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Hemauan negara barkembang yang
pada umumnya ditopang olen kontribusl
spkior pertanian, saal im menghadapi
teptangan besar skibet perubaban
signifikan paca tatanan ekonomi dunia
sErng dengan lercapainya kesepakatan
kerjasama pada talaran reglonal dan
globai yarg meliberalisesi hubungan
ekonomi antera negara. Salah satu sexdor
yang terkena dampak liberalisas: tersebut
adalah sektar partanian, dimana
liperelisesi perdagangan ‘memaksa’
persaingan lerbuka yang len intans
antara komoditas pertanien darl negara.
negara maju dengan darl negara-negara
verkembang (Patnazarl, 2005:113)
Padahal pertanien oi nregara maju
‘diprotes! dan berbasis tekroiog tinggl
serta dangan skals ekonomis yang Hngas,
sehingga camparafive dan compeletive
sovantagenya jauh lebih basar ketimbang
produksi negara barwembang Ssmentara
itu, basis pertanian yang kual adalab
sangal penting bagl pembangunan
ekoncmi suatu negera, kKhususnya nagara

"Dipsen [etap s Juusan AdmifiEl e Banis FIGIF -
Urdars

dargan jumizh panduduk besar, seperl
Indonesia

Merghagap! kenyataan dampak
qlabatisasi seperti tersabul dl atas, sektor
peranian pery mendapal pematian senius
unluk diata kemball sebagai =alah =alu
sektor andalan dalam skema
pEmbangunen nEsicnal, satolah sempsl
terabalkan dalam periode gojang-oaning
politik Indonegiz Hanya saja
pengembangan sektor pertanian ke depan
karue dibangun dalam  parspeaktif
agribisnis, daiam arlan usaha perdanian
fidek dikelola sebagai kegiatan on-farm
semals, lapi sebagal sebuah sistem yang
terintegrasi dari huluy sampai ke hilir,
sebagaimana dikatakan Saraglh (1268)
patwwa pembangunan sekter agrbisnis
adalah cara bary membangun pantanan
gekaiigus manjad strategi pembengunan
parskanamian naslonal

Oriamtas ke saklor agribisnis sebegai
basis kegiatan ekonami nasional adalah
sangal relevan dengan kondisi objokit
Indonasia, yang 80% penduduknya masih
bergantung pada kegiatan di seklor
agribisnis Pilihan ini juga telah
memperoleh pembenaran, larsimews,
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setetan krisis ekanom| metands Indonesia
di paruly terskhir dasawarsa sembilan
puluban, sagt dimana kabanyakan industd
herbasis bahan baku impor mengalami
goncangan hebal. bahken banyak vang
gulung tikar seklor agiblenis dan indusin
yang bertumpu padanya tetap eksis dan
terus berfumbuh. Pengalaman inl lentu
men|adi pelajaran berharga dalem menata
pambangunan ekonomi, tenstimewa uniuk
mendongkrax stalus kesejahtersan lapisan
bawah,

Mamun, kamitmen pemerntah
terhadap sektor agriblsnis tersebut
diperhadapkan pads suatu kenyataan
behwa pembangunan aektar inl tidak
mudah, kerena sifainya vang sislamik,
dimana.saliap bagiannya harus berada
dalam performa prima dan komitmen
pEnUh untuk mendukung beroperasings
agriblsnis sebagal sualu sistem. Selain
kendala sistemik, ferdapet juga kendala
alamiah, baik vang bersifal biclogis
MaUpUn geografis dan kimatokogis, yang
lidak kalzh penfingnva untuk diparhatikan
dalam pengembangan agribisnis
Menymapi semua Kandisi lersebut, maks
begi daerahiwilayah vang barpotensi dan
berkainginan mengembangkan agrikisnis,
sgbagal soktor akenoml andalan, perlu
meiakukan kajizn-kajian yang bersifal
komprahensif, fidsk saje dan aspak leknis
(ketersedisan inpuf, budidaya, dan
pengolakan) tapl juga aspek |Ein separt
kelayakan finansial dan pasar/pemasaran,
Tulgan ini, disasarkan pada kajian
penaembangan agribsnis dar perspekiif
pameasaran dengan pendekatan strategik

Agriblsnls: Honsep dan
Karateristiknya

Konsep Agribisnis

Agribisnls barangksll merupakan
salah setu termminclogi yang belakangan
zarlng dipercakapkan oleh berbagal
kalangan, tepi masih saja sering

dipersepsikan secara kaliru. Agribisnis
hanye dilitel sebagal kegiatan pertanian
budidya (on-farm). Padahal agribisnis
merupakan suaiu konsep baru dalam
melihat pertanian secara [Las. Hal ini depat
disimak dan apa yang dikataken Davis and
Goidberg (Cramer Bnd Jansaen, 1994:9)
bahwa Agribusiness is the sum fofal of aif
ocorations invelved in the manufaciume and
aistribution of farm supclies, production
activities o the farm, and sfarage,
processing and disfribution of farm
commodities and iterns made from tham,
O sini mereka mempaslsikan agribisnis
sebagal suatu sisterm multi-seltor yang
terintegrasi secara sinergis dalam
mgningkatkan nilgi tambah kKomoditi-
kemoditi pertanian.

