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   BAB I

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian 
Sumberdaya hutan sebagai suatu ekosistem mempunyai peranan penting sebagai penyangga kehidupan yang berperan dalam perlindungan tata air, keanekaragaman hayati, iklim, penyedia hasil hutan kayu dan hasil hutan bukan kayu, oksigen, penyerapan karbon dan pembentukan estetika alam. Dengan aneka fungsi tersebut, maka sumberdaya hutan merupakan modal utama dalam pembangunan berkelanjutan, khususnya dalam penciptaan kesempatan usaha dan kesempatan kerja untuk mendorong pengembangan wilayah dan pertumbuhan ekonomi.

Beberapa dekade terakhir ini, sejalan dengan meningkatnya pertumbuhan penduduk Provinsi Nusa Tenggara Barat selama kurun waktu lima tahun (2004- 2008) sebesar 7,00 % (BPS Provinsi NTB, 2009), maka kebutuhan hasil hutan kayu semakin meningkat. Kebutuhan penduduk terhadap hasil hutan kayu mencapai 0,05 m3 per kapita, sehingga dengan jumlah penduduk kurang lebih 4,2 juta jiwa, diperlukan supply kayu olahan sebesar 105.000 m3 per tahun. Sementara itu produksi kayu pada tahun 2003 sebesar 67.522 m3 menurun hingga 22.005,24 m3 pada tahun 2008 (Statistik Dinas Kehutanan, 2009) dan potensi hutan produksi juga mengalami penurunan. Berdasarkan hasil survei tahun 1993 luas hutan produksi yang masih berpotensi kayu mencapai 125.275 hektar, namun kini diperkirakan tinggal seluas 29.125 hektar atau 6,42 % dari luas hutan produksi (Renstra Dinas Kehutanan, 2009), sementara upaya rehabilitasi hutan untuk meningkatkan potensi hutan produksi belum mampu mengimbangi laju degradasi.

Keanekaragaman potensi sumberdaya yang terkandung dalam hutan, selain produk kayu yang selama ini menjadi produk komersial andalan, juga tersimpan beberapa produk hasil hutan bukan kayu bernilai ekonomis tinggi yang berpeluang menjadi kekuatan ekonomi masyarakat lokal. 
Salah satu komoditi hasil hutan bukan kayu unggulan kehutanan Provinsi Nusa Tenggara Barat yang mempunyai prospek untuk dimanfaatkan dan dikembangkan dalam rangka meningkatkan ekonomi masyarakat di sekitar hutan adalah pemanfaatan madu alam.
Madu Alam merupakan cairan alami yang dihasilkan lebah hutan (Apis dorsata) dengan bahan baku nektar bunga dari pohon yang hidup di hutan dan goa-goa lereng perbukitan. Hutan di wilayah Kecamatan Batulanteh sangat potensial menghasilkan madu alam, sehingga wilayah tersebut ditetapkan sebagai  sentra produksi madu alam Kabupaten Sumbawa dengan tingkat produksi mencapai 12.867 liter per tahun (BPS Kabupaten Sumbawa, 2009). Tetapi kemampuan pasar di Nusa Tenggara Barat diperkirakan hanya bisa menyerap 20%, sisanya diserap oleh pasar di Jawa dan pasar ekspor ke Singapura dan Australia. Tingkat konsumsi madu dalam negeri juga sangat rendah yaitu 1,335 gram per kapita per tahun (budidaya-di.blogspot.com/2009) menyebabkan pangsa pasar madu di Nusa Tenggara Barat semakin sempit. Industri farmasi dan kosmetik dalam negeri yang menggunakan bahan baku madu alam terletak di Jawa, sehingga wajar bila produksi madu alam Sumbawa tidak mampu diserap oleh konsumen lokal Nusa Tenggara Barat. 
Madu alam Sumbawa umumnya mempunyai kualitas baik dan mengujinya hanya dapat dilakukan melalui laboratorium, tidak ada cara lain yang dapat dipertanggung jawabkan. Pengamat madu alam Indonesia, Surandi K (budidaya-di.blogspot.com/2009) menyatakan ada beberapa ciri khas yang dapat digunakan konsumen unuk menentukan madu asli dan berkualitas baik melalui uji laboratorium antara lain (1) mengandung enzim diastase dan invertase, (2) mengandung mineral seperti natrium, kalsium, magnesium, aluminium, besi, fosfor dan kalium, (3) mempunyai aroma dan bau khas dari bunga tanaman, 
 Enzim diastase dan invertase tidak dapat dibuat oleh manusia dan hanya dapat dibuat oleh lebah.  Diastase merupakan enzim pengubah karbohidrat komplek (polisakarida) menjadi karbohidrat sederhana (monosakarida) yang dinyatakan dengan indikator diastase natural (DN). Kandungan enzim ini sangat dipengaruhi oleh pemanasan yang terjadi pada madu. Semakin tinggi suhu menyebabkan keberadaan enzim ini semakin berkurang.  Invertase merupakan enzim pemecah molekul sukrosa menjadi glukosa dan fruktose. Keberadaan enzim ini pada madu dinyatakan dalam indikator hidroksil methyl furtural (HMF). Kandungan HMF yang tinggi menunjukkan bahwa madu telah mengalami perubahan kandungan karena proses pemanasan. Setiap 100 gram madu alam kualitas baik, memiliki kandungan energi 294 kalori, karbohidrat 9,5 gram, Air 22 gram, fosfor 16 miligram, kalsium 5 miligram dan vitamin C 4 miligram  serta substan mineral lain diantaranya natrium, magnesium, besi dan kalium (www.situshijau.co.id, 2005 ).  
Berdasarkan informasi hasil uji laboratorium Balai Besar Pengawas Obat dan Makanan (Balai Besar POM) Mataram, yang tercantum pada Laporan Akuntabilitas Dinas Kehutanan Provinsi Nusa Tenggara Barat tahun 2008,  diketahui bahwa madu alam Sumbawa memiliki kandungan kadar air relatif tinggi, cenderung mendekati ambang batas Standar Nasional Indonesia (SNI), warnanya kuning pucat sampai coklat kekuningan, rasanya manis dengan aroma enak dan segar. Hasil uji laboratorium terhadap kualitas madu alam Sumbawa dapat diikuti pada Tabel 1. 
Tabel 1. Kualitas Madu Alam Kabupaten Sumbawa 

	No
	Parameter
	Satuan
	Syarat SNI 
	Kecamatan

	
	
	
	
