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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas segala rahmat dan 

karunia-Nya, sehingga buku berjudul “Strategi Pemasaran Pertanian di Era 

Digital” ini dapat disusun dan diterbitkan. Buku ini hadir sebagai upaya 

akademik dan praktis untuk menjawab tantangan pemasaran produk pertanian 

yang semakin kompleks di tengah pesatnya perkembangan teknologi digital. 

Sektor pertanian memiliki peran strategis dalam perekonomian nasional, 

khususnya dalam penyediaan pangan, penciptaan lapangan kerja, dan 

peningkatan kesejahteraan masyarakat. Namun demikian, permasalahan 

klasik seperti panjangnya rantai distribusi, fluktuasi harga, lemahnya posisi 

tawar petani, keterbatasan akses pasar, serta minimnya informasi dan inovasi 

pemasaran masih menjadi kendala utama. Perkembangan teknologi digital 

diharapkan mampu menjadi solusi alternatif untuk memperpendek rantai 

pemasaran, meningkatkan efisiensi, serta membuka akses pasar yang lebih 

luas bagi pelaku pertanian. Buku ini disusun untuk memberikan pemahaman 

komprehensif mengenai konsep, ruang lingkup, lembaga, saluran, dan fungsi 

pemasaran pertanian, sekaligus mengaitkannya dengan peluang dan tantangan 

pemasaran di era digital. Pembahasan disajikan secara sistematis, mulai dari 

konsep dasar pemasaran pertanian hingga strategi pemasaran modern berbasis 

teknologi digital, sehingga diharapkan dapat menjadi referensi yang relevan 

bagi mahasiswa, dosen, peneliti, praktisi agribisnis, penyuluh pertanian, serta 

para pengambil kebijakan. 

Melalui buku ini, penulis berharap pembaca tidak hanya memahami teori 

pemasaran pertanian, tetapi juga mampu mengaplikasikan strategi pemasaran 

yang adaptif, inovatif, dan berkelanjutan sesuai dengan perkembangan zaman. 

Pemanfaatan media digital, e-commerce, dan teknologi informasi diharapkan 

dapat meningkatkan daya saing produk pertanian serta mendorong 

kesejahteraan petani secara lebih merata. Akhir kata, penulis menyadari 

bahwa buku ini masih memiliki keterbatasan. Oleh karena itu, saran dan kritik 

yang konstruktif sangat diharapkan demi penyempurnaan karya ini di masa 

mendatang. Semoga buku ini dapat memberikan manfaat dan kontribusi nyata 

bagi pengembangan ilmu pengetahuan serta praktik pemasaran pertanian di 

Indonesia. 
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BAB 1 

DEFINISI DAN RUANG LINGKUP 

PEMASARAN PERTANIAN 
Yunita Khusnul Khotimah, S.P., M.P. 

Universitas Darul Ulum Islamic Centre Sudirman 
 

 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Digitalisasi  di era sekarang membawa dampak dalam berbagai aspek 

kehidupan. Tidak terkecuali pada bidang pemasaran pertanian. Digitalisasi 

mampu memperluas jangkauan pasar, mengurangi biaya untuk distribusi, dan 

memotong rantai pemasaran antara petani langsung ke konsumen.  Di era 

digital saat ini, pemasaran produk pertanian menghadapi tantangan dan 

peluang baru. Dengan perubahan perilaku konsumen dan perkembangan 

teknologi, petani dan pelaku agribisnis perlu mengadaptasi strategi pemasaran 

mereka agar tetap mampu bersaing di era sekarang. 

Pemasaran memiliki peranan yang sangat penting dalam suatu usaha 

karena menjadi penghubung utama antara produsen dan konsumen. Melalui 

kegiatan pemasaran, produsen dapat mengetahui kebutuhan, keinginan, serta 

perilaku pasar, sehingga mampu menciptakan produk dan layanan yang sesuai 

dengan harapan konsumen. Strategi pemasaran yang tepat, produsen mampu 

beradaptasi terhadap perubahan lingkungan bisnis, bersaing secara efektif, 

dan memastikan keberlanjutan jangka panjang dalam dunia usaha yang 

dinamis. 

Permasalahan pemasaran pertanian hingga saat ini masih menjadi kendala 

utama dalam meningkatkan kesejahteraan petani. Salah satu masalah terbesar 

adalah fluktuasi harga yang tidak stabil akibat pengaruh musim dan 

ketidakseimbangan antara jumlah produksi dengan permintaan pasar. Ketika 

terjadi panen raya, harga komoditas pertanian cenderung turun drastis karena 
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pasokan berlebih, sementara pada musim paceklik harga naik tajam namun 

petani tidak memiliki stok untuk dijual.  

Permasalahan pemasaran pertanian yang lain rantai distribusi yang 

panjang menyebabkan posisi tawar petani menjadi lemah karena harus melalui 

banyak perantara sebelum sampai ke konsumen, sehingga harga yang diterima 

petani jauh lebih rendah dibanding harga di tingkat pasar. Minimnya akses 

informasi pasar membuat petani sulit menentukan waktu dan lokasi penjualan 

yang menguntungkan, serta menyebabkan ketergantungan pada tengkulak 

yang sering memberikan pinjaman dengan syarat petani harus menjual hasil 

panennya dengan harga murah. Kualitas produk pertanian juga sering tidak 

seragam menyebabkan harga tidak maksimal. Lemahnya infrastruktur logistik 

seperti jalan, transportasi, dan fasilitas penyimpanan menyebabkan banyak 

produk mengalami kerusakan sebelum sampai ke konsumen. Hal tersebut 

menjadi tantangan bagi petani. 

Semua permasalahan ini diperburuk oleh kurangnya pemanfaatan 

teknologi digital oleh petani dalam pemasaran. Minimnya inovasi branding 

dan pengolahan produk, serta keterbatasan akses permodalan, sehingga 

pemasaran pertanian menjadi tidak efisien dan pendapatan petani tetap rendah 

meskipun produksi melimpah. 

 

 

B. PASAR, PEMASARAN, PEMASARAN PERTANIAN 

1. Pasar  

Pasar merupakan keadaan terbentuknya suatu harga dan terjadi-nya 

perpindahan hak milik produk-produk tertentu. Dalam definisi terjadinya 

perpindahan hak milik ini hanya dapat dilakukan, bila pihak-pihak yang 

terlibat dalam aktivitas pemasaran bersedia melepaskan hak miliknya 

dengan memperoleh sejumlah kompensasi tertentu (Sudiyono, 2005) 

Pasar secara sempit didefinisikan sebagai lokasi geografis, dimana 

penjual dan pembeli bertemu untuk mengadakan transaksi faktor 

produksi, barang dan jasa. Dalam perkembangannya definisi perlu 

ditinjau mengingat perkembangan teknologi informasi memungkinkan 

dilakukan transaksi tanpa komunikasi tatap muka antara penjual dan 

pembeli, bahkan untuk beberapa komoditi pertanian terdapat lembaga 

pemasaran yang berperan sebagai agen penjual (selling broker) atau agen 

pembeli (buying broker). Dengan demikian, ada kalanya penjual dan 
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pembeli diwakili individu-individu dan transaksi tidak perlu 

membutuhkan ruang geografis tertentu. 

Pasar menurut Kotler (1988) meliputi keseluruhan pembeli potensial 

yang akan memenuhi kebutuhan dan keinginannya, di mana pembeli 

tersebut bersedia dan mampu membeli alat-alat pemuas melalui 

pertukaran. Ini merupakan definisi berdasarkan sudut pandang penjual, 

sehingga pasar dianggap sebagai sumber permintaan dari barang-barang 

yang ditawarkan. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pasar tidak hanya terdiri dari 

individu atau organisasi yang berpotensi menjadi pelanggan, tetapi juga 

mencakup kebutuhan, keinginan, dan kemampuan mereka untuk 

membeli. Definisi ini menekankan pentingnya pemahaman mendalam 

terhadap dinamika pasar untuk merumuskan strategi pemasaran yang 

efektif. Selain itu, pasar dapat diklasifikasikan berdasarkan berbagai 

kriteria seperti geografis, demografis, psikografis, dan perilaku 

konsumen, yang masing-masing memberikan wawasan berbeda mengenai 

segmen pasar yang ditargetkan (Armstrong & Kotler, 2020). 

Pasar menurut Marshall sebagai tempat bertemunya penawaran dan 

permintaan untuk membentuk harga. Berdasarkan definisi ini, seolah-olah 

penjual bertemu secara langsung dengan pembeli. Padahal dalam 

pemasaran produk pertanian, seringkali produk pertanian yang diperjual-

belikan telah melalui beberapa lembaga pemasaran yang telah melintasi 

beberapa daerah bahkan beberapa negara.  

2. Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa "Pemasaran 

adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses menciptakan, 

menghasilkan, mengkomuni-kasikan dan menyampaikan nilai bagi para 

pelanggan, serta mengelola pelanggan sedemikian rupa sehingga 

memberikan manfaat bagi organisasi dan pemangku kepentingannya. 

Menangani proses pertukaran ini membutuhkan banyak keterampilan". 

Sementara itu menurut Kotler dan Armstrong (2020), berpendapat bahwa 

"pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang 

dengan individu-individu dan kelompok-kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan mereka inginkan, dengan menciptakan dan saling 

menukar produk-produk dan nilai-nilai satu sama lain". 
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BAB 2 

LEMBAGA, SALURAN DAN FUNGSI 

PEMASARAN PERTANIAN 
Novi Mailidarni, S.TP., M.T 

Universitas Iskandar Muda 
 

 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Pemasaran pertanian merupakan salah satu subsistem penting dalam 

pembangunan agribisnis. Pemasaran bukan hanya proses menjual produk dari 

petani ke konsumen, tetapi juga mencakup rangkaian aktivitas yang 

memastikan produk pertanian sampai ke tangan konsumen dalam jumlah, 

mutu, harga, tempat, dan waktu yang tepat (Kementerian Pertanian RI, 2024). 

Sistem pemasaran yang baik akan mendukung keberlanjutan produksi, 

meningkatkan kesejahteraan petani, memperkuat daya saing produk pertanian, 

serta menjaga stabilitas pangan nasional (Zahra, Lestari, & Puspitasari, 2021). 

