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Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 

Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul “Pemasaran Produk Agribisnis” 
telah selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat 

memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa 

saja yang memiliki minat terhadap pembahasan tentang Pemasaran 

Produk Agribisnis. 

Aktivitas pemasaran merupakan hal yang paling penting dalam sistem 

agribisnis mulai dari penyediaan sarana produksi pertanian (subsistem 

input), usahatani (on farm), pemasaran dan pengolahan hasil pertanian, 

serta subsistem penunjang (penelitian, penyuluhan, pembiayaan/kredit, 

intelijen pemasaran atau informasi pemasaran, kebijakan pemasaran). 

Tujuan dari pemasaran yaitu menjembatani apa yang diinginkan produsen 

dan konsumen dalam melengkapi proses produksi. Hampir semua aktivitas 

pemasaran membantu produsen dalam memahami keinginan konsumen.  

Dalam aliran produk ini banyak melibatkan perusahaan-perusahaan 

yang melakukan aktivitas bisnis dengan tujuan memperoleh keuntungan 

melalui kepuasan konsumen atau pelanggan. Selain itu, pemasaran juga 

penting bagi individu perusahaan (firm) karena perusahaan dapat 

mengetahui, menganalisis, dan memenuhi apa yang diinginkan konsumen 

(pelanggan) terhadap produk perusahaan maupun perilaku perusahaan 

lain (pesaing). Buku ini mempunyai tujuan menganalisis Pemasaran 

Agribisnis dari perspektif makro dan perspektif mikro.  

Pengertian Pemasaran Agribisnis dari perspektif makro, mencoba 

menjelaskan sistem pemasaran secara menyeluruh mulai dari komoditi di 

tingkat petani produsen sampai produk tersebut di konsumen akhir. 

Pendekatan ini dari aspek ekonomi, menganalisis aktivitas bisnis yang ada 

(fungsi-fungsi pemasaran), perusahaan-perusahaan yang terlibat, biaya 

dan marjin pemasaran, penentuan harga, pasar dari aspek ruang/wilayah 
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dan waktu, kebijakan-kebijakan yang ada dalam aliran komoditi tersebut 

termasuk perdagangan internasional (impor-ekspor). 

Ketika pemasaran dilakukan secara efisien dan adil, pemasaran secara 

keseluruhan dapat meningkatkan efisiensi ekonomi, peningkatan 

keuntungan produsen dan peningkatan kepuasan konsumen. Adanya 

perdagangan, central markets, money, dan perantara telah meningkatkan 

efisiensi dalam evolusi sistem pemasaran. Pengertian pemasaran atau 

tataniaga (marketing) dapat didekati melalui dua pendekatan yaitu 

pendekatan ekonomi dan manajerial.  

Pendekatan ekonomi merupakan pendekatan keseluruhan 

pemasaran (pendekatan makro) dari petani atau aliran komoditi setelah di 

tingkat usahatani sampai komoditi/produk diterima/konsumsi oleh 

konsumen akhir. Dengan demikian, pendekatan ekonomi melibatkan 

banyak perusahaan (pendekatan kelembagaan), kegiatan produktif dan 

nilai tambah (pendekatan fungsi), dan pendekatan sistem (input-output 

sistem).  

Pendekatan yang dapat dilakukan pada analisis pemasaran perspektif 

makro antara lain pendekatan fungsi, kelembagaan, sistem, dan struktur-

perilaku-kinerja pasar (structure conduct, performance market-SCP). 

Pendekatan fungsi merupakan pendekatan studi pemasaran dari aktivitas-

aktivitas bisnis yang terjadi atau perlakuan yang ada pada proses dalam 

sistem pemasaran yang akan meningkatkan dan menciptakan nilai guna 

untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Pendekatan kelembagaan 

merupakan berbagai organisasi bisnis, kelompok bisnis yang 

melaksanakan atau mengembangkan aktivitas bisnis (fungsi-fungsi 

pemasaran).  