	Batulanteh
	Moyohulu
	Lb Badas

	1.
	Kadar Air
	%
	Maks  22
	23,41
	22,55
	21,68

	2.
	Keasaman
	ml NaOH
	Maks  50
	106,37
	40,41
	43,21

	3.
	Glukose
	%
	Min    65
	65,00
	65,62
	67,80

	4.
	Sukrosa
	%
	Maks   5
	0,00
	0,326
	1,03

	5.
	Enzim Diastase
	 3 DN
	Positif
	Positif
	Positif
	Positif

	6.
	Hidroksil Methyl Furtural
	ppm
	Maks 50
	Negatif
	Negatif
	Negatif


 Sumber : Balai Besar POM Mataram, 2007
Memperhatikan Tabel 1 terlihat bahwa kualitas madu asal Batulanteh belum memenuhi kelayakan uji laboratorium dan masih perlu dibenahi terutama mengenai parameter kadar air dan tingkat keasaman madu. Sementara itu untuk membenahi kualitas madu alam yang beredar di pasar dihadapkan dengan kendala pengemasan yang kurang baik, sehingga kualitas madu alam Sumbawa diragukan masyarakat dan kurang memiliki daya saing di tingkat nasional dan lokal. Padahal untuk menjadikan madu alam Sumbawa mampu bertahan dalam persaingan pasar, maka hasil produksi madu alam yang dipasarkan harus memenuhi kualitas sesuai keinginan konsumen antara lain madu alam harus asli, bersih, kemasan menarik dan adanya jaminan kualitas dari instansi berwenang. 
Menyadari adanya tuntutan konsumen yang semakin kritis tersebut, maka arah pengembangan madu alam Sumbawa ke depan harus dilakukan secara horizontal dan vertikal. Pengembangan horizontal dilakukan melalui kerjasama semua stakeholder mulai dari pemerintah, pengusaha, petani, peneliti, perguruan tinggi dan Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM), sedangkan pengembangan bersifat vertikal merupakan strategi meningkatkan koordinasi dan integrasi antar pelaku bisnis madu alam, untuk mempertahankan kualitas dan persaingan harga. 
Dinas Kehutanan Provinsi Nusa Tenggara Barat sejak tahun 2004 melakukan introduksi pengelolaan madu alam dengan membentuk koperasi di sentra produksi Batulanteh Kabupaten Sumbawa dengan tujuan mempertahankan kualitas dan harga melalui pencantuman label produksi pada kemasan, serta integrasi perantara desa dan perantara dusun dengan membentuk kelompok tani madu alam yang terhimpun dalam keanggotaan koperasi. Sejak difasilitasi melalui pencantuman label produksi, terlihat adanya perbaikan dalam kemasan, sehingga kualitas madu alam Sumbawa dapat terjamin hingga konsumen, namun dalam pemasaran masih menghadapi kendala karena konsumen belum yakin terhadap kualitas madu alam yang ditawarkan (Akuntabilitas Dinas Kehutanan, 2008). Hal ini menunjukkan bahwa aliran informasi dan aliran produk masih menjadi kendala karena peta mata rantai pemasaran madu alam Sumbawa mulai tingkat produsen sampai konsumen belum banyak diungkap. Diketahuinya peta rantai pemasaran, diharapkan penyampaian produk madu alam ke konsumen dapat dilakukan secara cepat, tepat dan efisien dengan kualitas tetap terjamin dan upaya  memenangkan persaingan dapat terwujud. Kotler (1997) menyatakan bahwa perusahaan yang sukses adalah perusahaan yang mempunyai fokus kuat pada kebutuhan konsumen dan memberikan perhatian lebih pada kegiatan pemasaran.

Kegiatan pemasaran beroperasi dalam suatu lingkungan yang terus berkembang. Hal ini dapat menjadi suatu alasan terjadinya pergeseran pandangan yang berkembang dalam konsep pemasaran melalui kehadiran suatu unsur yang lebih dalam dan berarti bagi tercapainya tujuan perusahaan. Barnes (2003) berpendapat bahwa konsep pemasaran walaupun masih relevan, telah dikembangkan dengan memasukkan unsur hubungan. Fokus berbasis hubungan untuk bisnis merupakan pemahaman tentang apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen dan memandang konsumen sebagai aset jangka panjang yang akan memberikan pemasukkan terus menerus. Pandangan dalam konsep pemasaran yang memasukkan unsur ”hubungan” mengakibatkan pergeseran kegiatan pemasaran menjadi kegiatan hubungan pemasaran. 
Pada dasarnya hubungan pemasaran merupakan jalinan ikatan hubungan jangka panjang dengan berbagai pihak yang menguntungkan perusahaan. Hubungan tersebut terjadi antara produsen dengan pihak lain seperti konsumen, perantara dan pengecer, namun hubungan antara produsen dengan konsumen mempunyai porsi perhatian yang utama dalam penerapan hubungan pemasaran
Hubungan pemasaran antara produsen dengan konsumen pada rantai pemasaran madu alam menjadi perhatian serius pelaku bisnis madu alam karena adanya pemikiran ke depan, bahwa hubungan antar mata rantai pemasaran merupakan strategi terbaik untuk menguatkan daya saing di pasar lokal dan nasional serta meningkatkan peluang pendapatan bagi masyarakat lokal (Budastra, 2008). Hubungan pemasaran madu alam di sentra produksi Batulanteh Kabupaten Sumbawa saat ini masih menghadapi kendala dengan belum diketahuinya hubungan dan peran mata rantai pemasaran madu alam. 
Hubungan dan peran mata rantai pemasaran belum diketahui, menyebabkan madu alam kurang memiliki daya saing dan belum dapat memaksimalkan nilai yang dihasilkan setiap mata rantai.  Padahal hubungan dan peran mata rantai bermanfaat dalam hal perbaikan kualitas dan meminimalkan biaya serta akan meningkatkan keseluruhan nilai yang dihasilkan oleh rantai pemasaran. Banyak perusahaan yang telah sukses dalam jangka panjang karena adanya hubungan baik antar mata rantai. Oleh karena itu hubungan antar mata rantai pemasaran perlu terus dijalin secara berkelanjutan. 
Persoalan penting lainnya dalam menelaah rantai pemasaran madu alam ini adalah efisien atau tidaknya kinerja rantai pemasaran. Apabila rantai pemasaran hanya terfokus pada salah satu mata rantai yang akan menjalankan seluruh fungsi pemasaran akibatnya efisiensi untuk menghantarkan barang/jasa kepada konsumen diperkirakan tidak dapat tercapai. Demikian juga apabila rantai pemasaran terlalu panjang, sarana transportasi kurang memadai akan menjadi masalah rantai pemasaran madu alam, yang akan berpengaruh terhadap tingkat efisiensi. Sudiyono (2004) mengemukakan beberapa indikator yang dapat dipakai sebagai ukuran efisiensi rantai pemasaran yaitu marjin pemasaran, harga konsumen, tersedianya infrastruktur pemasaran dan struktur pasar. Dalam penelitian ini akan dilihat efisiensi rantai pemasaran berdasarkan dua indikator yaitu marjin pemasaran dan indeks keuntungan. Penelitian ini dapat berbeda dengan penelitian pemasaran yang lain karena (1) fokus pembahasan pada hubungan antar mata rantai mengenai aliran produk dan aliran informasi,(2) serta analisis tingkat efisiensi rantai pemasaran. Berdasarkan uraian latar belakang tersebut terdapat fenomena menarik untuk ditelaah lebih lanjut, terutama tentang peta rantai pemasaran, hubungan dan peran mata rantai, distribusi nilai serta efisiensi rantai pemasaran madu alam. 
1.2  Perumusan Masalah
Pemasaran madu alam dalam era globalisasi yang diwarnai dengan ketidakstabilan pasar, menuntut pelaku bisnis madu alam untuk memiliki keunggulan kompetitif baik dalam hal harga maupun kualitas. Tetapi dalam implementasinya sering dihadapkan pada kenyataan bahwa kualitas madu belum sesuai dengan keinginan konsumen dan pemasaran yang belum efisien. Untuk mengatasinya pelaku bisnis madu alam dituntut menjalin hubungan kerjasama dalam pemasaran madu alam terutama kerjasama dalam peningkatan kualitas, distribusi nilai dan peningkatan efisiensi pemasaran. Permasalahannya adalah:
1. Bagaimana peta rantai pemasaran madu alam di sentra produksi Batulanteh 
2. Bagaimana hubungan dan peran mata rantai pemasaran madu alam..
3. Bagaimana efisiensi rantai pemasaran madu alam. 
Untuk menjawab pertanyaan tersebut, perlu dilakukan penelitian tentang  ”Studi Rantai Pemasaran Madu Alam (Studi Kasus di Batulanteh Kabupaten Sumbawa)” 
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan pada latar belakang, maka tujuan dari penelitian ini adalah 
1. Untuk memetakan rantai pemasaran madu alam