Bebarapa paker (Sonka and Hudson,
Farrali eng Fun dalam Haring, 1988)
bankan marumuskan agribisnis secara
labih luas, batwe: sgnbusiness ncluded
all mperafion involved in the manufaciure
and distabution of farm suppie s, production
aperalion on the farm, the storags,
processing, and distribution of farm
commoedilies made fram tham, frading
{whatessiors and nelailers), consumers lo
i, ‘and aif non farm firms and institution
serving fherm. Pandangsn Ini secara :aias
mengelaborgsi pandangan Davis and
Golberg dengan memasukan embaga-
lembaga pendukung  (Suporfing
inatitutions), sepedi perbankan, sebagal
bagian integrel dan sistem agribisnis
secara keseluruzhan  Selaras dengan
pandangan inl, Cramer dan Jansan bahkan
secara eksphisit memasukan pemasaran
sebagal baglan dan sislem agribisnis,
dengan fokus pada dua kelompok kemaditi
yaity sandang dan pangan, seperti yang
dapat disimak dari rumusan mereka
agribusiness is 4 complex aclivities
Inciuding farming Industry, markefing
industry. manuiaciunng and distribuling
Industry for fond and fider fo tha consymer
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(Yayasan Pengembangan Sinar Tanl
2001:5),

Dengan demikian, agribisnis
retupakasn konsep dan suatu sistem yang
imegrative, yang mancakup (1} sub-sistem
pengadaan serena produksi pertanian, (2)
sub-sistern produks: usahatani, (3) sub-
sistem pengalahan dan industr hasil
pananian, (4) sub-sigiem pemasaran hasil
pertanian, dan |58} sub-sistem
kelembagaan penunjang  kegiatan
penanian. Dalam melakukan kegistannya,
samus sub-sietam inl saling berganiung
finterdependan) antara satu dengan
lsinmye. Kampleksitas sistem agribisnia i
sebanarmya mengedapankan aspak bisnis
dan pelaky bismisaya. Dalam parspakbf int
maka proses transformasi matenal datam
aoribisnis tidak lerbatas pada aspek
budidays 1api juga pada proses pra-usaha
tanl, pasca panen, pengolafan dan
pamasaran yang secara siruklural
diparfulan untuk memperkuat posis| tawar
{bargaiming posifion) dalam interaksi
cengan milra di pasar

Harakteristik Agribisnis

Kebernasilan dzlam meiakagnakan
suatu bisnls, sebagian ditentukan olah
sebarapa jsuh para pelaku menganal dan
memahami karslenstiknys. Karena setiap
cifl atau karateristik yang malekal pada
bisnis fersebut akan turut menentukan
strategl yang ekan diambil detam mencapal
tujuan dan blsnls yang bersangkutan. Hal
inl Juga berlaku dalam menjalankan usaha
di bidang agribisnis: Sebsgai suatu sistem.
agribisnis memilisi baberape karakiznstik
yeng membedakannya can bisnis  l&in.
Pating tidak, terdspat fujuh karakieristik
sabagai pancirinya {Yayasan
Pengambangan Sinar Tan|, 2001 B8}
yailu:
{a) Agribiznie merupakan bisnis dl mans

produk utamanyga sdalah mahluk

hidup

{b) Sebegai suatu sistam yang inlagratf
13 mamitiki kekuatan dan sekaligus
kelamahan.

Agribisnis memilikl keunikan dalam
azpek soslal, budaya dan pobfik
Agribisnig amilkl keunlkan karena
Bdanye kelidak paslian daiam
praduksi

Agribisnis memiliki keunikan dalam
derajatiintervensi politik  dari
pamarintah,

Agrinisnis memilikl keunikan dzlzm
kelembagaan pengembangan
teknalogh.
Adanya
parsaingan
Barbagail karalaristik yang
diidentifikasi ini manjadi ciri pembeda
uzahz agrbisbls dengan bsms yang lain
Dan kerena ilu berbagal funos bisnis yang
diterapkan dalam konieks usaha sgribisnis
harus diadaptasikan sasual keunikan
bidarg u=aha dan berbegal kemoditl dand
sizu jgsa yang menyertainya, Pemeasaran
rigfupakan salah salu coentoh fungs! bisns
yang penarapannya dalam bidang ini
menadi sengat spesiiik Namun sebaeium
berbicara |auh lentang pemasaran
agnbisnis, terebih dahulu perlu dijglaskan
pebarapa kKonsep dasar yang lerkail
dengan pemasaran khuswsnya yang
menyangkul pasar dan segemeniasi pasar
serla strukiur pasar agribisnis, sebegal
dasar pengembangan elemen stralegl
pemasaran dalam agribisnis.

ig)

1)

i)

i

ig perbedaan  strukbur

Pasar

Memahami konsep pasar secara
benardan tepat adalan sangat penting bagh
sollap organisasi bisnis ataupun ndividu
yang Ingin mangambangkan bispis. Dalam
banyak kasus pasar dilihe! sebagal
sesuaiu vang lerkail dengan lokash
geografis, produk yang diperjual bekkan,
atau jenis transaksi yang dilakukan
Harana fdu lstilzh seperti pasar buah, pesar
Mmadel, passr grogir. pEsar sceran menjad|
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sesuafu yang bissa dilengah kehidupan
masyarakal Hagi masyarakal awam
pandangsn semacam inl tidakian satah
karens merexka melhatnya: dar sudul
pandang kepentingan mereks sendii Tapi
begi para pelaku bisnie pandangan-
pandangan demiklan terlalu sampit uniuk
dipekai merumuskan scopa dan strategl
bisnte meraka.

