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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efisiensi pemasaran benih ikan air tawar yang berasal dari
Desa Margacinta, Kecamatan Moramo, Kabupaten Konawe Selatan. Komoditas yang dikaji meliputi
benih ikan lele, gurami, mas, dan koi. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara terhadap 4
pelaku usaha pembenihan, 2 pedagang pengecer, dan 4 pembudidaya pembesaran. Data dianalisis
menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat dua pola
saluran pemasaran benih ikan air tawar, yaitu saluran I (pembudidaya pembenihan—pembudidaya
pembesaran) dan saluran II (pembudidaya pembenihan—pedagang pengecer—pembudidaya pembesaran).
Efisiensi pemasaran pada kedua saluran dikategorikan efisien, yang ditunjukkan oleh nilai farmer’s
share > 50%. Pada saluran pemasaran I, nilai farmer’s share mencapai 100% sehingga tergolong sangat
efisien, sedangkan pada saluran pemasaran II diperoleh nilai farmer’s share tertinggi sebesar 75%,
diikuti 70%, dan terendah sebesar 52%. Hasil ini menunjukkan bahwa saluran pemasaran langsung
lebih menguntungkan bagi pembudidaya pembenihan karena memberikan bagian harga yang lebih
besar, schingga dirckomendasikan sebagai alternatif utama dalam meningkatkan efisiensi dan
pendapatan usaha pembenihan benih ikan air tawar.

Kata Kunci: efisiensi pemasaran, ikan air tawar; pendapatan usaha; usaha pembenihan, keberlanjutan
usaha

Abstract

This study aimed to analyze the marketing efficiency of freshwater fish seed originating from
Margacinta Village, Moramo District, South Konawe Regency. The commodities examined included
catfish, gourami, carp, and koi fingerlings. Data were collected through interviews with four hatchery
operators, two retailers, and four grow-out farmers. The data were analyzed using a quantitative
descriptive approach. The results revealed two marketing channel patterns for freshwater fish seed:
Channel I (hatchery operators—grow-out farmers) and Channel II (hatchery operators—retailers—grow-
out farmers). Marketing activities in both channels were categorized as efficient, as indicated by
farmer’s share values of >50%. In Channel I, the farmer’s share reached 100%, indicating very high
efficiency, whereas in Channel Il the highest farmer’s share was 75%, followed by 70%, with the lowest
value at 52%. These findings indicate that direct marketing channels provide greater price shares to
hatchery operators and are therefore recommended as the most effective strategy to improve marketing
efficiency and increase income in freshwater fish seed hatchery enterprises.

Keywords: business income; fresh water fish, hatchery business, marketing efficiency, business
sustainability
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PENDAHULUAN

Tujuan pembangunan sektor perikanan
diantaranya: meningkatkan produksi untuk
memenuhi kebutuhan pangan termasuk
perbaikan gizi, meningkatkan taraf hidup
dan kesejahteraan petani ikan, memperbaiki

status sosial petani ikan, menyerap tenaga

kerja. Tujuan tersebut dicapai dengan
melakukan kegiatan intensifikasi, dan
diversifikasi perikanan (Kaslan, 2015).

Potensi sumberdaya perikanan di Indonesia
cukup besar baik sumberdaya perikanan
tangkap maupun budidaya. Sumberdaya
perikanan tersebut merupakan salah satu aset
nasional yang harus dikelola dengan baik.
Kemajuan di bidang ilmu pengetahuan dan
teknologi diharapkan mampu mendukung
pengelolaan sumberdaya perikanan,
sehingga dapat meningkatkan kualitas dan
kuantitas  produksi  perikanan sebagai
penghasil devisa negara. Sesuai dengan
sasaran yang diharapkan dalam Rencana
Strategis Pembangunan Kelautan dan
Perikanan sebanyak 9,7 juta ton, nilai ekspor
perikanan US$5 miliar, konsumsi ikan
penduduk 32,29 kg per kapita per tahun, dan
menyediakan kesempatan kerja kumulatif
sebanyak 10,24 juta orang (Siang, 2017).

Perikanan merupakan sektor penting

dalam menunjang ekonomi Negara Indonesia.

