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ANALISIS STRATEGI PENJUALAN JAGUNG TERHADAP 

PERKEMBANGAN EKONOMI DI DESA TALONANG BARU 

KABUPATEN SUMBAWA BARAT 

 

Yuli Rosalia 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi penjualan jagung 

terhadap perkembangan ekonomi di Desa Talonang Baru Kabupaten Sumbawa 

Barat. Pada penelitian ini strategi penjualan jagung dilakukan dengan cara 

menggunakan analisis SWOT, dimana peneliti harus bisa menganalisis kekuatan, 

peluang, kelemahan, dan ancaman di Desa Talonang Baru Kabupaten Sumbawa 

Barat. Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kualitatif 

deskriptif, sumber data primer dan sekunder yang berupa hasil wawancara dan 

sumber-sumber yang berhubungan melalui media atau secara tidak langsung yang 

berupa buku, bukti yang telah ada dan dikantor desa. 

Hasil penelitian ini menunjukkan strategi penjualan jagung di Desa 

Talonang Baru Kabupaten Sumbawa barat menggunakan strategi SO, dimana 

strategi ini digunakan untuk memanfaatkan kekuatan dan peluang yang ada untuk 

meminimalkan kelemahan dan ancaman dengan mengoptimalkan penggunaan 

lahan dan dengan tenaga kerja terampil yang ada dan menjalin komunikasi yang 

baik antara petani, pemerintah dengan pedagang untuk informasi pemasaran. 

Faktor yang mempengaruhi pengembangan usahatani jagung di Desa Talonang 

Baru Kabupaten Sumbawa Barat adalah faktor internal yang meliputi: tersedianya 

area pengembangan jagung yang luas, keadaan lahan yang mendukung dalam 

budidaya jagung, tidak membutuhkan keahlian khusus dalam budidaya, modal 

petani masih lemah, dan faktor eksternal diantaranya: permintaan pasar yang 

cukup besar, lahan yang cukup baik untuk budidaya jagung, dan usahatani jagung 

yang bisa memberikan keuntungan. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Sektor pertanian merupakan pekerjaan utama sebagian masyarakat 

Indonesia untuk meningkatkan kesejahteraan terutama yang tinggal di daerah 

pedesaan. Petumbuhan eknomi dan kesejahteraan petani tergantung pada tigkat 

pendapatan petani dan keuntungan yang didapat dari setor petanian itu sendiri. 

Sektor pertanian merupakan pekerjaan utama sebagian  masyarakat Indonesia 

untuk meningkatkan kesejahteraan terutama yang tinggal di daerah pedesaan. 

Sektor pertanian juga menjadi sektor mengembangan usaha berbasis petanian 

yaitu agribisnis dan agroindstry (Soeharjo, 2010:3). 

Jagung merupakan salah satu tanaman pangan yang juga sangat penting 

dalam pengembangan nasional. Tanaman pangan jagung sudah terbukti 

memberikan konstribusi yang besar terhadap perkembangan ekonomi di 

Indonesia. Tanaman pangan jagung terbukti pada krisis ekonomi global 1997 dan 

2008 mampu bertahan dan tumbuh menjadi penggerak pertumbuhan untuk 

mendorong pertumbuhan ekonomi dimasa krisis tersebut. Menurut Mejaya 

(2005:34) jagung domestik sebagian besar akan digunakan sebagai bahan pakan 

sekitar 57% dari kebutuhan nasional, sementara untuk bahan pangan yang 

dibutuhkan sekitar 34%, sianya 9% akan digunakan untuk kebutuhan industri 

lainnya. 
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Petani menanam berbagai macam jenis tanaman pangan maupun tanaman 

perkebunan untuk mereka jual hasilnya, hasil dari penjualan tersebut digunakan 

untuk memenuhi kebutuhan hidup para petani sehari-hari, para petani juga 

menanam berbagai macam jenis tanaman pangan maupun tanaman perkebunan 

untuk digunakan langsung sebagai keperluan sehari-hari. (Steven, 2013:76). 

Salah satu tanaman yang sering ditanam petani Indonesia yaitu tanaman 

jagung. Jagung adalah komoditas utama dari jenis palawija bila ditinjau dari aspek 

hasil penggunaan dan pengusahaannya, jagung ini akan digunakan sebagai bahan 

baku ternak maupun bahan baku pangan (Sujarwo, dkk, 2011:61). Hal ini cukup 

beralasan karena tanaman jagung merupakan tanaman yang mempunyai beberapa 

manfaat diantaranya bisa sebagai makanan pokok setelah beras dan jagung juga 

merupakan sebagai tanaman bahan baku pangan dan makanan ternak. 

Terpenuhinya pangan secara baik sangat penting bagi pertumbuhan pembangunan 

Indonesia karena dapat mampu mengatasi beberapa masalah yang terjadi terutama 

pangan sehingga meningkatkan pertumbuhan ekonomi dalam jangka Panjang. 

Semakin berkembangnya dunia peternakan ayam, semakin berkembang 

juga kebutuhan akan tanaman jagung itu sendiri. Para pengusaha sangat 

mengincar jagung dengan jenis jagung hibrida, hal ini dikarenakan jagung hibrida 

merupakan jenis jagung yang berproduksi tinggi. Industri makanan ternak pun 

semakin berkembang sejalan dengan permintaan peternak. Selain sebagai sumber 

gizi yang dapat memenuhi kebutuhan gizi dari tubuh manusia, jagung juga dapat 

digunakan untuk memenuhi berbagai macam kebutuhan lainnya. Jagung dapat 

digunakan untuk membuat beberapa kebutuhan dasar atau yang biasa disebut 
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kebutuhan pangan (gula jagung, sayuran, sirup, lauk, asam cuka, pati, asam sirat, 

minyak goreng), jagung juga dapat digunakan untuk membuat bahan pakan 

(pakan atau makanan ternak) selain itu jagung juga dapat dijadikan sebagai bahan 

bakar nabati (biofuel, sebagai subsitusi premium) jagung juga dapat dijadikan 

bahan baku industri maupun sebagai bahan bau farmasi (kompos, pupuk hijau, 

gliserol, bahan kertas, etil alcohol, tekstil, perekat dan berbagai bahan lainnya). 

Tanaman jagung memiliki nutrisi yang hampir sama dengan nutrisi yang dimiliki 

beras, tanaman jagung juga dapat digunakan untuk pengganti beras sebagai bahan 

makanan pokok. 