Dalam kontaks bisnis modem kansep
pasar ficak dibatasi oleh rmsang dan jenis
Cproduk yana dipardagangkan dan
fransaksi yang dilakukan, sebsgaimana
dikatakan Kaotler {189311) bahwa pasar
terditi dari semus pelanggan poaiensial
yang sama-sama mempunyal kebulunan
afan keinginan yang mungkin ingin dan
mampy ledibat datam parfukaran uniuk
mamugskan kebutuhan atau kesinginan
Kansep yang sejalan dergan pandancan
Ini adafah yang dkemukaxan oleh Swastha
(2a01:87) bahwa pasar adslah crang-
orang yang mempenyal kainginan uniuk
pLas, uang untuk berbalanga dan kemauan

urituk mambalanjakannyes,

Fendangan mutakhir tentang pasar in|
jusird melinal masyarakal kesaluruhan
sebagal pasarkonsumen (akiual ataupun
polensial) yang memang merupakan
sasaran pemasaran dai semua produk
dan jasd yang dilawarkan oleh
perusahasn Dengan cara pandang sspedti
ini, maka sesungguhnya pasar il sangal
heterogen sehingga akan akan manadi
masalah tereendir bagl perusahaan ketika
menantukan pasar sasarannya (target
marked}. Pada Wik inlah sepmenias pasar
menjadi komponen panting dalam sirategi
pEMasaran maodem,

Segmentasi Pasar Produk Agribisnis

Jantung pemasaran maderen bisa
dijelaskan dengan konsep STP -
segmenting, targsfing dan positicning
(Hofler 1991 384) Segmentas sebagal
salah satu unsur STP menjed pentmg
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datam Kaitan dengan penentuan pasar
sazaran. Sebab. sajatinya pasar terdin dari
para pemball yang dapal barbeda dalam
salu at2u beberapa hel. Misalnya, meraka
bisa berbeda dalam keinginan, daya bef,
|ekasl tempal tinggal, sikap dan cara
membedl, Pemahaman tentang kebutuhan
can keinginan pemball yang bervanasi
berdasarkan variabel-varisbel tarsabut
dapat dijadikan dasar pemilahan pasar
sebagal larget yang akan dilaysn

Secara konseplual segmentas: pasar
dapat déihet sebagal kaglatan membag-
bagl pasar yang bersifat heterogen dari
suatu produk ke dalam saluan=satuan
pasar {sagmen pasar) yang barsifat
homogan (Wisam Siardon dalam Swasta,
2001:88)  Disisi lain Kotler (1987:221)
memahaminya secara labih spesifik
sebapgal proses meangidentifikas: dan
mambentuk kKelompok pembell yang
bereda yang mungkin maminta produk
darfatan bauran pamasaren tersendid
Hedua pakar ini sama-sama melihat bahwa
segmentasl pads intinya adalsh upaya
memitah-midah pasar yang pada dasamya
bersifat helerogen ke dalam baglan-baglan
yang relatif barsial homogen berdasarkan
karataristik-karataristik tectentu

Upaya segmentasi dapal berhasil
dangan baik jika desar-dasar dan sysst-
syaral segmentasi diperhalikan dengsn
baik. Adapun dasar-dasar yang umumnya
digunakan datam suatu proses sagmantasi
(Swasta, 2001:90) adalgh; (&) faktor
demografi, {b) tingkat penghasilan; ()
fakior psicclogis!psikografis, dan (d) fakior
sxsiologis. Dasar-desar ini tenfunye masih
dapat disleborasi sesugi Ingkungen pasar
vang dihadapi dan kebutuhan perusahaan.
Selaln dasar-dasar tersebut, parbatian
tarhadap syarat-syaral sagmeniasi  akan
turut manentukan efektifitas den upaya
tersabut. Syarst —syarat dimaksud meiputi:
fa) Measureabilty, yailu sejsuh mana

linakatl nfarrasl vang ada mengenal

sfat-sifat pembei dapat diukur,
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(b} Accessibiity, vaitu Ungkat di mana
perusanaan sacera efekiif dapat
memusaikan USana pemasarannya
pada sagman yang talah digiln,

Substantially, yaitu suatu tingkat di
mana segmen yang dipllin tersebut
adalah luas dan cukup
menguntungkan wniuk melakukan
kegiztan pamasaran tersendin

{e)

Dalam keieks pemesaran agriblsnis,
upaya seqmeniasi diperhadapkan pads
lugsnya cakupan blsnis yang tedntegras
dl dalamnya, Oleh karenad itu, datam
kantaks ini, sagmaniasi pasar akan
1a1’guﬁhmg deri {gtaran bisnis mana
seqmentas: akan ddekukan; hulw, or-farm,
hillr, atauw lembaga-lembaga pendukung
[sumporing instififions). Daiam bahasan ini,
sagmentas| dibetasl dan dua sudut
pandang, yailu. pelanl produsen (on-farm)
dan egroindustri, Dar sudut pandang yang
pertama, segmentasi dapat dilakukan peda
dua kelompok; pasar pengslahan
{aoraindusti} dan pasas Konsumen akhir