2. Untuk mengetahui hubungan dan peran mata rantai pemasaran madu alam di Batulanteh Kabupaten Sumbawa.

3.   Untuk mengetahui efisiensi rantai pemasaran madu alam 
1.4   Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini akan memberikan manfaat kepada pelaku bisnis madu alam yang terlibat sepanjang rantai pemasaran madu alam dalam upaya  meningkatkan kualitas, menjalin hubungan dalam pemasaran madu alam serta mendorong adanya distribusi nilai yang rasional antar mata rantai. Selain itu penelitian ini juga dapat bermanfaat bagi penulis untuk mengaplikasikan teori dan pengetahuan lainnya yang diperoleh selama mengikuti pendidikan, untuk mengembangkan kemampuan analisis dan pemecahan masalah.
1.5 Ruang Lingkup Penelitian

Lingkup penelitian menyangkut rantai pemasaran madu alam dari pemungut madu alam (produsen) sampai konsumen lokal Nusa Tenggara Barat dengan cara menganalisis rantai pemasaran madu alam. Dari hasil analisis ini dapat diketahui peta, hubungan dan peran mata rantai, distribusi nilai serta efisiensi rantai pemasaran madu alam, sehingga diharapkan dapat bermanfaat untuk menambah wawasan bagi para pelaku bisnis madu alam terutama dalam mempertahankan kualitas madu alam, meningkatkan hubungan, efisiensi pemasaran dan distribusi nilai antar mata rantai pemasaran madu alam di sentra produksi Batulanteh. 
1.6 Kerangka Pendekatan Masalah Penelitian
Salah satu produk hasil hutan bukan kayu unggulan kehutanan Provinsi NTB adalah madu alam, yang mempunyai prospek untuk meningkatkan pendapatan masyarakat sekitar hutan. Bisnis madu alam dari produsen sampai konsumen akhir dilaksanakan melalui mata rantai pemasaran. Penelitian studi rantai pemasaran madu alam dilakukan melalui tiga analisis. Analisis pertama adalah analisis fungsi pemasaran digunakan untuk mengetahui aliran produk, sehingga dapat diketahui peta aliran produk madu alam. Analisis fungsi pemasaran ini juga dapat mengetahui seberapa besar jumlah produk madu alam yang dibeli dan dijual oleh mata rantai sesuai perannya dan diketahui pada mata rantai mana perubahan kualitas terjadi serta seberapa besar omset penjualannya. 
Analisis kedua adalah analisis hubungan yang digunakan untuk mengetahui hubungan dan peran yang telah terjalin antar mata rantai dalam upaya membangun hubungan antar mata rantai yang memuaskan banyak pihak seperti pemungut, perantara, pengecer dan pedagang antar pulau guna mempertahankan kualitas madu alam dan bisnis jangka panjang. Selain itu, analisis hubungan juga digunakan untuk mengetahui koordinasi dan pertukaran informasi antar semua pihak yang terlibat dalam pemasaran madu alam dalam meningkatkan kualitas, kesinambungan produk dan efisiensi pemasaran. 
Analisis ketiga adalah analisis marjin pemasaran dan analisis indeks keuntungan. Dari dua analisis ini dapat diketahui efisiensi rantai pemasaran madu alam. Rantai pemasaran yang efisien diharapkan dapat berdampak pada peningkatan pangsa pasar madu alam. Analisis marjin juga dapat digunakan untuk mengetahui distribusi marjin masing-masing mata rantai,sehingga dapat diketahui distribusi nilai yang rasional bagi mata rantai yang terlibat dalam pemasaran madu alam. Hasil studi rantai pemasaran ini diharapkan akan mendorong kinerja rantai pemasaran yang ditandai dengan peningkatan pangsa pasar madu alam
Secara garis besar tahapan penelitian studi rantai pemasaran madu alam diperlihatkan pada Gambar 1 berikut :
 










              Gambar 1.  Kerangka Pendekatan Masalah Penelitian
BAB II
       TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pemasaran
Pemasaran menurut Kotler (1997) adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain. Pengertian ini menunjukkan bahwa dalam pemasaran ada tindakan yang menyebabkan berpindahnya hak milik atas barang dan jasa yang menimbulkan distribusi barang dan jasa.
Pengertian yang sama dikemukakan oleh Firdaus (2008) bahwa pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang harus dilakukan oleh para pengusaha dalam mempertahankan kelangsungan hidupnya guna memperoleh laba dan berkembangnya perusahaan. Keberhasilan usaha tersebut sangat tergantung keahliannya dalam pemasaran, produksi, keuangan dan sumberdaya manusia.

Perkembangan selanjutnya dari ilmu pemasaran adalah pemasaran dapat dilihat dari penerapan teori pasar dan distribusi. Menurut Assauri (2007), pemasaran dapat dikaji melalui pendekatan kelembagaan, pendekatan barang dan pendekatan fungsi. Pada pendekatan kelembagaan, maka pemasaran dapat dilihat dari berbagai mata rantai distribusi seperti pedagang besar, pedagang perantara, pedagang pengecer dan pedagang pengumpul. Setiap kegiatan pemasaran berkaitan dengan mata rantai distribusi yang tercermin dalam tingkat keuntungan dan tingkat harga di berbagai mata rantai. Dari pendekatan barang, pemasaran dapat dilihat dari berbagai jenis barang. Masing-masing jenis barang memerlukan penanganan dalam pemasaran yang berbeda. Pemasaran barang pertanian berbeda dengan penanganan pemasaran barang industri. Dalam pendekatan fungsi dikenal berbagai fungsi pemasaran, seperti dikemukakan oleh Firdaus (2008) bahwa ada tiga fungsi pokok pemasaran yaitu :
1. Fungsi pertukaran (exchange function) terdiri dari :

a. fungsi pembelian (buying), meliputi kegiatan dalam rangka memperoleh produk dalam jumlah dan kualitas yang diinginkan pembeli. 
b. fungsi penjualan (selling), merupakan kegiatan yang mempertemukan permintaan dan pemasaran baik secara langsung maupun tidak langsung (melalui perantara)

2. Fungsi fisik (function of physical supply), meliputi :

a. Pengangkutan, merupakan gerakan perpindahan barang dari produsen ke tempat lain yang diinginkan (konsumen).

b. Penyimpanan/penggudangan, yaitu menyimpan barang dari saat produksi sampai waktu tepat untuk dikonsumsi. Penyimpanan ini berguna agar barang yang diproduksi musiman dapat tersedia sepanjang tahun, produk yang mudah rusak dapat digunakan dalam jangka waktu lebih lama dan produk disimpan untuk mencapai harga yang lebih tinggi.

c. Pemrosesan, merupakan kegiatan pengolahan bahan mentah untuk memperoleh nilai tambah. 

3. Fungsi penyediaan sarana (the facilitating function) meliputi :  

a. Informasi pasar (market information), penting bagi pembeli, penjual dan konsumen dalam rangka memperoleh informasi harga, mutu dan sumber pemasaran dan sumber produk dari berbagai sumber baik massmedia, perusahaan swasta, pemerintah maupun lembaga pendidikan.

b. Penanggungan resiko (risk taking), pemilik produk akan menghadapi resiko sepanjang rantai pemasaran.

c. Standardisasi (standardization) dan penyortiran (grading), meliputi penentuan standar produk sesuai standar yang ditetapkan oleh lembaga nasional maupun internasional dalam upaya memudahkan produk untuk dibeli dan dijual 

d. Pembiayaan (financing), setiap pemasaran memerlukan modal untuk membeli peralatan, bahan mentah dan menggaji karyawan. Modal tersebut dapat diperoleh melalui pinjaman dari lembaga keuangan atau investor, sehingga bankir maupun investor menjadi terlibat dalam kegiatan pemasaran   

