibayar 

oleh konsumen akhir (Simmamora, 2000). Menurut Amalia et.al (2013) besar 

kecilnya margin pemasaran dipengaruhi oleh perubahan biaya pemasaran, 

keuntungan pedagang perantara, harga yang dibayar konsumen akhir dan harga 

yang diterima produsen. 
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Sedangkan menurut Limbong dan Sitorus (1987), margin tataniaga dapat 

didefinisikan sebagai perbedaan harga yang dibayar konsumen dengan harga yang 

diterima produsen. Tetapi dapat juga margin tataniaga ini dinyatakan sebagai nilai 

dari jasa-jasa pelaksanaan kegiatan tataniaga sejak dari tingkat produsen hingga 

tingkat konsumen akhir. Komponen margin pemasaran menurut Sudiyono (2004) 

terdiri dari : (1) Biaya-biaya yang diperlukan lembaga-lembaga pemasaran untuk 

melakukan fungsi-fungsi pemasaran yang disebut biaya pemasaran atau biaya 

fungsional (functional cost) dan (2) Keuntungan (profit) lembaga pemasaran. 

Konsumen memberikan balas jasa kepada lembaga tataniaga berupa 

margin pemasaran. Margin pemasaran merupakan perbedaan antara harga yang 

dibayarkan konsumen dengan harga yang diterima petani. Komponen margin 

pemasaran ini terdiri dari biaya-biaya yang diperlukan lembaga-lembaga 

pemasaran untuk melakukan fungsi-fungsi pemasaran dan keuntungan yang 

diterima dari adanya pemasaran. Perbedaan harga komoditi di tingkat produsen 

dengan tingkat konsumen ini disebut sebagai margin pemasaran (Sudiyono, 

2004). 

Biaya tataniaga adalah semua jenis biaya yang dikeluarkan oleh lembaga- 

lembaga yang terlibat dalam sistem tataniaga suatu komoditi dalam proses 

penyampaian komoditi tersebut mulai dari produsen sampai konsumen. Dan 

mempunyai motivasi atau tujuan untuk mencari atau memperoleh keuntungan dari 

pengorbanan yang diberikan. Semakin banyak lembaga tataniaga yang terlibat 

dalam penyaluran suatu komoditi dari titik konsumen, maka akan semakin besar 

perbedaan harga komoditi tersebut (Limbong dan Sitorus, 1987). 
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Margin Pemasaran, secara sistematika dapat dirumuskan sebagai berikut : 

(Rahim dan Hastuti, 2007) 

M = Hj – Hb 
 

Keterangan: 

M = Margin pemasaran bawang merah  

Hj = Harga jual bawang merah 

Hb = Harga beli bawang merah 

 
Dalam perhitungannya marjin pemasaran juga merupakan penjumlahan dari biaya 

pemasaran dan keuntungan pemasaran 

M = Kp + Bp 

 

Keterangan : 

M  = Marjin pemasaran bawang merah 

Kp = Keuntungan pemasaran bawang merah  

Bp = Biaya pemasaran bawang merah 

 

C. Farmer’s Share 

Farmer’s share merupakan indikator yang membandingkan harga yang 

dibayarkan oleh konsumen akhir dan sering dinyatakan dalam persentase. 

Farmer’s share mempunyai hubungan negatif dengan margin pemasaran, maka 

bagian yang akan diperoleh petani semakin rendah. Bagian harga yang diterima 

petani (Farmer’s Share) adalah perbandingan antara harga yang diterima petani 

dengan harga yang dibayar oleh konsumen akhir yang dinyatakan dalam 

presentase (Limbong dan Sitorus, 1987). Sedangkan menurut (Sudiyono, 2004) 
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menyatakan bahwa Farmer’s Share adalah bagian harga yang diterima oleh petani 

dalam suatu pemasaran. 

Menurut Kohl dan Uhl (2002), Farmer’s share adalah bagian harga yang 

diterima oleh petani terhadap harga di tingkat konsumen akhir dalam suatu 

pemasaran. Farmer’s share dipengaruhi oleh beberapa karakteristik produk yaitu 

tingkat pengolahan, jumlah produk, biaya transportasi dan keawetan. 