Dalam konteks Indonesia, sektor pertanian masih didominasi oleh usaha kecil 

keluarga dengan skala produksi terbatas. Fragmentasi lahan dan rendahnya 

kapasitas produksi menyebabkan petani sering menghadapi kesulitan dalam 

mengakses pasar yang lebih luas (Mahendra, 2023). Petani cenderung 

bergantung pada perantara atau pedagang pengumpul untuk menjual hasil 

panennya, sehingga posisi tawar petani terhadap harga relatif lemah. Situasi 

ini mencerminkan pentingnya lembaga pemasaran yang berfungsi sebagai 

penghubung sekaligus pelindung bagi petani kecil agar tidak terjebak dalam 

praktik perdagangan yang merugikan (Bhanot, Mehta, & Sharma, 2021). 

Selain masalah posisi tawar, pemasaran pertanian juga erat kaitannya 

dengan efisiensi saluran distribusi.  Panjangnya rantai pemasaran sering kali 

menyebabkan harga yang diterima petani jauh lebih rendah dibandingkan 

harga di tingkat konsumen. Perbedaan harga ini disebut marketing margin, dan 

semakin panjang saluran distribusi maka semakin besar pula margin yang 
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diambil oleh perantara (Gurning, 2024). Misalnya, penelitian pada komoditas 

hortikultura seperti cabai menunjukkan bahwa perbedaan harga antara petani 

dan konsumen bisa mencapai lebih dari 100%, sehingga farmer’s share yaitu 

bagian harga yang diterima petani menjadi sangat kecil (Putri, 2025). 

Di sisi lain, fungsi pemasaran pertanian tidak hanya terbatas pada 

transaksi jual beli. Proses pemasaran juga meliputi aktivitas pengangkutan, 

penyimpanan, pengemasan, pembiayaan, asuransi, informasi harga, hingga 

pemenuhan standar mutu (University of Missouri Extension, 2025). Tanpa 

adanya fungsi-fungsi tersebut, produk pertanian akan sulit bersaing di pasar 

modern maupun internasional yang menuntut kualitas, konsistensi pasokan, 

dan sertifikasi tertentu (Kementerian Pertanian RI, 2024). Dengan demikian, 

pemahaman terhadap fungsi pemasaran menjadi kunci dalam meningkatkan 

daya saing pertanian nasional. 

Perubahan pola konsumsi masyarakat juga memengaruhi dinamika 

pemasaran pertanian. Meningkatnya urbanisasi dan perubahan gaya hidup 

mendorong pergeseran preferensi konsumen dari pasar tradisional ke ritel 

modern, supermarket, dan platform daring (Bhanot et al., 2021). Hal ini 

berdampak pada meningkatnya tuntutan terhadap kualitas produk, standar 

keamanan pangan, dan kemasan yang menarik. Petani yang tidak mampu 

memenuhi standar tersebut berpotensi tersingkir dari pasar modern, sementara 

mereka yang berhasil beradaptasi memperoleh peluang mendapatkan harga 

lebih tinggi dan pasar yang lebih stabil (Mahendra, 2023). 

Dalam menghadapi dinamika tersebut, lembaga pemasaran memainkan 

peran yang semakin penting. Kelembagaan petani seperti koperasi, kelompok 

tani, maupun asosiasi produsen dapat membantu mengonsolidasikan produksi, 

memperkuat posisi tawar, dan memfasilitasi akses ke pasar modern (Zahra et 

al., 2021). Koperasi yang berfungsi dengan baik dapat menurunkan biaya 

transaksi, menyediakan informasi harga, serta memfasilitasi pembiayaan bagi 

petani. Lebih jauh, keberadaan koperasi dapat menjadi wadah bagi petani 

untuk mengakses kontrak pemasaran dengan perusahaan pengolah maupun 

ritel modern (Kementerian Pertanian RI, 2024). 

Namun, pada praktiknya kelembagaan petani sering kali menghadapi 

berbagai kendala, mulai dari lemahnya manajemen organisasi, kurangnya 

modal, hingga minimnya pengetahuan pasar. Hal ini menyebabkan peran 

koperasi dalam rantai pemasaran belum optimal. Tantangan serupa juga terjadi 

pada lembaga pemasaran swasta, seperti pedagang pengumpul dan grosir, 
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yang kerap menimbulkan ketergantungan petani akibat keterbatasan pilihan 

saluran pemasaran (Gurning, 2024). 

Perkembangan teknologi digital membuka peluang baru dalam pemasaran 

pertanian. Platform digital dan startup agritech semakin banyak digunakan 

untuk mempertemukan petani dengan konsumen secara langsung, sehingga 

memperpendek saluran pemasaran. Melalui aplikasi digital, petani dapat 

memasarkan produk ke konsumen rumah tangga, restoran, hotel, maupun 

pasar modern dengan harga yang lebih transparan (Putri, 2025). Penelitian 

menunjukkan bahwa penggunaan platform digital dapat mengurangi praktik 

distress selling yaitu penjualan dengan harga rendah karena kebutuhan 

mendesak atau ketidakmampuan menyimpan produk (Bhanot et al., 2021). 

Meski demikian, adopsi teknologi digital di kalangan petani masih 

terbatas. Rendahnya literasi digital, keterbatasan akses internet di daerah 

pedesaan, serta minimnya modal untuk berinvestasi dalam fasilitas logistik 

menjadi hambatan serius (Mahendra, 2023). Oleh karena itu, dukungan 

pemerintah dan pihak swasta diperlukan dalam bentuk pelatihan, subsidi 

teknologi, dan pembangunan infrastruktur digital. Intervensi ini akan 

membantu memperluas jangkauan pemasaran dan meningkatkan daya saing 

produk pertanian lokal di era digital (Kementerian Pertanian RI, 2024). 

Selain faktor teknologi, peran kebijakan publik juga sangat penting dalam 

mendukung pemasaran pertanian. Pemerintah dapat memberikan dukungan 

berupa pembangunan infrastruktur pasar, penyediaan informasi harga yang 

real-time, regulasi harga dasar untuk komoditas strategis, serta skema 

perlindungan risiko bagi petani (University of Missouri Extension, 2025). 

Kebijakan yang berpihak pada petani kecil akan membantu menciptakan 

sistem pemasaran yang lebih adil, efisien, dan inklusif (Gurning, 2024). 

Dari sisi konsumen, pemasaran pertanian berperan penting dalam 

menjamin ketersediaan produk dengan kualitas baik dan harga terjangkau. 

Peningkatan efisiensi saluran pemasaran akan berdampak positif bagi 

konsumen dalam bentuk harga yang lebih rendah dan ketersediaan produk 

yang lebih stabil. Dengan demikian, keberhasilan pemasaran pertanian tidak 

hanya memberikan keuntungan bagi produsen tetapi juga meningkatkan 

kesejahteraan konsumen (Putri, 2025). 

Secara keseluruhan, pemasaran pertanian merupakan sistem yang 

kompleks karena melibatkan berbagai aktor, lembaga, saluran distribusi, serta 

fungsi yang saling terkait. Kelembagaan pemasaran menentukan struktur 
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A. PENGERTIAN DAN KONSEP MARGIN PEMASARAN 

Margin pemasaran merupakan konsep penting dalam pemasaran pertanian 

yang menggambarkan perbedaan harga produk antara tingkat produsen dan 

konsumen akhir. Secara konseptual, margin pemasaran diartikan sebagai 

selisih antara harga yang dibayar konsumen dengan harga yang diterima 

produsen, yang mencerminkan biaya pemasaran dan keuntungan lembaga 

perantara di sepanjang rantai distribusi (Kotler et al., 2021). Konsep ini 

menekankan bahwa produk pertanian mengalami proses distribusi yang 

membutuhkan berbagai layanan pemasaran, sehingga margin tidak hanya 

menunjukkan variasi harga semata, tetapi juga mencerminkan nilai ekonomi 

atas aktivitas yang memungkinkan produk sampai ke konsumen. Dengan 

memahami definisi dasar ini, kajian marjin pemasaran dapat diperluas kepada 

komponen yang menyusunnya, baik biaya maupun keuntungan dalam sistem 

pemasaran. 

Selain menggambarkan spread harga, margin pemasaran juga dipahami 

sebagai hasil dari aktivitas pemasaran yang memberikan nilai tambah terhadap 

produk di sepanjang rantai pasok. Menurut Tomek dan Kaiser (2019), margin 

pemasaran terbentuk karena setiap lembaga pemasaran melakukan fungsi 

tertentu—seperti pengangkutan, penyimpanan, pengolahan, dan informasi 

pasar—yang menambah utilitas bentuk, tempat, waktu, dan kepemilikan bagi 

produk pertanian. Dengan demikian, margin tidak sekadar menjadi ukuran 
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disparitas harga, melainkan indikator kontribusi lembaga pemasaran terhadap 

transformasi produk agar sesuai dengan kebutuhan konsumen. Pemahaman ini 

menjadi landasan untuk mengidentifikasi fungsi ekonomi yang terkandung 

dalam setiap komponen margin pemasaran. 

Marjin pemasaran juga memiliki dimensi efisiensi yang penting dalam 

analisis ekonomi pertanian. Besarnya margin dapat menjadi indikator apakah 

sistem pemasaran bekerja secara efisien atau terdapat ketidakseimbangan 

distribusi nilai tambah antar pelaku pasar (Makhura & Mokoena, 2022). 

Apabila margin terlalu tinggi tanpa peningkatan fungsi atau nilai tambah yang 

memadai, hal tersebut dapat mengindikasikan adanya ketidakefisienan atau 

bahkan praktik pasar yang tidak kompetitif. Oleh karena itu, definisi margin 

pemasaran dalam konteks ini tidak hanya bersifat deskriptif, tetapi juga 

analitis untuk menilai efisiensi dan keadilan dalam distribusi nilai ekonomi. 

Pemahaman ini kemudian mengarah pada kebutuhan mengidentifikasi jenis-

jenis margin pemasaran yang digunakan dalam analisis pasar. 

 

 

B. JENIS-JENIS MARGIN PEMASARAN PERTANIAN 

Margin pemasaran merupakan selisih harga antara dua tingkat pasar yang 

mencerminkan biaya pemasaran, fungsi pemasaran, dan keuntungan lembaga 

pemasaran. Pemahaman terhadap jenis-jenis margin pemasaran 

memungkinkan analisis yang lebih komprehensif tentang distribusi nilai 

tambah dan struktur insentif dalam suatu saluran pemasaran. Penjelasan 

berikut dimulai dengan margin pemasaran total sebagai gambaran keseluruhan 

sebelum diuraikan menjadi margin parsial yang lebih spesifik. 