Pendekatan sistem menekankan pada keseluruhan sistem yang 

kontinu dan efisien dari seluruh sub-sub sistem yang ada didalam aliran 

produk/jasa mulai dari petani produsen primer sampai ke konsumen akhir. 

Pendekatan struktur-perilaku-kinerja pasar (SCP, pendekatan industri) 

merupakan keseluruhan kajian yang menganalisis keseluruhan sistem dari 

aspek makro mulai dari pendekatan fungsi, kelembagaan, pengolah 

pabrikan, dan organisasi fasilitas yang terlibat dari sistem pemasaran. 

pemasaran merupakan sebuah fungsi organisasi dan kumpulan sebuah 

proses yang dirancang dalam rangka untuk merencanakan, menciptakan, 
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mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai-nilai (values) kepada 

pelanggan. 

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat 

beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah 

menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan 
hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati 

secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para 

pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian 

dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan 

karya selanjutnya di masa yang akan datang. 

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak 

yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses 

penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di 

hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak 

dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan 

di Indonesia. 

 

 

April, 2023 
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SEJARAH PERKEMBANGAN PERTANIAN 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Didalam buku ini membahas Pemasaran Produk Agribisnis. Pemasaran 

produk agribisnis berkaitan dengan pertanian. Produk agribisnis adalah 

produk hasil pertanian. Dengan demikian kita harus paham tentang 

pertanian dan sejarah pertanian. Dalam bab ini akan dibahas tentang 

sejarah pertanian, sejarah pertanian di dunia dan sejarah pertanian di 

Indonesia.  

Sejarah perkembangan pertanian tidak terlepas dari perkembangan 

budaya manusia. Pertanian muncul karena adanya usaha manusia untuk 

memenuhi kebutuhan hidup. Dimana pada zaman sebelum mengenal 

hidup menetap, manusia memenuhi kebutuhan hidup dengan 

mengandalkan hasil alam. Seiring dengan perkembangan zaman dan 

terjadinya peningkatan pertumbuhan manusia maka mulailah manusia 

hidup menetap dan melakukan pertanian maka muncullah peradaban. 

Diawal peradaban pertanian yang dilakukan oleh manusia hanya untuk 

memenuhi kebutuhan sendiri. Pertanian tidak hanya mencakup tanaman 

saja termasuk juga ternak, perikanan dan perkebunan. Perkembangan 

pertanian yang terjadi pada suatu negara, itu berkembang sesuai dengan 

tahapan perkembangan masyarakat, mekanisme pasar yang berlaku, 

perkembangan teknologi dan perkembangan ekonomi serta 

perkembangan kelembagaan sosial (Kusmiadi 2014).  

Pertanian merupakan kegiatan manusia untuk mengembangkan atau 

membudidayakan tumbuhan maupun hewan yang bertujuan agar 

pertumbuhan dan perkembangbiakannya menjadi lebih baik dibandingkan 

BAB 1 
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RUANG LINGKUP  

DAN KONSEP AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Pengertian pertanian pada umumnya adalah usaha budidaya tanaman 

melalui proses yang bersifat biologis yang melibatkan tempat dan 

lingkungan. Seiring berjalannya waktu pengertian pertanian terus 

berkembang dan berbagai macam definisi para ahlipun semakin meluas 

sehingga diperoleh sebuah kesimpulan bahwa pertanian dalam arti luas 

meliputi pengelolaan usaha tanaman, peternakan, perikanan, perkebunan 

dan kehutanan. Pertanian dalam arti sempit adalah suatu usaha pertanian 

yang dikelola oleh masyarakat di pedesaan dengan skala luasan yang kecil. 

Sektor pertanian berperan antara lain sebagai penyedia pangan dan gizi, 

penyedia lapangan kerja, penghasil devisa, dan sumber pendapatan, 

khususnya pendapatan masyarakat petani.  

