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ABSTRAK

MASTAN SRI WARDANI. Struktur, Perilaku, dan Kinerja Pasar Bawang Merah di
Sulawesi Selatan (dibimbing oleh A. Nixia Tenriawaru dan Saadah).

Latar Belakang. Bawang merah merupakan salah satu komoditas strategis yang
memiliki pengaruh terhadap perekonomian secara nasional. Harga bawang merah
menjadi penting bagi konsumen karena harga yang berfluktuasi menjadi masalah yang
sering terjadi. Panjangnya rantai saluran pemasaran dan banyaknya lembaga
pemasaran yang terlibat menyebabkan marjin pemasaran yang besar karena
meningkatnya biaya yang harus ditanggung oleh lembaga-lembaga tersebut. Tujuan.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis struktur, perilaku dan kinerja pasar bawang
merah di Sulawesi Selatan. Metode. Penelitian ini menggunakan pendekatan SCP
(Structure, conduct, dan performance). Struktur pasar diukur berdasarkan pangsa
pasar, konsentrasi pasar (CR4), indeks hirschman herfindahl (IHH) dan hambatan
masuk pasar. Perilaku pasar dianalisis melalui penentuan harga, kerjasama lembaga
pemasaran, fungsi pemasaran dan saluran pemasaran. Kinerja pasar dianalisis
menggunakan marjin pemasarn dan farmer’ share. Hasil. Hasil analisis CR4 di tingkat
petani sebesar 38,09%, tingkat pedagang pengumpul sebesar 73,71%, tingkat
pedagang besar 64,39% dan pedagang pengecer sebesar 35,62%. Hasil analisis IHH
di tingkat petani sebesar 613,55, tingkat pedagang pengumpul sebesar 2151,31,
tingkat pedagang besar yaitu 1469,11 dan pedagang pengecer sebesar 584,71.
Terdapat hambatan masuk pasar bagi lembaga pemasaran seperti modal dan
transportasi. Harga bawang merah ditentukan oleh pedagang dan petani bertindak
sebagai price taker. Terdapat kerjasaman yang dilakukan oleh lembaga pemasaran
yaitu kerjasama pemasaran. Fungsi pemasaran yang dilakukan oleh lembaga
pemasaran meliputi fungsi pertukaran, fungsi fisik dan fungsi fasilitas. Terdapat tiga
saluran pemasaran yang dilalui dalam kegiatan pemasaran bawang merah. Jumlah
marjin pemasaran saluran | yaitu Rp.5000/Kg, pada saluran pemasaran Il sebesar
Rp.8600/Kg dan saluran pemasaran Ill sebesa Rp.10500/Kg. Farmer’s share saluran |
sebesar 83,33%, saluran Il sebesar 71,33% dan saluran Il sebesar 62.94%.
Kesimpulan. Struktur pasar yang terbentuk pada pemasaran bawang merah di
Sulawesi Selatan yaitu mengarah ke pasar persaingan monopolistik di tingkat petani
dan pedagang pengecer sedangkan ditingkat pedagang besar dan pedagang
pengumpul mengarah ke pasar oligopoli ketat. Pemasaran bawang merah di Sulawesi
Selatan dapat dikatakan efisien.

Kata kunci: bawang merah; struktur; perilaku; kinerja



ABSTRACT

MASTAN SRI WARDANI. Structure, Conduct, and Performance of the Shallot
Market in South Sulawesi (supervised by A. Nixia Tenriawaru and Saadah).

Background. Shallots are one of the strategic commodities that have an influence on
the national economy. Shallot prices are important to consumers because fluctuating
prices are a frequent problem. The length of the marketing channel chain and the
number of marketing institutions involved cause large marketing margins due to the
increased costs that must be borne by these institutions. Objectives. This study aims to
analyze the structure, behavior and performance of the shallot market in South
Sulawesi. Methods. This study uses the SCP (Structure, conduct, and performance)
approach. Market structure was measured based on market share, market
concentration (CR4), Hirschman Herfindahl index (IHH) and market entry barriers.
Market behavior is analyzed through pricing, marketing agency cooperation, marketing
functions and marketing channels. Market performance was analyzed using marketing
margin and farmer's share. Results. The results of the CR4 analysis at the farm level
were 38.09%, the level of intermediary traders was 73.71%, the level of large traders
was 64.39% and retailers were 35.62%. The results of the IHH analysis at the farm
level amounted to 613.55, the level of intermediary traders amounted to 2151.31, the
level of large traders was 1469.11 and retail traders amounted to 584.71. There are
market entry barriers for marketing institutions such as capital and transportation. The
price of shallots is determined by traders and farmers act as price takers. There is
cooperation carried out by marketing institutions, namely marketing cooperation.
Marketing functions performed by marketing institutions include exchange functions,
physical functions and facility functions. There are three marketing channels that are
passed in shallot marketing activities. The amount of marketing margin of channel I is
Rp.5000/Kg, in marketing channel Il is Rp.8600/Kg and marketing channel 1l is
Rp.10500/Kg. Farmer's share of channel | is 83.33%, channel Il is 71.33% and channel
Il is 62.94%. Conclusion. The market structure formed in shallot marketing in South
Sulawesi is leading to a monopolistic competition market at the level of farmers and
retailers while at the level of large traders and intermediaries leads to a tight oligopoly
market. Shallot marketing in South Sulawesi can be said to be efficient.

Keywords: shallot; structure; conduct; performance
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BAB |. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sektor pertanian di Indonesia mempunyai kontribusi penting baik terhadap
perekonomian maupun terhadap pemenuhan kebutuhan pokok masyarakat, apalagi
dengan semakin meningkatnya jumlah penduduk yang berarti kebutuhan akan pangan
juga meningkat (Ayun et al., 2020). Pertanian Indonesia menghasilkan banyak produk
seperti perkebunan, hortikultura, tanaman pangan, maupun tanaman industri yang
sangat berguna bagi keberlangsungan dan kesejahteraan penduduk Indonesia
(Pitaloka, 2020). Sektor pertanian di Indonesia pada tahun 2022 menyumbang
sebanyak 12,40% terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) dimana 1,52% diantaranya
berasal dari subsektor tanaman hortikultura (Badan Pusat Statistik, 2022).