1. Margin Pemasaran Total (Total Marketing Margin) 

Margin pemasaran total menggambarkan selisih antara harga yang dibayar 

konsumen (Pc, consumer price = harga konsumen) dan harga yang 

diterima petani (Pf, farm-gate price = harga di tingkat petani). Rumus 

yang digunakan secara luas dalam penelitian rantai nilai adalah: 

𝑻𝑴𝑴 = 𝑷𝒄 − 𝑷𝒇 

(Acharya & Agarwal, 2019; Tomek & Kaiser, 2014; dan Kohls & Uhl, 

2002). Konsep margin pemasaran pada awalnya berkembang melalui 

gagasan price spread, yakni selisih antara harga yang dibayar konsumen 

dan harga yang diterima petani, yang telah dihitung secara sistematis sejak 

tahun 1935 oleh USDA sebagai bagian dari statistik resmi pemasaran  
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pertanian di Amerika Serikat. Dalam kerangka ini, margin pemasaran total 

atau   Total   Marketing   Margin  (TMM) dinyatakan dalam bentuk absolut 

melalui rumus TMM = Pc − Pf, yang menunjukkan berapa besar selisih harga 

dalam satuan mata uang antara tingkat petani dan konsumen, sehingga 

memberikan gambaran konkret tentang besarnya biaya dan margin pemasaran 

yang terjadi di sepanjang rantai distribusi. Seiring perkembangan penelitian 

dalam analisis rantai nilai, terutama sejak awal 2000-an, para peneliti mulai 

menggunakan bentuk persentase dari margin pemasaran total, yaitu Total 

Gross Marketing Margin (TGMM), yang dirumuskan sebagai 

𝑻𝑮𝑴𝑴 =
𝑷𝒄−𝑷𝒇

𝑷𝒄
× 𝟏𝟎𝟎% (Tadesse dan Alemu, 2015) 

sebagaimana diterapkan dalam berbagai studi pemasaran komoditas pangan, 

seperti penelitian pemasaran kacang haricot di Ethiopia oleh Tadesse dan 

Alemu (2015). Bentuk persentase ini dipandang lebih informatif karena tidak 

hanya menunjukkan besar selisih harga, tetapi juga menggambarkan proporsi 

dari harga konsumen yang dinikmati lembaga pemasaran selain petani, 

sehingga sangat berguna untuk membandingkan efisiensi dan distribusi nilai 

tambah antar saluran pemasaran, antar komoditas, dan antar wilayah dengan 

struktur harga yang berbeda-beda. Oleh karena itu, literatur kontemporer 

merekomendasikan penggunaan TMM dan TGMM secara bersamaan: TMM 

sebagai ukuran absolut untuk menilai besar selisih harga, dan TGMM sebagai 

ukuran relatif untuk mengidentifikasi proporsi margin dalam konteks efisiensi 

pemasaran dan keadilan distribusi nilai tambah. 

Keterangan: 

TMM = Total Marketing Margin (Margin Pemasaran Total) 

TGMM = Total Gross Marketing Margin (Margin Pemasaran Total – Kotor) 

Pc = Consumer Price (Harga Konsumen) 

Pf = Farm-Gate Price (Harga yang Diterima Petani) 

 

Contoh perhitungan TMM dan TGMM: 

Pc = Rp 30.000/kg 

Pf = Rp 18.000/kg 

 

TMM = Rp 30.000/kg – Rp 18.000/kg  

           = Rp 12.000/kg 
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A. PENDAHULUAN 

1. Latar Belakang 

Sektor pertanian merupakan tulang punggung perekonomian di 

banyak negara berkembang, termasuk Indonesia, dengan kontribusi 

signifikan terhadap penyerapan tenaga kerja dan ketahanan pangan. 

Namun, rantai nilai pertanian tradisional masih didominasi oleh 

pemasaran produk mentah dengan margin keuntungan yang rendah bagi 

petani. Rendahnya nilai tambah (value added) membuat posisi tawar 

petani lemah dan ketergantungan pada tengkulak tinggi (Alhassan & 

Gyasi, 2022). 

Konsep Nilai tambah adalah istilah dalam ilmu ekonomi untuk 

menghitung selisih antara  nilai pasar suatu produk atau jasa dan nilai total 

dari komponen-komponennya. Nilai tambah dinyatakan secara relatif oleh 

kurva penawaran-permintaan untuk unit penjualan tertentu. Nilai tambah 

dibedakan dari istilah akuntasi nilai tambah yang hanya mengukur 

keuntungan finansial yang diperoleh melalui proses transformasi untuk 

barang-barang penjualan tertentu yang tersedia di pasar. 

Dalam bisnis, total nilai tambah dihitung dengan mentabulasi nilai 

tambah unit (diukur dengan menjumlahkan laba unit, perbedaan 

antara harga jual dan biaya produksi, biaya penyusutan unit, dan biaya 
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tenaga kerja unit) untuk setiap unit yang terjual. Dengan demikian, total 

nilai tambah setara dengan  pendapatan dikurangi konsumsi antara.  

Karena itu, konsep nilai tambah dalam konteks pertanian mencakup 

segala upaya yang meningkatkan nilai ekonomi, sosial, atau lingkungan 

dari suatu produk pertanian melalui pengolahan, pengemasan, sertifikasi, 

distribusi, atau layanan tambahan (Dahal, 2024). Dalam konteks modern, 

nilai tambah tidak hanya dihasilkan dari proses fisik seperti pengolahan 

pasca-panen, tetapi juga dari atribut non-fisik seperti merek, kualitas 

layanan, citra keberlanjutan, dan transparansi rantai pasok.  

Perkembangan teknologi digital, khususnya di bidang pemasaran 

digital (digital marketing), e-commerce, dan traceability berbasis 

blockchain, telah membuka peluang baru bagi pelaku pertanian untuk 

menciptakan nilai tambah tanpa harus bergantung pada struktur distribusi 

tradisional (Xue et al., 2024; Rahman & Sari, 2024). Hal ini terjadi seiring 

dengan dunia berevolusi ke bentuk yang lebih digital, kebutuhan dan 

kesenangan masyarakat pun berevolusi. Konsumen semakin memilih 

untuk membeli secara online daripada mengunjungi toko secara fisik.  

Dengan e-commerce, mayoritas interaksi antara pelanggan dan vendor 

terjadi secara online. Dengan demikian, mereka perlu berkomunikasi 

melalui metode yang aman.  

Dengan dukungan teknologi, petani kini dapat berinteraksi langsung 

dengan konsumen, mengomunikasikan nilai produk mereka, serta 

membangun merek berbasis kepercayaan (trust-based branding). 

Transformasi digital di sektor pertanian juga sejalan dengan arah 

kebijakan global dan nasional menuju sistem pertanian berkelanjutan 

(sustainable agriculture). Pemerintah Indonesia, misalnya, pada tahun 

2024 meluncurkan inisiatif dashboard pelacakan digital komoditas 

pertanian untuk memperkuat transparansi dan memenuhi regulasi 

internasional seperti EU Deforestation-free Regulation (EUDR) (Reuters, 

2024). Inisiatif seperti ini berpotensi meningkatkan nilai tambah produk 

ekspor seperti kopi, sawit, dan karet dengan memberikan jaminan 

keberlanjutan kepada pembeli internasional. 

2. Permasalahan dan Tantangan 

Meskipun peluang nilai tambah di era digital semakin luas, terdapat 

berbagai kendala struktural dan teknis yang masih dihadapi oleh pelaku 

usaha tani, terutama petani kecil yakni: 
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a. Literasi digital yang rendah membatasi kemampuan petani 

memanfaatkan platform e-commerce dan media sosial untuk 

pemasaran (Nurhayati & Abdullah, 2023). 

b. Akses terhadap infrastruktur digital dan logistik dingin (cold chain) 

masih belum merata, sehingga produk bernilai tinggi sering kali 

kehilangan kualitas sebelum mencapai konsumen (Soeyatno et al., 

2024). 

c. Kurangnya modal dan pembiayaan untuk melakukan pengolahan 

pasca-panen dan sertifikasi menyebabkan sebagian besar petani tetap 

menjual dalam bentuk bahan mentah (Alhassan & Gyasi, 2022). 

Selain itu, asimetri informasi pasar menyebabkan petani tidak mengetahui 

nilai premium yang sebenarnya dapat mereka capai melalui branding atau 

sertifikasi (Zhang & Wu, 2025). Tantangan ini membutuhkan strategi 

pemasaran yang mampu mengintegrasikan teknologi digital, kapasitas 

manajerial, serta dukungan kebijakan publik yang berpihak pada 

peningkatan nilai tambah. 

3. Urgensi Kajian Nilai Tambah di Era Digital 

Kajian nilai tambah pertanian di era digital menjadi sangat penting 

karena dua alasan utama yakni: 

a. Transformasi pola konsumsi dan perilaku pasar. Konsumen kini lebih 

menghargai produk yang memiliki storytelling, keterlacakan asal-

usul, dan jaminan keberlanjutan (Sun & Wang, 2023). Tren ini 

menuntut pendekatan pemasaran berbasis nilai (value-based 

marketing) yang menonjolkan keaslian dan etika produksi. 

b. Perubahan paradigma bisnis pertanian. Teknologi digital telah 

memunculkan model bisnis baru seperti direct-to-consumer (D2C), 

agri-digital cooperatives, dan smart farming platforms yang 

memperpendek rantai distribusi sekaligus meningkatkan margin bagi 

produsen (Xue et al., 2024; Rahman & Sari, 2024). 

Dalam konteks Indonesia, digitalisasi pertanian menjadi bagian dari 

strategi nasional “Smart Agriculture” untuk memperkuat daya saing 

produk agribisnis. Implementasi teknologi digital tidak hanya bertujuan 

efisiensi, tetapi juga penciptaan nilai tambah di setiap tahap rantai pasok  

mulai dari produksi, pengolahan, hingga pemasaran (Nurhayati & 

Abdullah, 2023). 
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BAB 5 

STRUKTUR DAN INTEGRASI PASAR 
Astik Drianti, SP., MP 

Universitas Kutai Kartanegara 
 

 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Secara konvensional pasar dikenal sebagai tempat dimana didalamnya 

bertemu antara penjual dan pembeli. Pertemuan ini menghasilkan transaksi 

yang mempertukarkan baik barang dengan barang maupun barang dengan jasa 

atau bahkan jasa dengan jasa. Namun saat ini dengan derasnya arus informasi 

teknologi pasar tidak lagi semata berupa tempat secara fisik dimana penjual 

dan pembeli bertemu, tapi pasar saat ini bergeser pada tempat dimana 

permintaan dan penawaran terjadi. Dan tempat ini tidak selalu berupa tempat 

secara fisik. Namun juga berupa tempat secara nonfisik atau yang disebut 

pasar maya atau market place. 