Pasar pengolehan (dalam neger
atau luar negerl) saz!l Inl berkembang
dalam berbagai Lkuran dan skala. Fada
tetaran nasional, keberadaannya relabl
cukup tersebar, dengan dearah
kansentrasi utama adalsh di wilayah
Sumatra gan Jawa, sulewesi salatan dan
sebaglan Kalimanian. DI wilayah-wilayah
tarsebul Deraperasi pemsahan-
perusanaan agroindusi berskala basar
yang umumnye berarientas ekspor, saperti
ptaywood, Crude Pelm Off {CEO), pakan
ternak, pulp, industri gula, karet siam, dab.
Sabalskrya di luar Kawasan lama lersetut
parkambangan agroindusir ralatl [ambat
dan kecll dalam ukuran. Sedangkan pada
aras global, khususnye negara-negara
majl yang. selama ini menjadi daerah
tujtian eksport Utama Komoditas periankarn
klta, agrolndustrinyd sudah sangat maju
yvang dikelola secara modern bDafbasis
taknatogi mutakhir sehingga sengat sfisien

dan sengal pedull dengen apa vang
namanya kualitss. Dimenat kuzlitas yang
menjadi perhatian mereka fidak hanya
leroalzs pada fisik banan baku yang yang
mignupakan input dalem prosas proouks),
{aph juge mencakup cara menghasilkan
bahan baku, dan berbagal azpek lekns
lainnya (sanitary dan physicasanilany)

FPerkembangan agrelndustrl sangat
terksit dengan bebarapa faktor kunci (1)
polans Fuaku wilayah untuk
pengembengan kamoditas-komoditas
berndal pasarn, 2 potens| pasar, tidak saja
peasar dalam negern tapl jLga pasar ekspar,
() potens| daya bel masyarakat, dan (4]
patens! daya dukung infrasirokdur {istnk,
gir, jalan dan pelabuban). Dengan
demikian para pengusaha agribisnis yang
bergerak disektor an-ferm harus dapat
mengenail secara balk karateristik sekior
pengolahan (agroincusid) sehinggs secers
tepat dapat menentukan fargel markofl
mereka

Arfinya babwa kamoditas yang
diusanakan harus sesual dengan
kebuiuhan dan  tnokat parkembangan d:
seklor agreindust pades berbagsl levsl
pasar (dalam nagar alaw akspor) vang
barpeluang uniuk diakses oleh pengusahz
sekior on-farm, bag terciptanya suaiu
kemifraan yang bersifat sinargis. Misalnya
ketika para petani didorong untuk
memproduksl suatu fepis komoditas
terientu, maka sebalknya telah ada
komitmen awal dengan perusahaan
pengolzh. sehingga ade kejelasan pasar
bagi komaditi yang dihasllkan, dan ada
kentrel ternadap syarat kualitas dan umiah
produksl, sehingga lidak terjadi over supply
yang berpotensi marugikan sekbar on-farm.

Struktur Pasar

Struktur pasar, sebagai-dasar dalam
mekanlsme pembenlukan  harga,
menggambarkan sualu derajat kompetist
dl pasar Struktur pasar ditentukan olsh
Jumiah pembeh dan penjual, kebebasan

21




Pan gkl Srasad Do lam PRI aran (oo 2t

keluar masuk pasar [market accassiblity),
ketarbukaan infermasi {market
information), sera deraial substitusl produk
yang ditewsrkan Strukbur peser dapat
dikedompokan berdasarkan suatu spekirum
persaingan, mulal dar pessaingan
sampurna yang memilikl  fingkat
persaingan paling intens akibat darl Emiah
penjual dan pembell yang banyak, aganya
akzes: masiuk dan keiuar paser secsara
bebas, informasi lerbuka sampurna, dan
praduk yang homogery: hinggs ke pasar
monopoli yang dikuasal satu wnd wsaha
sehingga tidak terfadi persaingan.

Fada pazar persaingan sempurna
heroe diterfuken kekualan parminlaan dan
penawaran, sehingga menggambarkan
suaty kondisl yang paling pas dar|
kakuatan panjual dan pembeli. Sedanghkan
pada paser meonopoll harga ditentukan
penjual, sehingga terjgdi sksploitasl
micropalistik yang mearugikan konsumen
dan masyarakal umum, Mamun kedua
kondisi persaingan i sebenamya arang
jardapal dalam pasar aktual  Umumnys
yang terjadi adalah persalngan yang
mangambd bentuk di anlara kedua sksinm
tersabul, yaitu pasar monepson (hanya
satu pembali), pasar allgopell (ada
beberapa penjual), pasar oligopsoni
{terdapat beberapa pembeli), d=n pasar
persaingan monopolistik yang memiliki
semua karatersilik persalngan sempurns
letap dengan praduk yang lidak homogan
a1au tardeferensiasi (berbeds setu dan
yang lain).