Pertanian hortikultura merupakan salah satu subsektor pertanian yang
berpotensi dalam memberikan kontribusi terhadap pembangunan ekonomi serta
berperan penting sebagai sumber pendapatan petani, perdagangan, maupun
penyerapan tenaga kerja (Wahyudie, 2020). Terdapat beberapa komoditas hortikultura
yang berperan penting dalam perekonomian nasional salah satunya yaitu bawang
merah. Bawang merah merupakan salah satu tanaman hortikultura yang paling penting
dikarenakan bawang merah merupakan komoditas yang hampir setiap hari digunakan
sebagai bumbu dapur oleh masyarakat (Saputra, 2021). Mengingat fungsinya sebagai
sayuran unggulan nasional sehingga keragaman produksi dan konsumsinya selalu
menjadi perhatian bagi para pemangku kepentingan (Weking et al., 2017). Selain itu,
kementerian pertanian juga menetapkan bawang merah sebagai salah satu komoditas
strategis yang berpengaruh terhadap pertumbuhan ekonomi secara nasional (Annisa
et al., 2018; Setyanto, 2022).

Permintaan bawang merah akan meningkat seiring dengan kebutuhan sebagai
akibat dari pertumbuhan jumlah penduduk, ekspansi industri makanan cepat saji, dan
perluasan pasar (Indrajaya et al., 2022; Tobing et al., 2021). Bawang merah telah
mengalami perkembangan komersial selain sebagai bahan pokok rumah tangga. Hal
tersebut menjadikannya sebagai sumber pendapatan yang layak bagi petani dengan
prospek masa depan yang cerah (Rahman et al., 2023). Meningkatnya permintaan,
konsumsi dan kebutuhan bawang merah tentunya mendorong petani untuk melakukan
produksi bawang merah, namun hasil produksi masih belum bisa menutupi permintaan
bawang merah secara intensif, sehingga menyebabkan harga yang tidak stabil
(Minarsih & Waluyati, 2019).

Harga bawang merah menjadi penting bagi konsumen, karena harga yang
berfluktuasi menjadi salah satu masalah yang sering terjadi. Pola distribusi produk di
setiap lembaga pemasaran merupakan salah satu dari sekian banyak faktor yang
memengaruhi fluktuasi harga komoditas (Tobing et al., 2021). Produktivitas hasil
pertanian selalu mengalami fluktuasi, sedangkan harga hasil pertanian di tingkat
produsen cenderung mengalami peningkatan yang cukup berarti, hal ini diduga
berkaitan dengan rendahnya produktivitas dari hasil pertanian (Raka, 2014). Jika
dibandingkan dengan produk non-pertanian, sistem pemasaran produk pertanian jauh
lebih rumit. Hal ini terkait dengan kekhasan produk pertanian itu sendiri. Produk
pertanian memiliki tiga ciri utama: kualitasnya bervariasi, berukuran besar dan banyak,



dan mudah rusak. Meskipun bawang merah dapat membantu petani menjadi lebih
sejahtera dan meningkatkan kualitas hidup, usaha bawang merah menghadapi
masalah pemasaran yang kurang menguntungkan. Panjangnya rantai saluran
pemasaran dan banyaknya lembaga pemasaran yang terlibat menyebabkan marjin
pemasaran yang besar karena meningkatkan biaya yang harus ditanggung oleh
lembaga-lembaga tersebut (Sumartono et al., 2018).

Pasar dapat diartikan sebagai media, sistem, dan tempat di mana penawaran
dan permintaan dapat berinteraksi. Pasar dijadikan sebagai sebuah media yang
memudahkan terciptanya kesempatan bagi pembeli dan penjual untuk bertemu atau
proses pengaturan yang memudahkan para pelaku pemasaran untuk bertemu (pembeli
dan penjual) (Tajidan & Sudjatmiko, 2022). Pemasaran merupakan suatu kegiatan
yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi serta
mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan keinginan dan mencapai
tujuan serta pasar sasaran (Firmansyah, 2019). Pemasaran melibatkan lebih dari
sekadar aktivitas yang dilakukan oleh sekelompok orang di area tertentu (Wahdiniwaty
et al., 2023). Menurut Kotler and Keller (2016), bahwa pemasaran adalah
mengidentifikasi serta memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi
pemasaran secara singkat yaitu memenuhi kebutuhan secara menguntungkan. Sistem
pemasaran produk pertanian merupakan satu kesatuan rantai lembaga pemasaran
yang menjalankan fungsi-fungsi pemasaran. Selain memfasilitasi pergerakan produk
pertanian dari produsen awal ke konsumen akhir, sistem pemasaran produk pertanian
juga memfasilitasi aliran uang, atau nilai produk yang diciptakan oleh kegiatan produktif
yang dilakukan oleh lembaga pemasaran (Raka, 2014).
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Gambar 1. Tren Harga Bawang Merah di Sulawesi Selatan
Periode Januari — Juli 2024

Sulawesi Selatan merupakan salah satu daerah penghasil bawang merah yang
ada di Indonesia. Sama seperti daerah lainnya, harga bawang merah di Sulawesi
Selatan juga berfluktuasi setiap bulan yang menyebabkan harga tidak stabil. Seperti
yang terlihat pada Gambar 1. dimana pada bulan januari — juli, harga bawang merah
terus berfluktuasi. Banyak faktor yang memengaruhi fluktuasi harga suatu komoditas,
salah satunya adalah pola distribusi produk di setiap lembaga pemasaran (Tobing et



al., 2021). Dalam memasarkan hasil pertanian, petani mendapatkan harga yang
berbeda tergantung pada saluran pemasaran yang mereka pilih. Hal ini terjadi karena
jumlah lembaga pemasaran yang terlibat berbeda-beda, tergantung saluran
pemasarannya (Sumartono et al., 2018).

Struktur, perilaku, dan kinerja pasar merupakan salah satu pendekatan yang
dapat dilakukan untuk memecahkan permasalahan dalam pemasaran khususnya
pemasaran produk pertanian (Sinaga et al., 2014). Struktur pasar merupakan semua
informasi tentang pelaku usaha dan kinerja pasar yang dijelaskan melalui keadaan
pasar tersebut. Struktur pasar penting untuk diketahui karena pasar yang tidak
kompetitif cenderung berlaku tidak adil (Saragih & Tinaprilla, 2017). Perilaku pasar
adalah tindakan yang terjadi di pasar dan mencakup fungsi pertukaran, fasilitas, dan
fungsi-fungsi pemasaran lainnya (Sinaga et al., 2014). Kinerja pasar merupakan hasil
atau pencapaian yang dialami pasar sebagai respons terhadap tindakan pesaing pasar
menggunakan berbagai taktik bisnis untuk bersaing dan memengaruhi keadaan pasar
(Teguh, 2020). Struktur, perilaku, dan kinerja pasar digunakan untuk memeriksa
bagaimana struktur pasar, tindakan penjual, dan karakteristik barang dan jasa yang
berbeda memengaruhi kinerja pasar dan berimplikasi pada kesejahteraan masyarakat
luas (Butarbutar, 2019).