Kekuatan permintaan dan penawaran yang terjadi pada akhirnya akan 

menciptakan pasar itu sendiri dan harga pasar itu sendiri. Roger Leroy Miller 

dan Roger E. Meiners mendefinisikan pasar sebagai suatu sistem 

mengalokasikan sumber daya dan menyiratkan informasi tentang nilai-nilai 

relatif mereka.Ia juga merupakan sistem yang mendistribusikan pendapatan 

sesuai dengan jumlah dan nilai pasar sumber daya yang dimiliki. Sistem pasar 

adalah suatu sistem di mana terdapat pengambilan keputusan yang 

terdesentralisasi. Pada dasarnya, ia melibatkan koordinasi spontan oleh jutaan 

peserta (Purwadinata & Batilmurik, 2020). Pasar memiliki beberapa fungsi 

sebagai berikut (Awaluddin & Wijayanti, 2018): 

1. Tempat terbentuknya Harga 

Tempat terbentuknya harga artinya pasar sebagai tempat dimana interaksi 

aktivitas tawar menawar terjadi. Kekuatan penawaran dan permintaan 

yang bersinggungan akan menciptakan harga yang disepakati atas suatu 

produk 
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2. Distribusi 

Pasar memiliki fungsi distribusi bagi produk-produk yang dipasarkan. 

Pendistribusian secara langsung dari tangan produsen atau penjual pada 

berbagai level hingga ketangan konsumen. 

3. Promosi 

Selain berfungsi sebagai tempat terbentuknya harga dan distribusi produk, 

pasar juga berfungsi sebagai promosi. Karena perkenalan terhadap produk 

paling mudah Adalah dengan langsung ke pasar. 

 

 

B. STRUKTUR PASAR, DEFINISI DAN BENTUK STRUKTUR 

PASAR 

1. Definisi Struktur Pasar.  

Perkembangan ilmu ekonomi menempatkan pelaku dalam pemasaran 

bersisian dengan aktivitas pemasaran itu sendiri. Aktivitas yang 

terorganisir pada suatu tempat tertentu yang mempertemukan antara 

penjual dan pembeli mempengaruhi harga dan produk yang diperjual 

belikan. Sehingga besarnya aktivitas pasar, perilaku usaha dalam pasar 

dan informasi kinerja pasar ini mempengaruhi struktur pasar itu sendiri. 

Beberapa ahli mendefinisikan struktur pasar sebagai berikut; Lipsey 

(1990) mendefinisikan bahwa struktur pasar meruukuk pada semua aspek 

yang ada di pasar seperti, jumlah perusahaan, dan jenis produk yang 

dijual. Ini akan memberikan pengaruh pada perilaku pelaku pasar dan 

kegiatan operasional pada pasar tersebut. Sukirno (2016) menjelaskan 

bahwa jenis barang yang dihasilkan, jumlah penjual dan pembeli, mudah 

tidaknya pelaku memasuk pasar dan besarnya pengaruh suatu perusahaan 

dalam pasar adalah inti dari struktur pasar. Kunawangsih (2006) 

menyatakan bahwa struktur pasar menggambarkan keadaan pasar dengan 

banyak aspek seperti, jumlah penjual dan pembli, hambatan keluar dan 

masuk pasar, keragaman produk, sistem distribus dan penguasaan akan 

pangsa pasar. Semua hal ini memberi pengaruh dalah perilaku pelaku 

usaha dan kinerja dalam pasar(Girikallo dkk., 2023). 

Memahami struktur pasar sangat penting karena mempengaruhi harga 

yang akan terbentuk dari proses tawar menawar dan efisiensi pasar. 

Semakin banyak pelaku maka akan semakin kompetitif. Perasaingan di 

dalam pasar akan membuat penjual dan pembeli memiliki banyak pilihan 
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sehingga terciptanya harga juga semakin kompetitif. Beberapa faktor yang 

mempengaruhi struktur pasara antara lain: 

a. Jumlah pelaku pasar dan distribusi pelaku di pasar 

b. Sifat dan jenis produk yang diperjualbelikan apakah homogen atau 

heterogen 

c. Elastisitas permintaan dari produk 

d. Lokasi pasar 

e. Kemampuan penjual untuk mempengaruhi pasar termasuk 

penguasaan akan teknologi 

f. Hambatan yang menyebabkan mudah dan tidaknya keluar masuk 

pasar. 

g. Efisiensi pasar yang ditentukan oleh penjual. 

Beberapa faktor tersebut mempengaruhi tipe struktur pasar. Selain 

tentu saja karakteristik produk yang dilempar ke pasar juga cukup 

mempengaruhi tipe pada masing-masing struktu pasar. Homogenitas 

produk (Homogeneous goods) akan menghantarkan perasaan indeferen 

pada konsumen, karena keseragaman menghilangkan perbedaan suatu 

produk dari pabrikan A atau pabrikan B. Konsekuensi dari homogennya  

produk adalah harga yang sama. Pada produk yang terdiferensiasi atau 

produk yang heterogen. Maka suatu produk dapat dibedakan satu sama 

lainnya. Sehingga konsumen dapat melakukan pilihan dengan berbagai 

pertimbangan akibat dari perbedaan tersebut, misalnya kenaikan harga. 

2. Bentuk Struktur Pasar 

Case & Fair (2008) membagi pasar dalam beberapa bentuk. Struktur 

pasar berdasarkan faktor yang mendukungnya yakni pasar persaingan 

sempurna serta pasar persaingan tidak sempurna yang terbagi atas pasar 

monopoli, pasar monopolistik dan oligopoli. 

 
Gambar 5.1.  Perbandingan kurva antara struktur pasar 

Sumber: https://freepik.com 
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BAB 6 
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A. PENDAHULUAN 

Perubahan lanskap pemasaran pertanian di era digital telah mendorong 

perlunya pendekatan yang lebih strategis dan terintegrasi dalam memahami 

bagaimana nilai diciptakan dan didistribusikan sepanjang alur produksi 

hingga konsumsi. Di tengah kompleksitas pasar global, tuntutan 

keberlanjutan, dan kemajuan teknologi informasi, konsep rantai nilai (value 

chain) menjadi semakin relevan sebagai kerangka analitis untuk 

mengidentifikasi titik-titik strategis penciptaan nilai dalam sistem agribisnis 

(Jaya et al., 2023). 

Dalam konteks pertanian, hal yang tidak bisa dihindari adalah pergeseran 

struktur pasar agrifood global dari yang berbasis produk ke berbasis nilai 

(value – based markets). Hal ini ditandai oleh fakta bahwa konsumen di 

segmen menengah - atas semakin mencari atribut non harga, seperti kualitas 

inderawi (rasa, kesegaran), bukti asal (provenance), praktik keberlanjutan, dan 

cerita produk (storytelling), yang mendorong willingness – to pay di atas level 

komoditas.  

Penciptaan value di sektor pertanian banyak ditentukan oleh hasil 

produksi di tingkat hulu, serta pada aspek bagaimana produk tersebut diproses, 

dikemas, dipasarkan, dan dikonsumsi. Peningkatan nilai (value creation) 

merupakan elemen strategis dalam pemasaran produk pertanian modern. Oleh 

karena itu, pemahaman terhadap value chain menjadi penting untuk 

merancang strategi pemasaran efisien serta inklusif dan berkelanjutan 

(Sugihartanto et al., 2023).  
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Konsep value chain yang diperkenalkan oleh Michael Porter pada tahun 

1985 telah digunakan secara luas dalam berbagai sektor untuk menganalisis 

aktivitas bisnis yang memberikan keunggulan kompetitif sehingga fokus 

kebijakan dan implementasi di lapangan harus berpindah dari fokus utama ke 

efisiensi logistik semata ke strategi diferensiasi yang menambah value. 

Namun, dalam sektor pertanian, penerapan konsep ini memiliki karakteristik 

tersendiri yang dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti keterlibatan petani kecil, 

ketergantungan pada musim, dan akses terhadap teknologi serta pasar (Lihawa 

et al., 2021). Perspektif manajerial klasik Porter menegaskan bahwa 

penciptaan dan pengelolaan aktivitas bernilai sepanjang rantai adalah sumber 

keunggulan kompetitif 

Di era digital, transformasi value chain pertanian semakin dipercepat oleh 

hadirnya platform digital, teknologi sensor, sistem informasi geografis, dan 

aplikasi berbasis kecerdasan buatan. Digitalisasi membuka peluang baru 

untuk meningkatkan efisiensi, transparansi, dan konektivitas antar pelaku 

dalam value chain. Namun, tantangan seperti kesenjangan literasi digital, 

infrastruktur teknologi, dan regulasi data tetap menjadi hambatan yang perlu 

diatasi secara sistemik (Rachman et al., 2022). 

Bab ini akan menguraikan secara bertahap konsep dasar value chain, 

perbedaannya dengan supply chain, karakteristik rantai nilai dalam sektor 

pertanian, serta bagaimana digitalisasi mengubah cara nilai diciptakan dan 

didistribusikan. Di bagian akhir, akan disajikan langkah-langkah pelaksanaan 

Value Chain Analysis (VCA) di sektor pertanian serta tantangan penerapan 

konsep ini secara berkelanjutan di sektor pertanian.  

Melalui pembahasan ini, diharapkan pembaca dapat memahami 

pentingnya pendekatan value chain dalam merancang strategi pemasaran 

pertanian yang adaptif, berbasis teknologi, dan berorientasi pada penciptaan 

value yang berkelanjutan. 

 

 

B. KONSEP VALUE CHAIN 

Value chain dapat didefinisikan sebagai keseluruhan rangkaian aktivitas 

yang diperlukan untuk membawa suatu produk atau jasa mulai dari tahap 

konsepsi, melalui berbagai fase produksi (yang melibatkan kombinasi 

transformasi fisik dan masukan dari berbagai layanan produsen), hingga tahap 

distribusi kepada pelanggan akhir, serta pembuangan akhir setelah digunakan 
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A. PENDAHULUAN 

Sektor pertanian memegang peranan strategis dalam pembangunan 

ekonomi nasional karena tidak hanya menjadi penyumbang utama bagi 

perekonomian, tetapi juga penyedia bahan baku penting bagi sektor industri 

manufaktur (Perdana & Hermiatin, 2019). Dalam konteks persaingan pasar 

global yang semakin ketat dan adanya tuntutan keberlanjutan, daya saing 

sektor ini sangat ditentukan oleh efisiensi operasional serta kemampuan 

beradaptasi terhadap perubahan. Di sinilah konsep Pengelolaan Rantai Pasok 

(Supply Chain Management/SCM) berperan penting sebagai kerangka 

struktural yang menopang efektivitas kinerja dan keberlanjutan sektor 

pertanian. 