 

3. Konsepsi Efisiensi 

Efisiensi pemasaran merupakan ratio yang mengukur keluaran atau produksi 

komoditas pertanian suatu sistem atau proses untuk setiap unuit masukan dengan 

membandingkan sumberdaya yang digunakan terhadap keluaran yang dihasilkan 

selama berlangsungnya proses pemasaran. Efisiensi pemasaran dibagi atas dua 

kategori yang berbeda yakni efisiensi operasional (efisiensi teknis) dan efisiensi 

harga. efisiensi teknis merupakan kombinasi antara kapasitas dan kemampuan unit 

kegiatan ekonomi untuk memproduksi sampai tingkat output maksimum dari 

input-input dan teknologi yang tetap. Efisiensi teknis dimaksudkan suatu 

kegiatan yang bertujuan mengurangi biaya dari input yaitu biaya transfer, biaya 

penyimpanan dan biaya pengolahan dengan output pada saat itu tidak berubah. 

Efisiensi ekonomi merupakan kegiatan yang dilakukan untuk meminimalisir biaya 

pemasaran. (Rahim dan Hastuti, 2007) 

Efisien tidaknya sistem pemasaran tidak terlepas dari kondisi persaingan 

pasar yang bersangkutan. Pasar yang bersaing sempurna dapat menciptakan 

sistem pemasaran yang efisien, karena pasar yang bersaing sempurna memberikan 

insentif bagi partisipasi pasar, yaitu produsen, lembaga-lembaga pemasaran, dan 
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konsumen (Rahim dan Hastuti, 2007) 

Efisiensi pemasaran adalah konsep untuk mengetahui kondisi saluran 

pemasaran yang digunakan dapat meminimalisir biaya pemasaran. Metode yang 

digunakan untuk mengukur apakah pemasaran sudah efisien atau belum, maka 

dapat dilakukan dengan dua cara yaitu mengukur Indeks Efisiensi Teknis (IET) 

dan mengukur Indeks Efisiensi Ekonomis (IEE) (Caklin dan Wang, 1984). 

Pengukuran dapat dirumuskan sebagai berikut: 

a. Indeks Efisiensi Teknis (IET) adalah biaya variabel pemasaran per berat 

yang       dikirimkan / jarak yang ditempuh 

Indeks Efisiensi Teknis (IET) = Vij/Wij/d 

 

 

b. Indeks Efisiensi Ekonomi (IEE) adalah total keuntungan 

pemasaran per biaya pemasaran 

Indeks Efisiensi Ekonomis (IEE) = Ʃπijk/Vij 

 

Keterangan : 

IET : Indeks Efisiensi Teknis  

IEE : Indeks Efisiensi Ekonomi 

Wij : Jumlah akhir yang dikirim (kg)  

Vij : Total biaya pemasaran(Rp/kg)  

Πijk : Keuntungan pemasaran (Rp/kg) 

d : Jarak total yang ditembuh komoditi (km) 

 i : Komoditas bawang merah 

j : Saluran pemasaran bawang merah 

 k : Pelaku pemasaran (Lembaga Pemasaran) 

 
Konsep pemasaran berdasarakan Indeks Efisiensi Teknik (IET) dan Indeks 
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Efisiensi Ekonomis (IEE) untuk mengetahui efisien atau tidaknya suatu saluran 

pemasaran, tetapi hanya membandingkan mana yang lebih efisien dari saluran 

saluran lainya. Saluran pemasaran dinyatakan lebih efisien jika nilai IET dan IEE 

lebih rendah dibandingkan dengan nilai IET dan IEE pada saluran lainnya (Caklin 

dan Wang,, 1984). 

 

B. Penelitian Terdahulu 

Wacana (2017), Analisis Tataniaga Bawang Merah (Kasus Di Kelurahan 

Brebes, Kecamatan Brebes, Kabupaten Brebes). Berdasarkan hasil penelitian pola 

saluran pemasaran bawang merah di Kelurahan Brebes terdiri dari empat saluran 

pemasaran, yaitu pola saluran pemasaran I : petani → pedagang pengumpul → 

pedagang pengirim → pedagang besar non lokal (Sumatera) → pedagang 

pengecer non lokal (Sumatra) → konsumen non lokal. Pola saluran pemasaran II : 

petani → pedagang pengumpul → pedagang pengirim → pedagang besar non 

lokal (Jawa) → pedagang pengecer non lokal (Jawa) → konsumen non lokal. Pola 

saluran pemasaran III petani → pedagang besar lokal → pedagang pengecer lokal 

→ konsumen lokal. Pola saluran pemasaran IV petani → pedagang pengecer lokal 

→ konsumen lokal. 