Seiring berjalannya waktu, konsep pertanian terus berkembang dan 

muncul berbagai paradigma baru memandang pertanian dalam pengertian 

yang lebih luas. Pertanian dimaknai tidak hanya pada tahapan budidaya 

(usahatani) namun juga memperhatikan faktor yang berkaitan untuk 

mendukung kegiatan budidaya (usahatani) tersebut mulai dari hulu hingga 

hilir, pendekatan yang biasa dikenal tersebut adalah Agribisnis. Agribisnis 

adalah cara pandang baru dalam bidang pertanian, agribisnis dalam arti 

sempit dapat didefinisikan sebagai kegiatan usaha yang meliputi salah satu 

atau keseluruhan dari subsistem penyediaan faktor produksi, subsistem 

budidaya, subsistem pengolahan (agroindustri), subsistem pemasaran 

serta subsistem penunjang, sehingga sering juga dikaitkan dengan 

BAB 2 



 

36 | Pemasaran Produk Agribisnis 

TUGAS DAN EVALUASI 

1. Uraikan dengan lengkap pengertian agribisnis lengkapi penjelasan 

Anda dengan Gambar? 

2. Apabila ada salah satu subsistem dalam agribisnis yang terkendala, 

apa yang akan terjadi pada subsistem lainnya dan pengaruhnya 

terhadap daya saing komoditas agribisnis?, jelakan! 

3. Bagaimanakah hubungan penting antara setiap subsistem pada 

agribisnis mulai dari subsistem hulu, subsistem on farm, subsistem off 

farm, dan subsistem penunjang? Jelaskan dengan menggunakan 

contoh pada suatu komoditas pertanian! 

4. Apa perbedaan antara subsistem hulu dan subsistem hilir pada konsep 

agribisnis? 

5. Apa peranan subsistem on-farm dan off-farm agribisnis dalam rangka 

peningkatan daya saing komoditas agribisnis!. 

 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 
Halcrow, Harold G., Wesley D. Sitz and Gerald C. Nelson. 1994. Economics 

of Resources, Agriculture and food. Mc Graw-Hill Internatiional 

Editions. 

Mukhyi, M.A. 2007. Analisis Peranan Subsektor Pertanian dan Sektor 

Unggulan. 

Saragih, Bungaran. 2000. Agribisnis Sebagai Landasan Pembangunan 

Ekonomi Indonesia Dalam Era Millenium baru. Jurnal Studi 

Pembangunan, Kemasyarakatan & Lingkungan, Vol 2, No.1/Feb. 

2000, 1-9. 

Saragih, bungaran. 2010. Suara Agribisnis: Kumpulan Pemikiran Bungaran 

Saragih. PT Penerbit IPB Press. 

Syahza, Almasdi. 2001. Pembangunan Pedesaan Dengan Pendekatan 

Agribisnis. Jurnal Pembangunan Pedesaan. 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

PEMASARAN PRODUK AGRIBISNIS 

BAB 3: PENGERTIAN PEMASARAN 

PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

 

 
Palupi Permata Rahmi, S.P., M.Si 

Universitas Indonesia Membangun   



 

38 | Pemasaran Produk Agribisnis 

 

 

 
 
PENGERTIAN PEMASARAN  

PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Pemasaran juga dapat diartikan yaitu kegiatan manajerial dan sosial 

yang mencakup beberapa kelompok maupun individu dalam memperoleh 

keinginan dan kebutuhan mereka melalui cara saling bertukar serta 

adanya tawar menawar terhadap sesuatu hal yang memiliki nilai yang 

sama dengan barang lainnya. Pada dasarnya organisasi memiliki arti 

strategi Pemasaran sebagai keseluruhan rencana dalam mencapai tujuan 

perusahaan yang sudah ditentukan. Oleh karena itu, setiap organisasi 

mempunyai beragam metode yang berbeda untuk melaksanakan kegiatan 

Pemasaran, tergantung dari sifat serta kemampuan dari perusahaan yang 

bersangkutan.  