Permintaan jagug di Indoesia saat ini kian terus meningkat setiap 

tahunnya, baik jagung yang digunakan untuk bahan pangan yang menjadi sumber 

karbohidrat maupun jagung ajang akan digunakan sebagai bahan baku untuk 

keperluan industri pangan, peningkatan kebutuhan jagung nasional untuk pakan 

saat ini sudah melebihi angka 50%. Menurut (Kabarsumbawa.com), kurangnya 

pola pikir masyarakat terutama masyarakat petani untuk bisa memanfaatkan hasil 

tanaman jagung yang melimpah, sehingga membutuhkan campur tangan 

pemerintah untuk mengatasi masalah yang dihadapi petani jagung yaitu dengan 

cara mengekspor. 

Karena Kabupaten Sumbawa saat ini sedang dipuncak panen raya 

sehingga fakta dilapangan menunjukkan harga jagung menurun dan Gudang 

tempat menjual jagung penuh karena berkurangnya permintaan pasar dalam negeri 

yang disebabkan panen jagung melimpah. Sehingga apabila kebutuhan jagung di 

dalam negeri sudah terpenuhi, maka pemerintah dapat melakukan ekspor sebagai 
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pilihan terbaik mambantu negara dan petani itu sendiri dalam mengolah tanaman 

jagung agar dapat dimanfaatkan semuanya, sekaligus mengangkar pendapatan 

petani. Jagung sudah di tetapkan sebagai program unggulan untuk pemerintah 

Propinsi Nusa Tenggara Barat (NTB), hal ini terjadi dikarenakan keadaan dari 

daerah atau tempat (lahan) yang cocok untuk menanam tanaman jagung, untuk 

tanaman jagung ini juga sangat mudah untuk ditanam dikarenakan tidak 

memerlukan air yang banyak dalam proses pertumbuhannya, juga tidak mudah 

terkena berbagai penyakit dan hama. Tanaman jagung ini juga menjadi sangat 

penting dikarenakan jagung merupakan tanaman yang bisa memajukan 

perekonomian daerah maupun perekonomian secara nasional. Dengan semakin 

berkembang pesatnya sektor industri pangan yang dalam hal ini termasuk 

produksi tanaman jagung yang ditunjang oleh adanya teknologi budidaya dan 

adanya varietas unggul yang dapat memperbanyak hasil produksi (Dinas 

Pertanian Tanaman Pangan dan Hortikultura Provensi NTB 2010).  

Produksi jagung di daerah provinsi Nusa Tenggara Barat menjadi salah 

satu sumber produksi jagung terbanyak dan terbesar yang ada di Indonesia saat 

ini. Dari data yang sudah dikeluarkan Badan Ketahanan Pangan Provinsi Nusa 

Tenggara Barat pada tahun 2018 dijelaskan bahwa luas daerah yang sudah 

melakukan panen jagung di daerah Kabupaten Sumbawa sebesar mencapai 326 

ribu ha, dan memiliki nilai rata – rata produksi mencapai 6,6 ton per hektar. 

Sedangkan dari data data yang dikeluarkan oleh IOFAST (Indonesia Quarantine 

Full Automation System) menyatakan bahwa pertanian jagung yang ada di daerah 

Sumbawa tercatat bahwa hasil ekspor jagung yang sudah dilakukan pada tahun 
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2018 yaitu sebanyak 109 ribu ton jagung dan terdapat  6 orang eksportir, untuk 

tahun 2019 hasil produksi jagung daerah Sumbawa diserap secara keseluruhan 

oleh oleh pasar dalam negeri sehingga tidak ada ekspor yang dilakukan. 

Meningkatnya produktivitas usahatani jagung tidak berarti berdampak 

langsung pada pendapatan petani itu sendiri, semakin banyak produktivitas hasil 

uasahatani jagung maka aka ada beberapa faktor penghambat terutama terkait 

masalah pemasaran dan harga hasil produksi 

Pemerintah NTB harus harus memperhatikan dengan serius terkait kendala 

pada proses pemasaran hasil panen jagung, selain dari harga juga yang harus tetap 

menjadi prioritas pemerintah untuk di perhatikan agar dapat mengembangkan 

usahatani jagung. Proses pemasaran jagung yang saat ini melibatkan Lembaga 

pemasaran tidak berdampak bagus bagi pendapan petani jagung, karena dengan 

melibatkan Lembaga pemasaran ini akan berpengaruh besar terhadap penentuan 

harga jual beli jagung yang terjadi. Proses penentuan harga jagung juga dilihat 

dan di pertimbangkan berdasarkan pada harga jagung yang sedang berlaku di 

pasar internasional, dan ternyata harga jagung yang berada di pasar internasional 

belum di sesuaikan dengan harga jagung yang ada di pasar lokal NTB sehingga 

harga jagung yang ada di NTB masih cenderung stabil dan tidak sesuai dengan 

harga jagung di pasar nasional maupun internasional. Sehingga hal ini dapat 

menunjukan bahwa proses pemasaran yang dilakukan di NTB masih tidak efisien. 

Ada beberapa faktor penghambat terkait dengan usahatani jagung di Desa 

Talonang Baru Kabupaten Sumbawa Barat, yakni: Pertama, penanaman jagung 
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yang dilakukan secara bersamaan, sehingga waktu panen jagung maka akan 

menghasilkan produk yang melimpah sehingga akan mempengaruhi turunnya 

harga yang disebabkan produksi yang sangat melimpah. Kedua, panjangnya rantai 

pemasaran pembelian jagung mengakibatkan harga yang diterima petani juga 

menurun di tigkat akhir/industri. Ketiga, lamanya waktu jagung yag sudah dipipil 

disimpan berakibat pada meningkatnya kandungan alfatoksin yang berarti biji 

jagung tidak berkwalitas yang menyebabkan produsen membeli dengan harga 

yang sangat rendah atau bahkan enggan untuk membelinya. 

Berdasarkan uraian diatas, maka jelas masalah terbesar yang dihadapi 

petani jagung adalah bagaimana memasarkan dan mengelolah hasil jagung 

sehingga bisa menghasilkan produk jagung yang berkwalitas dan tentunya 

mendapatkan harga yang stabil atau lebih tinggi (Ida, 2013). 

Salah satu faktor yang dapat menjadi penentu dari tingkat pendapatan para 

petani yaitu proses pemasaran. Pemasaran ini mencakup semua penjualan 

produksi usaha dari para petani. Marketing atau pemasaran ini dilihat dari 

prinsipnya adalah proses aliran barang dari produsen ke konsumen. Lembaga 

pemasaran merupakan lembaga yang dapat menyebabkan terjadinya aliran barang 

dari produsen ke konsumen. (Soekartawi, 1995:95). 