Implementasi peranan sistem rantai pasok kerap menghadapi berbagai 

hambatan mendasar apabila tidak melibatkan penggunaaan Teknologi 

Informasi (TI). Aliran informasi dari petani ke pengolah, distributor, hingga 

konsumen sering kali terputus atau tertunda, menciptakan asimetri informasi 

dan koordinasi yang lemah antar pelaku. Kondisi ini menyebabkan 

pengambilan keputusan menjadi lambat dan tidak berbasis data, sehingga 

meningkatkan risiko inefisiensi di setiap tahap rantai nilai. Studi menunjukkan 

bahwa ketidaktersediaan sistem informasi terintegrasi dalam rantai pasok 

pangan menyebabkan meningkatnya biaya logistik, tingginya tingkat 

kehilangan hasil pascapanen, serta penurunan kemampuan pelacakan mutu 
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produk (Aung & Chang, 2014). Selain itu, ketidakterpaduan informasi 

mengakibatkan pelaku di hulu, terutama petani kecil, memiliki posisi tawar 

yang lemah dan sulit menyesuaikan produksi dengan permintaan pasar secara 

tepat waktu (Kusumadinata & Sadono, 2021). Akumulasi masalah ini bukan 

hanya menghambat efisiensi, tetapi juga mengurangi daya saing produk 

pertanian Indonesia di pasar domestik dan global. 

Perkembangan teknologi informasi (TI) di era modern berfungsi sebagai 

katalisator penting dalam meningkatkan efisiensi dan profitabilitas agribisnis 

(L. Harahap et al., 2024). Pemanfaatan TI memungkinkan pengelolaan data 

yang lebih akurat, memperkuat proses analisis, serta menyediakan informasi 

yang cepat dan relevan bagi pengambilan keputusan di sepanjang rantai pasok. 

Lebih dari sekedar efisiensi internal, digitalisasi SCM kini menjadi syarat 

fundamental bagi penerapan strategi pemasaran digital yang efektif. 

Pemasaran digital memang menjanjikan perluasan akses pasar dan 

pengurangan perantara, namun potensi tersebut sulit tercapai apabila 

komponen SCM, terutama dalam naspek logistik, kualitas, dan ketertelusuran 

(traceability) masih berjalan secara inefisien. Oleh karena itu, SCM yang 

tangguh dan efisien menjadi dasar kredibilitas sistem agribisnis, memastikan 

setiap janji yang ditawarkan melalui kanal pemasaran dapat diwujudkan 

secara konsisten, sehingga memperkuat kepuasan konsumen sekaligus 

mendukung profitabilitas jangka panjang. 

Manajemen Rantai Pasok Agribisnis (SCM Agribisnis) menuntut 

kolaborasi yang erat di antara seluruh aktor yang terlibat dalam aliran produk, 

mulai dari petani hingga konsumen akhir. Hal ini dapat terlihat pada berbagai 

contoh agroindustri, seperti industri singkong yang melibatkan koordinasi 

intensif antara petani, pemroses, distributor, dan konsumen (Timisela et al., 

2017). Pola kemitraan serupa juga diterapkan pada perusahaan sayuran daring 

seperti Bejana.id, yang mengintegrasikan mitra merchant dan mitra petani 

dalam operasional rantai pasoknya (Anabel et al., 2023). Namun, sistem SCM 

agribisnis sering menghadapi tantangan unik karena sifat produk yang mudah 

rusak dan lingkungan operasional yang kompleks. Rantai pasok di sektor ini 

sangat rentan terhadap ketidakpastian yang dapat mengganggu aliran material 

sejak tahap budidaya hingga distribusi (Purwandoko et al., 2019). Risiko itu 

terutama yang berkaitan dengan keamanan dan mutu pangan, menuntut 

adanya pengukuran kinerja SCM secara menyeluruh. Pengukuran tidak cukup 

hanya berfokus pada efisiensi operasional yang umumnya dianalisis melalui 
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pendekatan seperti Supply Chain Operation Reference (SCOR) (Anabel et al., 

2023). Melainkan juga perlu mempertimbangkan dimensi nilai tambah sosial 

dan ekonomi. Pendekatan ini bertujuan untuk memastikan bahwa peningkatan 

efisiensi tidak hanya menghasilkan keuntungan finansial, tetapi juga memberi 

dampak positif terhadap kesejahteraan pelaku, khususnya petani (Mellinia et 

al., 2024). Dampak positif suatu rantai pasok dapat dirasakan melalui hadirnya 

nilai tambah (value chain) yang dirasakan konsumen. 

Meskipun istilah Supply Chain dan Value Chain kerap digunakan secara 

bergantian, memahami perbedaan orientasi keduanya menjadi penting, 

terutama dalam konteks digitalisasi. Keduanya memang saling berhubungan 

erat, bahkan sering dianggap sebagai dikotomi semu, tetapi memiliki fokus 

pengukuran yang berbeda. Rantai Pasok berorientasi pada aliran fisik barang 

dari hulu ke hilir dengan tujuan mencapai efisiensi waktu dan biaya. 

Sebaliknya, Rantai Nilai (Value Chain) berfokus pada proses penciptaan nilai 

tambah di setiap tahapan aktivitas produksi. Melalui analisis rantai nilai, 

peningkatan pendapatan dan keamanan kerja pelaku pasar dapat dijadikan 

indikator peningkatan kesejahteraan (Mellinia et al., 2024). Dengan demikian, 

value chain menitikberatkan pada penciptaan diferensiasi dan margin yang 

lebih besar. Dalam konteks rantai pasok konvensional, margin tersebut 

biasanya muncul dari aktivitas logistik, transportasi, atau pengolahan 

(misalnya, pengubahan gabah menjadi beras). Oleh karena itu, digitalisasi 

SCM bukan hanya bertujuan meningkatkan efisiensi, tetapi juga 

mengoptimalkan keadilan distribusi nilai tambah. Implementasi SCM yang 

terintegrasi secara digital dapat memperkecil kesenjangan keuntungan antar 

pelaku, sehingga peningkatan nilai produk pada akhirnya dapat diterjemahkan 

menjadi peningkatan kesejahteraan petani (farmer share). 

 

 

B. TANTANGAN RANTAI PASOK AGRIBISNIS KONVENSIONAL 

DI ERA DIGITAL 

Transformasi menuju Supply Chain Management (SCM) digital muncul 

sebagai respons terhadap kebutuhan mendesak untuk mengatasi tantangan 

mendasar yang selama ini melekat pada sistem agribisnis konvensional. 

Tantangan tersebut tidak hanya bersumber dari sifat alami produk pertanian 

yang khas, tetapi juga dari struktur pasar yang belum efisien dan masih 

bergantung pada banyak perantara. Akibatnya, inefisiensi terjadi hampir di 
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A. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa 

perubahan mendasar dalam berbagai sektor, termasuk pertanian. Salah satu 

transformasi paling signifikan yang mengubah cara produsen, pedagang, dan 

konsumen berinteraksi adalah berkat munculnya pemasaran digital (digital 

marketing). Pemasaran digital berkembang pada akhir 1990-an seiring dengan 

maraknya penggunaan internet dan media sosial. Strategi pemasaran yang 

semula mengandalkan media konvensional seperti televisi, radio, dan surat 

kabar, kini beralih ke media daring (online) berbasis internet yang 

memungkinkan interaksi dua arah, efisiensi biaya, serta jangkauan pasar lebih 

luas (Kannan & Li, 2017) 

Dalam konteks pertanian, pemasaran digital memiliki peran strategis 

dalam menjembatani kesenjangan antara produsen dan konsumen. Petani yang 

sebelumnya bergantung pada tengkulak atau jalur distribusi panjang kini dapat 

memasarkan produknya langsung ke konsumen melalui anjungan (platform) 

digital seperti situs e-commerce, media sosial, maupun aplikasi agribisnis. 

Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan efisiensi rantai pasok, tetapi juga 

memberikan nilai tambah melalui transparansi harga, kemudahan akses pasar, 

serta penguatan citra produk pertanian lokal. Pemasaran pertanian digital 

berperan sebagai sarana pemberdayaan pelaku usaha tani menuju sistem 

agribisnis yang modern, adaptif, dan berkelanjutan (Atli, 2024). 

Setiap kegiatan pemasaran digital berpijak pada konsep strategi 

pemasaran secara umum, yaitu upaya terencana untuk mencapai keunggulan 
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bersaing melalui pemahaman pasar dan perilaku konsumen. Strategi 

pemasaran melibatkan analisis situasi, penetapan tujuan, pemilihan segmen 

pasar, serta perancangan bauran pemasaran yang tepat. Salah satu kerangka 

penting dalam perumusan strategi pemasaran yaitu Segmenting, Targeting, 

dan Positioning (STP) yang digunakan untuk menentukan pasar sasaran 

secara efektif. Setelah pasar sasaran ditetapkan, perusahaan perlu menerapkan 

bauran pemasaran (marketing mix). Saat ini, bauran pemasaran tidak lagi 

terbatas pada 4P (Product, Price, Place, Promotion), melainkan berkembang 

menjadi 7P dengan menambahkan aspek People, Process,dan Physical 

Evidence (Nurhayaty, 2022). Pendekatan ini menekankan bahwa keberhasilan 

pemasaran tidak hanya ditentukan oleh produk dan harga, tetapi juga oleh 

pengalaman konsumen, keandalan proses layanan, dan kualitas interaksi 

digital yang dibangun. 

Penerapan strategi pemasaran digital di bidang pertanian memiliki 

tantangan tersendiri. Karakteristik produk pertanian yang bersifat musiman 

(seasonal), mudah rusak (perishable), dan memakan ruang tetapi nilai jualnya 

kecil (bulky) membuat proses pemasaran membutuhkan sistem logistik yang 

tangguh (Soekartawi, 2016). Selain itu, masih terdapat permasalahan klasik 

seperti rendahnya literasi digital petani, keterbatasan akses internet di daerah 

pedesaan, dan kebijakan pemerintah yang belum efektif (Nugraha et al., 

2025). Hambatan-hambatan tersebut menjadi faktor pembatas bagi petani 

untuk mengoptimalkan potensi teknologi digital dalam memasarkan hasil 

pertaniannya. 