Teor pasar pessaingan maonapohstik
menarangkan secara lebih realistis sirukiur
pasar aktual yang dinadapl oleh banysk
perusshasn, Teord ni mamperanankan
dua asums! dan strukiur pesar parsaingan
gempuma, yaity Pedama bahwa =atiap
parusahaan mangambil keputusan-
keputusan secara Independen, yang
berani perchahan olah saly perisahasn
tfidak menyebabkan parusahaan lain
melakukan hal yvang ssma. Kedua,

Zrz

sebagian besar peresanaan dakam Industn
tersebut manghasiken praduk dasar yang
sama Mamun ssumsi sifat produk yang
hermagen sampurma ditnggalkan, sehingga
setiap perusahaan dissumsikan dapsi
mendeferensiasikan produknya hingga
fingkat tertentu dan perbedsan lersabut
dapal diketahui oleh kansumean serfa
rmampengaruhl kepulusan pambelian cleh
kersumen yang berganoxutan. Dan
perusahaan agribisnis merupakan contoh
klasik dar situss| parsaingan menopalstik,
karena walgupun perusahaan-perdsahaan
manghasilkcan komoditl sejenis sehingga
secara fungsional memilik darajal
supsdusl yang nyans sempurmna, Namun
ietap saja lerdapat perbedasn yang
mamungkinkan perusanaan-perusahaan
fersebul menjalenkan sirategi yang
berbeda (Panca Ussha lani, 2001:30-32)
Saktor agriblans memilikl kerederistic
pasar berjenjang dan tarsakat-sekat
{Saragih, 19523:38-39) sehingga
menyebabkan kemungkinan ferjadi
disparitas dalam digtnbusl pendapatan
mala ranta palaku agribispis. Transaksi
permintaan dan panavwaran dimulal darl
pesar inpul; dilanmutkan dengan pasar
produk budidaya, kemudian pasar
pengcian komoditl perianian; dikul pasar
produk akhir, dan akhimys pasar
wonsumen. Pada salap |enjang pasar ini
tariadi nilai lambah dan otomalls terdapat
margin keuntungan bagi ssliap pelaku.
Pengoambaran ini mau menyatakan bahwa
struktur pasar agribisnis lebeh mendskati
strukiur pasar pargaligan sempurna.

Pemasaran Agribisnis

GFuna memperkual pengembangsn
agribisnis sebagal sakior andalan datam
peringkatan ekonomi masyarakat, makas
diperiukan suatu kegiatan pamasaan yang
baik. Sabab malalul kegiatan pemasaran
hasil produksi pads semua mata rantei
isaha mencapal titik kuiminasinys daiam
mamenuhi permintaan pasar, Namun
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terlepas dari peran panting y&ng
diembannya dalem menjembatani
kepentingan produsen dan Honsumen
pemasaran masln saring dipersepsikan
sacars semplt sebagal keglatan distnbusi
atau penjuzlan. Kedua xegistan ini
sabenarnya merupakan bagiam darl
pemasaren. Oleh karena itu, memahami
pemasaran secara benar akan sangat
membantu perumusan straiegl usaha
talam bigeng agribisms.

Pemasaran merupskan saigh satu
dan kegialan pokok yang dilakukan oleh
para pengusaha dalam mempertahankan
kelapgsungan hidup uszahanya, untuok
beskembang dan mendapatkan laba Kotler
{12397 8) mengatakan bahwa pemasaran
adalah sualu proses sozial dsn manajerial
yang di dalemnya individu dan kelompok
mendapatkan apa yang mareka batuhkar
dan inginkan dengan menciplakan,
menswarkan, danmem partukarkan produk
yang bernilat dergsn pihak lain.
Pandangan kotller ini mengandung
bebarapa konsep pokok sepeni kebutuhen
dan keinginan yang harus dipenuhl
adanya produk yang dapal mamenuhi
kubustuhen dan keinginan tersebut, dan
terjadinya suatu proses parlukaran yang
marmuaskan semua pinak yang tesfibat,
Sejalan dengan pandangan oi Wiliam J
Stanton (Swasta, 198%0:5) melihat
pemasaran sebagal keseluruhan siatem
darl kegiatan — Kegislan bisnis yang
dilujukan uniuk merancanakan, dan
mendistribusikan barang dan jgsa yang
memuaskan kabuluhen, balk kepada
pembeli yang ada maupun pembali
poiensial, Dalam konteks yang lebih
spesifik pertanian, Downey dan Emickson
{1982:279) melihat pemasaran sebagal
kogiatan pepyaiuran pembekzalan ussha
kepads pengusana tani diteruskan dengan
produl bahan baku pada fingkat usaha tani
dan mencapal puncak dengan produk akhir
yang dinginkan pads fingkal konswmen
Soearah dengan pendapat Ini, Said dkk

{2001.58) merumuskennys sabagal
sejumiah kegiatan bisnis yang ditujukan
urtuk memben kepuasan dar barang atau
lasa yang dipartukzrkan kepada konsuman
atau pemakai akhir dalem bidang
pertanian, baik input mauvpun produk
pertanian. Mencarmall Kensep-konsep
pemasaran darl para ahli tersebul, baik
dalam konteks umum maupun spesifik
partanisn, maka dapat deimpulkan behwa
pEmasaran merupakan sualy proses
Persapaan fujuan bisms yang berawal dan
berakhir pada konsumen