Disamping itu definisi lainnya, Pemasaran Agribisnis sebagai suatu seni 

yang menggunakan berbagai aplikasi secara praktis berdasarkan konsep 

dan teori mengenai Pemasaran Agribisnis, serta timbulnya dorongan 

untuk melakukan penyesuaian berdasarkan rasa, keyakinan, intuisi, serta 

kreativitas dalam seluruh rangkaian kegiatan Pemasaran Agribisnis. Secara 

umum produksi pertanian memiliki karakteristik mencakup produksi 

hanya terjadi pada waktu tertentu, produk yang dihasilkan identik dengan 

tempat serta pada situasi tertentu, sentralisasi terhadap kebijakan 

produksi dari sekian banyaknya jumlah produsen, berbagai iklim dan 

ketidakpastian harga, konsentrasi geografis produksi, jenis biaya dari 

proses pembuatan produk bahkan input pertanian (farm supply industry) 

dapat mempengaruhi tingginya hasil produksi dari petani. Fungsi pada hal 
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LEMBAGA DAN SALURAN  

PEMASARAN PRODUK PERTANIAN 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Pemasaran produk pangan dalam buku teks Marketing of Agricultural 

Products yang ditulis oleh Kohls dan Uhl (1990) didefinisikan sebagai 

kinerja dari seluruh aktivitas bisnis yang terlibat dalam aliran produk dan 

jasa makanan dimulai dari proses produksi hingga sampai ke tangan 

konsumen. Pada dasarnya semua aktivitas pada berbagai perusahaan dan 

Lembaga dalam suatu pemasaran dikoordinasikan melalui harga pasar. 

Pada saat ini telah banyak dijumpai saluran pemasaran pada produk 

pertanian. Pada satu komoditas tertentu terkadang banyak sekali Lembaga 

pemasaran yang terlibat bahkan terdapat banyak saluran pemasaran yang 

dapat dipilih oleh produsen maupun konsumen.  

Saluran pemasaran produk pertanian dan pangan dapat terdiri dari 

beberapa perusahaan seperti peternak, produsen pakan, petani, pedagang, 

agroindustri, dan pengecer. Peran masing-masing perusahaan tersebut 

dalam saluran pemasaran adalah sebagai Lembaga pemasaran, yaitu 

organisasi yang bergerak dalam perencanaan pemasaran dan 

melaksanakan fungsi-fungsi pemasaran yang berkaitan dengan suatu 

produk tertentu. Saluran pemasaran pada produk pertanian terkadang 

dapat terdiri atas Lembaga pemasaran khusus seperti Lembaga lelang, 

koperasi, dan pasar berjangka.  

Pada saat ini, banyak sekali saluran pemasaran pertanian yang telah 

menjadi sistem pemasaran vertikal yang disebut juga sebagai rantai 

pemasaran, yang dicirikan dengan kebijakan pemasaran yang 
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TUGAS DAN EVALUASI 

1. Apa yang dimaksud dengan lembaga pemasaran? 

2. Apa yang Anda ketahui tentang saluran pemasaran produk pertanian? 

3. Ada berapa tipe lembaga pemasaran jika diklasifikasikan berdasarkan 

fungsi pemasaran? Berikan contohnya 

4. Ada berapa tipe lembaga pemasaran jika diklasifikasikan lembaga 

pemasaran berdasarkan penguasaannya terhadap produk pertanian? 

Sebutkan dan Berikan contohnya 

5. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi panjang dan pendeknya 

suatu saluran pemasaran produk pertanian? Berikan contohnya 

6. Ade berapa bentuk-bentuk saluran pemasaran? berikan contohnya 

pada implementasi suatu produk pertanian. 
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KONSEP PASAR DAN  

PEMBENTUKAN HARGA 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Dalam membahas konsep pasar dan pembentukan harga, maka perlu 

untuk memahami definisi pasar dan hal-hal penting dari sebuah pasar. Hal 

lain yang perlu dipahami adalah akan diuraikan beberapa hal yang akan 

merupakan fundamental dari konsep pasar dan pembentukan harga yang 

diuraikan berikut ini.  