Meskipun demikian, transformasi digital dalam pemasaran pertanian tidak 

dapat dihindari dan justru semakin mendesak untuk diimplementasikan di 

Indonesia. Negara dengan populasi terbanyak keempat di dunia dan sektor 

pertanian yang menyerap tenaga kerja signifikan ini mempunyai peluang 

besar untuk meningkatkan daya saing produk pertanian melalui inovasi 

digital. Melalui strategi yang tepat, pertanian digital diharapkan mampu 

memperkuat posisi petani dalam rantai nilai, meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat tani, serta mendorong terwujudnya kemandirian pangan nasional 

di era ekonomi digital. 
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B. KERANGKA UTAMA STRATEGI PEMASARAN 

Strategi pemasaran merupakan seperangkat tujuan, kebijakan, dan 

pedoman yang memberikan arah bagi kegiatan pemasaran dalam jangka 

waktu tertentu pada setiap tingkatan dan wilayahnya. Menurut Kotler & 

Amstrong (2006), strategi pemasaran modern umumnya mencakup tiga 

tahapan utama, yaitu segmentasi pasar, penentuan pasar sasaran, dan 

penetapan posisi pasar. Setelah proses STP dilakukan, barulah strategi bauran 

pemasaran dapat dirancang (Assauri, 2017). Keberhasilan strategi pemasaran 

digital sangat bergantung pada pemahaman STP dan bauran pemasaran 7P, 

yang mencakup Product, Price, Place, Promotion, People, Process, dan 

Physical Evidence. 

Model STP berperan dalam mengidentifikasi dan memahami pasar 

sasaran secara tepat, sedangkan bauran pemasaran 7P menyediakan kerangka 

praktis untuk merancang strategi yang menyeluruh dan terintegrasi. Integrasi 

antara STP dan 7P memastikan strategi digital tidak hanya menarik secara 

visual, tetapi juga relevan, konsisten, serta berorientasi pada hasil. Dalam 

konteks pertanian, pemahaman terhadap kedua konsep ini menjadi landasan 

penting untuk membangun sistem pemasaran digital yang mampu 

meningkatkan daya saing produk lokal, memperpendek rantai distribusi, serta 

mendorong kesejahteraan pelaku agribisnis di era ekonomi digital. 

1. Segmentasi, Target, dan Posisi (STP) 

a. Segmentasi pasar (segmenting) 

Segmentasi pasar merupakan proses membagi pasar yang luas dan 

heterogen menjadi kelompok-kelompok konsumen yang memiliki 

karakteristik, kebutuhan, dan perilaku yang relatif homogen 

(Firmansyah, 2019). Fungsi utama segmentasi pasar adalah 

mempermudah produsen dalam menentukan strategi pemasaran yang 

efektif, meningkatkan efisiensi penggunaan sumber daya, serta 

memperkuat daya saing produk di pasar (Gea, 2022). 

Segmentasi pasar untuk komoditas pertanian dapat dilakukan 

berdasarkan beberapa aspek. Segmentasi geografis membagi pasar 

menurut lokasi seperti daerah pegunungan, pesisir, atau perkotaan. 

Misalnya, petani sayuran dataran tinggi pulau Jawa menargetkan 

pasar kota besar seperti Jakarta dan Bandung karena daya beli dan 

permintaan konsumen yang lebih tinggi. Segmentasi demografis 

didasarkan  pada  variabel  usia,  pendapatan,  atau pendidikan, seperti  



Fadhil Adi Nugraha, S.P., M.P. | 233 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Ajina, A. S. (2019). The perceived value of social media marketing: An 

empirical study of online word-of-mouth in Saudi Arabian context. 

Entrepreneurship and Sustainability Issues, 6(3), 1512–1527. 

https://doi.org/10.9770/jesi.2019.6.3(32) 

Al Qudah, D. A., Al-Shboul, B., Al-Zoubi, A., Al-Sayyed, R., & Cristea, A. I. 

(2020). Investigating users’ experience on social media ads: 

Perceptions of young users. Heliyon, 6(7), e04378–e04378. 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2020.e04378 

Alzhaputri, Z. Z. (2025). Strategi Promosi Melalui Video Instagram Pada 

Butik Amy Collection [Skripsi]. Politeknik STIA LAN Makassar. 

Assauri, S. (2017). Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep dan Strategi (1st 

ed.). PT Raja Grafindo Persada. 

Atli, H. F. (2024). Digital marketing in the agricultural sector and digital 

transformation in agricultural marketing. 

https://doi.org/10.13140/RG.2.2.17968.37122 

Christine, C., & Budiawan, W. (2017). Analisis Pengaruh Marketing Mix (7P) 

terhadap Minat Beli Ulang Konsumen (Studi pada House of Moo, 

Semarang). Industrial Engineering Online Journal, 6(1). 

https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/ieoj/article/view/15928 

Diarta, I., Lestari, P., & Dewi, I. (2016). Strategi Branding dalam Promosi 

Penjualan Produk Pertanian Olahan PT. Hatten Bali untuk Pasar 

Pariwisata Indonesia. Jurnal Manajemen Agribisnis (Journal Of 

Agribusiness Management), 4(2), 170–187. 

Dwinanda, G., & Yuswari, N. (2020). Bauran Pemasaran 7P Dalam 

Mempengaruhi  Keputusan Pembelian Konsumen Pada Industri 

Retail Giant Ekspres Makassar. Jurnal Mirai Management, 6(1), 120–

136. 

Dwivedi, Y. K., Ismagilova, E., Hughes, D. L., Carlson, J., Filieri, R., 

Jacobson, J., Jain, V., Karjaluoto, H., Kefi, H., Krishen, A. S., Kumar, 

V., Rahman, M. M., Raman, R., Rauschnabel, P. A., Rowley, J., Salo, 

J., Tran, G. A., & Wang, Y. (2021). Setting the future of digital and 

social media marketing research: Perspectives and research 

propositions. International Journal of Information Management, 59, 

102168. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168 



234 | Strategi Pemasaran Digital Produk Pertanian 

Fandy, T. (2011). Pemasaran Jasa. Bayumedia. 

Firmansyah, M. A. (2019). Pemasaran: Dasar dan Konsep. 

Gea, S. (2022). Pengaruh Segmentasi Pasar Terhadap Peningkatan Volume 

Penjualan. Jurnal Akuntansi, Manajemen Dan Ekonomi, 1(1), 48–54. 

https://doi.org/10.56248/jamane.v1i1.12 

Judijanto, L., Defitri, S. Y., Mu’min, H., Harsono, I., & Isma, A. (2024). 

Pengaruh E-Commerce dalam Pemasaran Produk Pertanian Organik 

terhadap Keuntungan dan Pangsa Pasar Pedesaan di Bandung. Jurnal 

Multidisiplin West Science, 3(01), 78–87. 

https://doi.org/10.58812/jmws.v3i01.941 

Kannan, P. K., & Li, H. “Alice.” (2017). Digital marketing: A framework, 

review and research agenda. International Journal of Research in 

Marketing, 34(1), 22–45. 

https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2016.11.006 

Kareem, S. (2009). Hybrid Public Key Encryption Algorithms For E-

Commerce. Unpublished. https://doi.org/10.13140/RG.2.1.3275.9768 

Kotler, P. (2012). Kotler on Marketing. Simon and Schuster. 

Kotler, P., & Amstrong, G. (2006). Prinsip-Prinsip Pemasaran (12th ed., Vol. 

1). Erlangga. 

Laia, S., Dakhi, Y., & Dakhi, P. (2021). PENGARUH SEGMENTASI PASAR 

TERHADAP VOLUME PENJUALAN DI UD.LIS TELUK DALAM 

KABUPATEN NIAS SELATAN. PARETO : Jurnal Riset Bisnis Dan 

Manajemen, 6(2), 36–46. https://doi.org/10.57094/pareto.v6i2.306 

Losung, V. S., Kaunang, R., & Montolalu, M. H. (2024). Bauran Pemasaran 

Mako Cake And Bakery Di Mega Mall Manado. AGRI-

SOSIOEKONOMI, 20(2), 817–822. 

https://doi.org/10.35791/agrsosek.v20i2.57867 

Martin, D. & Team Asosiasi Digital Marketing Indonesia. (2020). The BOSS 

(Best On SEO & SEM): Kitab Besar Panduan Ilmu SEO dan SEM 

dari Dasar Hingga Mahir (W. Dwiyanti, Ed.). Digimind.id. 

Nugraha, F. A., Malihatun, I., Gayatri, S., & Bramantio, B. (2025). Faktor 

Penggerak Digitalisasi Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah Di 

Indonesia: Pendekatan Model Pest. Master: Jurnal Manajemen Dan 



Fadhil Adi Nugraha, S.P., M.P. | 235 

Bisnis Terapan, 5(1), 40–60. 

https://doi.org/10.30595/jmbt.v5i1.26597 

Nurhayaty, M. (2022). STRATEGI MIX MARKETING (PRODUCT, PRICE, 

PLACE, PROMOTION, EOPLE, PROCESS, PHYSICAL 

EVIDENCE) 7P DI PD RASA GALENDO KABUPATEN CIAMIS. 

Jurnal Media Teknologi, 8(2), 119–127. 

https://doi.org/10.25157/jmt.v8i2.2669 

Schwartz, C. (1998). Web search engines. Journal of the American Society for 

Information Science, 49(11), 973–982. 

https://doi.org/10.1002/(SICI)1097-

4571(1998)49:11%253C973::AID-ASI3%253E3.0.CO;2-Z 

Soekartawi, S. (2016). Analisis Usahatani. UI Press. 

Tukino, T., Abdullah, D., Amalia, M. M., Supriadi, Y. N., & Winarko, T. 

(2023). Strategi Bisnis E-Commerce. Yayasan Kita Menulis. 

Turban, E., King, D., Lee, J. K., Liang, T.-P., & Turban, D. C. (2015). 

Electronic Commerce: A Managerial and Social Networks 

Perspective. Springer International Publishing. 

https://doi.org/10.1007/978-3-319-10091-3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



236 | Strategi Pemasaran Digital Produk Pertanian 

PROFIL PENULIS 

 

Fadhil Adi Nugraha, S.P., M.P. 

Penulis merupakan alumni S1 Agribisnis di Universitas 

Sebelas Maret dan S2 Agribisnis di Universitas 

Diponegoro. Saat ini, penulis terdaftar sebagai dosen 

tetap pada Program Studi Agribisnis, Fakultas 

Pertanian dan Perikanan, Universitas Muhammadiyah 

Purwokerto. Penulis mengampu beberapa mata kuliah, 

seperti Manajemen Pemasaran Pertanian, Pemasaran 

Pertanian Digital, Manajemen Strategik, dan 

Kewirausahaan Off-Farm. Selain mengajar, penulis juga aktif melakukan 

penelitian dan pengabdian masyarakat di area Banyumas dan sekitarnya. Hasil 

karya penulis telah dipublikasikan di berbagai jurnal nasional maupun 

internasional yang bereputasi. Bidang keahlian penulis adalah kewirausahaan 

agribisnis, pertanian berkelanjutan, usahatani, dan ketahanan pangan.   