Perikanan terbagi menjadi 2 jenis yaitu

perikanan tangkap dan perikanan budidaya

(laut, tambak dan tawar). Berdasarkan
laporan tahunan Kementerian Kelautan dan
Perikanan (2022), produksi ikan secara
nasional mencapai 21,87 juta ton pada 2021.
Jumlah tersebut meningkat 0,04% jika
dibandingkan pada tahun sebelumnya yang
sebanyak 21,83 juta ton. Kontribusi
perikanan budidaya dapat dilihat dari volume
produksi perikanan budidaya sebesar 5,54
juta ton, mencapai 23,9% dari total produksi
perikanan Indonesia, kegiatan pembenihan
sebagai sektor

bagian dari budidaya

perikanan sangat penting untuk dikaji.
Pembenihan merupakan salah satu proses
budidaya yang memiliki segmentasi pasar
yang lebih luas. Hal itu benar adanya, karena
penjualannya bisa dalam berbagai bentuk dan
ukuran. Telur dan larva ikan sudah diminati
banyak kalangan pembudidaya ikan. Akan
tetapi benih pun tidak kalah laku, larva yang
sudah berbentuk ikan ini banyak dicari oleh
pembudidaya ikan. Pertimbangnya adalah
tahap telur dan larva masih rentan kematian
jika pengetahuan tentang pembenihan belum
banyak. Benih banyak dijual dalam ukuran
centimeter atau inci (Arie & Dejee, 2013).
Pemasaran diarahkan untuk memenuhi
dan memuaskan kebutuhan melalui proses
pertukaran, sedangkan strategi pemasaran

merupakan suatu rencana atau kegiatan yang
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akan dilakukan untuk memasarkan suatu
produk sehingga memiliki target dan sasaran
untuk mencapai tujuan pemasaran dalam
2020). Saluran

suatu usaha (Sarpan,

pemasaran merupakan serangkaian
organisasi organisasi yang saling tergantung
dan terlibat dalam proses menjadikan suatu
produk siap untuk dikonsumsi. Saluran
pemasaran dapat dibedakan menurut jumlah
dan tingkatannya (panjang dan pendek
saluran pemasaran). Saluran pemasaran
tersebut dipengaruhi oleh skala produksi dari
produk yang pasarkan (Domiah, 2016).
Efisiensi pemasaran merupakan tolok
ukur atas produktivitas proses pemasaran
dengan membandingkan sumberdaya yang
digunakan terhadap keluaran yang dihasilkan
selama berlangsungnya proses pemasaran.
Pasar dikatakan tidak efisien apabila biaya
pemasaran lebih besar dibandingkan nilai
produk yang dipasarkan. Saluran pemasaran
yang tidak efisien mengakibatkan kenaikan
biaya pemasaran yang justru akan merugikan
konsumen dan produsen sebab kedua belah

pihak sama-sama menanggung biaya yang

dikeluarkan untuk pemasaran (Susanto 2014).

Desa Margacinta memiliki karakteristik
yang paling relevan dengan fokus kajian,
yaitu keberlanjutan usaha budidaya ikan air
tawar sejak 2016, keterpaduan kegiatan
serta

pembenihan  dan  pembesaran,

perubahan orientasi usaha dari pemenuhan
kebutuhan internal menuju orientasi pasar
sejak 2020. Dinamika tersebut menempatkan
Desa Margacinta sebagai salah satu sentra
pembenihan air tawar yang representatif di
Kabupaten Konawe Selatan untuk mengkaji
kinerja pemasaran. Namun demikian,
peningkatan aktivitas pasar tersebut belum
diikuti dengan informasi empiris yang
memadai mengenai tingkat efisiensi saluran
pemasaran benih. Oleh karena itu, penelitian
ini penting dilakukan untuk menganalisis
efisiensi pemasaran benih ikan air tawar
sebagai dasar  perumusan strategi
pengembangan usaha pembenihan yang lebih

kompetitif dan berkelanjutan.

KAJIAN LITERATUR

Ikan air tawar merupakan komoditas gizi-
ekonomis yang dibudidayakan di perairan
terkontrol, dengan pertumbuhan optimal
pada kisaran suhu 28-32°C (Lestari &
Dewantoro, 2018; Saputra et al., 2018;
Koniyo, 2020). Dalam sistem ini,
pembenihan menjadi tahap paling strategis
karena menentukan ketersediaan benih,
kelangsungan hidup, dan keberhasilan

pembesaran, sehingga harus didukung
persyaratan biofisik, kualitas air, kelayakan
lokasi, sarana, SDM, dan akses pasar yang