Karena itu, untuk menghadapi persaingan terutama disaat harga jagung 

yang tidak stabil sehingga merugikan petani itu sendiri, sehingga untuk mengatasi 

hal tersebut diperlukan adanya strategi pemasaran yang dapat mengatasi hal 

tersebut. Marwan (dalam Syamri (2010:260) menjelaskan untuk mencapai hasil 
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yang optimal di bidang pemasaran maka perlu adanya rencana yang terarah dan 

konsisten pada strategi pemasaran. Strategi pemasaran yang dilakukan tidak hanya 

berwujud sebuah rencana, namun menurut pedapat dari Anwar (1995:17) strategi 

pemasaran merupakan proses-proses yang saling terkait dan terwujud pada sebuah 

tindakan tepadu guna mencapai keunggulan sal hal kompetitif dan dilakukan 

secara berkelanjutan. Sedagkan Cravens (2000:42) mendefinsikan bahwa strategi 

pemasaran merupakan sebuah analisis pelaksanaan dan pegembangan kegiatan 

dalam pemilihan pasar dan sasaran produk, menetapkan tujuan dari 

pengembangan dan pemasaran, pelaksanaan serta pengelolaan dari strategi 

program pemasaran, menentukan posisi pasar yang dirancang untuk dapat 

memenuhi keiginan dari kosumen pasar sasaran atau tujuan pasar yang 

diinginkan. Untuk proses pengelolaan dan pengembangan strategi pemasaran, 

untuk mealkukan pemasaran harus berfokus pada beberapa tugas pokok dari 

pemasaran itu sendiri, yaitu pemilihan dasar sasaran, analisis kesepakatan 

pemasaran, manajemen pemasaran dan pengembangan barang pemasaran yang 

diharapkan dapat berjalan secara efektif (Pride dan Farrel,1995:222). 

Ida (2013) menjelaskan jika pemasaran pada dasarnya memiliki atau 

terdiri dari empat keputusan peting,yaitu: strategi tempat (place), strategi produk 

(product), strategi harga (price), dan yang terakhir yaitu strategi promosi yang 

banyak dikenal dengan sebutan  (marketing mix). Dalam keterkaitannya dengan 

masalah bauran pemasaran, Hadija (2009:23) menjelaskan bahwa strategi 

pemasaran jika dilihat dari sudut pandang penjual dikenal dengan 8P, yaitu: 

Product (produk yang mengikuti kebutuhan pasar yang ada), Place (pemasaran 
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dengan tempat yang strategis), Promotion (promosi yang terus-menerus), Price 

(harga yang wajar), Personality (tenaga pemasaran yang handal), Public opinion 

(opini konsumen), Political will (kebijakan pemerintah) dan Physical facility 

(fasilitas fisik) yang memiliki tujun akhir yang ditentukan oleh keputusan dari 

pelanggan sepenuhnya.  

Berdasarkan kendala – kendala yang di hadapi oleh petani Desa Talonang 

Baru, Kabupaten Sumbawa Barat, penulis tertarik untuk menganalisis masalah 

dan mencari cara menyelesaikan permasalahan petani jagung agar harga hasil 

panen jagung di tahun berikutnya lebih baik daripada tahun sebelumnya. 

Berdasarkan uraian di atas penulis merasa tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “ANALISIS STRATEGI PENJUALAN JAGUNG TERHADAP 

PERKEMBANGAN EKONOMI DI DESA TALONANG BARU KABUPATEN 

SUMBAWA BARAT. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas,dapat dirumuskan masalah dalam penelitian ini 

yaitu :  

1. Bagaimana cara petani jagung di Desa Talonang Baru, Kabupaten Sumbawa 

Barat memasarkan jagung agar harga yang diterima tetap stabil disaat panen 

raya? 

2. Bagaimana cara petani jagung di Desa Talonag Baru, Kabupaten Sumbawa 

Barat memecahkan masalah harga jagung yang menurun karena panjangnya 

rantai pemasaran dalam proses pemasaran jagung? 
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3. Bagaimana cara petani jagung memasarkan jagung agar harga yang terima 

tetap stabil karena lamanya disimpan semenjak jagung dipipil yang 

mengakibatkan jagung yang kurang berkualitas? 

 1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui bagaimana cara petani jagung di Desa Talonang Baru 

Sumbawa Barat memasarkan jagungnya di saat panen raya 

2. Untuk mengetahui bagaimana cara memecahkan masalah harga jagung 

yang menurun karena panjangnya rantai pemasaran dalam proses 

pemasaran jagung 

3. Untuk mengetahui bagaimana cara memecahkan masalah harga jagung 

yang menurun karena disimpan terlalu lama semenjak jagung dipipil. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Adapun manfaat dari penelitian ini adalah : 

1. Bagi petani jagung di Desa Talonang Baru Kabupaten Sumbawa 

Barat.Penelitian ini diharapkan mampu mengatasi masalah yang sering 

dihadapi petani jagung sehingga petani dapat menjual jagungnya dengan 

harga yang diharapkan petani atau harga lebih tinggi. 
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3. Bagi penulis 

Penelitian ini sebagai pengembangan ilmu yang telah diperoleh selama 

kuliah dan hasil penelitian di harapkan dapat memberi kesempatan untuk 

menambah wawasan dan pengetahuan lebih mendalam mengenai cara 

penjualan jagung agar mendapatkan harga yang lebih tinggi. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

 Tabel 2.1 

Nama, Judul, dan 

Tahun 

Persamaan 

Perbedaan 

Hasil penelitian / 

Kesimpulan 

Penelitian yang 

dilakukan oleh 

Ibrahim Abdi, 

2018 Analisis 

Pemasaran Jagung 

(Zea mays L) Di 

Desa 

Ambarisan,Kecam

atan Sidamanik 

Kabupaten 

Simalungun 

 

Sama-sama 

membahas 

tentang strategi 

pemasaran  

jagung. 

. Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan,maka dapat disimpulkan 

bahwa : 

Proses pemasan jagung sampai 

kepabrik melibakan beberapa lembaga 

pemasaran, yatu orang atau lembaga 

yang terlibat dalam pemasaran jagng. 

Dalam proses pemasaran ini jagung 

yang dipasarkan adalah jagung pipil. 

Adapun saluran pemaasran yang 

terdapat di Desa Ambarisan 

Kecamatan Sidamanik adalah sebagai 

berikut: 

1. Tipe saluran I : dimulai dari 

petani kemudian kepengumpul 

(pedagang besar) dan 

kemudian sampai kepabrik. 