2.2. Rantai Pemasaran
Perusahaan yang ingin sukses dalam kompetisinya, maka kemampuan bekerjasama dan memelihara hubungan dengan pihak luar harus terus ditingkatkan. Hubungan dan peran mata rantai pemasaran tersebut menyangkut: (1) aliran produk melibatkan aliran produk fisik dari produsen sampai konsumen melalui rantai, sama baiknya dengan aliran balik dari pengembalian produk, layanan, daur ulang dan pembuangan. (2) aliran informasi meliputi informasi harga, perkiraan permintaan dan laporan status pesanan. Aliran ini berjalan dua arah antara konsumen akhir dan produsen. (3) aliran keuangan meliputi informasi pinjaman, syarat-syarat pinjaman dan jadwal pembayaran dari lembaga keuangan. 
Watanabe (2001) mengemukakan bahwa perusahaan yang sukses adalah perusahaan yang mampu memenuhi kepuasan pelanggan, mengembangkan produk tepat waktu, mengeluarkan biaya rendah dan mengelola industri secara cermat dan efisien melalui rantai pemasaran.
Pengertian yang sama dikemukakan oleh Budastra (2008) bahwa untuk  mengintegrasikan proses bisnis dalam sebuah rantai pemasaran dari produsen hingga konsumen akhir guna meningkatkan efektivitas dan efisiensi diperlukan manajemen rantai pemasaran. Hal ini dapat ditempuh melalui pertukaran informasi fluktuasi pasar dan kemampuan berproduksi antara perusahaan-perusahaan yang terlibat dalam sebuah rantai pemasaran.
Dengan demikian strategi terbaik untuk menguatkan daya saing dalam manajemen rantai pemasaran adalah efisiensi rantai pemasaran. Tujuan dari  efisiensi rantai pemasaran adalah mengkoordinasikan arus barang dan jasa untuk meminimalkan biaya atau memaksimumkan keuntungan dalam produksi barang dan jasa yang disediakan dalam rantai itu sendiri. Dalam hal ini perusahaan akan memprioritaskan operasi biaya rendah, konsistensi kualitas dan penyampaian tepat waktu, tepat jumlah dan ketepatan tempat tujuan. 
Pendapat yang sama dikemukakan Anatan (2008) bahwa terdapat dua alasan utama dibangunnya hubungan dalam rantai bisnis berbasis koordinasi adalah (1) untuk menghadapi perbedaan atau ketidaksesuaian antar produk dalam rantai berbeda yang mempengaruhi konsumen dan melengkapi sistem bersaing satu sama lain, (2) untuk meningkatkan efisiensi dalam mengembangkan strategi yang efektif, sehingga tidak berdampak negatif pada kualitas.
Menurut Porter (id.wikipedia.org/wiki/2004) terdapat tiga macam komponen rantai pemasaran yaitu (1) rantai pemasaran hulu meliputi aktivitas dan hubungan dari suatu perusahaan dengan para penyalurnya (2) manajemen internal rantai pemasaran meliputi semua proses pemasukan barang ke gudang. Pada rantai pemasaran internal perhatian yang utama adalah manajemen produksi dan pengendalian persediaan (3) rantai pemasaran hilir meliputi semua aktivitas yang melibatkan pengiriman produk ke konsumen akhir. Dalam rantai pemasaran hilir perhatian diarahkan pada distribusi, pergudangan, transportasi dan pelayanan. 
2.3. Rantai Nilai 
Kaplinsky dan Morris cited Dendi, Lindartawan dan Zaini (2006) mengemukakan bahwa suatu rantai nilai meliputi keseluruhan tahapan kegiatan yang diperlukan untuk membawa produk atau jasa mulai dari konsepsi, kemudian melalui tahap-tahap produksi, seterusnya penyerahan produk kepada konsumen. 

Selanjutnya Dendi et al. (2006) menyatakan bahwa perjalanan produk dari produsen sampai konsumen melibatkan pasar akhir tertentu, yaitu pasar lokal, pasar nasional dan pasar internasional. Pasar akhir sangat berperan menentukan karakteristik produk akhir atau jasa yang dihasilkan. Pasar akhir menangkap informasi permintaan dari pembeli akhir dan seterusnya menentukan kualitas atau standard produk atau jasa yang dipasarkan. Oleh sebab itu pemahaman permintaan pasar akhir sangat diperlukan. Pendekatan rantai nilai menganalisis peluang dan tantangan pada semua pasar yang dituju produk/ jasa.

Dendi et al.(2006) menjelaskan bahwa setiap rantai nilai memiliki karakteristik hubungan antar aktor dan setiap aktor memiliki tingkat kontrol yang berbeda. Selain mengontrol kegiatannya sendiri, masing-masing aktor mengontrol atau sebaliknya dikontrol oleh aktor lain. Sebagai contoh pengecer mengontrol cara menjual barang, tetapi suplai barangnya secara tidak langsung dikontrol oleh pedagang grosir atau produsen. Oleh sebab itu pendekatan rantai nilai sangat memperhatikan mekanisme koordinasi dan pengontrolan rantai nilai.
Pengertian yang sama tentang rantai nilai dikemukakan oleh Robinson (2008) yang menyatakan bahwa rantai nilai (value chain) menggambarkan cara untuk memandang suatu perusahaan sebagai rantai aktivitas yang mengubah input menjadi output yang bernilai bagi pelanggan. Nilai bagi pelanggan berasal dari tiga sumber dasar: (1) aktivitas yang membedakan produk, (2) aktivitas yang menurunkan biaya produk dan (3) aktivitas yang dapat segera memenuhi kebutuhan pelanggan. Analisis rantai nilai berupaya memahami bagaimana suatu bisnis menciptakan nilai bagi pelanggan dengan memeriksa kontribusi dari aktivitas-aktivitas berbeda dalam bisnis terhadap nilai tersebut 

Selanjutnya Robinson (2008) menyatakan kerangka rantai nilai dalam perusahaan dibagi menjadi dua katagori yaitu (1) aktivitas primer : aktivitas yang terlibat dalam penciptaan fisik produk, pemasaran dan transfer ke pembeli serta layanan purna jual, (2) aktivitas pendukung membantu perusahaan secara keseluruhan dengan menyediakan infrastruktur atau input yang memungkinkan aktivitas primer dilakukan secara berkelanjutan. Rantai nilai mencakup marjin laba karena penambahan biaya (mark up) di atas biaya perusahaan untuk menyediakan aktivitas bernilai tambah, umumnya merupakan bagian dari harga yang dibayar oleh pembeli menciptakan nilai yang melampaui biaya untuk menghasilkan imbalan atas upaya tersebut
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Gambar 2. Rantai Nilai berdasarkan Michel Porter cited Robinson,2008
Aktivitas Primer

a. Pengadaan logistik dalam perusahaan ; aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan bahan baku, barang dagangan dan perlengkapan lainnya dari pemasok, penerimaan, penyimpanan dan distribusi input dari pemasok.

b. Operasi : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan perubahan input menjadi bentuk produk akhir (produksi, penyimpanan, penjaminan mutu dan perlindungan lingkungan).

c. Pengadaan logistik luar perusahaan : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan distribusi fisik dari produk kepada pembeli (penyimpanan barang jadi, pesanan, pengepakan, pengiriman dan operasi kendaraan pengiriman)

d. Pemasaran dan penjualan : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan upaya tenaga penjualan, iklan dan promosi, riset dan perencanaan pasar serta dukungan bagi distributor.

a. Layanan : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan penyediaan bantuan bagi pembeli seperti instalasi, pemeliharaan dan perbaikan, bantuan teknis, penanganan atas pertanyaan dan keluhan pembeli. 
Aktivitas Pendukung
a. Administrasi umum: aktivitas, biaya dan aset berkaitan dengan manajemen umum, keuangan, hukum, keamanan, sistem informasi dan fungsi overhead.

b. Manajemen sumberdaya manusia : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan rekrutmen, pelatihan, pengembangan dari seluruh karyawan, aktivitas hubungan dengan karyawan dan pengembangan iptek.

c. Riset, teknologi dan pengembangan sistem : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan litbang produk, litbang proses, perbaikan desain, pengembangan piranti lunak komputer, telekomunikasi, basis data dan pengembangan sistem pendukung yang terkomputerisasi.

d. Pembelian : aktivitas, biaya dan aset yang berkaitan dengan pembelian dan penyediaan bahan baku, jasa dan jasa pihak luar lainnya untuk mendukung perusahaan dan aktivitas. Aktivitas ini sering menjadi bagian aktivitas pengadaan logistik dalam perus 
2.4.  Hubungan Pemasaran
Pembinaan hubungan dalam kegiatan pemasaran (relationship marketing) merupakan filosofi bisnis sebagai penyempurnaan dari konsep pemasaran dengan memasukkan unsur penting yakni upaya melakukan hubungan jangka panjang. Pada dasarnya hubungan pemasaran merupakan upaya membangun hubungan jangka panjang yang memuaskan banyak pihak seperti perantara, pengecer dan sebagainya guna mempertahankan bisnis jangka panjang.