Lekatompessy et al (2017), Analisis Pemasaran Bawang Merah (Allium 

Ascalonicum L.) Di Dusun Taeno Negeri Rumah Tiga Kecamatan Teluk Ambon 

Kota Ambon. Hasil penelitian menunjukkan bahwa dari tiga model saluran 

pemasaran, saluran satu petani-konsumen‟ merupakan pilihan terbaik karena 
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mempunyai nilai total margin tertinggi (Rp.25.900,-) share yang diterima petani 

tertinggi (100 %) dan efisiensi tertinggi (2,79 %). 

Ratri  et al (2019), Regulasi Tata Niaga Bawang Merah Yang Berkeadilan 

(Studi Pada Dinas Pertanian, Petani Bawang Merah Dan Pedagang Bawang Merah 

Di Kabupaten Nganjuk). Hasil penelitian menunjukkan belum ada regulasi yang 

khusus mengatur tentang tata niaga bawang merah dari pemerintah daerah 

Kabupaten Nganjuk dan hanya mengacu kepada RPJMD Kabupaten Nganjuk 

yang di implementasikan melalui Renstra Dinas Pertanian. Didapatkan 6 pola tata 

niaga bawang merah. Pihak-pihak yang terlibat meliputi petani bawang merah, 

tengkulak, pengumpul, pedagang besar, pengecer, konsumen dan Dinas Pertanian. 

Terdapat 3 kelebihan dan 4 kekurangan dalam pelaksanaan regulasi tata niaga 

bawang merah di Kabupaten Nganjuk. Regulasi yang dapat dibuat untuk tata 

niaga bawang merah yang berkeadilan yaitu membuat kebijakan yang khusus 

mengatur tata niaga bawang merah yang dapat menguntungkan semua pihak. 

Sukamto et al., ( 2014 ), Tata Niaga Bawang Merah. Berdasarkan analisis 

deskriptif, distribusi marjin dan Farmer’s Share, rantai tata niaga yang diteliti 

relatif tidak efisien dengan persebaran biaya dan keuntungan tata niaga yang tidak 

merata. Farmer’s Share terendah berada pada rantai tata niaga I. Integrasi pasar 

vertikal tata niaga bawang merah terjadi dalam jangka panjang dan jangka 

pendek. Integrasi pasar vertikal jangka panjang terbentuk pada pasar tingkat 

petani dengan pasar tingkat grosir dengan harga yang dipengaruhi secara positif. 

Integrasi pasar jangka pendek terjadi di tingkat pasar grosir dengan harga yang 

dipengaruhi secara positif oleh harga di tingkat petani pada masa lampau. 
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Riyadh (2018), Analisis Saluran Pemasaran Lima Pangan Pokok Dan Penting 

Di Lima Kabupaten Sumatera Utara. Hasil penelitian menunjukkan panjangnya 

saluran pemasaran akan meningkatkan disparitas harga yang tinggi sehingga dapat 

merugikan petani dan konsumen. Komoditas padi mengalami disparitas paling 

tinggi yaitu sebesar 132 persen dan rasio keuntungan petani komoditas cabai 

merah tertinggi yaitu sebesar 45,31 persen. Farmer share tertinggi komoditas 

cabai merah yaitu sebesar 89 persen. Tata struktur pasar yang dihadapi oleh petani 

beras, jagung, bawang merah, cabai merah, dan daging sapi potong cenderung 

persaingan pasar tidak sempurna. Harga kesepakatan penjual dan pembeli 

merupakan hasil dari tawar-menawar, sedangkan cara pembayaran pembeli atas 

harga kesepakatan bisa dengan cara tunai dan angsuran. Salah satu upaya yang 

dapat dilakukan untuk meningkatkan efisiensi pemasaran adalah mepersiapkan 

kelembagaan petani yang kuat dan terampil dalam kewirausahaan dalam upaya 

pembinaan petani serta mengkhususkan diri untuk pelayanan dan pemasaran 

komoditas. 