memadai (Suseno, 2000). Kinerja usaha
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kemudian ditentukan oleh efisiensi, yakni

kemampuan memaksimalkan output
terhadap input melalui efisiensi teknis dan
harga hingga mencapai efisiensi ekonomis
(Nopirin, 2000; Mardiasmo, 2009; Tasman &
Aima, 2018). Pada sisi hilir, pemasaran
mencakup perencanaan harga, promosi,
distribusi, serta peran lembaga pemasaran;
efisiensinya dipengaruhi panjang saluran,
karakter produk, jarak, biaya penanganan,
dan jumlah perantara, serta dinilai melalui
biaya, margin, dan keuntungan pemasaran
(Kotler, 2001; Abidin et al., 2017; Arbi et al.,

2018; Jumiati et al., 2013).

Usaha Pembenihan lkan

!

Pembudidaya Pembenhan —> Pembudidaya

Pembesaran

l

Efisiensi Pemasaran

/\

Ya Tdk

Gambar 1: Kerangka Pikir Penelitian

Pada kerangka pikir menunjukkan

menilai  alur pemasaran dari usaha

pembenihan ikan (pembudidaya pembenihan)
ke pembudidaya pembesaran, lalu diuji
dengan indikator efisiensi pemasaran untuk
menentukan hasil efisien atau tidak efisien.
Kebaruannya ada pada analisis terintegrasi

hulu-hilir pembenihan langsung

yang

berbasis keputusan efisiensi, sehingga

hasilnya lebih aplikatif untuk perbaikan

saluran pemasaran benih.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan pada bulan
Januari 2023 di Desa Margacinta, Kecamatan
Moramo, Kabupaten Konawe Selatan.
Penentuan lokasi penelitian dilakukan secara
purposive, dengan pertimbangan bahwa Desa
Margacinta merupakan salah satu desa yang
memiliki potensi dan peluang usaha di
bidang budidaya perikanan, khususnya usaha
pembenihan ikan air tawar. Data yang
digunakan dalam penelitian ini terdiri atas
data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui observasi lapangan dan
wawancara langsung dengan responden,
yaitu pelaku wusaha pembenihan dan
pemasaran benih ikan air tawar. Responden
accidental

ditentukan menggunakan

sampling, yaitu responden yang secara
kebetulan ditemui di lokasi penelitian dan
memenubhi kriteria yang sesuai dengan tujuan
penelitian. Data sekunder diperoleh dari
telah tersedia

berbagai sumber

yang

sebelumnya, seperti literatur dan studi
pustaka yang relevan, yang digunakan untuk
melengkapi kebutuhan data penelitian.
Analisis Deskriptif

Menjawab tujuan pertama menggunakan

analisis deskriptif. Analisis yang digunakan
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untuk mengetahui keberadaan variabel
mandiri, baik hanya satu variabel atau lebih
variabel tanpa membuat perbandingan dan
mencari hubungan variabel itu dengan
variabel lain (Sugiyono, 2013). Analisis
deskriptif untuk menjelaskan gambaran
umum lokasi penelitian, karakteristik
responden, input yang digunakan, output
yang di hasilkan, pola saluran pemasaran
yang terbentuk dan lembaga pemasaran yang
terikat di dalamnya.
Analisis Margin Pemasaran

Menjawab tujuan kedua menggunakan
analisis  marjin  pemasaran.  Margin
pemasaran adalah selisih harga yang dibayar
konsumen akhir dengan harga yang diterima
pembudidaya (Prayoto et al., 2022). Dalam
hal ini pembudidaya pembenihan ikan air
tawar di Desa Margacinta Kecamatan

Moramo Kabupaten Konawe Selatan.

Keterangan :

M : Margin pemasaran

Pr: Harga di tingkat pengecer
Pf: Harga di tingkat pembudidaya
Kriteria pengambilan keputusan:

Margin pemasaran dikatakan efisiensi
apabila angkanya mendekati 0. Semakin
kecil nilai margin pemasaran maka semakin
Selain itu,

efisien suatu pemasaran.

pemasaran dapat dikatakan efisien apabila

nilai harga yang diterima petani lebih besar
dan pada margin pemasaran keseluruhan.
Efisiensi Pemasaran