Membina hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen merupakan fokus utama penerapan hubungan pemasaran. Hal ini ditegaskan bahwa konsumen merupakan aset perusahaan yang sangat berarti bagi kelangsungan hidup perusahaan. Meninjau lebih dalam makna hubungan pemasaran dalam hubungannya dengan konsumen, kata ”hubungan” memiliki makna spesial dan hanya dapat berlaku dalam situasi spesial dimana terjadi hubungan sejati yang tulus dan terjadi ikatan emosional antara perusahaan dengan konsumen (Barnes,2003). Layaknya membina hubungan dengan seseorang yang dianggap spesial, maka dalam menjalin hubungan dengan konsumen, kedudukan konsumen adalah sebagai mitra, partner, keluarga bahkan sahabat bagi perusahaan melalui sentuhan emosional yang menghasilkan ikatan emosional antara keduanya. 
Dengan demikian hubungan pemasaran mempunyai fokus pada pemeliharaan hubungan individual konsumen dengan penjual dalam jangka panjang dimana hubungan tersebut memberikan manfaat bagi keduanya.
Barnes (2003) menyatakan bahwa demensi hubungan terdiri dari kepercayaan, komitmen, investasi, ketergantungan, komunikasi dua arah, hubungan timbal balik, pembagian keuntungan dan kesamaan.

Pembinaan hubungan yang saling menguntungkan dengan konsumen merupakan filosofi bisnis yang berorientasi strategis melalui fokus mempertahankan dan memperbaiki hubungan dengan konsumen yang ada sekarang dibanding upaya terus menerus mencari konsumen baru.
Kotler (1997) menyebutkan bahwa terdapat tiga alat penunjang yang dapat dilakukan perusahaan sebagai upaya memberikan nilai untuk membangun kedekatan dengan konsumen yaitu :
1. Menambahkan Manfaat Keuangan 
Menambahkan Manfaat Keuangan merupakan suatu alat yang dapat diupayakan oleh perusahaan dalam mengikat konsumen melalui manfaat keuangan. Perusahaan menyediakan keuntungan bagi konsumen yang melakukan pembelian secara berkelanjutan atau telah melakukan transaksi pada jumlah nominal yang ditentukan, sebagai contoh apabila konsumen telah melakukan transaksi pembelian 10 kali atau telah melakukan pembelian sejumlah nominal Rp 500.000 maka  konsumen tersebut memperoleh potongan 10%.
2. Menambahkan Manfaat Sosial. 
Perusahaan dapat melakukan pendekatan sosial dan lebih personal pada konsumen. Beberapa perusahaan melakukan penambahan manfaat sosial melalui langkah membuat suatu cara pertemuan yang memungkinkan terjadinya sosialisasi, baik secara personal dengan konsumen maupun sosialisasi dalam kelompok konsumen.

3. Menambahkan Ikatan Struktural
Perusahaan dapat memberikan bantuan alat komunikasi kepada konsumen melalui teknologi informasi atau jaringan internet untuk membantu konsumen mempermudah dan mengatur pembayaran, investasi, informasi dan komunikasi dengan perusahaan.

2.5.  Efisiensi Pemasaran

Downey (1992) mendefinisikan efisiensi sebagai peningkatan rasio keluaran-masukan yang umumnya dapat dicapai dengan salah satu dari empat cara berikut (1) keluaran tetap konstan sedang masukan mengecil, (2) keluaran meningkat sedang masukan tetap konstan, (3) keluaran meningkat dalam kadar yang lebih tinggi dibandingkan peningkatan masukan, (4) keluaran menurun dalam kadar lebih rendah dibandingkan penurunan masukan. 

Menurut Sudiyono (2004) keluaran pemasaran dapat berupa kepuasan konsumen akibat adanya nilai tambah output yang dikonsumsi. Nilai tambah tersebut timbul karena adanya fungsi pertukaran, fungsi fisik dan fungsi penyediaan sarana. Pelaksanaan fungsi tersebut memerlukan biaya pemasaran, sehingga penilaian efisiensi dengan menggunakan rasio output-input sulit dilakukan terutama apabila outputnya adalah kepuasan. Namun untuk input pemasaran lebih mudah diukur dengan jalan menkuantitatifkan dalam bentuk uang dan tenaga kerja, modal dan manajemen yang digunakan untuk melaksanakan fungsi-fungsi pemasaran 
Sudiyono (2004) menyatakan bahwa untuk menganalisis efisiensi pemasaran  dapat digunakan tiga pendekatan  yaitu :

1. Efisiensi Operasional, digunakan untuk mendekati efisiensi produksi, yang diukur dengan membandingkan keluaran pemasaran terhadap masukan pemasaran.

2. Efisiensi Penetapan Harga, digunakan untuk mendekati efisiensi distribusi dan kombinasi produk optimum 
3. Efisiensi Pendekatan SPC (S= Structure = struktur pasar, P= Performance = keragaan pasar, C= Conduct = perilaku pasar) didasarkan pada pendekatan Struktur Pasar, Keragaan Pasar dan Perilaku Pasar
Untuk mengukur efisiensi pemasaran dengan menggunakan konsep efisiensi penetapan harga, efisiensi operasional maupun pendekatan SPC ternyata belum memberikan kreteria efisiensi yang standard dan pendekatan tersebut sangat sulit untuk diterapkan. Oleh karena itu diperlukan indikator yang mudah dan jelas untuk mengukur efisiensi pemasaran. Indikator yang biasa digunakan untuk menentukan efisiensi pemasaran menurut Sudiyono (2004) adalah (1) marjin pemasaran, (2) harga ditingkat konsumen, (3) tersedianya sarana fisik pemasaran dan (4) intensitas persaingan pasar.
Selanjutnya Sudiyono (2004) mendefinisikan marjin pemasaran sebagai perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dan harga yang diterima produsen. Semakin kecil nilai marjin pemasaran, maka efisiensi rantai pemasaran akan semakin meningkat, begitu pula sebaliknya. Penyediaan fasilitas sarana fisik angkutan, pengolahan dan penyimpanan yang baik, juga  dapat digunakan untuk mengukur efisiensi pemasaran (Sudiyono,2004). Sementara itu, Sohari (2002) mengukur efisiensi rantai pemasaran dari indikator indeks keuntungan yaitu jumlah rasio biaya dan keuntungan. Semakin kecil indeks keuntungan, maka rantai pemasaran akan semakin efisien, begitu pula sebaliknya.   

2.6.  Madu Alam

Jaman dahulu manusia memakai madu sebagai bahan pemanis. Saat ini penggunaan madu sudah semakin luas, terutama di industri farmasi sebagai campuran obat dan skala rumah tangga digunakan sebagai minuman kesehatan. 