Struktur pasar akan memengaruhi kemampuan produsen atau pedagang dalam
pembentukan harga. Di pasar persaingan sempurna, produsen dan pedagang tidak
memiliki kekuatan untuk memengaruhi harga (mereka bertindak sebagai penerima
harga). Sebaliknya, di pasar persaingan tidak sempurna, produsen dan pedagang
memiliki kemampuan untuk memengaruhi harga (mereka bertindak sebagai penentu
harga) (Rumallang et al., 2020). Penerimaan petani (farmer’s share) akan semakin
kecil jika biaya yang dikeluarkan besar. Salah satu indikator yang dapat digunakan
untuk mengukur efisiensi pemasaran antara lain marjin, farmer’s share, dan biaya
pemasaran. Dengan demikian, pasar yang tidak efisien dapat diindikasikan dengan
marjin pemasaran yang sangat besar, farmer's share yang kecil, dan biaya pemasaran
yang tinggi (Rahman et al., 2023).

Penelitian tentang struktur, perilaku, dan kinerja pasar telah dilakukan oleh
beberapa peneliti diantaranya yang dilakukan oleh (Anggraeni & Baladina, 2017;
Awaliyah & Rostwentivaivi, 2021; Puspitasari et al., 2020; Rahman et al., 2023;
Sumarni, 2022) dengan objek yang berbeda-beda. Alat analisis yang digunakan untuk
pada umumnya sama yaitu konsentrasi pasar, pangsa pasar, hambatan masuk pasar,
indeks herfindahl hirschman, diferensiasi produk, margin pemasaran, dan farmer’s
share. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sumarni (2022) menunjukkan bahwa
struktur pasar yang terbentuk di tingkat petani cenderung mengarah ke pasar
persaingan sempurna, sementara di tingkat pedagang struktur pasarnya mengarah ke
pasar oligopoli. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh (Anggraeni & Baladina, 2017;
Awaliyah & Rostwentivaivi, 2021; Puspitasari et al., 2020; Rahman et al., 2023)
menunjukkan bahwa struktur pasar yang terbentuk pada pemasaran khususnya
komoditas pertanian mengarah ke pasar oligopoli atau oligopsoni. Berdasarkan hal
tersebut, perlu juga dilakukan analisis mengenai struktur, perilaku, dan kinerja pasar
terhadap bawang merah di Sulawesi Selatan.



1.2 Teori

1.2.1 Konsep Pemasaran

Pasar merupakan semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan dan
keinginan yang sama, serta bersedia dan mampu melakukan pertukaran untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan tersebut. Ukuran sebuah pasar ditentukan oleh
jumlah orang yang menunjukkan kebutuhan dan keinginan, memiliki sumber daya yang
menarik orang lain, dan bersedia serta mampu menawarkan sumber daya tersebut
untuk ditukar dengan apa yang mereka inginkan (Saleh & Said, 2019). Menurut Ngatno
(2018) pasar terdiri dari tiga komponen utama: (a) individu dengan segala
keinginannya; (b) mereka yang memiliki kemampuan atau daya beli untuk melakukan
pembelian; dan (c) mereka yang bersedia membelanjakan uangnya.

Riyoko (2020) mendefinisikan pemasaran sebagai proses mendistribusikan
produk atau layanan yang dibuat oleh bisnis kepada pelanggan. Dalam siklus
pemenuhan kebutuhan pelanggan, pemasaran memainkan peran penting. Pemasaran
adalah salah satu aktivitas utama yang dilakukan perusahaan untuk memastikan
kelangsungan hidup, pertumbuhan, dan profitabilitasnya. Agar bisnis tetap beroperasi,
inisiatif pemasarannya juga harus dapat memuaskan pelanggan (Lukitaningsih, 2014).
Menurut teori, pemasaran yang efektif terjadi di pasar yang sepenuhnya kompetitif di
mana keuntungan yang dimiliki produsen dan organisasi pemasaran adalah
keuntungan yang umum. Namun pada kenyataannya, pasar seperti ini tidak ada. Pada
komoditas pertanian, tingkat kepuasan di antara konsumen, produsen, dan lembaga
yang terlibat dalam aliran barang dan jasa dari petani ke konsumen akhir merupakan
ukuran yang sulit dan sangat relatif untuk mengukur efisiensi (Raka, 2014). Sistem
pemasaran pertanian merupakan suatu kompleks sistem dalam berbagai subsistem
yang berinteraksi satu sama lain berbagai lingkungan pemasaran (Sitinjak et al., 2023).

1.2.2 Struktur Pasar

Struktur pasar adalah keadaan pasar yang memberikan petunjuk tentang faktor-
faktor seperti jumlah pemasok dan pelanggan, hambatan masuk dan keluar pasar,
keragaman produk, jaringan distribusi, dan kontrol pasar yang memiliki dampak
signifikan terhadap perilaku perusahaan dan kinerja pasar (Rizkyanti, 2017). Struktur
pasar menggambarkan jumlah pelaku dan tingkat persaingan yang terjadi di pasar
(Hikmahyatun, 2019). Tingkat persaingan dalam struktur pasar menentukan seberapa
cepat sebuah industri berubah, hal ini bahkan dapat dianggap sebagai sesuatu yang
tetap atau hampir permanen dalam jangka pendek (Arsyad & Kusuma, 2014). Sebuah
persaingan juga dapat diamati berdasarkan indikasi keragaman produk dimana
semakin banyak persaingan antara produsen yang terkonsentrasi, semakin sedikit
keragaman antara produk. Hambatan masuk pasar juga akan meningkat jika
persaingan antara produsen meningkat (Nurhasanah, 2019).