Menjawab tujuan ketiga menggunakan
analisis efisiensi pemasaran. Indikator yang
berguna dalam melihat efisiensi pemasaran
adalah dengan membandingkan harga yang
diterima produsen/pelaku usaha pembenihan
ikan air tawar terhadap harga yang dibayar
konsumen akhir (farmer’s share). Menurut
Mastuti (2021) rumus yang digunakan untuk
menghitung farmer’s share adalah sebagai

berikut:

Fs— %x 100%............ )

Keterangan:

Fs =Persentase yang diterima pembudidaya

Pr =Harga di tingkat konsumen
(pembudidaya dan pengecer)

Pf=Harga di tingkat pembudidaya

Kriteria pengambilan kesimpulan:

> 50% = Efisien

< 50% = Tidak efisien

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pola Saluran Pemasaran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan di Desa Margacinta Kecamatan
Moramo Kabupaten Konawe Selatan
terdapat 2 pola saluran pemasaran benih ikan
air tawar, pola saluran dapat dilihat pada

Gambar 2 berikut.
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Gambar 2: Pola saluran pemasaran benih
ikan air tawar
Pola saluran pemasaran yang ada di Desa
Margacinta Kecamatan Moramo Kabupaten
Konawe Selatan terdapat 2 pola saluran
pemasaran, saluran pemasaran [ dari
pembudidaya pembenihan langsung ke

pembudidaya pembesaran, dimana
pembudidaya pembesaran yang dimaksud
disini adalah para pembudidaya pembesaran
yang berada di Desa Margacinta itu sendiri.
Kemudian saluran pemasaran II dari
pembudidaya pembenihan ke pedagang
kemudian ke

pengecer pembudidaya

pembesaran. Pedagang pengecer

yang
dimaksud disini ialah pedagang pengecer
yang berasal dari luar Desa Margacinta
sebanyak 1 orang dan pengecer tersebut
mengambil serta memasarkan keempat jenis
ikan yang peneliti jadikan sampel. Serta
pembudidaya pembesaran yang dimaksud
pada pola saluran pemasaran 1 ini adalah

masyarakat Kota Kendari dan sekitarnya baik

untuk budidaya pembesaran maupun sebagai

ikan hias. Sebenarnya terdapat beberapa
pedagang pengecer benih ikan air tawar yang
sering masuk mengambil keempat jenis
benih ikan air tawar yang ada di Desa
margacinta, namun hanya satu pengecer yang
sempat peneliti temui karena memang tidak
diberikan

pembudidaya pembenihan tersebut. Temuan

akses informasi oleh para
ini sejalan dengan Suparmin et al. (2016)
tentang distribusi pemasaran ikan air tawar
dari usaha keramba jaring apung (KJA) di
Kota Pontianak, yang melibatkan dua
lembaga pemasaran, yakni pedagang
pengumpul dan pedagang pengecer, yang
membentuk dua pola saluran: petani —
pengumpul — pengecer — konsumen dan
petani —  pengecer —  konsumen.
Dibandingkan dengan penelitian ini, saluran
pemasaran pada studi Suparmin et al. (2016)
relatif lebih panjang.

Berdasarkan hasil penelitian bahwa pola
saluran pemasaran di Desa Margacinta
adalah pola saluran pemasaran langsung dan
tidak langsung. Para pembudidaya di Desa
Margacinta lebih banyak menggunakan pola
saluran pemasaran tidak langsung karena ada
pedagang perantara yang terlibat di dalam
proses pemasaran sehingga harga yang
dikeluarkan pembudidaya pembesaran tinggi.
Hal ini sesuai dengan pendapat Iswahyudi

(2013) bahwa semakin banyak pedagang
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perantara yang terlibat dalam saluran
pemasaran maka semakin tinggi pula harga
yang harus dibayar konsumen. Nazaruddin et
al (2011) menambahkan bahwa saluran
pemasaran adalah salah satu faktor penentu
untuk meningkatkan hasil penjualan, saluran
pemasaran  tersebut merupakan  jalur
penyampaian suatu produk, jika saluran
tersebut dapat dimanfaatkan dengan baik dan
optimal, maka pembudidaya pembesaran
dapat dengan mudah memperoleh produk

tersebut.

Keuntungan Pemasaran

Keuntungan pemasaran benih ikan air
tawar dihitung dengan mengurangkan total
biaya pemasaran per ekor dari margin
pemasaran untuk memperoleh keuntungan
per ekor, kemudian dikalikan dengan volume
penjualan (ekor/hari) sehingga diperoleh
keuntungan bersih per hari.