Hantoro, (2017). Analisis Usahatani Bawang Merah di Desa Sumber 

Kledung Kecamatan Tegalsiwalan Kabupaten Probolinggo. Berdasarkan 

hasilpenelitian, Faktor-faktor yang mempengaruhi produksi bawang merah di 

Desa Sumberkledung Kecamatan Tegalsiwalan Kabupaten Probolinggo 

menggunakan analisis fungsi produksi cob-douglas. Variabel yangmempengaruhi 

adalah lahan(X1), tenaga kerja (X2) dan kapital (X3). Berdasarkan pengamatan 

pada usaha tani bawang merah di Desa Sumberkledungkecamatan Tegalsiwalan 

Kabupaten Probolinggo, Jumlah produksi bawang merah sebesar Rp 99,62 
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juta/musim per ha.Rata-rata biaya tetap (AFC) setiap musim tanam per ha adalah 

sebesar Rp. Rp 42,21 juta. Biaya variabel adalah Rp 14,73juta per ha per musim 

tanam. Sehingga pendapatan bersih usahatani bawang merah sebesar Rp. 42,68 

juta per ha/musimtanam Pendapatan bersih merupakan pengurangan dari total 

pendapatan yang diterima petani dari hasil penjualanproduksi bawang merah 

dengan total biaya yang dikeluarkan selama masa produksi. Rata-rata efisiensi 

biaya per Hausahatani bawang merah adalah sebesar 0,74. Efisiensi biaya 

usahatani bawang merah ini diperoleh dari perbandinganantara total pendapatan 

dengan total biaya yang dikeluarkan selama masa produksi. 

Melani (2018). Efisiensi Penggunaan Faktor Produksi dan Pendapatan 

Usaha Tani Bawang Merah (Allium Ascolonicum) di Desa Clakrak Kecamatan 

Leces Kabupaten Probolinggo. Hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukan 

bahwa:(1) faktor-faktor yang berpengaruh nyata terhadap produksi bawang merah 

adalah faktor luas lahan dan faktor tenaga kerja sedangkan faktor pupuk, obat dan 

benih berpengaruh secara tidak nyata (2) faktor produksi luas lahan dan tenaga 

kerjamasih belum efisien secara ekonomis, sedangkan faktor pupuk, obat dan 

benih tidak efisien secara ekonomis (3) faktor yang berpengaruh nyata terhadap 

pendapatan petani bawang merah ialah biaya pengairan, biaya obat, harga jual dan 

jumlah produksi. Faktor yang tidak berpengaruh terhadap pendapatan ialah faktor 

pengalaman, biaya pupuk, biaya benih, biaya sewa lahan dan pajak tanah. 
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C. Model Pendekatan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Model Pendekatan Tata Niaga Bawang Merah 

 

 

D. Batasan Operasional 

1. Usahatani bawang merah adalah usaha di bidang pertanian yang 

memanfaatkan umbi bawang merah sebagai hasil usahataninya tepatnya di 

Desa Sidomulyo Kecamatan Belitang Kabupaten OKU Timur. 

2. Petani bawang merah (produsen) adalah orang yang menghasilkan atau 

mengusahatanikan bawang merah untuk dipasarkan dan dijual.  

3. Lembaga pemasaran adalah individu yang menyelenggarakan aktivitas 

pemasaran, menyalurkan jasa dan produk kepada konsumen akhir.  

Usahatani Bawang Merah 

Lembaga Pemasaran 

1. Pedagang Besar 

2. Pengecer 

3. Pedagang Pengumpul 

Petani 

1. Margin Pemasaran 

2. Efisiensi Pemasaran 
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4. Pedagang besar adalah pengusaha/pedagang yang menjual bawang merah 

dalam jumlah besar yang diperdagangkan. 

5. Pengecer adalah membeli bawang merah dari pedagang besar dan 

menjualnya secara langsung ke konsumen secara eceran 

6. Pedagang Pengumpul adalah Pelaku Usaha yang mempunyai kegiatan 

usaha melakukan pengumpulan hasil produksi bawang merah untuk 

diperdagangkan kembali. 

7. Konsumen adalah  orang yang membeli terakhir bawang merah  untuk 

memenuhi kebutuhannya (orang) 

8. Margin Pemasaran adalah perbedaan antara harga di tingkat petani dan 

harga di tingkat pengecer (Rp) 

9. Efisiensi Pemasaran adalah konsep untuk mengetahui kondisi saluran 

pemasaran yang digunakan dapat meminimalisir biaya pemasaran 

(Efisien/Tidak efisien) 

 

 

 

 

 

 

 

 