1. Konsep pasar 

Pasar adalah tempat berkumpulnya berbagai pihak untuk 

memfasilitasi pertukaran barang dan jasa (Kenton, 2021). Dikatakan 

selanjutnya, pihak-pihak yang terlibat biasanya pembeli dan penjual. Pasar 

mungkin bentuk fisik pasar seperti gerai ritel, di mana orang bertemu 

bertatap-muka, atau terselenggara secara virtual seperti pasar online, di 

mana tidak ada kontak fisik langsung antara pembeli dan penjual (Kenton, 

2021).  

Definisi pasar yang lain dikemukakan oleh BAS (2022) bahwa pasar 

adalah tempat dimana barang dan jasa dipertukarkan dan terdiri dari 

pembeli dan penjual dengan fasilitas untuk berkomunikasi dengan pihak 

lain untuk transaksi barang dan jasa.  

 

2. Hal-hal penting dari sebuah pasar  

BAS (2022) menguraikan hal-hal penting dari sebuah pasar, yaitu: 

a) Adanya komoditas yang ditangani; 

b) Adanya pembeli dan penjual; 
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DINAMIKA PASAR PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Dinamika pasar produk agribisnis menjelaskan perjalanan atau 

pergolakan karakteristik pasar agribisnis. Di dalam pasar yang menjual 

produk agribisnis, terdapat konsumen yang jumlahnya tidak sedikit. 

Karakteristik konsumen sangat beragam dan hampir tidak sama antara 

satu sama lain. Pada saat ini, produsen dan konsumen berada di era digital. 

Karakteristik konsumen selalu berubah dan berkembang sesuai dengan 

eranya. Konsumen kini sudah masuk ke era digital sehingga tidak dapat 

lepas dari browsing internet dan social media. Faktor-faktor yang 

mempengaruhi konsumen tidak lagi sama seperti di era dulu. Oleh karena 

itu, pasar selalu bergerak dinamis mengikuti perkembangan era. Begitu 

halnya dengan konsumen produk agribisnis. Pasar produk agribisnis 

menyediakan produk-produk pertanian, baik produk mentah maupun 

produk olahan. Walaupun produk agribisnis masih mentah atau berupa 

bahan baku, akan ada faktor yang mempengaruhi konsumen untuk 

memutuskan pembelian produk. Banyak sekali pilihan produk agribisnis 

maupun produk olahan agribisnis di pasar. Produsen yang menjual produk 

agribisnis sangat banyak. Pasar sektor agribisnis berada di struktur pasar 

persaingan sempurna sehingga jumlah penjual dan pembeli banyak di 

dalam pasar. Oleh karena itu, sebagai agripreneur atau manajer 

perusahaan agribisnis harus dapat membaca pasar karena akan 

menghadapi persaingan dengan produsen lainnya.  
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5. Apa yang akan terjadi jika UMKM tidak mengurus sertifikat halal untuk 

produknya? 

Konsumen tidak akan percaya pada produk UMKM sehingga akan 

menurunkan penjualan UMKM.  
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STRUKTUR PASAR PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Manajer agribisnis harus memahami ekonomi dunia dimana 

perusahaannya beroperasi. Prinsip-prinsip ekonomi tidak hanya berguna 

untuk memprediksi trend bisnis, tetapi juga menjadi dasar bagi banyak 

keputusan manajemen perusahaan. Oleh sebab itu, manajer agribisnis 

penting untuk memahami lingkungan perusahaannya dalam perspektif 

ekonomi yang lebih luas. Demikian juga dengan struktur pasar, seorang 

manajer agribisnis harus mampu membaca lingkungan kompetitif atau 

dalam bahasa ekonominya disebut struktur pasar yang dihadapi oleh 

perusahaannya. Struktur pasar akan memengaruhi keputusan manajemen 

yang akan digunakan untuk berkompetisi dengan perusahaan sejenis 

lainnya di dalam industri. Lebih jauh struktur pasar akan memengaruhi 

perilaku (conduct) dan kinerja (performance) perusahaan di suatu pasar 

atau industri. Pada bab ini akan dijelaskan konsep struktur pasar, 

pengertian dan asumsi dari setiap jenis struktur pasar, dan terakhir akan 

disampaikan telaah studi tentang struktur pasar produk pertanian.  