Biaya pemasaran adalah biaya yang di
keluarkan dalam

pedagang  pengecer

menstribusikan ikan.

Tabel 1. Biaya Pemasaran benih Ikan air tawar pada Saluran Pemasaran I dan II di Desa Margacinta Kecamatan

Moramo Kabupaten Konawe Selatan

No Jenis Saluran Pemasaran
ikan

Rata-rata
Volume Jual/
Beli (Ekor)

Harga Beli
(Rp/Ekor)

Harga Jual
(Rp/Ekor)

Biaya
Pemasaran
(Rp/Ekor)

Lele Saluran Pemasaran I
a. Pembudidaya
b. Konsumen akhir

&9
1.300
1.300

Saluran Pemasaran 11
a. Pedagang Penggecer
b. Jenis biaya

Biaya transportasi
Biaya Pengemasan
Biaya tenaga kerja
Total

279
1.300 2.500

300

147

440

887

Saluran Pemasaran I
a. Pembudidaya
b. Konsumen akhir

Gurami

89
3.500
3.500

Saluran Pemasaran II
a. Pedagang Penggecer
b. Jenis biaya

Biaya transportasi
Biaya Pengemasan
Biaya tenaga kerja
Total

350
3.500 5.000

225

129

350

704

Mas Saluran Pemasaran I
a. Pembudidaya
b. Konsumen akhir

89
1.300
1.300

Saluran Pemasaran 11
a. Pedagang Penggecer
b. Jenis biaya

Biaya transportasi

300

1.300 2.500

267
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Biaya Pengemasan 150

Biaya tenaga kerja 400

Total 817
Koi Saluran Pemasaran I 89

a. Pembudidaya 6000

b. Konsumen akhir 6000

Saluran Pemasaran I1 350

a. Pedagang Penggecer 6000 8000

b. Jenis biaya

Biaya transportasi 225

Biaya Pengemasan 129

Biaya tenaga kerja 350

Total 704

Sumber: Data primer setelah diolah, 2023

Pada Tabel 1, bahwa biaya penanganan
benih Gurami dan Koi tercatat sama karena
komponen  yang  dihitung  bersifat
operasional-logistik, bukan berbasis harga
jual komoditas. Kedua jenis benih ditangani
dengan SOP yang sama (sortasi, pengemasan,
oksigenasi, dan distribusi), menggunakan
spesifikasi kemasan yang setara, serta
melalui rute dan jarak pengiriman yang sama,

sehingga biaya  dihitung per unit

kemasan/pengiriman ~ menjadi  identik.
Dengan demikian, perbedaan harga jual
Gurami dan Koi lebih merefleksikan
dinamika pasar (permintaan, preferensi, dan
posisi komoditas), bukan perbedaan pada

biaya penanganan.

Margin pemasaran adalah perbedaan harga
yang terjadi di tingkat produsen (harga jual dari
pembudidaya pembenihan) dengan harga di
tingkat konsumen (harga beli). Hal ini sesuai
dengan pendapat Nuriati (2018) bahwa margin
pemasaran selisih antara harga yang dibayarkan
konsumen dengan harga yang diterima oleh
produsen, besar kecilnya jumlah margin dalam
suatu saluran pemasaran sangat ditentukan oleh
panjang pendeknya saluran pemasaran dan
aktivitas pemasaran yang dilaksanakan serta
keuntungan yang diharapkan oleh lembaga
pemasaran yang terlibat dalam proses pemasaran.
Margin pemasaran benih ikan lele, ikan gurami,
ikan mas dan ikan koi di Desa Margacinta
Kecamatan Moramo Kabupaten Konawe Selatan

dapat di lihat pada Tabel 2,3,4 dan 5

Tabel 2. Margin Pemasaran benih Ikan Lele di Desa Margacinta Kecamatan Moramo Kabupaten Konawe Selatan

No. Uraian Rata-rata Harga Beli Harga Jual Margin
Volume (Rp/Ekor) (Rp/Ekor (Rp/Ekor)
Jual/Beli (Ekor)
1. Saluran Pemasaran | 89 - 1.300 -
2. Saluran Pemasaran 11 279 1.300 2.500 1.200

Sumber: Data primer setelah diolah, 2023

Tabel 3. Margin Pemasaran benih Tkan Gurami di Desa Margacinta Kecamatan Moramo Kabupaten Konawe