Telah disebulkan sebslumnya
bahwa penerapan pamasaran dafam
konteks agribisnis harus berkesssuaian
dengan jasa dan produk yarg dicsshakan
Secara umum diketahui behwa produk
goribignis mamifiki karatarietikicir-cin
sebagal benkut
(&) Bersifat musimen, Secara alamiah
kebanyakan produk  sgribisnis
diproduksl  secasa  musiman,
walaupun metalui  penerapan
tekneiagi ferzntu sifat musiman dar|
produksi agrbisnis dapat digtesi. Sifat
nl berimplikas| pada kebijakan
pemasaran, knususnya bidang
parsadiasn yang narus dimanage
sedamikian rupa sahingga tetap
dapat memenuni kebutuhan pasar
pada musgim paceklik,
Wilayah produksi menyebar. Dalam
kebanyakan nagara berkembang,
dsaha di sektor agridlsnes, khususnya
untuk kegiatan en-farm, dilakukan
pata arealflshan yang sempil dan
tersebar sacara geografls [scater),
sahingge dar sisi skala ekonomis
usaha tani dan pengumpulan hasi
oroduksi manjadi tidak efisien;
Bulkiness. Produk pertanian pada
umumnya mamiliki volume besar
tatapi nilsinya kecdl.  Hal ini akan
sangal berpengaruh pada biaya
transporasi dan harga jusl;

ik

i)
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(d) Perisheble, Sital mudsh rusak
merupakan galah satu sifat yang
cukup mencnjol dari  produk
agribisnis, khusuanys kemodi sayur-
sayuran dan buah-buahan, Hal inl
barimplikasl  pada  kabutuhan
lertadap tekonologl pengaweian dan
proccessing cold sirorage uniuk latap
maniamin kesegaran produk untuk
|arngka waklu yang lebib tama.
Semua cindkberateristik tarsabut tanty

“remilikl Implikast dalem perumusan

strategi pangembangan agribisnis sebagai

suatu sistem, khusdsnya pada strategl
parmaanan yand berkemungkinan ditempuh
cleh setiap palaku dJsana o bidang

Bgrinisnis

Strategi Pemasaran Produk Agribisnis

Manghadapi ginamika lingkungan
basnig yang belakangan inl berubah secara
cepat maka diperukan stratedgi parmasaran
yang lepal (adaplable dan proaciive),
sehingga peruzanaan dapal berembang,
dalam artian {idak hanya mampu
mempartahiankan marke! shame yeng
sudah ada, tapi juga dapat membuka pasar
baru, Calem perspekil ini parusahiasn
gidorong unfuk lebih nnovetif dan kreatl
Slralegl pemasaran adalah pendekatan
pokak yang digunakan cleh unit bisnis
dalam mencapal sasaran yang tefah
ditelapkan, didalamnya tercantum
ke putusan-keputusan pokok menganal
target pasar, penempatan produk pasar,
bauran pemasaran dan tingkal biaya
fKotler12o0: 104}, Dengan kata lain,
stralegi parasaran |alah logika pemasaran
dan berdasarkan itu unit blanis dinarepksn
dapal mencapal sEsEran pamasaranya.
Dalam kalmat yang lebih ringkas Asn
{1991;30) mengatakannya sebsgsl wajud
rencgne yang terarah di bideng
paemasaran, untuk memperoiah suaty hasd
yang oplimal.

Pandangan-pandangan di atas mau
menyatakan bahwa sirategl pemasaran
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merupakan dasar dalam menyusun
parancanaan pEI‘IJEEIhEHI'I SBcaEra
menyeluruh, Perencansan merupakan
suad itk awal dan keselundan kegiaian
perusahaan dalam menjalankan usaha
pamasarannya, Penerapan sirategl
paemasaran perlu memperhatikan
lingkungan exsternal perusahaan, sebab
linokurgan eksternal lidak saa menjadi
ancaman dalam dunia bignis, letap juga
dapat memberi kesempatan bagi kemajuen
pfusahiaan, sebagalmana dikatakan Wood

{NEngool, 1088:5) bahwa Keberhazitan

Gisms umumaya bukan merupakan akibat

dari suatu sirateql yang kebetulan britian,

akan tetapi sangsl tergantung pada
pemfatian yang terus-mensrus terfiadap
lingkungan yang ierus berubah dan
slaplasi yang menyerdainya

Stralegl yang ditempuh  algh
paerusshaan lerditl atas liga tahap

(Swagtha, Z001:72-74), yait;

tay Maemilin konsumen yang dituju,

konsumen yang dituju merupaxan

Ingividu- individu yarg harus ddayani

Sacara memuasken

Mengidentifikasl keinginan mereka,

digini manajamen Nars manemukan

keinginan apa yang terpenting dari
kansemen.

(o) Meneniukan marketng mix, dalzm hel
Ini marketmy mix marupakan vanabel
varigbel vyang dipakai oleh
parysahaan sebagai sarana uniuk
memenuhi ateu melayanl kebuiuhan
dan kKeinginan konsumen. Varisbsak-
variabel dimaksud adalan produk,
narga, distribusl den promosi
Seperti telah dijelaskan di elas,

penentuan target pasar sebagal hasi dari

segmentast, terkait dengan posisi blenis
dalam skema sgribisnis apakah ada pada
up Etream, on famm,  alaw down siream
secior Target dan seliap perusahaan pada
masing-masing seklor tersebil berbeda
dalam berbagai karateriztik
segmaniasinya. Misalnya, perusahaan

iy
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pada up Sfream Seclor (Sextor uld), yang
memproduks berbagal sgrana produks
partarian {saprodi) 1Erget pagar utamanya
adalah perusahasn perkebunan, dan
petanl rumah langga, yang jumlahnys
sangal besar dan menysbar secara
peografia (scater). Keduanyas memiliki
jarateristiv yang berbads, Kalompok yang
pertama merupakan scatu badan usaha
yang dikelele =ecara profassional dan
memilikl katerkaltan bisnis yzng jelas,
membutizhkan sapiodl dalam Jumiah yang
basar, dan lokas! usaha relatif terpusa
sedangkan kelompor kedua
pengelclaannya pada aras rumah angga
jumilafinya sangat besar, lersebar secada
geogralis. dan volume pembelian par-
rumah tangga kecil,