 

B. KONSEP STRUKTUR PASAR 

Pembahasan tentang struktur pasar tidak terlepas dari pengertian 

pasar itu sendiri. Secara umum pasar dipahami sebagai tempat 

bertemunya penjual dan pembeli yang bersepakat untuk menjual dan 

membeli produk (barang/jasa) tertentu dengan jumlah dan tingkat harga 

tertentu. Hirschey (2009) menyebutkan bahwa pasar terdiri dari semua 

perusahaan dan individu yang mau dan mampu untuk membeli ataupun 
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EFISIENSI PEMASARAN  

PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Pemasaran produk pertanian masih menjadi masalah yang berdampak 

pada kesejahteraan petani. Keuntungan berlebihan, inefisiensi, dan biaya 

pemasaran yang tinggi merupakan pemicu harga produk pertanian rendah 

di tingkat produsen atau petani dan tinggi di tingkat konsumen. Banyak 

studi pemasaran produk agribisnis yang sebagian besar menemukan 

masalah utama pemasaran adalah perbedaan harga yang tinggi di tingkat 

petani dan konsumen akhir. Studi-studi tersebut memberikan 

pengetahuan tentang biaya pemasaran dan dampaknya terhadap harga 

produk pertanian. Ada banyak indikator yang bisa digunakan untuk 

mengukur efisiensi pemasaran. Biaya dan keuntungan pemasaran produk 

pertanian sangat bervariasi dari waktu ke waktu dan untuk produk yang 

berbeda. Pada bab ini akan dibahas indikator efisiensi pemasaran yang 

difokuskan pada margin pemasaran dan bagian diterima oleh petani. 

Selain biaya dan keuntungan, juga penting mengetahui hal lain pemicu 

pemasaran tidak efisien.  

 

B. EFISIENSI PEMASARAN 

Efisiensi pemasaran sering kali digunakan untuk mengukur kinerja 

pemasaran. Pemasaran produk agribisnis dilihat sebagai sistem input-

output. Input pemasaran terdiri atas sumber daya yang digunakan untuk 

menjalankan fungsi pemasaran diantaranya tenaga kerja, pengemasan, 

mesin atau teknologi, dan sumber daya input lainnya. Output pemasaran 

BAB 8 



 

 Efisiensi Pemasaran Produk Agribisnis | 159 

DAFTAR PUSTAKA 

 
Asmarantaka, R. W. (2009). Pemasaran produk-produk pertanian. Dalam 

bunga rampai agribisnis seri pemasaran. Bogor: IPB Press. 

Asmarantaka, R. W. (2012). Pemasaran agribisnis (agrimarketing). Bogor: 

Departemen Agribisnis FEM IPB. 

Dahl, D. C., & Hammond, J. W. (1977). Market and price analysis; the 

agricultural industries. USA: McGraw Hill. 

Kohls, R. L., & Uhl, J. N. (2002). Marketing of agricultural products. USA: 

Prentice Hall. 

Limbong W.H, Sitorus P. (1985). Bahan Kuliah Pengantar Tataniaga 

Pertanian. Bogor: Jurusan Ilmu – Ilmu Sosial Ekonomi Pertanian, 

Fakultas Pertanian, Institut Pertanian Bogor. 

Mahayana, N. P. A. W. P., & Winandi, R. (2013). Tataniaga Rumput Laut di 

Desa Kutuh dan Kelurahan Benoa, Kecamatan Kuta Selatan, 

Kabupaten Badung, Provinsi Bali. Forum Agribisnis: Agribusiness 

Forum (Vol. 3, No. 1, pp. 55-72). 

Soekartawi. 1989. Manajemen Pemasaran Hasil-Hasil Pertanian Teori dan 

Aplikasinya. Jakarta: Rajawali Press. 