Struktur pasar terdiri dari elemen-elemen lingkungan pasar yang umumnya stabil
yang memengaruhi persaingan antara pembeli dan penjual yang beroperasi di pasar.
Struktur pasar diartikan juga sebagai sebagai kumpulan karakteristik dan kondisi yang
menggambarkan tipe-tipe pasar. Beberapa faktor yang menentukan struktur pasar
seperti jumlah produsen, jenis atau sifat barang yang dihasilkan, elastisitas permintaan
terhadap suatu produk, lokasi, tingkat penguasaan teknologi, tingkat efisiensi,



hambatan masuk pasar, dan beberapa faktor lainnya (Hidayat, 2022). Menurut (Jaya,
2023), terdapat tiga elemen yang sering digunakan untuk mengukur struktur pasar yaitu
konsentrasi pasar, pangsa pasar, dan hambatan masuk dan keluar pasar.

Konsentrasi diartikan sebagai persentase pangsa pasar perusahaan yang
dikuasainya dalam kaitannya dengan pangsa pasar secara keseluruhan. Secara teori,
konsentrasi tidak disebabkan karena faktor kebetulan tetapi faktor permanen yang
mendasari konsentrasi dan biasanya tidak banyak berubah dari waktu ke waktu.
Konsentrasi juga menunjukkan tingkat output dari pasar atau industri yang
terkonsentrasi hanya pada satu atau sejumlah kecil perusahaan terbesar (Hendra &
Hartomo, 2018). Menurut literatur Neoklasik pangsa pasar yang dicapai perusahaan
merupakan landasan posisi pasarnya. Tujuan perusahaan dalam praktik bisnis adalah
pangsa pasarnya. Bisnis yang memiliki pangsa pasar yang lebih besar akan
mendapatkan keuntungan dari harga saham dan penjualan produk yang lebih tinggi.
Secara tradisional dan logika pangsa pasar telah menjadi perhatian perusahaan dalam
menilai kekuatan pasar. Secara umum, pangsa pasar yang tinggi menunjukkan
kekuatan pasar yang kuat. Di sisi lain, pasar yang kecil berarti bisnis tidak dapat
bersaing di pasar yang ketat. Kondisi yang ada di sebuah pasar dapat digunakan untuk
menggambarkan potensi persaingan yang ada di sana. Terdapat hambatan untuk
masuk bagi pesaing baru, seperti peluang atau tingkat masuk ke dalam pasar.
Penggunaan alat khusus atau perangkat tertentu yang sah (paten, hak mineral, dan
waralaba), serta hambatan umum dan keuangan lainnya yang dapat mencegah bisnis
baru memasuki pasar (Hutomo, 2018).

Struktur pasar dapat dibagi menjadi dua kategori berdasarkan partisipan yaitu
pasar persaingan sempurna dan pasar persaingan tidak sempurna (pasar oligopoli,
pasar monopoli, dan pasar persaingan monopolistik) (Tajidan & Sudjatmiko, 2022).
Pasar persaingan sempurna adalah struktur pasar yang memiliki banyak pembeli dan
penjual, tetapi tidak ada yang dapat mengendalikan keadaan pasar. Pasar persaingan
sempurna dapat dikatakan sebagai struktur pasar yang paling ideal, karena menjamin
realisasi produksi barang atau jasa yang sangat efisien (Wahyunungsih et al., 2020).
Penjual dan pembeli individual hanya bertindak sebagai penerima harga karena pada
pasar persaingan sempurna transaksi setiap pembeli dan penjual sangat kecil dalam
kaitannya dengan output industri secara keseluruhan dan transaksi tersebut tidak
berpengaruh pada harga produk. Penjual dan pembeli hanya mengambil harga.
Keuntungan jangka panjang di atas rata-rata tidak dapat dicapai dalam pasar
persaingan sempurna (Mukaromah & Wijaya, 2020). Pasar persaingan sempurna
memiliki ciri-ciri yang membedakan dengan perusahaan lain yaitu jumlah penjual dan
pembeli banyak, produk yang homogen, penyebaran informasi yang sempurna,
produsen dan konsumen menerima harga dan bebas keluar masuk pasar (Pide, 2014).

Monopoli yaitu kegiatan menguasai atas produksi atau pemasaran barang dan
menguasai penggunaan jasa oleh satu pelaku atau satu kelompok usaha tertentu
(Karina, 2019). Dengan kata lain, pasar monopoli dapat diartikan sebagai suatu pasar
yang hanya memiliki satu perusahaan yang memproduksi barang tanpa barang
pengganti yang sangat mirip (Sukirno, 2016). Dalam ilmu ekonomi dapat dikatakan ada
monopoli jika seluruh hasil industri diproduksi dan dijual oleh satu perusahaan yang
disebut monopolis atau perusahaan monopoli (Lubis, 2017). Adapun ciri-ciri pasar



monopoli yaitu hanya terdapat satu produsen dalam pasar (monopoli murni, tidak
memiliki barang pengganti yang mirip (close substitute), terdapat hambatan untuk
masuk ke dalam pasar, produsen bertindak sebagai price maker dan promosi tidak
terlalu dibutuhkan. Berdasarkan ciri-ciri tersebut, hal ini memberikan produsen di pasar
monopoli kemampuan untuk mengatur harga dan pasokan barang, yang
memungkinkan perusahaan monopoli menghasilkan keuntungan di atas rata-rata baik
dalam jangka pendek maupun jangka panjang (Marliani, 2017).

Pasar dengan persaingan monopolistik umumnya dipahami sebagai pasar di
mana banyak produsen dan penjual bersaing untuk menciptakan dan memasarkan
barang yang unik (Sitio, 2020). Struktur pasar persaingan monopolistik sebanding
dengan persaingan sempurna, di mana banyak bisnis bebas masuk dan keluar dari
industri tetapi menghasilkan berbagai barang yang berbeda dan tidak homogen.
Namun, tidak banyak perbedaan antara satu merek produk dengan merek lainnya.
Pasar monopolistik memiliki ciri-ciri yang mengandung unsur pasar persaingan
sempurna dan pasar monopoli dikarenakan pasar monopolistik berada di antara kedua
pasar tersebut. Adapun ciri-ciri pasar monopolistik yaitu terdapat banyak penjual,
produknya mempunyai corak yang berbeda, perusahaan dapat memengaruhi harga,
hambatan masuk dalam industri relatif mudah dan terdapat persaingan dalam
mempromosikan produk yang dijual (Nikensari, 2018).