Madu alam adalah zat manis alami yang dihasilkan oleh jenis lebah hutan (Apis dorsata) dengan bahan baku nektar bunga. Nektar merupakan senyawa kompleks  yang dihasilkan kelenjar nektar tanaman dalam bentuk larutan gula. Perubahan nektar menjadi madu dimulai ketika lebah pekerja membawa nektar ke sarangnya, selanjutnya nektar diberikan kepada lebah pekerja lainnya untuk dicampur dengan air liur di mulutnya dan dihilangkan airnya untuk mencegah fermentasi. Lebah pekerja mengunyahnya sambil menambahkan diastase dan invertase dan selanjutnya diproses menjadi madu (www.situshijau.co.id,2005)
Khasiat madu sangat berkaitan dengan kandungan gulanya yang tinggi yaitu fruktose 41%, glukose 35% dan sukrose 1,9% serta unsur kandungan lainnya seperti tepung sari ditambah berbagai enzim pencernaan, vitamin A, vitamin B1, antibiotika dan lainnya. Manfaat madu diantaranya dapat menggantikan antibiotika bagi pasien pengidap kanker, obat rematik dan menyembuhkan efek samping dari obat (www.situshijau.co.id,2005). 
Produk utama yang dihasilkan lebah madu adalah madu. Produk lain yang dihasilkan adalah royal jelly, lilin lebah, propolis dan beevenorn (www.situshijau.co.id,2005).
a. Royal Jelly 
Royal Jelly atau sari madu adalah cairan putih seperti susu, agak masam, berbau agak tajam dan agak pahit. Bahan bakunya adalah tepung sari tanaman. Kandungan gizi royal jelly berupa protein 45%, lemak 13%, gula 20%, garam mineral dan aneka vitamin (B kompleks, H dan E). Selain itu royal jelly juga mengandung enzim pencernaan, hormon gonadotropin yang dapat menstimulir organ reproduksi ratu lebah dan pemasakan telur serta antibiotika germisidin yang dapat mencegah pertumbuhan jamur. Vitamin H atau biotin yang terdapat pada royal jelly berfungsi dalam mengatur lemak dan protein dalam tubuh, mengaktifkan kembali kelenjar tubuh serta menghilangkan rasa lelah. Berdasarkan hal tersebut royal jelly dimanfaatkan untuk menjaga stamina, menyembuhkan penyakit, bahan campuran obat dan bahan campuran kosmetik.
b. Lilin Lebah

Lilin lebah merupakan hasil proses metabolisme dari kelenjar lilin yang dimiliki lebah yang dikelurkan melalui ruas-ruas bagian abdomen. Lilin lebah yang dihasilkan oleh lebah pekerja dari kelenjar yang terletak di bagian bawah perut dengan meminum madu dan memakan tepung sari sebanyak-banyaknya.   
Warna lilin bervariasi, putih, kuning, oranye bersih dan beraroma tanaman. Penggunaan lilin tidak hanya terbatas pada industri lilin, tetapi telah meluas pada industri lainnya seperti kosmetik, farmasi dan industri batik.
c. Propolis

Propolis merupakan bahan yang dipakai sebagai perekat sarang lebah karena sifatnya yang lentur, lekat dan kuat. Propolis dikumpulkan oleh lebah pekerja dari kuncup, kulit dan bagian lain dari tumbuhan, berwarna cokelat atau kuning kemerahan dan sering digunakan untuk penyembuhan luka karena mempunyai sifat antibakteri.
d. Beevenorn
Beevenorn adalah racun lebah yang dihasilkan lebah pekerja melalui sengat yang digunakan untuk menghalau pengganggu sarang. Sengatannya menimbulkan rasa sakit dan bengkak karena pengaruh racun. Sengatan dalam jumlah tertentu akan dapat digunakan untuk mengobati beberapa penyakit karena racunnya mengandung senyawa kimia melitin yang memiliki daya guna cukup efektif untuk mengobati rematik, asma dan sakit kepala karena gangguan syaraf.  

Menurut Julinuddin (2005) bahwa sebuah komunitas lebah madu (koloni) terdapat tiga jenis kasta lebah yaitu :

a. Lebah ratu, berjumlah satu ekor, bentuk badannya bulat panjang, paling besar dan mempunyai tugas mengatur koloni, bertelur dan meletakkannya dalam sarang, mengeluarkan zat yang disebut feromon untuk stabilitas koloni.

b. Lebah pekerja berjumlah ribuan, ukuran badannya paling kecil dan merupakan jumlah terbesar dalam koloni lebah (sekitar 95%), mempunyai tugas membangun sarang, memberi makan anakan (larva), memberi makan lebah ratu dan lebah jantan, mencari dan menyimpan nektar dan pollen dalam sarang, menjaga sarang, serta mencari air.

c. Lebah jantan berjumlah puluhan sampai ratusan, tidak mempunyai sengat dan secara keseluruhan fungsi biologisnya adalah untuk mengawini lebah ratu.       

2.7.  Pemungutan Madu Alam

Pemungutan madu alam didasarkan pada prinsip mendapatkan hasil sebesar-besarnya dengan tetap menjaga kelestarian hidup lebah. 

Menurut Wartaputra (1998) bahwa pemungutan madu alam pada umumnya dilakukan  dua  kali dalam satu tahun, yaitu pada akhir musim kemarau dan akhir musim penghujan. Dalam menentukan waktu pemungutan madu alam biasanya didasarkan pada besarnya koloni lebah, pada saat ukuran sarang telah mencapai 70 – 80 centimeter dengan lebar 30 -50 centimeter dan sisiran sarang lebah telah mencapai ukuran satu meter atau lebih, maka hasil madu alam yang diperoleh diperkirakan dapat mencapai 50 kilogram setiap koloni. 

Selanjutnya Wartaputra (1998) menyatakan bahwa jenis lebah hutan dikenal sangat ganas, sehingga petani pada waktu memungut madu alam perlu menggunakan peralatan yang memadai,. Jenis peralatan yang sering digunakan oleh petani untuk menjaga keselamatan dan kenyamanan bekerja adalah sebagai berikut:
a. Topeng Muka (Masker). Alat ini berupa topi lebar yang diberi tambahan kain kelambu agar kepala dapat terlindung dari sengatan lebah.

b. Sepatu Panjat. Sepatu ini berupa sepatu lapangan yang panjang dan berfungsi untuk melindungi bagian betis ke bawah dari sengatan lebah pada saat memanjat pohon.

c. Tangga Bambu. Untuk keperluan memanjat pohon dibuat tangga bambu yang disandarkan secara vertikal sejajar dengan pohon

d. Pengasap (Smoker). Alat ini dipergunakan untuk menghasilkan asap yang berfungsi untuk menghalau kerumunan lebah pada sarang tanpa mengeluarkan api. Fungsi asap untuk memutuskan komunikasi antar anggota koloni lebah, sehingga apabila salah satu anggota koloni lebah menyengat, maka tidak segera diikuti oleh anggota koloni lainnya.

e. Pisau dipergunakan untuk menghasilkan ketelitian pengirisan sisiran sarang.
f. Ember. Biasanya pemungut madu alam membawa 2 (dua) macam ember yaitu bervolume 10 liter dan 25 liter. Ember yang bervolume 10 liter dipergunakan untuk menurunkan madu hasil pemungutan, sedangkan ember yang besar dipergunakan untuk menampung hasil. 

Pemungutan madu alam dapat dilaksanakan:oleh sekurang-kurangnya 2  (dua) orang, seorang memanjat pohon sedangkan seorang yang lainnya melayani di bawah. Selanjutnya dengan menggunakan smoker dihembuskan asap pada sarang untuk memutus komunikasi antar lebah. Dengan menggunakan pisau, sisiran sarang yang berisi madu diambil, diusahakan sisiran yang berisi telur, larva dan ratu lebah ditinggalkan. Sisiran yang telah dipotong diturunkan perlahan-lahan dengan ember bertali.
2.8. Hasil Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian terdahulu yang menjadi acuan penelitian ini, dapat dipaparkan sebagai berikut :

Nancy, Suwardin dan Supriadi (2003) meneliti tentang pemasaran lateks. Penelitian yang telah dilakukan berjudul Kajian Mengenai Pemasaran Lateks : Profil Petani, Industri Lateks Pekat dan Industri Barang Jadi Lateks, menyimpulkan adanya suatu model pemasaran lateks dari petani ke industri lateks pekat melaui kemitraan, sehingga diperoleh pendapatan yang besar bagi petani. 