Tomek, W. G., & Robinson, K. L. (1990). Agricultural product prices. USA: 

Cornell University Press. 

 

  



 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

 

PEMASARAN PRODUK AGRIBISNIS 

BAB 9: STRATEGI PEMASARAN 

PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

 

 
Mulyani, S.E., M.Si

Politeknik Digital Boash Indonesia (PDBI)  



 

162 | Pemasaran Produk Agribisnis 

 

 

 
 
STRATEGI PEMASARAN  

PRODUK AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Perusahaan dituntut mampu berfokus pada inovasi kreatif dan 

informatif dalam menetapkan dan mengembangkan strategi pemasaran. 

Hal ini terjadi karena preferensi konsumen terus mengalami perubahan, 

adanya trend kondisi pasar, media promosi yang heterogen, serta 

teknologi komunikasi dan informasi yang semakin maju. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa adanya suatu perubahan paradigma terhadap 

pemasaran produk. Adanya perubahan paradigma pada pemasaran 

digambarkan dengan mulai bergesernya fokus perusahaan pada menjual 

apa yang diinginkan oleh pasar (konsumen). Pemasaran merupakan suatu 

proses sosial dan manajerial dimana individu-individu dan kelompok-

kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan dan saling mempertukarkan produk dan jasa serta nilai 

antara seseorang dengan yang lainnya (Kotler dan Amstrong, 2013, p, 6).  

Pemasaran bertujuan membangun hubungan jangka panjang yang 

saling memuaskan dengan pihak-pihak yang memiliki kepentingan utama 

pelanggan, pemasok, distributor dalam rangka mendapatkan serta 

mempertahankan referensi dan kelangsungan bisnis jangka panjang 

mereka (Kotler dan Keller, 2007, p, 15). Oleh karena itu, kelengkapan data 

dan informasi mengenai pasar dan konsumen penting dimiliki perusahaan 

sebagai dasar acuan atau pertimbangan dalam pemetaan dan penetapan 

strategi pemasaran produk, termasuk pada produk agribisnis. Agribisnis 

sebagai suatu sistem merupakan seperangkat unsur yang secara teratur 
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SUPPLY CHAIN MANAGEMENT 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Strategi bisnis berkelanjutan dapat diwujudkan melalui penerapan 

manajemen supply chain. Pendekatan manajemen supply chain 

memandang keseluruhan rangkaian kegiatan bisnis mulai dari sub sistem 

hulu hingga ke sub sistem hilir merupakan satu kesatuan yang saling 

berhubungan atau terintegrasi untuk mencapai tujuan bersama secara 

berkelanjutan. Proses dari supply chain bertujuan untuk memenuhi 

kebutuhan produk mulai dari distributor hingga ke konsumen akhir serta 

untuk memberi kepuasan kepada konsumen. Supply chain tidak hanya 

terdiri dari produsen dan pemasoknya saja, namun juga memiliki 

ketergantungan dengan aliran logistik, pengangkutan, penyimpanan, 

pengecer dan konsumen.  

 

B. PENGERTIAN DAN RUANG LINGKUP SUPPLY CHAIN 

MANAGEMENT 
Konsep supply chain management (SCM) atau manajemen supply 

chain merupakan konsep yang lebih luas dari sekedar kegiatan logistik. 

Kegiatan logistik yaitu orientasi perencanaan kerangka kerja yang 

berusaha menciptakan aliran produk serta informasi terhadap bisnis. 