Secara teoritis sistem ekonomi menciptakan pasar persaingan sempurna. di
mana terdapat banyak pembeli dan penjual untuk suatu barang yang bersifat sejenis.
Namun pada kenyataannya, oligopoli adalah jenis persaingan yang ada di berbagai
industri (Chairina & Hutagaol, 2022). Pada dasarnya ada dua (2) alasan mengapa
kondisi pasar oligopoli ini dapat terjadi. Yang pertama adalah karena pasar ini
berusaha membatasi persaingan produsen. Kedua, alasan mengapa hal ini terjadi
secara alamiah adalah karena pasar oligopoli biasanya terbentuk di sektor-sektor
ekonomi yang menuntut modal dan pengetahuan khusus yang tinggi (Bhakti, 2015).
Adapun ciri-ciri pasar oligopoli yaitu terdapat banyak pembeli di pasar, hanya terdapat
beberapa penjual, saling ketergantungan (interdependence), produk yang dijual bersifat
identik dan penggunaan iklan sangat sensitif.

1.2.3 Perilaku Pasar

Perilaku pasar adalah tindakan yang diambil oleh para pelaku pemasaran dalam
menghadapi persaingan atau dalam menanggapi pangsa pasar. Perilaku pasar meliputi
perubahan desain, kemajuan teknologi, penggantian bahan baku, perubahan model,
pembaruan tipe, peningkatan kualitas, penambahan atau variasi fungsi, dan
peningkatan fitur (Tajidan & Sudjatmiko, 2022). Perilaku pasar dalam hal efisiensi
pemasaran yaitu kemampuan para pelaku pemasaran yakni produsen, konsumen, dan
lembaga pemasaran untuk beradaptasi dengan situasi pembelian dan penjualan yang
muncul di pasar. Ketika memeriksa perilaku pasar, ada tiga pelaku pemasaran yang
terlibat, masing-masing dengan kepentingan yang berbeda. Harga yang tinggi, banyak
waktu dan informasi pasar, serta posisi negosiasi yang kuat adalah hal yang diinginkan
oleh para produsen. Organisasi-organisasi pemasaran bertujuan untuk mendapatkan
pendapatan maksimum. Ketersediaan produk pertanian yang memenuhi kebutuhan



mereka dan dengan harga yang terjangkau adalah apa yang diinginkan konsumen
(Rahayu, 2019).

Perilaku pasar dapat juga dilihat dari saluran pemasaran yang tercipta di antara
lembaga pemasaran. Saluran pemasaran merupakan sejumlah organisasi yang saling
berhubungan yang bekerja sama untuk membuat barang atau jasa tersedia untuk
digunakan (Faisal, 2015). Saluran pemasaran merupakan jalur yang dilalui produk
pertanian dari farm gate petani produsen hingga ke konsumen akhir. Baik petani
maupun konsumen akan merugi akibat saluran pemasaran yang tidak efisien karena
mereka akan kesulitan untuk membayar harga yang tinggi. Petani harus memilih
saluran pemasaran yang singkat karena menghasilkan pendapatan yang lebih sedikit
karena harga jual yang mereka terima jauh lebih rendah jika dibandingkan dengan
pemasaran yang efisien yang menguntungkan petani dan konsumen (Rizal, 2018).

Saluran distribusi, juga dikenal sebagai saluran pemasaran atau saluran
perdagangan merupakan jalur atau kelompok perantara yang digunakan untuk
mengangkut barang dari produsen ke konsumen. Perantara ini bisa saja independen
atau dijalankan oleh pemasar. Jumlah perantara dalam sebuah saluran distribusi bisa
sangat banyak (Tjiptono & Diana, 2020). Saluran distribusi dibutuhkan karena adanya
perbedaan-perbedaan yang menyebabkan kesenjangan antara produksi dan konsumsi.
Perbedaan-perbedaan ini dapat berupa perubahan geografis, yang diakibatkan oleh
lokasi konsumen yang tersebar di seluruh dunia dan konsentrasi produksi sehingga
semakin jauh jaraknya, semakin signifikan peran lembaga penyalur (Lestari, 2019).

1.2.4 Kinerja Pasar

Kinerja pasar merupakan salah satu indikator yang digunakan oleh pihak internal
dan eksternal perusahaan untuk menilai ukuran, perkembangan, dan kemajuan
perusahaan (Muallifin & Priyadi, 2016). Kinerja pasar merupakan hasil keputusan akhir
yang dapat diambil dan berhubungan dengan proses negosiasi dan persaingan pasar.
Menilai sejauh mana struktur dan perilaku pasar memengaruhi pemasaran produk
pertanian merupakan tujuan dari kinerja pasar. Kinerja pasar juga merupakan salah
satu indikator untuk menilai efisiensi suatu pemasaran (Rahayu, 2019).

Komponen terakhir dari teori ekonomi industri selain struktur dan perilaku pasar
adalah kinerja pasar. Kinerja dapat dinilai dengan menggunakan faktor-faktor termasuk
price cost margin, tren laba, efisiensi, kemajuan teknologi, dan distribusi ekuitas
(Butarbutar, 2019). Analisis kinerja pasar dapat diamati melalui perhitungan farmer
share dan margin pemasaran. Kinerja pemasaran yang tidak efisien tidak selalu
ditunjukkan dengan panjangnya saluran pemasaran yang ada, hamun sistem
pemasaran dikatakan efisien jika rantai pemasarannya panjang dan mampu
meningkatkan kepuasan konsumen (Apriyanti & Ramadhani, 2018).

1.3 Tujuan dan Manfaat
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapat dirumuskan tujuan dalam
penelitian ini yaitu menganalisis struktur, perilaku, dan kinerja pasar bawang merah di
Sulawesi Selatan. Adapun manfaat penelitian ini yaitu sebagai berikut:
1. Sebagai bahan informasi bagi pelaku pemasaran, produsen, dan pemerintah dalam
mengambil kebijakan serta alternatif yang berhubungan dengan struktur, perilaku,
dan kinerja pasar komoditas pertanian khususnya komoditas bawang merah.



2. Bagi penulis dan pembaca dapat dijadikan sebagai tambahan wawasan dan juga
sebagai referensi bagi peneliti lain yang akan meneliti tentang struktur, perilaku, dan
kinerja pasar.