2. Tipe saluran II : dimulai dari 

Petani kemudian keAgen kecil 

lalu kemudian keAgen besar 

dan kemudian sampai kepabrik  
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Penelitian yang 

dilakukan oleh 

Henny Egra Sari, 

2018, Analisis 

Produksi Dan 

Pemasaran Jagung 

Di Desa Nambiki 

Kecamatan Selesai 

Kabupaten 

Langkat. 

Masalah yang 

dihadapi oleh 

peneliti sama. 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan,maka dapat disimpulkan 

bahwa : 

1. Terdapat dua bentuk saluran 

pemasaran jagung,yaitu (a) 

Saluran1 : Petani – Pedagang – 

Toko Tania atau Pedagang 

pengecer – Konsumen, (b) 

SaluranII : Petani – Toko Tania 

atau Pedagang Pengecer – 

Konsumen. 

2. Saluran pemasaran Ida II diana 

prfoit margin yang diterima 

oleh pedagang lebih besar 

daripada yang diterima petani. 

3. Setor petanian,khususnya 

tanaman jagung didaerah 

penelitian saat ini masih 

merupakan sebagai sumber 

penhasil atau penyedia 

lapangan pekejaan Sebagian 

besar penduduk 

Penelitian yang 

dilakukan oleh 

Muhaeming,2018,

berjudul : Strategi 

Pemasaran Jagung 

Di Kabupaten 

Bantaeng. 

Persamaan yaitu 

kebijakan yang 

dilakukan oleh 

pemerintah sama 

walaupun tidak 

sedetail yang di 

buat oleh 

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan,maka dapat disimpulkan 

bahwa : kebijakan yang dapat dapat 

dilakukan oleh Pemerintah Kabupaten 

Bantaeng dalam wujud tindakan 

prioritas untuk mendukung strategi 

pemasaran jagung adalah memberikan 
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pemerintah 

Kabupaten 

Bantaeng. 

jaminan harga dasar pembelian setelah 

panen, mengadakan resi Gudang yang 

mampu menampung hasil dari 

produksi petani, memperbaiki 

prasarana jalan desa, memfasilitasi 

petani agar mampu mengakses kredit 

perbankan, menyediakan sarana 

teknologi pengolahan hasil, 

memfasilitasi petani agar mampu 

memperoleh sarana produksi, 

melaksanakan pembinaan penanganan 

pascapanen dan teknologi budidaya. 

 

2.2 Strategi 

(Raiza Makis,2001:5) Strategi merupakan sebuah proses pendekatan yang 

dilakukan secara keseluruhan dan berkaitan dengan pelaksanaan dari sebuah 

gagasan, proses perencanaan, dan eksekusi dari sebuah aktivitas yang dilakukan 

dalam jangka waktu tertentu. Jika dilihat secara khusus strategi merupakan 

“penempatan” misi dari sebuah perusahaan, melakukan penetapan dari sasaran 

organisasi yang ada dengan melihat kekuatan yang ada secara internal dan 

eksternal, perumusan dari strategi dan kebijakan tertentu sehingga dapat mencapai 

sasaran yang diinginkan serta memastikan implementasinya secara tepat sehingga 

sasaran dan tujuan utama dari organisasi dapat tercapai. Menurur: 
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 Chandler (2005:8) strategi merupakan sebuah alat untuk dapat mencapai 

tujuan dari perusahaan baik tujuan dalam jangka panjang, alokasi sumber 

daya yang ada serta program tindak lanjut dari tujuan yang sudah ditentukan. 

 Fuad Amsyari (1990:4) menjelaskan bahwa taktik dan strategi dapat 

memenangkan persaingan yang ada di pasar. 

Sehingga strategi yang ingin dilakukan harus diperhatikan jika ingin mecapai 

target pemasaran yang baik dan sudah ditetapkan sebelumnya, sehingga nantinya 

ketika melakukan pemasaran akan mempunyai strategi pemasaran yang akan 

mampu bersaing. 

2.3 Pemasaran 

Pemasaran dilihat secara umum merupakan proses aliran barang yang 

terjadi di dalam lingkungan pasar. Pada proses pemasaran ini barang akan 

mengalir dari sumbernya yaitu produsen sampai kepada konsumen akhir yang 

disertai denganpenambahan guna dan bentuk dari barang melalui proses 

pengolahan yang dilakukan pada barang yang dipasarkan, untuk guna tempat 

yaitu didapat melalui proses pengangkutan dan untuk guna waktu didapat 

melalui proses penyimpanan. Jika dilihat dari sebagai proses produksi yang 

komersial maka pemasaran pertanian menjadi sebuah syarat yang bersifat mutlak 

untuk dapat mencapai pembangunan pertanian yang dapat memberikan nilai 

tambah serta dapat dianggap sebagai kegiatan yang produktif. Pemasaran 

pertanian merupakan sebuah proses aliran dari komoditi yang disertai dengan 

proses perpindahan hak milik dan penciptaan guna tempat, guna waktu, dan 

guna bentuk yang dilakukan oleh lembaga-lembaga pemasaran, dan lembaga 
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penasaran ini melaksanakan salah satu atau bisa lebih dari fungsi-fungsi 

pemasaran yang ada dan berlaku. 

Pemasaran adalah segala usaha yang di utamakan atau diperlunya agar 

barang-barang hasil produksi dimungkinkannya mengalir secara lancar ke 

sekitar konsumsi. Pemasaran adalah proses penyusunan komonikasi terpadu 

yang bertujuan untuk memberikan informasi mengenai barang atau jasa dalam 

kaitannya dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia (Wiliam. J. 

2011:60).  

Pemasaran menjadi salah satu hal yang sangat penting untuk oleh para 

pengusaha dalam upaya mempertahankan keberlangsungan usahanya, untuk 

dapat berkembang, serta memperoleh laba dari hasil usahanya tersebut. Berhasil 

atau tidaknya tujuan bisnis yang sudah direncanakan tergantung pada keahlian 

mereka dibidang pemasaran, keuangan, produksi, maupun bidang lain yang 

menjadi fokus utama dari usaha yang mereka lakukan. Wilian J. Stanton 

(2011:63) menyatakan bahwa pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari 

kegiatan-kegiatan bisnis yang dimulai dari prose perencanaan, mempromosikan, 

menentukan harga,  dan mendistribusikan atau mengirim barang dan jasa yang 

bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dari pembeli maupun sasaran pembeli 

potensial yang sudah ditentukan. 