Selatan
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No. Uraian Rata-rata Harga Beli Harga Jual Margin
Volume (Rp/Ekor) (Rp/Ekor (Rp/Ekor)
Jual/Beli (Ekor)
1. Saluran Pemasaran I 89 - 3.500 -
2. Saluran Pemasaran I1 350 3.500 5.000 1.500

Sumber: Data primer setelah diolah, 2023

Tabel 4 Margin Pemasaran benih Ikan Mas di Desa Margacinta Kecamatan Moramo Kabupaten Konawe Selatan

No. Uraian Rata-rata Harga Beli Harga Jual Margin
Volume (Rp/Ekor) (Rp/Ekor (Rp/Ekor)
Jual/Beli (Ekor)
1. Saluran Pemasaran | 89 - 1.300 -
2. Saluran Pemasaran 11 300 1.300 2.500 1.200

Sumber: Data primer setelah diolah, 2023

Tabel 5. Margin Pemasaran benih Ikan Koi di Desa Margacinta Kecamatan Moramo Kabupaten Konawe Selatan

No. Uraian Rata-rata Harga Beli Harga Jual Margin
Volume (Rp/Ekor) (Rp/Ekor (Rp/Ekor)
Jual/Beli (Ekor)
1. Saluran Pemasaran | 89 - 6.000 -
2. Saluran Pemasaran II 350 6.000 8.000 2.000

Sumber: Data primer setelah diolah, 2023

Tabel 6. Keuntungan Pemasaran Benih Ikan Air Tawar di Desa Margacinta Kecamatan Moramo Kabupaten
Konawe Selatan

N
0 Saluran Pemasaran Saluran I Saluran II
Lele Gurami  Mas Koi Lele Gurami Mas Koi
1 Keuntungan/ekor - - - - 293 796 383 1.296
2 Volume Jual/ekor/hari 89 89 89 89 275 350 300 350
3 Keuntungan/hari (Rp) - - - - 80.575  278.600  144.900 453.600

Sumber: Data primer setelah diolah, 2023

Berdasarkan Tabel 6, keuntungan Sejalan  dengan  itu, Tabel 3
pemasaran benih ikan tertinggi diperoleh = memperlihatkan bahwa pada saluran
pada komoditas koi, yaitu sebesar Rp453.600, pemasaran [ margin pemasaran bernilai
sedangkan yang terendah terdapat pada benih ~ RpO/ekor karena pembudidaya menjual
lele sebesar Rp80.575. Temuan ini  benih secara langsung kepada konsumen
menunjukkan bahwa besaran keuntungan  akhir (konsumen datang ke lokasi budidaya),
antar komoditas tidak hanya dipengaruhi  sehingga tidak ada perantara yang
oleh struktur saluran pemasaran, tetapi juga  mengambil selisih harga. Kondisi ini
oleh kombinasi harga jual, volume penjualan, = menempatkan farmer’s share pada tingkat
dan besarnya biaya operasional yang 100%. Namun, margin nol bukan berarti

ditanggung pada masing-masing komoditas. tanpa pengeluaran, karena pembudidaya
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tetap menanggung biaya pemasaran seperti
transportasi, pengemasan, dan tenaga kerja.
Oleh sebab itu, penilaian kinerja saluran
langsung sebaiknya menitikberatkan pada
keuntungan bersih setelah seluruh biaya
pemasaran dikurangkan, bukan semata-mata
pada nilai margin.

Penelitian Bayir et al (2022)
menunjukkan pola yang sama yaitu saluran
langsung produsen ke konsumen
menghasilkan margin sebesar 0, namun
ketika lembaga perantara bertambah maka
margin meningkat. Bahwa dalam rantai
pemasaran jika tahap perantara tidak ada,
maka margin antar-perantara memang bisa
hilang (FAO, 2017). Perbedaan harga jual
tidak selalu identik dengan perbedaan biaya
handling per unit bila SOP logistiknya
diseragamkan (Kaygisiz & Eken, 2028).
Sementara Susanto et al (2024) mendukung
argumen bahwa beban biaya dapat tetap ada
di produsen pada penjualan langsung, walau
tanpa perantara.