BAB Il. METODE PENELITIAN

2.1 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Provinsi Sulawesi Selatan, Indonesia. Pada
penelitian ini terdapat dua lokasi yang dijadikan tempat penelitian yaitu Kabupaten
Bantaeng sebagai lokasi responden petani dan pedagang pengumpul bawang merah,
kemudian lokasi kedua yaitu Kota Makassar sebagai lokasi responden pedagang
pengecer dan pedagang besar bawang merah. Penentuan lokasi penelitian ini
dilakukan dengan unsur sengaja (purposive). Pemilihan Kabupaten Bantaeng sebagai
lokasi penelitian dikarenakan Kabupaten Bantaeng menjadi salah satu daerah
penghasil bawang merah di Provinsi Sulawesi Selatan. Kemudian Kota Makassar
dijadikan sebagai lokasi penelitian dikarenakan Kota Makassar merupakan Ibu Kota
Provinsi Sulawesi Selatan dimana terdapat banyak pasar yang dijadikan sebagai
tempat jual beli komoditas pertanaian. Adapun waktu penelitian akan dilaksanakan
pada bulan April-Mei 2024.

2.2 Sumber Data
Sumber data yang digunakan pada penelitian ini yaitu data primer dan data

sekunder.

a. Data Primer
Data primer yaitu data yang dikumpulkan langsung dari peneliti. Data ini merupakan
informasi yang belum pernah dikumpulkan sebelumnya, baik dengan cara yang
spesifik maupun dalam jangka waktu tertentu (Priadana & Sunarsi, 2021). Data
primer dikumpulkan melalui wawancara dengan petani dan lembaga pemasaran.
Data primer yang dikumpulkan pada penelitian ini seperti jumlah penjualan bawang
dari setiap pelaku pemasaran dan biaya-biaya yang dikeluarkan dalam kegiatan
pemasaran bawang merabh.

b. Data Sekunder
Data sekunder yaitu data yang dikumpulkan oleh pihak lain selain peneliti itu sendiri.
Data sekunder biasanya berasal dari penelitian lain yang dilakukan oleh lembaga
atau organisasi seperti BPS (Priadana & Sunarsi, 2021). Data sekunder dapat
berupa informasi dari pemerintah seperti Dinas Perdagangan dan lembaga lainnya
yang terkait.

2.3 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan tiga cara yaitu
wawancara, observasi, dan studi dokumen.
a. Wawancara
Wawancara adalah metode untuk mengumpulkan data dengan mengajukan
serangkaian pertanyaan terkait penelitian kepada narasumber terpilih (Sahir, 2022).
Pada penelitian ini, wawancara dilakukan dengan petani bawang merah dan
lembaga pemasaran yang terlibat. Wawancara dilakukan melalui bantuan kuesioner.
b. Observasi
Teknik pengumpulan data yang disebut observasi melibatkan peneliti yang terjun
langsung ke lapangan, mengamati gejala yang diteliti dan kemudian
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mendeskripsikan masalah yang muncul. Isu-isu ini dapat dihubungkan dengan
metode pengumpulan data lain seperti kuesioner atau wawancara, dan temuannya
dikorelasikan dengan teori dan penelitian sebelumnya (Sahir, 2022).
c. Studi Dokumen

Studi dokumen merupakan metode pengumpulan data dari peninggalan arsip dan
berisi literatur tentang gagasan, teori, perdebatan atau peraturan perundang-
undangan dan lain-lain yang berhubungan dengan masalah penelitian (Nilamsari,
2014).

2.4 Populasi dan Sampel

Populasi merupakan keseluruhan objek yang diteliti, termasuk orang, benda,
peristiwa, nilai, dan kejadian. Sedangkan sampel adalah bagian dari populasi yang
diteliti atau dapat juga diartikan sebagai populasi dalam bentuk mini (miniatur populasi)
(Kusumastuti, 2019). Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu
menggunakan Teknik nonprobability sampling. Nonprobability sampling merupakan
strategi pengambilan sampel yang tidak memberikan setiap komponen (anggota)
populasi kesempatan sama untuk dipilih menjadi anggota sampel (Amin et al., 2023).

Populasi dalam penelitian ini yaitu petani bawang merah, pedagang pengumpul,
pedagang besar, dan pedagang pengecer. Pengambilan sampel petani dilakukan
dengan teknik purposive sampling yaitu dengan menetapkan satu kelompok tani
sebagai sampel dalam penelitian. Adapun kelompok tani yang menjadi sampel
penelitian yaitu Kelompok Tani Tunas Harapan di Desa Bonto Marannu, Kecamatan
Uluere, Kabupaten Bantaeng sebanyak 25 petani. Pengambilan sampel untuk
pedagang pengumpul juga dilakukan dengan teknik purposive sampling yaitu dengan
mengambil pedagang pengumpul yang menjual produknya ke daerah Makassar.
Berdasarkan kriteria tersebut diperoleh 9 pedagang pengumpul sebagai sampel
penelitian.

Sampel untuk pedagang besar sebanyak 10 pedagang yang membeli produk
atau bawang merah di daerah Kabupaten Bantaeng. Kemudian untuk pedagang
pengecer, pengambilan sampel dilakukan dengan teknik purposive yaitu dengan
menetapkan 30 pedagang pengecer sebagai sampel. Pedagang pengecer tersebut
diperoleh di tiga pasar yang ada di Kota Makassar yaitu Pasar Terong, Pasar Niaga
Daya, dan Pasar Pa’baeng-baeng dimana setiap pasar diambil 10 pedagang pengecer
sebagai sampel dalam penelitian.