Penelitian yang dilakukan Sohari dan Musyafak (2002) dengan judul Pemasaran Jagung di Kawasan Sentra Produksi Sanggau Ledo Kalimantan Barat, dalam penelitian ini menampilkan struktur pasar dan analisis keuntungan pemasaran jagung  Peneliti menyatakan bahwa pemasaran jagung dipengaruhi oleh cara pengepakan, tenaga kerja bongkar muat, penyusutan biji dan pembelian.   

Persamaan penelitian yang dilakukan Sohari dan Musyafak (2002) dengan penelitian ini adalah persamaan dalam demensi mengetahui efisiensi pemasaran sampai produk diterima konsumen akhir, sedangkan perbedaannya terletak pada teknik analisis, aktivitas yang dianalisis dan obyek penelitian serta kurun waktu penelitian.

Yusuf, Rosari dan Liem (1999) dalam penelitian pemasaran ternak sapi Bali di NTB dan NTT memiliki tujuan mengkaji beragam permasalahan pemasaran ternak sapi potong di NTB dan NTT serta menghitung berapa besar bagian harga yang diterima petani dan marjin pemasaran yang diterima oleh lembaga pemasaran yang terlibat dalam pemasaran ternak sapi potong. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa share keuntungan dan biaya tidak seimbang antara peternak produsen dan pedagang pengumpul. Pedagang pengumpul mendapatkan share keuntungan yang lebih besar dan share biaya yang lebih sedikit.
Persamaan penelitian yang dilakukan Yusuf, et al. (1999) dengan penelitian ini adalah persamaan dalam demensi mengetahui efisiensi pemasaran sampai produk diterima konsumen akhir, sedangkan perbedaannya terletak pada teknik analisis, aktivitas yang dianalisis dan obyek penelitian serta kurun waktu penelitian.
2.9. Definisi Operasional
1 Madu Alam adalah cairan alami yang dihasilkan lebah hutan (Apis dorsata) dengan bahan nektar bunga dari pohon yang hidup di hutan dan goa-goa lereng perbukitan.

2 Produksi madu alam adalah jumlah madu alam yang dihasilkan dari kegiatan  pemungutan oleh petani pemungut di hutan, dinyatakan dalam satuan liter
3 Rantai Pemasaran adalah aliran produk, aliran informasi dan aliran keuangan dari produsen sampai konsumen akhir dengan melibatkan mata rantai pemasaran.
4 Mata Rantai Pemasaran adalah individu atau organisasi yang terlibat dalam pemasaran madu alam. 
5 Hubungan adalah hubungan antar mata rantai pemasaran madu alam yang dinyatakan dalam demensi lama hubungan, kepercayaan dan komitmen, komunikasi dua arah, saling menguntungkan dan kemitraan. 
6 Efisiensi Pemasaran adalah peningkatan rasio keluaran pemasaran (biaya pemasaran) terhadap masukan pemasaran (keuntungan pemasaran) 
BAB III

METODOLOGI PENELITIAN
3.1 Metode Penelitian

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif yaitu metode untuk meneliti suatu obyek pada waktu sekarang dengan cara mengumpulkan dan menganalisis data (Nazir,1985)
Pengumpulan data dilakukan menggunakan teknik survei, yaitu suatu penelitian yang dilakukan dengan mengambil sampel dari populasi dan sebagai alat pengambilan data pokok menggunakan kuisioner. 
Proses kerja penelitian dengan teknik survei ini dilakukan melalui wawancara berdasarkan kuisioner yang telah disiapkan sebelumnya untuk memahami tentang masalah yang diteliti. 
3.2 Teknik Pengumpulan Data 
Pada bagian ini akan dibahas tentang penentuan lokasi penelitian, penentuan responden, jenis dan sumber data, variabel dan cara pengukuran serta metode analisis data. 
3.2.1. Penentuan Lokasi Penelitian
Penelitian studi rantai pemasaran  madu alam ini dilakukan pada bulan Agustus  tahun 2009 di Kecamatan Batulanteh Kabupaten Sumbawa.

Kecamatan Batulanteh merupakan Sentra Produksi Madu Alam di Kabupaten Sumbawa,  terdiri dari 6 (enam) desa. Dari enam desa tersebut, dipilih dua desa yaitu Desa Klungkung dan Desa Batudulang secara  purposive sampling dengan pertimbangan bahwa dua desa tersebut adalah (1) pusat produksi madu alam di Kabupaten Sumbawa, (2) desa yang menghasilkan produksi madu alam terbesar di Kecamatan Batulanteh 
Selanjutnya dari dua desa tersebut ditentukan empat dusun secara purposive sampling dengan pertimbangan bahwa di dusun tersebut terdapat pemungut madu alam yang paling banyak. Ke empat dusun tersebut adalah Dusun Klungkung dan Dusun Semongkat A mewakili Desa Klungkung, Dusun Batudulang dan Dusun Punik mewakili Desa Batudulang. Kemudian penelitian akan dikembangkan ke mata rantai pemasaran berikutnya sampai konsumen akhir dengan teknik snow ball sampling.  
3.2.2. Penentuan Responden
Responden dalam penelitian ini adalah pemungut madu alam, individu atau organisasi mata rantai pemasaran madu alam sampai konsumen akhir. 
Penentuan jumlah responden pemungut madu alam pada masing-masing daerah sampel dilakukan secara quota sampling yaitu ditetapkan untuk Dusun Klungkung, Dusun Semongkat A, Dusun Batudulang dan Dusun Punik masing-masing sebanyak 10 orang, sehingga jumlah keseluruhan sebanyak 40 orang responden pemungut madu alam (produsen). Penentuan jumlah responden berdasarkan informasi dari kepala desa setempat.
Penentuan responden selanjutnya menggunakan teknik snow ball sampling berdasarkan informasi dari pemungut madu alam (produsen), ditelusuri ke mata rantai berikutnya di Desa, Kecamatan Batulanteh dan Kabupaten Sumbawa, kemudian ditelusuri ke pengecer dan konsumen akhir di Kota Mataram. Untuk lebih jelasnya cara penentuan responden dapat disajikan dalam bentuk bagan proses  seperti pada Gambar 3 berikut ini:















                   Gambar 3. Proses Penentuan Responden
3.3  Jenis dan Sumber Data 
Pada bagian ini akan diuraikan tentang jenis data dan sumber data yang digunakan untuk analisa studi rantai pemasaran madu alam

 3.3.1. Jenis Data

 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif dan kualitatif yang bersumber dari data primer dan data sekunder.
3.3.2. Sumber Data

Data primer yaitu data yang diperoleh dari hasil wawancara secara langsung dengan pemungut dan individu atau organisasi yang termasuk dalam mata rantai pemasaran madu alam berdasarkan kuisioner yang telah disiapkan sebelumnya.
Data sekunder adalah data yang sudah didokumentasikan dalam bentuk data statistik, laporan maupun hasil penelitian yang berasal dari beberapa stakeholder seperti Dinas Kehutanan dan Perkebunan Kabupaten Sumbawa, Kantor Statistik Kecamatan Batulanteh, Badan Pusat Statistik Kabupaten Sumbawa dan Badan Pusat Statistik Provinsi Nusa Tenggara Barat, Bappeda Kabupaten Sumbawa dan instansi lain yang terkait dengan penelitian ini. 
3.4  Variabel dan Cara Pengukurannya
Variabel yang diamati dari setiap responden dengan menggunakan kuisioner yang telah disiapkan sebelumnya yaitu hubungan dan peran mata rantai pemasaran menyangkut aliran produk, aliran informasi dan aliran keuangan (modal), fungsi-fungsi pemasaran meliputi produksi, pembelian dan penjualan, pengemasan, pengangkutan, harga madu alam per liter (harga beli dan harga jual) dan biaya yang dikeluarkan oleh masing-masing mata rantai pemasaran 
Definisi operasional pada masing-masing variabel yang diukur adalah sebagai berikut :
3.4.1. Variabel Fungsi Pemasaran
a. Produksi meliputi proses, jumlah, kualitas dan waktu produksi madu alam oleh pemungut. Jumlah produksi dinyatakan dalam satuan liter.