Saluran pemasaran II memiliki nilai margin
sebesar Rp1.200/ekor pada pemasaran ikan lele,

margin pemasaran ikan gurami sebesar
Rp1.500/ekor, margin pemasaran ikan mas
sebesar Rpl.200/ekor dan margin pemasaran
ikan koi sebesar Rp2000/ekor. Pada penelitian ini
pembudidaya menjual benih ikan dengan ukuran
7 cm, dengan harga jual di tingkat pembudidaya

Rp1.300/ekor untuk benih ikan lele, ikan gurami

Rp3.500/ekor, ikan mas Rp1.300 dan ikan koi
Rp6000/ekor. Kemudian pedagang pengecer
memasarkan dengan harga Rp2.500/ekor untuk
ikan lele, ikan gurami Rp5000/ekor, ikan mas
Rp2.500/ekor dan ikan koi Rp8.000/ekor. Margin
pemasaran ikan lele sebesar Rp1.200/ekor terdiri
atas modal kerja dan keuntungan, modal sebesar
907/ekor sehingga keuntungan sebesar 293/ekor
dengan rata-rata volume penjualan sebanyak 275
ekor/hari, jadi keuntungan bersih pemasaran ikan
lele sebesar Rp80.575. Margin pemasaran ikan
gurami sebesar Rp1.500/ekor terdiri atas modal
kerja dan keuntungan, modal sebesar 704/ekor
sehingga keuntungan sebesar 796/ekor dengan
rata-rata volume penjualan sebanyak 350
ekor/hari, jadi keuntungan bersih pemasaran ikan
gurami sebesar Rp278.600. Margin pemasaran
ikan mas sebesar Rp1.200/ekor terdiri atas modal
kerja dan keuntungan, modal sebesar 817/ekor
sehingga keuntungan sebesar 383/ekor dengan
rata-rata volume penjualan sebanyak 300
ekor/hari, jadi keuntungan bersih pemasaran ikan
mas sebesar Rp114.900 Margin pemasaran ikan
gurami sebesar Rp2.000/ekor terdiri atas modal
kerja dan keuntungan, modal sebesar 704/ekor
sehingga keuntungan sebesar 1.296/ekor dengan
rata-rata volume penjualan sebanyak 350
ekor/hari, jadi keuntungan bersih pemasaran ikan
koi sebesar Rp453.600. Hal ini sesuai dengan
pernyataan Hapsari (2014) yang menyatakan
bahwa margin pemasaran dipengaruhi oleh
volume produksi, harga per kilogram, biaya

pemasaran, serta musim.
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Efisiensi pemasaran

Tabel 12. Efisiensi Pemasaran Benih Ikan Air Tawar di Desa Margacinta, Kecamatan Moramo, Kabupaten

Konawe Selatan

No Saluran Pemasaran Saluran I Saluran 11
Lele Gurami Mas Koi Lele Gurami Mas Koi
1. Harga pembudidaya 1.300 3.500 1.300 6000 1.300 3.500 1.300 6.000
(Rp/Ekor)
2. Harga pengecer (Rp/Ekor)  1.300  3.500 1.300 6000 2.500 5.000 2.500 8.000
3. Farmer’s Share (%) 100% 100% 100% 100% 52% 70% 52% 75%
Sumber: Data Primer setelah diolah, 2023
Tabel 12  menunjukkan bahwa  menunjukkan kinerja yang lebih baik. Pada

perbedaan nilai Farmer’s Share pada saluran
pemasaran Il mencerminkan variasi struktur
distribusi dan posisi tawar petani antar
komoditas. Nilai yang lebih rendah pada ikan
lele dan ikan mas (52%) mengindikasikan
bahwa sebagian besar margin dinikmati oleh
pelaku pemasaran di hilir, akibat tingginya
volume produksi, persaingan yang ketat,
serta

ketergantungan  petani

benih

terhadap

perantara. Sebaliknya, ikan  koi
memiliki nilai jual lebih tinggi dan pasar
yang lebih spesifik (niche market), sehingga
rantai pemasaran cenderung lebih pendek
dan posisi tawar petani lebih kuat, yang
tercermin pada Farmer’s Share sebesar 75%.
Kesamaan nilai pada lele dan mas
menunjukkan adanya struktur pasar dan pola
distribusi yang relatif serupa pada kedua
komoditas tersebut.