Targel pasar lgin dari perusahasan
pada sektor nulu adalah para perantara
(egen atau pangecer) Halompok b
marupakan baglan dar suporfing sekior
yang periu diperhatikan dan dibangun
kemiiraan yang kual dengan merexd,
Karens sebenarnya ksiampaok Iai
marupakan barlsan 1erdepan yang
berhadapan dengan konsuman, dergan
demikian kedudukan mereka. sangat
mempangaruhl seberspa jsuh sualu
perusahaan mencepal target market
ulamanya.

Sotiap kelompok iargst memberikan
dampak lersendin lerhadap strategl yang
akan dikembengkan perusahaan, karena
targaintng position yang dimiliki setiap
kelompok target berbeda. Calam konteks
ini, kesadaran akan perbadaan karatersti
tagret market men|adl penting unbuk cimiliki
oleh setiep perusahaan agribeenis,
gehingga staregl yanp dikembangkan
kemudian benar-benar efektif dalam
menanggapl kebuiuhan kansumennya

Strateg: pamasaran juga
berhubungan dangan pangidentiikasian
kebutubian dan kemginan konsurmen atau
target market. Kebuluhan kensumen pada
dazamya terbatas, tap kelnginannya fak

1erbatas. Darl aspek pemenuhan
keinginan, sefiap perusahaaniunil bisris
farus mampd  berkreasi  uniuk
mengeksplorast keinginan konsumeadn dan
marasasn dangan penyedizan produk
yang selaras dengan keinginan tersebut,
Berkaitapn dengan  hal Ini,  perly
diperhatikan batwa bisnis pada dasarnya
bersifal kompetitif, sehinga saliap respon
terhedap keinginan datam beniuk 1@waran
dari perusahaan haruslah barsifal spesifik
fdifferant) untuk membedakan 18waran
perusahaan cengan para kempetitornya
Akhirnya dalam perumusan sirategi
pemaseran perlu gula diperhatikan
varigbel varabsl marketing mix, vang
mercakup produl, harga, disinbusi dan
promosi. Keampat varlabla [0l sefatings
merJpakan vanabe! Nt pemasaran yang
dalam pelaksanasnnya harus diramu
sedemikian rupa sehinpoa dapat tercipla
sinergl bagl keberhasilan bisnis, Hanya
gaja dalam konakes agiiblsnis, khususnya
yang terkall dengan uit-unid usaha skala
kacil tidak semus varigbel tersebul dapal
dikelola secara apllmal, lerutama darl
aspek distribus) dan promosi, kareta
kemampuan yang lersatas, sifal usahanya
yang hanya berskala ruman tengaga, target
maskat tarbatas dan lebih mengelompak
dalarmn witayah geoprafis vang sempit.
Kepulusan yang diambil mengenal
produkfeomoditi yang ditswarkan naris
miampy mamenunl salera konsumen, Salah
safu strateq yang dapal diterapkan unfuk
maksud tersebul adalah divarsifikasi
{penganeks ragaman) produk. Dengan
melakuzkan stretegi diversifikasi maka
perusahaan menjad iebin powerful dalam
menghadapl gejoiak pasar dalam bentuk
parubahan selera, karena produk yang
ditewarkan iebih beraneka ragam, yang
oerarti memben restang pilingn yang lekbih
flaksibal. Sirategl ini telah menjadi model
yang diterapkan oleh berbagai Jenis
porusanaan, baik perusahean produksi

perdagangan Desar, maupun perdagangan
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goeran, termasuk yang bergerak datam
bidang agribieniz. Mareka barusaha
membuat/menjual febin dar satu jenis
proculk;, yang memberkan meraka posis|
yang labih feksibel dalam meréspon
perminiaan pasar yang senng berubah,
Cengan kala lain, sellap unit usaha harus
mampy menentukan bauren produk veng
lermaik baginya,

Harga merugakan Lalah satu variabel
marketing mix yang paling menenfukan
kebernasllan  perusahaan dalam
mamasarkan produk/jasanya Dalam
kebanyakan transeksi Disnis, varabel ni
sering menjadi determinan pokak jadi
tidaknya sustu frensaksi dilaksenakan.
Juga @ memedi penenid seberspa Desar
laba yang akan diraih cleh pihak
perusshean atau panyedia barangfasa
tersebul. Harga juga menspakan nsirumen
parsaingan yang paling banyak digunahkan
cleh pelaku blsnis, sekaligus yang peling
rizkan, karena berpaiensl menurunkan
kamampulsbaan dalam keseturuhan enis
barsangkutan Mengapa demikaan, karena
darl sudut penueal harga merupakan nilai
yang dileralkan pada barangfasa seteiah
memperhitungkan kesslurshan blaya yang
dikeldarkan uniuk memproduksi atau
menyvediakannya dilambah dengan
sojumnlan margin sebagal mbatan atas
upays produksifpengadaannya.
Sedangkan dert sisi Konsumen, harga
merupakan suatu korbanan yang harus
diberlkan uniuk mampercieh suatu barang
atau jasa yeng nitainys satara dengan
karbanan yang diberikan.