Email: fadhiladi@ump.ac.id 

 

 

 

  

mailto:fadhiladi@ump.ac.id


Viona Nainggolan, SP., M.Si | 237 

BAB 9 

INOVASI MODEL BISNIS 

PERTANIAN DI ERA DIGITAL 
Viona Nainggolan, SP., M.Si 

Politeknik Pertanian Negeri Kupang 
 

 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Pertanian merupakan sektor strategis dalam pembangunan ekonomi 

Indonesia. Sebagai negara agraris, sebagian besar penduduk Indonesia 

menggantungkan hidupnya pada sektor ini. Berdasarkan data Badan Pusat 

Statistik (BPS), pada Februari 2024 sektor pertanian menyerap sekitar 28,64 

persen dari total 142,18 juta penduduk yang bekerja, menjadikannya sebagai 

penyerap tenaga kerja terbesar di Indonesia. Dari sisi kontribusinya terhadap 

perekonomian, sektor pertanian menyumbangkan sekitar 12,97 persen 

terhadap total Produk Domestik Bruto (PDB) nasional pada triwulan II tahun 

2024, menempati posisi ketiga setelah sektor industri pengolahan dan 

perdagangan besar serta ritel (BPS, 2024). Meskipun demikian, sektor ini 

menghadapi berbagai tantangan yang semakin kompleks. Globalisasi 

menuntut daya saing produk pertanian di pasar internasional, sementara 

perubahan iklim mengancam ketahanan pangan nasional melalui fluktuasi 

produksi dan meningkatnya risiko bencana pertanian. Di sisi lain, struktur 

tenaga kerja pertanian masih didominasi oleh petani berusia lanjut dengan 

tingkat pendidikan yang relatif rendah, serta keterbatasan regenerasi petani 

muda yang memahami inovasi pertanian modern. 

Selain tantangan eksternal tersebut, model bisnis pertanian konvensional 

di Indonesia juga memiliki kelemahan struktural. Selama ini, petani 

cenderung berperan sebagai produsen bahan mentah dengan rantai pasok yang 

panjang dan tidak efisien. Nilai tambah lebih banyak dinikmati oleh pelaku di 

sektor hilir, sementara posisi tawar petani tetap lemah. Keterbatasan akses 
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terhadap informasi pasar, teknologi, dan permodalan menyebabkan margin 

keuntungan petani relatif rendah (Kementan, 2023). Kondisi ini mempertegas 

perlunya pembaruan model bisnis pertanian agar lebih responsif terhadap 

dinamika pasar dan teknologi. Perkembangan teknologi digital membuka 

peluang besar untuk melakukan inovasi dalam model bisnis dan tata kelola 

pertanian. Digitalisasi melalui pemanfaatan Internet of Things (IoT), big data, 

blockchain, dan sistem e-commerce mampu meningkatkan efisiensi, 

transparansi rantai pasok, serta memperkuat daya saing produk pertanian 

global. Laporan Bank Dunia (2022) menegaskan bahwa penerapan teknologi 

digital memiliki potensi signifikan dalam meningkatkan produktivitas dan 

keberlanjutan sistem pertanian di negara-negara berkembang, termasuk 

Indonesia. Negara-negara seperti Belanda, India, dan Tiongkok juga telah 

berhasil mengintegrasikan teknologi digital ke dalam model bisnis pertanian 

mereka, yang berdampak pada peningkatan efisiensi rantai pasok dan daya 

saing produk di pasar global (OECD, 2022). 

Namun demikian, tingkat adopsi teknologi digital di kalangan petani 

Indonesia masih relatif rendah. Survei Kementerian Pertanian (2023) 

menunjukkan bahwa hanya sekitar 18% petani yang memanfaatkan platform 

digital dalam kegiatan usaha tani. Rendahnya literasi digital, terbatasnya 

infrastruktur internet di perdesaan, dan minimnya dukungan kelembagaan 

menjadi hambatan utama transformasi digital pertanian nasional. Berdasarkan 

kondisi tersebut, muncul pertanyaan penting: bagaimana inovasi model bisnis 

pertanian dapat dikembangkan melalui teknologi digital untuk meningkatkan 

efisiensi, produktivitas, dan daya saing sektor pertanian nasional? Tulisan ini 

bertujuan untuk menganalisis bentuk-bentuk inovasi model bisnis pertanian 

digital, dampaknya terhadap rantai nilai pertanian, serta tantangan dan strategi 

implementasinya di Indonesia. Dalam konteks ini, transformasi digital bukan 

sekadar pilihan, tetapi merupakan keharusan strategis untuk mewujudkan 

sistem pertanian yang tangguh dan berdaya saing di era ekonomi digital 

 

 

B. KONSEP MODEL BISNIS 

Model bisnis pertanian mengacu pada cara suatu usaha pertanian atau 

agribisnis menciptakan, memberikan, dan menangkap nilai (value creation, 

delivery, and capture) melalui pengelolaan sumber daya, proses produksi, 

inovasi teknologi, pemasaran, dan kolaborasi antar pelaku. Dalam konteks 
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yang lebih luas, model bisnis pertanian mencakup keseluruhan strategi 

bagaimana sebuah entitas pertanian mampu mengonversi input menjadi 

output bernilai ekonomi tinggi serta mendistribusikannya secara efisien 

kepada pasar. 

Konsep ini tidak hanya berorientasi pada kegiatan produksi, tetapi juga 

mencakup perencanaan pasar, pengelolaan rantai nilai, strategi branding, serta 

integrasi teknologi untuk mendukung keberlanjutan usaha. Dalam sistem 

agribisnis, model bisnis memiliki beberapa ciri khas utama sebagai berikut: 

1. Melibatkan berbagai disiplin ilmu 

Model bisnis pertanian merupakan sistem multidisipliner yang 

menggabungkan ilmu agronomi (budidaya), ekonomi (perhitungan biaya–

manfaat dan pasar), manajemen (pengelolaan usaha dan sumber daya 

manusia), teknik (teknologi produksi dan pascapanen), serta ilmu sosial 

(perubahan perilaku dan kelembagaan masyarakat). Pendekatan 

interdisipliner ini sangat penting untuk merancang model bisnis yang 

adaptif terhadap perubahan lingkungan dan pasar. 

2. Melibatkan banyak pelaku bisnis (stakeholder) 

Ekosistem agribisnis terdiri atas petani, koperasi, penyedia input, lembaga 

keuangan, perusahaan pengolahan, pemerintah, lembaga penelitian, 

hingga konsumen akhir. Model bisnis pertanian yang efektif harus mampu 

mengkoordinasikan kepentingan berbagai aktor agar tercipta aliran nilai 

yang efisien dan saling menguntungkan. Misalnya, kemitraan kontrak 

antara petani dan perusahaan pengolah (offtaker) dapat menjamin pasar 

sekaligus meningkatkan kualitas produksi. 

3. Membangun hubungan vertikal yang saling menguntungkan 

Kolaborasi antara pemasok input, produsen, pengolah, distributor, dan 

pasar menjadi kunci dalam memperkuat rantai nilai pertanian. Model 

bisnis vertikal ini mendorong terciptanya nilai tambah di setiap mata 

rantai dan mengurangi ketergantungan petani pada tengkulak. Contoh 

nyata adalah integrasi rantai pasok pada industri ayam broiler di 

Indonesia, di mana perusahaan besar mengontrol seluruh proses dari 

pembibitan hingga distribusi produk ke pasar modern. 

4. Berorientasi pada permintaan pasar (market-driven) 

Keputusan usaha dalam model bisnis pertanian modern tidak lagi 

didasarkan pada kemampuan produksi semata, melainkan pada kebutuhan 

dan tren pasar. Informasi pasar yang akurat memungkinkan petani atau 



258 | Inovasi Model Bisnis Pertanian Di Era Digital 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Badan Perencanaan Pembangunan Nasional. (2023). Transformasi Digital 

Pertanian Indonesia: Strategi dan Implementasi. Jakarta: Bappenas. 

Badan Pusat Statistik. (2023). Statistik Pertanian Indonesia 2023. Jakarta: 

BPS RI. 

Badan Pusat Statistik. (2024). Laporan Ketenagakerjaan dan Produk 

Domestik Bruto Triwulan II Tahun 2024. Jakarta: BPS RI. 

Bank Dunia. (2022). Digital Agriculture: Pathways for Impact in Developing 

Countries. Washington, DC: The World Bank. 

Casado-Vara, R., Prieto, J., De la Prieta, F., & Corchado, J. M. (2018). How 

blockchain improves the supply chain: Case study alimentary supply 

chain. Procedia Computer Science, 134, 393–398. 

https://doi.org/10.1016/j.procs.2018.07.193 

Chesbrough, H. (2010). Business Model Innovation: Opportunities and 

Barriers. Long Range Planning, 43(2–3), 354–363. 

eFishery. (2023). Sustainable Aquaculture Report. Bandung: eFishery. 

FAO. (2021). The State of Food and Agriculture 2021: Making Agrifood 

Systems More Resilient to Shocks and Stresses. Rome: Food and 

Agriculture Organization of the United Nations. 

Food and Agriculture Organization. (2022). Smart Agriculture Practices in 

ASEAN. FAO Regional Office for Asia and the Pacific. 

Kamilaris, A., Kartakoullis, A., & Prenafeta-Boldú, F. X. (2018). A review on 

the practice of big data analysis in agriculture. Computers and 

Electronics in Agriculture, 143, 23–37. 

https://doi.org/10.1016/j.compag.2017.09.037 

Kementerian Komunikasi dan Informatika. (2023). Program Desa Digital dan 

Akses Internet Pertanian. Jakarta: Kominfo. 

https://doi.org/10.1016/j.procs.2018.07.193
https://doi.org/10.1016/j.compag.2017.09.037


Viona Nainggolan, SP., M.Si | 259 

Kementerian Pertanian Republik Indonesia. (2023). Laporan Tahunan 

Kementerian Pertanian: Transformasi Digital Pertanian Menuju 

Smart Agriculture 4.0. Jakarta: Kementan RI. 

Ningsih, D. A., & Santoso, B. (2021). Transformasi digital dalam pemasaran 

produk pertanian di Indonesia. Jurnal Agribisnis dan Inovasi Digital, 

5(2), 45–58. 