Sudiyono (2004:35) pemasaran petanian adalah proses aliran komoditi 

yang disetai perpindahan hak milik dan penciptaan guna waktu, guna tempat dan 

guna betuk, yang dilakukan oleh lembaga pemasaran dengan melaksanakan satu 

atau lebih fungsi-fungsi pemasaran. Ditinjau dari aspek ekonomi kegiatan 
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pemasaran petranian dilakukan sebagai kegiatan produtif sebab pemasaran dapat 

menigkatkan guna waktu, guna tempat, guna bentuk dan guna kepemilikan. 

Menurut Kotler (2008:120) ada lima faktor yang menyebabkan mengapa 

pemasaran itu penting yaitu: 

a) Jumlah produk yang djual menurun. 

b) Pertumbuhan penampilan perusahaan juga menurun. 

c) Terjadiknya perubahan yang diinginkan kosumen. 

d) Kompetesi yang semakin tajam. 

e) Terlalu besarnya pengeluaran untuk penjualan. 

Untuk komoditi pertanian, pemasaran terjadi bukan saja ditentukan oleh 

lima aspek seperti yang dikemukakan oleh Kotler (2008:121) tesebut, yaitu: 

1) Kebutuhan yang mendesak. 

2) Tigkat komersalisasi produsen (petani). 

3) Keadaan harga yang menguntungkan. 

4) Karena peraturan. 

2.4 Saluran Pemasaran (Marketing mix) 

 Peasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta 

kesejahteaan kosumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh 

profit atau keuntungan. Kebehasilan suatu perusahaan berdasarkan keahliannya 

dalam mengendalikan straegi pemasaran yang dimiliki.  

 Menurut Basu Swasta (2012:42) marketing mix adalah kombinasi dari 

empat variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran 

perusahaan, yakni produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi.   
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 Sedangkan Thorik Gunara Dan Utus Hardiono Sudibyo (2007:46) 

berpendapat bahwa, marketing mix atau bauran pemasaran adalah sebuah 

tingkatan yang menggabungkan elemen penting pemasaran benda atau jasa, 

seperti keunggulan produk, penetapan harga, pengemasan produk, periklanan, 

persediaan barang distribusi dan anggaran pemasaran, dalam usaha memasarkan 

usaha produk atau jasa merupakan gambaran jelas mengenai bauran pemasaran. 

 Jadi dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran atau marketing mix 

merupakan serangkaian dari variabel-variabel yang dimiliki oleh perusahaan atau 

alat-alat pemasaran yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk melayani 

segmen pasar sasarannya (Nirwana 2004:43). Adpaun inti dari barang pemasaran 

mengarah pada subyek dan obyek strategi pemasaran, yang secara agregat tediri 

dari prouk (product), harga (price), distibusi (distribution) dan promosi 

(promotion), sehigga hal tersebut sangatlah tepat bahwa untuk memberikan 

kepuasan kepada pelanggan, maka pihak manajemen pantas untuk menerangkan 

strategi bauran pemasaran dalam penigkatan volme penjualan.  

Kotler (2013:140) mendefiisikan bauran pemasaran sebagai suatu set 

peralatan pemasaran yang digunakan oleh suatu peruahaan untuk mencapai obyek 

pemasaran yang ditetapkan dalam pasar sasaran sesuai produk. Dalam pemasaran 

terdapat  empat prinsip dasar yang terdiri dari 4 P,  yaitu : 

a. Product (produk) 

Kata produk berasal dari Bahasa ingris product yang berarti “Sesuatu yang 

diproduksi oleh tenaga kerja atau sejenisnya”. Bentuk kerja darikata product, 

yaitu produce, yang berarti untuk memimpin atau membawa sesuatu untuk maju. 
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Dalam penggunaan yang lebih luas produk dapat merujuk pada sebuah barang 

atau unit, sekelompok produk yang sama, sekelompok barang dan jasa, atau 

sebuah pengelompokan industri untuk barang dan jasa (Deliyanti Oentoro 

2012:111). 

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274), produk adalah setiap apa 

saja yang bisa ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, 

pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuahn. 

Produk tidak hanya selalu berupa barang tetapi bisa juga berupa jasa atau 

penggabungan dari keduanya (barang dan jasa). 

Menurut Tjiptono (2008:55) produk merupakan segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau 

dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 

bersangkutan. Secara konseptual, produk adalah pemasaran suyektif dari produsen 

atas sesuatu yang bisa ditawakan sebagai usaha untuk mecapai tujuan organisasi 

melalui pemenuhan dan keinginan kosumen, sesuai dengan kompetensi dan 

kapasitas seta daya beli pasar. 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat diberikan kepada seseorang guna 

memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Produk tersebut berupa suatu benda, 

jasa,  kegiatan. Orang, tempat dan organisasi/gagasan. 

Swastha (2005:94) mendefinisikan produk adalah suatu sifat kompleks 

baik yang dapat diraba, maupun tidak dapat diraba, terutama bungkus, warna, 



 

42 
 

harga, prestise perusahaan dan pengecer, pelaksanaan perusahaan dan pengecer, 

yang diterima oleh pembeli untuk memuskan keiginan atau kebutuhannya. 

Jadi, dapat dikatakan bahwa dalam produk terdapat sekumpulan atribut 

yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) seperti warna, kemasan, prestise 

pabrik, prestise pengecer dan pelayanan. 

b. Price (harga) 

Harga sebagai salah satu unsur barang pemasaran yang memberikan 

pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga bersifat fleksibel, artinya 

dapat diubah dengan cepat sehingga mempengaruhi omzet pengambilan 

keputusan pembelian dan pejualan suatu perusahaan. 

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010:274) harga adalah jumlah uang 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 

pelayanannya. Setelah produk yang diproduksi siap untuk dipasarkan, maka 

perusahaan akan menentukan harga dari produk tersebut. Harga jual merupakan 

satu-satunya unsur dari bauran pemasaran yang menghasilkan pengambilan 

keputusan pembelian, sedangkan unsur lainnya menunjukkan biaya. 

Menurur Carthy (2014:40) harga berkenaan dengan kebijakan strategis 

dan taktis seperti tingkat-tingkat harga, tingkat diskon, syarat pembayaran, dan 

tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. Harga 

menggambarkan besarnya rupiah yang harus dikeluarkan seseorang konsumen 

untuk memperoleh suatu produk dan hendaknya harga akan dapat dijangkau oleh 

konsumen. 
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Swastha (2005:147) mengemukakan bahwa harga adalah jumlah uang 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk atau jasa. Hal-hal yang 

perlu diperhatikan dalam menetapkan harga yakni biaya, keuntungan praktik 

saingan dan perubahan keinginan pasar. Besarnya jumlah uang yang dikeluarkan 

untuk mendapatkan atau memiliki suatu barang ditentukan oleh kesepakatan 

antara pembeli dan penjual itu sendiri. 