Kebijakan harga meropakan salah
safu kebljskan perusahaan yang tidak
bolen berientangen dengen kebijakan
persahaan secara keseluruhan. Dalam
konteks yang lebih spesilik agribisnis
{erdapal fige konsep penalapan harga
{Yayasan Pengembangan Sinar Tani,
20011083, yailu psrfama, panaizpan
harga yang merugl (less-leadar pricing).
Strategi mi dilakukan dengan satu atau

Z7a

beberapa produk dargan harga yang
difuruniean untuk jangke waktu tertentu
Tujuannya gdalah untuk mendorong
penyerapan produk ferenty dalam jangke
panjang. Kedus, pensispan harga
psikologis yaitu suatu cara panstapan
harga yang membenkan kesan seclah-olah
harga -auatu produk rerdah. Tujuannya
adalah urtuk menghilangkan kesan mahal
lerhadap produk yang dijusl Hefiga.
penstapan harga bergengsl. Stralegl in
dapal menakan daya \ark dad sagi citra
glau kesan eitis

Dalam bsnis lerdapal kesanjangan
informast antara produsen dengan
kensumen. Pada itk il variabel promes
menjadi baromeler seberapa besar
kensumen akan meangenal perusahazn
dan produk-produknys. 8 merupakan akat
yang digunakan perusahaan uwnluk
parkomunikasl dangsn konsumen, dan
Umurminya kemunikes| tersebut
perlzngaung salu arah. ‘Secars spesilik
promosi ditujukan untub margmnlornraskan
penawaran dan keungguian suatu produk,
membujuk dan mempengsnuhl kepuiusan
pambelian  kansuman [Suhartano,
19857, Terksil dengen pemasaran
produk agribiznis, peran promosi ldak
kalah penting dengan produk itu sendi,
karena pesan-pesan yang lerkandung
dalamnya tatah dirancang sedemikian rupa
sehingga memiiikl efek pengaruh yang
sangat besar dalem menentukan posis
produk datam preferens| konsumen d|
antara sekian banyak Ewasan sarupa yang
sampai kepads mereks, Pesan larsabul
harus mampy meyakinkan xonsumen
bakwa tewaran perusatiaan mamiliki nital
beda dan lebih istmewa dibanding tswsaran
lain. Ini berarl promaosl berperan dalam
menempatkan sustu tawsran!produk
kabenak konsumen sebelum konsumen
mancebaatay mangarmbil kepuilisan Uik
marnoell produk tersebut.

Selain kesenjangan informasif
pangetanuan anlara produsan dan
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kensumen, secara fslk juga terdapal jarak
i antars mereks, karena proses produksl
blasanys barangsung delam sualy lokas
lerientu 1api targel marketnya menyebar
secars geogratis. Kandisi Intah yang
membuat varisbal distribusl menduduki
galeh satu posisi krusial dalam saliap
aktivilas hisnis, Udak lerkecuall di sekior
agribisnis. Sebagaimana dixetahul
kebanyakan produk agrblsnks memitik
usia hidup yeng pencak, kerens sifatnya
yang mudah rusak [perishable) Sifat inl
mendrtuf jedah waktu antare produks! dan
konsumsl harus sasingkat mungkin,
khususnya uniuk produk-produk yang
masi bersifal bahan mentah [raw
material), Sedengkan untuk produk olahan,
yang usia fayak konsumsi lsbin panjang,
{ecdah wakiu produks: dan konsumsl Lidak
terlah bermasaiah, Melihat kenyaiaan inl
maka dalam penangansn distribugl harus
mamperimbangkan lingkat pershabilily
dari setiap komoditi Artinya pilihan tipe
saluran dapal bervarias| dari yang
langeung sampal pada yang harus melalui
bebarapa fingkat saluran ssbelum sempai
pada konsuman,

Kesimpulan

Agribisnis semakin mendapat tempat
dalam sirategl pembangunan naslanal,
karena keterkaian usehanya yang sangal
luas, sehingoa capat diandalkan menjadi
penark dan pendoreng periumbuhan
ekonomi nasional, khiususnya dalam
kandisl dl mana indonasia menghadapl
tantangen besar delam proses recodery
darl krisis multidimansl, khususnya
bidang ekonomi.

Salsh selu mata ranisi dan skstem
agnblsnis yang memiliki peran srategis
dalam mendarcng agribisnis sebagal
gaklor andalan adalah pemasaran
Kegiatan pamasaran dipendang krusial
karena dalam aklvitas pemasaraniah
sabenamys seluruh kaglatan dalam prosas
Agritisnis sebagal sualy sistem mancaps
Utk kubminasinya. Untuk mencapss suatu
efexiivitas dar kegistan permasaran maka
siraiegi yang ditempuh  harusiah
mamperhatikan larget markel,
mamperhatikenimengidentifikas)
kebutuban dan keinginer mereka, den
mengkombinasikan varisbel markeling mi

secara optimal
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