2.5 Metode Analisis
2.5.1 Struktur Pasar

Struktur pasar merupakan proses pembentukan harga dan jumlah produk yang
ditawarkan di pasar untuk menggambarkan lingkungan persaingan yang ada di antara
pembeli dan penjual. Struktur pasar memiliki beberapa elemen-elemen penting yaitu
pangsa pasar, konsentrasi dan hambatan masuk pasar. Ketiga elemen ini digunakan
untuk menggambarkan struktur pasar suatu perusahaan (Jaya, 2023).
a. Pangsa Pasar

Pangsa pasar merupakan seluruh permintaan untuk suatu produk di area
tertentu. Pangsa pasar mengacu pada total potensi penjualan perusahaan serta bagian
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pasar yang dikuasainya. Pangsa pasar biasanya dinyatakan dalam bentuk persentase
total (Widyaningtyas & Widodo, 2017). Pangsa pasar dapat dihitung dengan rumus:

Market Share (MSi) = % x 100% 1)

Keterangan:
MSi = Pangsa pasar pedagang (0-100%)
Si = Penjualan pedagang ke-i (kg)
Stot = Penjualan total seluruh pedagang (kg)
Adapun kriteria pangsa pasar yang harus diketahui yaitu:
1. Monopoli murni, bila suatu perusahaan memiliki hasil 100% dari pangsa pasar
2. Perusahaan dominan, bila memiliki 80 — 100% dari pangsa pasar dan tanpa
pesaing kuat
3. Oligopoli ketat, jika empat perusahaan terkemuka memiliki 60 — 100% dari
pangsa pasar
4. Oligopoli longgar, jika empat perusahaan terkemuka memiliki 40 - <60%
pangsa pasar
5. Persaingan monopolistik, jika banyak pesaing yang efektif tidak satupun yang
memiliki lebih dari 10% pangsa pasar
6. Persaingan murni, jika lebih dari 50 pesaing, tidak satupun memiliki pangsa
pasar berarti (Aminursita & Abdullah, 2018).

b. Concentration Ratio (CR)

Rasio konsentrasi adalah share pencapaian N perusahaan terbesar dalam suatu
industri terhadap total pencapaian industri. Pencapaian industri dalam definisi tersebut
merefleksikan ukuran yang bisa diwakili dengan indikator nilai penjualan,aset, atau
tenaga kerja. Meskipun demikian, ukuran yang lazim digunakan adalah penjualan
(Arsyad & Kusuma, 2014). Rasio konsentrasi adalah salah satu indikator kekuatan
pasar yang paling banyak digunakan. Rasio konsentrasi sering digunakan untuk
menghitung pangsa pasar output, jumlah karyawan, perputaran, dan nilai aset industri
secara keseluruhan. Rasio konsentrasi juga dikenal sebagai pangsa perusahaan
terbesar dari keseluruhan output industri (Rekarti & Nurhayati, 2016). Pada penelitian
ini digunakan rumus CR4 untuk menghitung konsentrasi rasio.

CR4 =Krl + Kr2 +Kr3 + Kr4 (2)

Keterangan:
CR4 = Concentration Ratio for The Biggest Four
Kri = Pangsa pasar dari pedagang dalam pasar
Krl = Pangsa pasar dari pedagang 1
Kr2 = Pangsa pasar dari pedagang 2
Kr3 = Pangsa pasar dari pedagang 3
Kr4 = Pangsa pasar dari pedagang 4
Arsyad & Kusuma (2014) menegemukakan klasifikasi umum pencapaian CR4 yang
mengaitkan CR4 dengan struktur pasar sebagai berikut:
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Tabel 1. Pengklasifikasian CR4

Nilai CR4 Kategori Interpretasi Terkait Struktur Pasar
CR4=0 Minimum Persaingan sempurna
0 < CRA4 < 40 Rendah Persamg.an. efektif atau persaingan
monopolistik
Persaingan monopolistik atau oligopoli

40=<CR4 <60 Menengah ke bawah
longgar

Oligopoli ketat atau perusahaan
dominan dengan competitive fringe
Perusahaan dominan dengan

60<CR4 <90 Menengah ke atas

CR4 =290 Tinggi competitive fringe atau monopoli efektif
(near monopolyl)
CR4 =100 Maksimum Monopoli sempurna

Sumber: (Arsyad & Kusuma, 2014)

c. Indeks Hircshman Herfindahl (IHH)

Indeks Herfindahl merupakan bentuk pengukuran konsentrasi lain yang cukup
penting yang digunakan untuk mengukur konsentrasi pasar. Indeks Herfindahl
Hirschman yaitu total dari dua pangsa pasar yang dipegang oleh setiap perusahaan
dalam industri dan diformulasikan sebagai berikut (Rekarti & Nurhayati, 2016):

IHH = (Kr)2 + (Kr2)2 + .... + (Krn)?2 3)

Keterangan:

IHH = Herfindahl Hirschman Index

Kri = Persentase pangsa pasar pedagang ke- i (i= 1, 2, 3,...,n)

N = Jumlah pedagang yang diamati

Dengan kriteria sebagai berikut:

Tabel 2.Kriteria Perhitungan Indeks Herfindahl Hirschman (IHH)

Nilai IHH Interpretasi Terkait Struktur Pasar
IHH = 100 Monopoli
1.000 < IHH < 2.500 Oligopoli
IHH < 100 Persaingan sempurna atau murni
100 < IHH < 1.000 Persaingan monopolistik

Sumber: (Famelia & Maimunah, 2022)

d. Hambatan Masuk Pasar

Hambatan masuk pasar bagi pedagang bawang merah dalam penelitian ini
dianalisis menggunakan metode analisis deskriptif kualitatif. Analisis tersebut
digunakan untuk dapat menggambarkan situasi yang sedang terjadi di lapangan
bagaimana terjadinya suatu hambatan bagi pedagang bawang merah untuk ikut masuk
ke dalam pasar.

2.5.2 Perilaku Pasar
Analisis Perilaku pasar dilakukan secara deskriptif deduktif yang akan dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner dengan bantuan wawancara langsung kepada
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lembaga pemasaran dan dideskripsikan sesuai dengan kriteria perilaku pasar yaitu
sistem penentuan harga, kerjasama antar lembaga pemasaran yang terlibat dalam
kegiatan pemasaran, fungsi pemasaran dan saluran pemasaran.