b. Pembelian yaitu jumlah madu alam yang dibeli oleh mata rantai pemasaran berikutnya dinyatakan dalam satuan liter.

c. Penjualan yaitu jumlah madu alam yang dijual kepada mata rantai pemasaran berikutnya dalam satuan liter

d. Harga yaitu harga madu alam per liter yang dibeli atau dijual oleh mata rantai pemasaran dalam satuan rupiah (Rp)

e. Biaya produksi yaitu jumlah biaya yang dikeluarkan oleh pemungut madu alam untuk membeli peralatan produksi (pisau, parang, ember, jerigen plastik, tali nilon) dinyatakan dalam satuan rupiah (Rp)
f. Biaya penyusutan alat yaitu hasil pengurangan nilai pembelian dengan taksiran nilai sisa dibagi dengan jangka waktu umur ekonomisnya, dinyatakan dalam satuan rupiah (Rp)

g. Biaya pengangkutan yaitu biaya yang dikeluarkan oleh mata rantai pemasaran untuk mendistribusikan madu alam ke mata rantai pemasaran berikutnya dengan menggunakan alat transportasi, dinyatakan dalam satuan rupiah (Rp).
h. Biaya pengemasan yaitu biaya yang dikeluarkan oleh mata rantai pemasaran untuk membeli bahan dan alat pengemasan per liter (botol, tutup botol, label, keranjang) dinyatakan dalam satuan rupiah (Rp).

3.4.2. Variabel Hubungan dan Peran
Hubungan dan Peran mata rantai pemasaran dilihat dari dua arah : hubungan horizontal dan hubungan vertikal menyangkut aliran modal, aliran informasi dan aliran produk.

a. Aliran modal yaitu hubungan dan peran dalam penyediaan modal dan pinjaman, baik berupa barang maupun uang dengan dilandasi saling percaya dan berbasis kemitraan.    

b. Aliran informasi yang dimaksud adalah hubungan dan peran dalam pemanfaatan teknologi informasi untuk meningkatkan efisiensi rantai pemasaran madu alam dalam upaya meraih keunggulan bersaing. 
c. Aliran produk adalah hubungan dan peran dalam produk fisik dan distribusi untuk memenuhi tuntutan konsumen. Dalam hal ini hubungan dan peran antar mata rantai harus dilandasi atas azas saling berbagi manfaat yang dilatarbelakangi upaya pemikiran bersama dan saling menguntungkan dalam jangka panjang.  
3.4.3. Variabel Efisiensi 
a. Marjin Rantai Pemasaran adalah selisih harga antara harga yang diterima pemungut madu alam (produsen) dengan harga yang dibayarkan oleh konsumen akhir. Hal ini merupakan nilai tambah yang diterima oleh pemungut madu alam karena aktivitasnya.
b. Indeks keuntungan adalah rasio biaya pemasaran dengan keuntungan. Keuntungan adalah nilai tambah yang dibebankan oleh mata rantai pemasaran di atas harga yang dibayar pembeli ditambah biaya pemasaran. 
3.5 . Analisis Data   
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari profil usaha mata rantai, analisis hubungan dan peran mata rantai pemasaran, analisis fungsi pemasaran serta analisis marjin pemasaran dan indeks keuntungan rantai pemasaran madu alam. 
3.5.1. Profil Usaha Mata Rantai 
Untuk mengetahui karakteristik usaha masing-masing mata rantai dapat dianalisis secara deskriptif dari hasil wawancara
3.5.2. Analisis Fungsi Pemasaran
Untuk mengetahui harga jual produksi, pembelian, penjualan, pengemasan serta biaya masing-masing mata rantai pemasaran dapat dilakukan melalui wawancara. Fungsi pemasaran masing-masing mata rantai adalah :
a. Perantara desa melaksanakan fungsi pembelian dari pemungut dan perantara dusun, penjualan ke pengecer dan pedagang antar pulau, pengemasan (pemasukan madu alam dalam botol, pelabelan dan penyegelan tutup botol,bila dijual ke pengecer lokal, dan pemasukkan dalam jerigen 30 liter,dibungkus karung plastik, bila dijual ke pedagang antar pulau) dan fungsi pengangkutan ke pengecer dan pedagang antar pulau.
b. Perantara dusun melaksanakan fungsi pembelian dari pemungut, penjualan dan pengangkutan ke perantara desa

c. Pengecer melaksanakan fungsi pembelian dari perantara desa, pengemasan (pemberian keranjang) dan penjualan ke konsumen akhir.
d. Pedagang antar pulau melaksanakan fungsi pembelian dari perantara desa dan penjualan ke industri farmasi dan kosmetik di Jawa serta ekspor ke Singapura dan Australia.
3.5.3. Analisis Hubungan dan Peran

Untuk mengetahui hubungan dan peran antar mata rantai pemasaran dapat dianalisis secara deskriptif dari hasil wawancara dengan elemen yang dikaji yaitu :
a. Jangka waktu hubungan merupakan lamanya hubungan yang telah terjalin antar mata rantai untuk menentukan loyalitas pembeli kepada penjual dinyatakan dalam satuan tahun
b. Model hubungan kerjasama merupakan bentuk hubungan yang terjadi antar mata rantai dapat dianalisis secara deskriptif dari hasil wawancara
3.5.4. Analisis Marjin Pemasaran dan Indeks Keuntungan
Marjin Pemasaran dan Indeks Keuntungan digunakan untuk mengetahui efisiensi rantai pemasaran dengan menggunakan rumus :
a. a. Marjin Pemasaran
Marjin pemasaran merupakan perbedaan harga yang dibayarkan konsumen dengan harga yang diterima pemungut madu alam (produsen). Untuk mengetahui besarnya marjin pemasaran dapat digunakan rumus (Sudiyono,2004) berikut:  
Mi  =  Pr - Pf..........................................................................................................(1)

Keterangan :

Mi  = Marjin Pemasaran 
Pr   = Harga madu alam di tingkat konsumen 
Pf   = Harga madu alam di tingkat pemungut (produsen)
b. b. Indeks Keuntungan 
Indeks keuntungan adalah jumlah rasio biaya dengan keuntungan pada masing-masing mata rantai pemasaran. Keuntungan adalah nilai tambah yang dibebankan oleh mata rantai pemasaran di atas harga yang dibayar pembeli ditambah biaya pemasaran  
Untuk mengetahui indeks keuntungan mata rantai pemasaran menggunakan rumus (Sohari,2002) sebagai berikut : 
Ik   = ∑ Ci / Ki ..................................................................................................... (2)
Keterangan :

Ik   = Indeks Keuntungan

Ci   = Biaya pada mata rantai pemasaran ke -i 
Ki  = Keuntungan pada mata rantai pemasaran ke –i
c. Share Harga 

Share (bagian) harga yang diterima pemungut (produsen) merupakan prosentase harga yang diterima oleh pemungut dari keseluruhan harga yang dibayar konsumen akhir dapat dihitung dengan menggunakan rumus (Sudiyono,2004) sebagai berikut : 
Sh  = Pf/Pr x 100% .................................................................................(3)
Keterangan :

Sh  = Bagian harga yang diterima pemungut madu alam (produsen)

Pf  = Harga madu alam di tingkat pemungut (produsen)
Pr  = Harga madu alam di tingkat konsumen akhir
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