Tujuan penetapan harga produk yaitu untuk mendapatkan laba maksimum, 

mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian pada 

pengambilan keputusan pembelian bersih, mencegah atau mengurangi persaingan 

dan mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar.  

c. Place (tempat) 

Tempat dalam marketing mix biasa disebut dengan saluran distribusi, 

saluran dimana produk tersebut sampai kepada konsumen. Definisi dari Sumarni 

dan Soeprihanto (2010:228) tentang saluran distribusi adalah saluran yang 

digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk tersebut dari produsen 

sampai ke konsumen atau industri pemakai. 

Kotler (2003:71) mengemukakan bahwa saluran distribusi adalah 

sekelompok perusahaan dan perorangan yang memiliki hak pemilikan atas produk 

atau membantu memindahkan hak pemilikan produk atau jasa ketika dipindahkan 

dari produsen ke konsumen. 

Swastha (2005:208) menyatakan saluran distribusi pemasaran memegang 

peranan dalam membantu menyampaikan barang atau jasa dari pihak produsen ke 
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konsumen. Dalam hal ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi distribusi 

yaitu:  

a) Konsumen mendatangi pemberi jasa. Apabila keadaan seperti ini, maka lokasi 

akan menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya memilih tempat dekat 

dengan konsumen, sehingga mudah dijangkau dengan kata lain harus 

strategis. 

b) Pemberi jasa mendatangi konsumen. Dalam hal ini lokasi distribusi tidak 

terlalu penting tetapi yang harus diperhatikan adalah pelayanan yang 

diberikan harus tetap berkualitas. 

c) Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung. Ini berarti service 

provider dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti telepon, 

computer atau surat. Dalam hal ini lokasi menjadi sangat tidak penting selama 

komunikasi antara kedua belah pihak dapat terlaksana. 

d. Promotion (promosi) 

Menurut Tjiptono (2010:219), pada hakikatnya promosi adalah suatu 

bentuk komunikasi pemasaran. Yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran 

adalah aktvitas pemsaran yang berusaha menyebarkan informasi, memengaruhi 

atau membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 

produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang 

ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.  

Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang tidak dapat 

diabaikan dalam suatu proses pengambilan keputusan pembelian. Dalam usaha 



 

45 
 

menunjang pengambilan keputsan pembelian suatu produk dan 

memperkenalkannya kepada orang lain atau kosumen, serta menarik kosumen 

untuk membeli produk, maka diperlukan suatu usaha untuk mempromsikan 

produk terebut. Promosi dalam pemasaran bertujuan untuk menginfomasikan, 

mempengaruhi dan membujuk, serta meningatkan konsumen sasaran tentang 

perusahaan dan bauran pemasarannya. 

Swastha (2005:237) menyatakan bahwa promosi adalah arus informasi 

dan persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi 

kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Dalam hal ini, 

perusahaan harus mampu menentukan atau memilih media yang dapat digunakan 

untuk menunjang sukses pemasaran. Jadi kegiatan tersebut perlu dikombinasikan, 

dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan tugas pemasaran dengan baik, 

sehingga perusahaan tidak saja memilih kombinasi yang terbaik saja, tetapi juga 

mengkoordinir berbagai elemen dari marketing mix.  

 Konsep bauran pemasaran (marketing mix) penting diperhatikan. Bauran 

pemasaran mengandung dua unsur yang terpisah tetapi memiliki hubugan yang 

erat, yakni:  

I. Taget markting, yaitu suatu kelompok konsumen yang homogen yang 

merupakan sasaran perusahaan. 

II. Marketing mix, yaitu variabel-variabel pemasaran yang dapat dikontrol 

yang akan dikombinasikan oleh perusahaan untuk memperoleh hasil yang 

maksimal. 
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Kedua unsur diatas memiliki hubungan yang erat karena target marketing 

merupakan suatu sasaran yang akan dituju sedangkan marketing mix (bauran 

pemasaran) merupakan alat untuk menuju sasaran tersebut yaitu meningkatkan 

kepuasan konsumen.   

Arfahmi (2015:90) Saluran pemasaran adalah saluran yang digunakan oleh 

produsen untuk menyalurkan produk dari produsen untuk menyalurkan produk 

dari produsen sampai ke konsumen atau industri pemakai. Menurut Panjang 

pendeknya, saluran pemasaran dapat dibagi menjadi 5 kelompok, yaitu : 

1. Penyaluran langsung penyaluran 

Langsung merupakan saluran pemasaran yang paling pendek dimana produk 

di antar dari produsen langsung ke konsumen. Contohnya, sayuran atau buah 

– buahan yang baru dipetik di jual di pinggir jalan. 

2. Penyaluran semi – langsung penyaluran 

Semi – langsung adalah saluran pemasaran yang melewati satu perantara baru 

ke konsumen. Contohnya, hasil panen cabe yang dijual oleh petani kepada 

pedagang pengumpul, kemudian pedagang pengumpul menjual langsung ke 

konsumen. 

3. Pembelian pada produsen. Adapula beberapa produsen yang mendirikan toko 

pengecer sehingga dapat secara langsung melayani konsumen. 

4. Saluran dua – tingkat (two level), penjualan yang mempunyai dua perantara 

yaitu pedagang besar atau grosir dan pengecer, disini produsen hanya 

melayani pembelian dalam jumlah besar saja tidak menjual kepada pengecer. 
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Pembelian oleh pengecer dilayani pedagang besar dan pembelian oleh 

konsumen dilayani oleh pengecer saja. 

5. Penyaluran tidak langsung 

Penyaluran tidak langsung yaitu saluran pemasaran yang menggunakan dua 

atau lebih perantara baru kemudian sampai ke konsumen. Contohnya, buah-

buahan yang dijual ke pedagang pengumpul kemudian diolah menjadi 

minuman oleh pabrik baru kemudian dipasarkan oleh pengecer dan dibeli 

oleh konsumen. 