2.5.3 Kinerja Pasar

Kinerja pasar dapat diketahui dengan menghitung farmer’s share dan margin
pemasaran. Panjangnya saluran pemasaran yang ada tidak selalu mencerminkan
kinerja pemasaran yang tidak efisien. Jika saluran pemasaran panjang dan dapat
meningkatkan kepuasan konsumen maka sistem pemasaran tersebut dapat dikatakan
efisien (Sinaga et al., 2014).
a. Margin Pemasaran

Margin pemasaran Margin dapat menunjukkan nilai yang diberikan petani
kepada konsumen mereka. Sistem pemasaran dapat ditinjau dari sudut pandang makro
(pemasaran produk dari petani ke konsumen) dengan menggunakan analisis margin
pemasaran (Sinaga et al., 2014). Margin pemasaran dapat dihitung menggunakan
rumus berikut:

MT = Pr — Pf 4)

Keterangan:
MT = Margin Total
Pr = Harga bawang merah di tingkat konsumen (Rp/kQg)
Pf = Harga bawang merah di tingkat petani (Rp/kg)
Penarikan kesimpulan yaitu semakin kecil margin pemasaran maka semakin efisien
sistem pemasaran tersebut dan sebaliknya (Wuryantoro & Ayu, 2021). Atau kriteria
pengambilan keputusan dapat dilakukan dengan cara berikut ini:

1. Jika Pf> MT, maka pemasaran dapat dikatakan efisien

2. Jika Pf < MT, maka pemasaran dapat dikatakan tidak efisien
b. Farmer’s Share

Farmer’s share merupakan persentase harga yang diterima petani dibandingkan

dengan harga yang dibayarkan oleh konsumen (Awaliyah & Rostwentivaivi, 2021).
Jumlah kegunaan bentuk, tempat, dan waktu yang ditambahkan oleh petani dan
pedagang perantara yang terlibat dalam suatu saluran pemasaran menentukan
farmer’s share untuk setiap komoditas (Rahayu, 2019). Farmer’s share dapat dihitung
menggunakan rumus:

FS =2 x 100% (5)

Keterangan:
FS = Persentase yang diterima petani
Pr = Harga bawang merah di tingkat konsumen (Rp/kg)
Pf = Harga bawang merah di tingkat petani (Rp/kg)
Indikator efisien pemasaran dapat diukur dengan kriteria sebagai berikut (Sudana,
2019):
1. Jika share yang diterima petani mendekati 100% dan lebih besar, maka
saluran pemasaran tersebut dapat dikatakan efisien.
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Jika share margin pemasarannya besar dan share harga yang diterima petani
lebih kecil, maka saluran pemasaran tersebut dapat dikatakan tidak efisien.

Batasan Operasional
Terdapat beberapa definisi dan batasan operasional dalam proposal ini untuk

untuk menghindari salah pengertian dan kesalahpahaman.

1.
2.
3.

Bawang merah merupakan salah satu tanaman hortikultura.

Petani merupakan seseorang yang berusahatani bawang merah

Struktur pasar merupakan penggolongan pasar berdasarkan strukturnya yang
memengaruhi kinerja dalam pasar. Struktur pasar dibagi menjadi empat yaitu
pasar persaingan sempurna, pasar monopoli, monopolistik, dan oligopoli.
Perilaku pasar merupakan aktivitas yang terjadi pada lembaga pemasaran
untuk menguasai pasar bawang merah.

Kinerja pasar yaitu ukuran keberhasilan atau efisiensi pasar bawang merah di
Sulawesi Selatan.

Pangsa pasar merupakan kemampuan pelaku pemasaran untuk menguasai
pasar bawang merah di Sulawesi Selatan.

Konsentrasi pasar merupakan jumlah penjualan yang memengaruhi bentuk
pasar yang dilihat dari empat penjualan terbesar dari setiap pelaku pemasaran
bawang merah.

Indeks Hirschman Herfindahl merupakan ukuran yang digunakan untuk
menilai tingkat konsentrasi pasar dengan menjumlahkan kuadrat masing-
masing pangsa pasar dari pelaku pemasaran bawang merah.

Hambatan keluar masuk pasar merupakan hambatan bagi pedagang bawang
merah untuk masuk dan keluar pasar di Pasar Terong, Pasar Niaga Daya, dan
Pasar Pa’Baeng-baeng.

10. Sistem penentuan harga yaitu bagaimana harga bawang merah terbentuk di

setiap pelaku pemasaran.

11. Kerjasama lembaga pemasaran yaitu kerjasama yang dijalankan oleh pelaku

pemasaran dalam memasarkan bawang merah.

12. Fungsi pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan oleh setiap pelaku

pemasaran dalam memasarkan bawang merah. Fungsi pemasaran terdiri dari
fungsi fisik, fungsi pertukaran, dan fungsi fasilitas.

13. Saluran pemasaran merupakan jalur yang dilalui dalam memasarkan bawang

merah mulai dari petani hingga konsumen akhir.

14. Margin pemasaran merupakan selisih antara harga ditingkat konsumen dengan

harga yang diterima oleh petani.

15. Farmer’s share adalah persentase harga jual petani terhadap harga ditingkat

konsumen.

16. Pedagang besar merupakan pedagang yang menjual bawang merah kepada

pedagang pengecer dan konsumen.

17. Pedagang pengumpul merupakan pedagang yang membeli bawang merah dari

petani untuk dijual kembali ke pedagang besar dan pedagang pengecer.

18. Pedagang pengecer merupakan pedagang yang menjual bawang merah

langsung kepada konsumen.
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2.7 Kerangka Pemikiran

Terdapat banyak pasar untuk komoditas hasil pertanian di Sulawesi Selatan.
Namun, pada kenyataannya, sistem pemasaran khususnya komoditas pertanian masih
belum efisien. Salah satu pendekatan yang dilakukan dalam memecahkan masalah
pemasaran khususnya pemasaran produk pertanian yaitu pendekatan SCP (structure,
conduct, dan performance). Terdapat korelasi yang kuat antara struktur pasar, perilaku,
dan kinerja. Di satu sisi, perilaku bisnis industri ditentukan oleh struktur pasar,
sedangkan kinerja pasar ditentukan oleh tindakan perusahaan industri. Selain itu,
ketiga dimensi tersebut berhubungan secara timbal balik, artinya perilaku pasar dapat
ditentukan oleh struktur pasar dan kinerja pasar dapat menentukan struktur pasar
(Teguh, 2020). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa struktur, perilaku, dan
kinerja pasar merupakan variabel yang saling berhubungan dan saling memengaruhi.
Berdasarkan hal tersebut, skema kerangka pemikiran dapat dilihat pada gambar.

Petani Bawang Merah

Pemasaran Bawang Merah

Struktur Pasar Perilaku Pasar

. Pangsa Pasar . Penentuan 1. Marjin
2. Concentration Harga Pemasaran
Ratio (CR4) 2. Kerjasama Antar 2. Farme’s Share
3. Indeks Lembaga
Hirschman Pemsaran
Herfindahl (IHH) 3. Fungsi
4. Hambatan Pemasaran
Masuk Pasar 4, Saluran
Pemasaran

Gambar 2. Kerangka Pemikiran