Temuan ini konsisten dengan Pratiwi et
al. (2022) tentang efisiensi dan strategi
pemasaran benih nila (Oreochromis niloticus)

di BBI Rambigundam, tetapi penelitian ini

penelitian ini, farmer’s share saluran I
mencapai 100% untuk seluruh jenis benih;
pada saluran II, nilainya 75% (koi), 70%
(gurami), dan 52% (lele serta mas). Sebagai
pembanding, Pratiwi et al. melaporkan
farmer’s share tertinggi 57,14% pada saluran
nol tingkat dan 33,33% pada saluran satu
tingkat (tidak efisien). Pratiwi et al. juga
menemukan dua pola saluran pemasaran (nol
tingkat dan satu tingkat), dengan margin
pemasaran Rpl5/ekor (nol tingkat) dan
Rp40/ekor (satu tingkat); secara strategis,
posisi usaha berada pada Grey Area (lemah—
berpeluang), yakni peluang pasar tersedia
tetapi kompetensi internal belum memadai.
Berdasarkan hasil yang diperoleh dari ke
10 pembudidaya pembenihan benih ikan air
tawar dikategorikan efisien karena tingkat
farmer share pada ke 10 pembudidaya
pembenihan mencapai > 50%. Hal tersebut
juga dapat dikatakan bahwa persentase harga

yang diterima oleh pembudidaya dari harga
yang dibayarkan oleh pedagang benih ikan
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air tawar di Desa Margacinta Kecamatan
Moramo Kabupaten Konawe Selatan dapat
dikategorikan efisien. Hal ini sesuai dengan
kriteria jika FS > 50% maka pemasaran benih
ikan air tawar dikatakan telah efisien tetapi
jika FS < 50% maka pemasaran benih ikan
air tawar tidak efisien. Hal tersebut sesuai
dengan pernyataan Mastuti (2021), bahwa
bila bagian yang diterima produsen > 50%
maka pemasaran dikatakan efisien, dan bila
bagian yang diterima produsen < 50% berarti
pemasaran belum efisien.

Sistem pemasaran yang efisien akan
memberi keuntungan bagi pelaku usaha yang
terlibat dalam proses produksi sampai ke
proses penjualan akhir benih ikan hidup.
Kegiatan pemasaran akan berjalan lancar apa
bila didukung daya beli konsumen yang
tinggi serta distribusi yang tepat. Mata rantai
yang panjang akan mengakibatkan biaya
pemasaran yang tinggi karena tiap pedagang
perantara ingin mendapatkan keuntungan
untuk menutupi biaya pemasaran yang telah
dikeluarkan yang merupakan komponen
dalam menentukan harga di tingkat
konsumen sehingga mempengaruhi harga di
tingkat produsen karena daya beli konsumen

masih terbatas (Ismail, 2016).

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian, saluran
pemasaran benih ikan air tawar di Desa
Margacinta terdiri atas dua pola, yaitu
saluran 1 (pembudidaya pembenihan—
pembudidaya pembesaran) dan saluran II
(pembudidaya pembenihan—pedagang
pengecer—pembudidaya pembesaran).
Keuntungan pemasaran tertinggi diperoleh
pada benih ikan koi sebesar Rp453.600,
diikuti oleh ikan gurami sebesar Rp278.600,
ikan mas sebesar Rp144.900, dan terendah
pada benih ikan lele sebesar Rp80.575. Dari
sisi margin pemasaran, saluran I tidak
memiliki karena

margin pembudidaya

pembenihan memasarkan benih secara
langsung kepada pembudidaya pembesaran
tanpa  melibatkan

Sebaliknya,

lembaga perantara.
pada saluran pemasaran II
terdapat margin pemasaran yang bervariasi,
yaitu sebesar Rp1.200/ekor untuk benih ikan
lele, Rp1.500/ekor untuk benih ikan gurami,
Rp1.200/ekor untuk benih ikan mas, dan
Rp2.000/ekor untuk benih ikan koi. Hasil
analisis efisiensi menunjukkan bahwa kedua
saluran pemasaran, baik saluran I maupun
saluran II, termasuk dalam kategori efisien,
yang ditunjukkan oleh nilai efisiensi
pemasaran > 50%, sehingga kedua saluran
tersebut secara ekonomis layak digunakan

dalam kegiatan pemasaran benih ikan air

tawar di lokasi penelitian.
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Penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas lokasi dan menambah variabel
analisis agar efisiensi pemasaran dapat dikaji
lebih  komprehensif;  sementara itu,
keterbatasan penelitian ini terletak pada
ruang lingkup wilayah dan periode
pengamatan yang terbatas sehingga hasilnya

perlu diinterpretasikan secara hati-hati.
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