 Menurut Hanafiah dan saefudin (dalam Arini 2012:75) menjelaskan 

Panjang pendeknya saluran pemasaran tergantung pada : 

a. Jarak antara produsen dan konsumen 

Semakin jauh jarak antara produsen dan konsumen makin Panjang saluran 

pemasaran yang terjadi. 

b. Skala produksi 

Semakin kecil skala produksi, saluran yang terjadi cenderung panjang karena 

memerlukan pedagang perantara dalam penyalurannya. 

c. Cepat tidaknya produk rusak 

Produk yang mudah rusak menghendaki saluran pemasaran yang pendek, 

karena harus segera diterima konsumennya. 

d. Posisi keuangan pengusaha 

Pedagang yang posisi keuangnya kuat cenderung dapat melakukan lebih 

banyak fungsi pemasaran dan memperpendek saluran pemasaran. 
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2.5 Share Margin 

(Rita dan Reny 2017) margin dapat difenisikan dengan dua cara yaitu : 

pertama, margin pemasaran murupakan perbedaan antara harga yang dibayarkan 

konsumen dengan harga yang diteima petani.Kedua,margin merupakan biaya dari 

jasa pemasaran yang dibutuhkan sebagai akibat permintaan dan penawaran dari 

jasa-jasa pemasaran. Kelompok margin pemasaran terdiri dari biaya-biaya yang 

diperlukan Lembaga-Lembaga pemasaran untuk melakukan fungsi-fungsi 

pemasaran atau disebut biaya pemasaran atau biaya fungsional dan keuntungan 

(profit) Lembaga pemasaran. 

Risafatiani (2011:63) apabila margin dinyatakan dalam persentasi, maka 

didapat apa yang disebut persentasi margin yang dihitung atas dasar pokok 

penjualan atau dasar harga penjualan eceran suatu komoditi. Istilah Spread 

digunakan untuk menyatakan perbedaan dua tingkat harga dan menunjukkan 

jumlah uang yang diperlukan untuk menutupi biaya barang-barang diantara dua 

tingkat pasar grosir dan pasar eceran. 

Margin pemasarn atau marketing margin terdiri dari biaya-biaya untuk 

melakukan fungsi pemasaran dan keuntungan Lembaga-lembaga pemasaran. 

Setiap lembaga pemasaran biasanya melaksanakan fungsi-fungsinya yang berbeda 

sehingga share margin diperoleh pada masing-masing lembaga pemasaran yang 

terlihat atau berbeda.  

Apabila margin dinyatakan dalam persentasi, maka didapat apa yang disebut 

persentasi margin (mark-up) yang dihitung atas dasar harga pokok penjualan atau 
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atas dasar harga penjualan eceran suatu komoditi. Istilah spread digunakan untuk 

menyatakan perbedaan dua tingkat harga dan menunjukkan jumlah uang yang 

diperlukan untuk menutupi biaya barang – barang di antara dua tingkat pasar 

grosir dan pasar eceran (Asmarantaka, 2009).  

2.6 Efisiensi Pemasaran 

Rosdiana (2009:82) efisiensi pemasaran berarti memaksimisasi pengunaan 

infut dan output, berupa perubahan yang mengurangi biaya input tanpa 

mengurangi kepuasan konsmuen dengan output barang dan jasa. Para pelaku 

pemasaran suatu komoditas harus mengetahui sytem pemasaran yang dilakukan 

sudah efisien atau tidak. Efisensi pemasaran dibagi menjadi dua kategori yaitu 

efisiensi teknologi dan efesiensi ekonomi. Efisinsi teknlogi atau operasional 

meliputi pengolahan, pengemasan, pengangkutan dan fungsi lain dari system 

pemasaran. Biaya akan lebih rendah dan output dari barang dan jasa tidak berubah 

atau bahkan meningkat kualitasnya dengan adanya efisiensi operasional tersebut. 

Efisiensi harus meliputi kegitan pembelian pemasaran dan aspek harga. Analisis 

yang digunakan untuk mengetahui efisiensi operasional terdiri dari analisis 

margin pemasaran, serta rasio keuntungan dari biaya. 

Efisiensi pemasaran suatu koorditas dapat diteliti dengan menggunakan analisis 

kuantitatif  dan kualitatif. Analisis kuantitatif digunakan untuk menganalisis 

Lembaga, saluran dan fungsi pemasaran. Analisis kuantitatif bertujuan untuk 

menganalisis marjin pemasaran, distribusi marjin dan farer’share disetiap saluran 

pemasaran. Efisiensi diperoleh berdasarkan efisiensi harga dan efesiensi 

operasional (feed dalam Susanti, 2012:122). 
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2.7 Kerangka Pemikiran 

Pemasaran pertanian merupakan kegiatan menyampaikan produk pertanian 

dari produsen hingga kepada konsumen. Produk tersebut akan melalui jalur 

pemasaran yang dapat berbeda Panjang pendeknya. Saluran pemasaran jagung 

dapat dimulai dari petani sebagai produsen diteruskan ke pedagang pengumpul, 

pedagang pengecer hingga kepada konsumen. 

Setiap saluran akan melakukan fungsi pemasaran untuk menyampaikan 

jagung dari petani hingga konsumen akhir. Fungsi pemasaran tersebut antara lain 

pembelian, penjualan packing, transportasi, dan pembiayaan. 

Biaya pemasaran seringkali dibatasi artinya sebagai biaya penjualan yaitu 

biaya-biaya yang dikeluakan untuk menjual barang kepasar. Biaya pemasaran 

yang tinggi dapat membuat system pemasaran kurang efisien. Dalam arti luas, 

biaya pemasaran tidak hanya biaya penjualan tetapi biaya penyimpanan, 

tranportasi, pengelolahan, dan biaya promosi. 

Rahmanta (2009:79) margin pemasaran adalah perbedaan harga atau selisih 

harga yang dibayar konsumen dengan harga yang diterima petani produsen. 

Margin pemasaran atau marketing margin terdiri dari biaya-biaya untuk 

melakukan fungsi pemasaran dan keuntungan Lembaga-lembaga pemasaran. 

Lembaga-lembaga pemasaran yang melakukan fungsi pemasaran akan 

menimbulkan biaya. Dalam saluran pemasaran yang melibatkan pedagang 

terdapat perbedaan harga antara petani dengan harga ditingkat kosumen akhir. 
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Harga yang dibayar kosumen dialokasikan kepada share margin. Tinggi 

rendahnya margin pemasaran akan mempengaruhi efisiensi pemasaran.   

Efisinsi pemasaran merupakan tujuan akhir yang ingin dicapai dalam satu 

syatem pemaasran. Efisiensi pemasaran dapat terjadi jika system tesebut dapat 

memberikan kepuasan kepada pihak –pihak yang terlibat, yaitu produsen, 

konsumen akhir, dan Lembaga-Lembaga pemasaran. Untuk mencapai tingkat 

efisiensi perlu kiranya pengaturan pemasaran dengan menetapkan prinsip 

efesiensi agar share margin petani dan pedagang dapat memperoleh laba yang adil 

pada tingkat harga yang terjangkau oleh konsumen. 