Sedangkan pada supply chain management (SCM) berusaha menciptakan 

hubungan yang saling berkesinambungan antara para pelaku yang terlibat 

dalam jaringan supply chain management. Supply chain management 

perlu dikelola dengan baik agar seluruh proses atau aliran barang dalam 

supply chain management berjalan dengan baik. Supply chain 
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TRANSFORMASI PASAR AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Ada banyak potensi agribisnis di Indonesia jika dikelola dengan benar, 

dan digitalisasi dipastikan akan meningkatkan produktivitas dari hulu 

hingga hilir. Sektor pertanian merupakan salah satu dari lima penyumbang 

PDB terbesar di Indonesia, yang tetap tumbuh meskipun terkena dampak 

Covid-19. Pernyataan ini mencerminkan bahwa sektor pertanian masih 

kuat secara ekonomi jika dikelola dengan baik. Sektor pertanian baik-baik 

saja selama pandemi Covid-19, masih mencatat pertumbuhan 2,19% YoY. 

Ekonomi berkontraksi 5,32%. Sektor pertanian memberikan kontribusi 

sekitar 15,46% terhadap PDB nasional secara keseluruhan pada triwulan II-

2020. 

Digitalisasi yang disebabkan oleh internet telah mengganggu 

mengubah operasi bisnis sejak tahun 1990-an. Sejumlah penelitian telah 

mendokumentasikan kontribusi internet terhadap berbagai aspek kinerja 

bisnis, termasuk inovasi (Bertschek 2012), produktivitas tenaga kerja 

(Deming et al. 2018), dan pembiayaan (Chen et al. 2018). Seiring dengan 

peran penting internet dalam operasi bisnis, perusahaan telah mengubah 

strategi pemasaran mereka dari media tradisional seperti surat kabar atau 

majalah ke iklan digital (Goldfarb dan Tucker 2011). Dengan peningkatan 

teknologi, efektivitas periklanan digital menjadi terukur dan dapat dilacak, 

yang dapat mendukung “one on one marketing” (Barnes 2002). Telah 
ditunjukkan bahwa periklanan digital lebih unggul daripada media 

periklanan lainnya dalam hal biaya iklan yang lebih rendah, kemampuan 

penargetan yang lebih tinggi untuk mencocokkan pelanggan dan produk 
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RISIKO PEMASARAN AGRIBISNIS 

 

 

A. PENDAHULUAN  

Agribisnis merupakan suatu kegiatan usaha merupakan suatu 

kesatuan rangkaian kegiatan yang digambarkan dalam beberapa 

subsistem yang saling berhubungan satu sama lain. Subsistem tersebut 

terdiri dari subsistem hulu, subsistem hilir dan subsistem penunjang. 

Subsistem agribisnis hulu dapat difokuskan menjadi subsistem pengadaan 

input produksi dan subsistem usahatani. Sementara, subsistem agribisnis 

hilir dapat difokuskan menjadi subsistem pengolahan dan subsistem 

pemasaran. Subsistem penunjang merupakan subsistem yang 

menggambarkan faktor kelembagaan yang mempengaruhi usaha 

agribisnis tersebut, kelembagaan tersebut dapat berupa lembaga 

keuangan seperti koperasi dan bank, lembaga penelitian, ataupun 

lembaga pemasaran.  

 
Gambar 12.1 Bagan Subsistem Agribisnis 
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- Ada beberapa manfaat yang dapat diperoleh oleh pelaku usaha 

(penjual) pada saat melakukan perlindungan nilai (hedging), yaitu:  

a. Mengambil posisi di suatu pasar berjangka untuk mengurangi 

risiko kerugian finansial akibat perubahan harga. 

b. Melibatkan pengalihan risiko dari suatu usaha yang 

menginginkan pengurangan risiko (the hedger) kepada pihak 

yang mau menerima risiko dalam pertukaran profit yang 

diharapkan (the speculator). 

 

TUGAS DAN EVALUASI 

1. Jelaskan perbedaan antara risiko dan ketidakpastian ! 

2. Jelaskan dan uraikan cara pengukuran dan penilaian risiko ! 

3. Jelaskan penyusunan strategi manajemen risiko menggunakan peta 

risiko ! 

4. Jelaskan tahapan manajemen risiko pemasaran ! 

5. Jelaskan dan uraikan perlindungan nilai (hedging) berdasarkan 

perbedaan situasi yang dihadapi oleh seorang pelaku usaha ! 
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