Secara skreatis kerangka pemikiran dapat digambarkan sebagai berikut: 

Gambar 2.7 : Skema Kerangka Pemikiran Rahmanta (2009:79) 

 

         

  

Berdasarkan gambar diatas maka akan dilakukan penelitian untuk 

mengetahui berapakah pengaruh strategi penjualan terhadap perkembangan 

ekonomi. Strategi penjualan dapat dilihat dari indikator-indikator diatas, dapat 

diketahui apakah strategi penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap 

perkembangan ekonomi.  
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- Pemasaran 

- Harga 
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2.8 Hipotesis Penelitian 

Adapun hipotesis penelitian ini adalah : 

1. Faktor produksi (luas lahan, benih, pupuk, pestisida, dan tenaga kerja) 

berpengaruh nyata terhadap produksi petani jagung di daerah penelitian. 

2. Saluran pemasaran di daerah penelitian belum efisien. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Metode Penentuan Daerah Penelitian 

Daerah penelitian dilaksanakan di Desa Talonang Baru Kabupaten 

Sumbawa Barat, daerah penelitian ini dipilih secara sengaja (purposive) dengan 

mempertimbangkan bahwa Desa Talonang Baru Kabupaten Sumbawa Barat salah 

satu daerah yang memiliki potensi dalam pengembangan budidaya tanaman 

jagung. 

3.2 Metode Penarikan Sampel 

Penentuan responden petani jagung dilakukan secara acak sederhana 

(simple random sampling). Adapun jumlah petani jagung yang digunakan sebagai 

responden sebanyak 30 orang petani. Sedangkan responden pedagang jagung, 

yaitu pedagang pengumpul hingga pedagang pengecer di Desa Talonang Baru 

Kabupaten Sumbawa Barat, dilakukan dengan metode snowball sampling yaitu 

mengikuti alur pemasaran yang berlangsung. 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriftif 

yaitu menggunakan data primer dan sekunder, untuk mendapatkan data primer 

digunakan dengan cara wawancara langsung, jajak pendapat dari individu atau 

kelompok. Sedangkan data sekunder diperoleh dari sumber – sumber yang 

berhubungan melalui media perantara atau secara tidak langsung yang berupa 

buku,catatan, bukti yang telah ada, dan di kantor desa yang terkait dengan 
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pemasaran produk pertanian dalam hal ini jagung sehingga dari hasil analisis 

tersebut petani akan melihat perkiraan besarnya biaya yang harus dikeluarkan, 

berapa keuntungan yang diperoleh, dan dapat memilih usaha tani yang lebih 

menguntungkan (Meilisiadan Aida, 2017:59).  

3.4 Metode Analisis data 

 Metode analisis data yang akan digunakan dalam penelitian ini meliputi 

analisis deskriptif dan SWOT. Analsis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor 

secara sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan (Rangkuti, 2006:24). 

Menurut Rangkuti (2006:28), bahwa analisis SWOT adalah analisis yang berguna 

untuk memperoleh forulasi strategi yang tepat. Analisis ini merupakan identifikasi 

berbagai faktor secara sistmatis untuk merumuskan suatu strategi dengan dasar 

pada logika yang dapat memaksimalkan kekuatan (Streght) dan peluang 

(Opportunities) namun secara bersamaan bisa meminimalkan kelemahan 

(Weakness) dan Ancaman (Threats). 

 Sesuai data yang berhasil dikumpulkan berupa cacatan lapangan, kometas 

peneliti, uraian informan penelitian, artikel, dan sumber data lainnya yang terkait 

dengan pemasaran jagung di Desa Talonang Baru Kabupaten Sumbawa Barat 

selanjutnya dianalisis secara kualiatif dengan melakukan analisis situsi terkait 

pemasaran jagung yang meliputi: 

1. Analsis faktor Internal utuk mengidetifikasi kekuatan-kekuatan (Strengths) 

yang dimiliki DesaTalonang Baru yang dapat dimanfaatkan dalam 

pengembangan pemasaran jagung, serta mengidetifikasi kelemahan-
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kelemahan (Weakness) yang akan menghambat pengmbangan pemasaran 

jagung. 

2. Analisis faktor Eksternal untuk mengidentifikasi peluang-peluang 

(Oppotunities) yang dapat diraih oleh Desa Talonang Baru dalam 

pengembangan pemasaran jagung dimasa yang akan datang dan 

mengidentifikasi ancaman-ancaman (Threats) yang mungkin akan 

menghambat pengembangan pemasaran jagung. 

Data analisis situasi tersebut selanjutnya diciptakan dengan mengunakan 

analisis SWOT dengan mengunakan Tabel 2. Hasil pemetaan tersebut 

diperoleh empat strategi yang terdiri dari strategi S-O, S-T, WO dat W-T. 
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Tabel 2 Analisis SWOT 

                   INTERNAL 

 

EKSTERNAL 

STRENGHTS (S) 

Tentukan 5-10 faktor 

kekuatan eksternal 

WEAKNESSES (W) 

Tentukan 5-10 faktor  

kelemahan eksternal 

OPPORTUNITIES (O) 

Tentukan 5-10 faktor  

peluang eksternal  

STRATEGI SO 

Ciptakan strategi yang 

menggunakan kekuatan 

untuk memanfaatkan 

peluang  

STRATEGI WO 

Ciptakan strategi yang 

menggunakan 

kelemahan uantuk 

memanfaatkan peluang 

THREATHS (T) 

Tentukan 5-10 faktor 

ancaman eksternal 

STRATEGI ST 

Ciptakan strategi yang 

menggunakan kekuatan 

untuk mengatasi 

ancaman 

STRATEGI WT 

Ciptakan srategi yang 

meminimalkan 

kelemahan dan 

menghindari ancaman 

Keterangan: 

a. Strategi SO 

Strategi ini disebut berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan 

memanfaatkan seluruh kekuatan untuk membuat dan memanfaatkan 

peluang sebesar-besarnya. 

b. Strategi ST 

Ini adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki perusahan 

untuk mengatasi ancaman. 

 



 

57 
 

c. Strategi WO 

Strategi ini ditetapkan berdasarkan pemafaaatan peluang yang ada dengan 

cara meminimalkan kelemahan yang ada. 

d. Strategi WT 

Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat defensive dan berusaha 

meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari ancaman. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