OECD. (2022). Digital Opportunities for Better Agricultural Policies. Paris: 

OECD Publishing. https://doi.org/10.1787/08e3d3e0-en 

OECD. (2023). Innovation and Digitalisation in Agriculture: Policy 

Implications and Case Studies. Paris: OECD Publishing. 

Organisation for Economic Co-operation and Development. (2022). 

Digitalisation and the Future of Agriculture. OECD Publishing. 

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation: A 

Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers. 

Hoboken, NJ: John Wiley & Sons. 

Otoritas Jasa Keuangan. (2023). Laporan Fintech dan Inklusi Keuangan 

Sektor Pertanian di Indonesia. Jakarta: OJK. 

Sayurbox. (2023). Sustainability and Growth Report. Jakarta: Sayurbox 

Indonesia. 

TaniHub. (2024). Laporan Dampak Sosial dan Ekonomi TaniHub Group 

2024. Jakarta: PT TaniHub Indonesia. 

Teece, D. J. (2010). Business models, business strategy and innovation. Long 

Range Planning, 43(2–3), 172–194. 

https://doi.org/10.1016/j.lrp.2009.07.003 

World Bank. (2022). Agristack and Digital Agricultural Transformation in 

India. Washington DC: World Bank. 

Zhang, Y., Wang, L., Duan, Y., & Chen, S. (2019). Precision agriculture – A 

worldwide overview. Computers and Electronics in Agriculture, 162, 

1–13. https://doi.org/10.1016/j.compag.2019.03.001 

 

https://doi.org/10.1016/j.lrp.2009.07.003
https://doi.org/10.1016/j.compag.2019.03.001


260 | Inovasi Model Bisnis Pertanian Di Era Digital 

PROFIL PENULIS 

 

Viona Nainggolan, S.P., M.Si 

Penulis lahir di Jambi pada tanggal 04 Desember 1993. 

Pendidikan tinggi dimulai pada tahun 2011 dengan 

menempuh studi Strata Satu (S1) di Universitas Jambi 

pada Program Studi Agribisnis Pertanian. Selanjutnya, 

penulis melanjutkan pendidikan ke jenjang Magister 

(S2) pada tahun 2017 di Institut Pertanian Bogor (IPB) 

dengan konsentrasi pada Program Studi Komunikasi 

Pembangunan Pertanian dan Pedesaan. Karier akademik penulis dimulai pada 

tahun 2022 sebagai dosen di Politeknik Pertanian Negeri Kupang. Dalam 

perannya sebagai tenaga pendidik, penulis mengampu beberapa mata kuliah 

di bidang ilmu sosial ekonomi pertanian, di antaranya Dasar-dasar 

Manajemen, Etika Bisnis, Komunikasi dan Penyuluhan Pertanian, Pemasaran 

Pertanian, kewirausahaan hortikultura, serta Ekonomi Pertanian. Sebagai 

seorang akademisi yang sepenuhnya mengabdikan dirinya pada profesi dosen, 

penulis tidak hanya menekuni bidang pendidikan formal, tetapi juga aktif 

mengikuti berbagai pelatihan untuk meningkatkan kompetensi dalam 

pengajaran, penelitian, dan pengabdian kepada masyarakat. Selain itu, penulis 

berperan aktif dalam mendampingi mahasiswa dalam berbagai ajang 

perlombaan baik di tingkat nasional maupun internasional, sebagai bentuk 

komitmen dalam membina dan mengembangkan potensi mahasiswa. 

Email: viona.febrina@gmail.com 

 

 

 

  

mailto:viona.febrina@gmail.com


Dr. Sri Rahayu, S.E., M.Si | 261 

BAB 10 

ANALISA PASAR DAN PRILAKU 

KONSUMEN DI ERA DIGITAL  
Dr. Sri Rahayu, S.E., M.Si 

Universitas Darul Ulum Islamic Centre Sudirman 
 

 

 

 

A. PENDAHULUAN 

Pasar merupakan tempat pertemuan antara penjual dan pembeli untuk 

melakukan transaksi. Pasar bisa terjadi Dimana saja, dengan ditandai ada 

penjual dan pembeli lebih dari pada satu. Konteks pasar tidak hanya terbatas 

dari Lokasi fisik keberadaan pasar disuatu tempat, tetapi juga bisa terjadi 

secara virtual seperti sekarang ini dengan menggunkan media internat seperti, 

shopee,Lazada maupun market place. Konsumen di manjakan dengan 

kemajuan tehnologi dan kemajuan jaman. konsep dasar dalam pasar 

mencakup beberapa elemen seperti 1)  permintaan dan penawan 2) jenis pasar 

3) harga jual dan pembeli 4) barang dan jasa dan 5) persaingan. 

Analisa pasar adalah proses pengumpulan dan evaluasi informasi 

mengenai pasar untuk memahami dinamika yang ada. Proses ini mencakup 

identifikasi peluang dan tantangan di pasar, analisis kompetitor, serta 

pemahaman terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen. Ada beberapa 

metode yang dapat digunakan dalam analisa pasar, antara lain: 

1. Analisis SWOT: Metode ini digunakan untuk mengidentifikasi kekuatan, 

kelemahan, peluang, dan ancaman yang dihadapi oleh suatu perusahaan 

di pasar. Dengan memahami faktor-faktor ini, perusahaan dapat 

merumuskan strategi yang lebih efektif. 

2. Analisis PESTEL: Metode ini mencakup analisis faktor politik, ekonomi, 

sosial, teknologi, lingkungan, dan hukum yang dapat mempengaruhi 

pasar. Dengan memahami faktor-faktor eksternal ini, perusahaan dapat 

mengantisipasi perubahan yang mungkin terjadi. 
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3. Survei dan Wawancara: Mengumpulkan data langsung dari konsumen 

melalui survei dan wawancara dapat memberikan wawasan yang berharga 

mengenai preferensi dan perilaku konsumen. 

4. Analisis Data Penjualan: Menganalisis data penjualan yang ada dapat 

membantu perusahaan untuk memjamin tren pasar dan perilaku 

konsumen. 

Melalui analisa pasar yang komprehensif, perusahaan dapat merumuskan 

strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan meningkatkan daya saing di 

pasar. Beberapa faktor yang memengaruhi perilaku konsumen antara lain: 

1. Faktor Psikologis: Termasuk motivasi, persepsi, keyakinan, dan sikap. 

Faktor-faktor ini dapat mempengaruhi bagaimana konsumen merespons 

produk atau layanan. 

2. Faktor Sosial: Termasuk pengaruh keluarga, teman, dan kelompok sosial. 

Interaksi sosial dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

3. Faktor Budaya: Nilai-nilai budaya, norma, dan tradisi dapat memengaruhi 

preferensi dan perilaku konsumen. 

4. Faktor Ekonomi: Kondisi ekonomi, seperti pendapatan dan tingkat 

pengangguran, dapat memengaruhi daya beli konsumen. 

5. Faktor Lingkungan: Perubahan lingkungan, seperti tren teknologi dan 

kebijakan pemerintah,juga dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 

Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen, 

perusahaan dapat merancang produk dan strategi pemasaran yang lebih sesuai 

dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. 

 

 

B. RISET PASAR DAN PERILAKU KONSUMEN 

Riset pasar adalah proses sistematis untuk mengumpulkan, menganalisis, 

dan menginterpretasikan informasi mengenai pasar, produk, dan perilaku 

konsumen. Riset pasar dapat dilakukan melalui berbagai metode, seperti 

survei, wawancara, kelompok fokus, dan analisis data sekunder. Riset pasar 

yang efektif akan memberikan wawasan yang mendalam mengenai pasar dan 

perilaku konsumen, sehingga perusahaan dapat membuat keputusan yang 

lebih baik. 

Riset pasar yang berfokus pada perilaku konsumen dapat membantu 

perusahaan untuk memahami motivasi, preferensi, dan kebutuhan konsumen. 
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Beberapa teknik yang dapat digunakan dalam riset perilaku konsumen antara 

lain: 

1. Survei Online: Menggunakan platform online untuk mengumpulkan data 

dari konsumen tentang preferensi dan perilaku pembelian mereka. 

2. Kelompok Fokus: Mengumpulkan sekelompok orang untuk 

mendiskusikan produk atau layanan tertentu dan mendapatkan umpan 

balik langsung. 

3. Analisis Data Sosial Media: Menganalisis interaksi dan tanggapan 

konsumen di media sosial untuk memahami sentimen dan tren yang 

sedang berkembang. 

4. Pengujian Produk: Menguji produk baru dengan sekelompok konsumen 

untuk mendapatkan umpan balik sebelum diluncurkan secara luas. 

Dengan melakukan riset pasar yang menyeluruh, perusahaan dapat 

mengidentifikasi peluang baru, mengurangi risiko, dan meningkatkan 

kepuasan konsumen. Analisa pasar dan perilaku konsumen adalah aspek 

penting dalam strategi pemasaran yang sukses. Dengan memahami konsep 

dasar pasar, melakukan analisa pasar yang mendalam, serta memahami 

perilaku konsumen, perusahaan dapat merumuskan strategi yang lebih efektif 

dan efisien. Segmentasi, target, dan positioning yang tepat akan membantu 

perusahaan untuk lebih fokus dalam menyasar konsumen yang sesuai, 

sementara riset pasar akan memberikan wawasan yang berharga untuk 

pengambilan keputusan yang lebih baik. Dalam dunia yang semakin 

kompetitif, kemampuan untuk memahami dan beradaptasi dengan perubahan 

perilaku konsumen menjadi kunci keberhasilan bisnis. 

 

 

C. KONDISI PASAR ERA DIGITAL 

Kondisi pasar di era digital saat ini menunjukkan perubahan yang 

signifikan dalam cara produk dan layanan dipasarkan dan dikonsumsi. 

Menurut laporan dari eMarketer, total belanja e-commerce global 

diperkirakan mencapai $4,9 triliun pada tahun 2021, dan diprediksi akan terus 

meningkat hingga $7,4 triliun pada tahun 2025 (eMarketer, 2021). Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin banyak konsumen yang beralih dari belanja 

tradisional ke belanja online. Perubahan ini didorong oleh kemudahan akses 

informasi, perkembangan teknologi, dan perubahan perilaku konsumen yang 

semakin terhubung melalui internet. 
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A. PENDAHULUAN 

Di era di mana teknologi merambah setiap sektor ekonomi, pertanian pun 

tak terkecuali. Pemasaran pertanian digital telah muncul sebagai kekuatan 

transformatif, memungkinkan petani terhubung langsung dengan konsumen, 

mengoptimalkan rantai pasok, dan beradaptasi dengan permintaan pasar 

global. Platform seperti media sosial, situs e-commerce, dan aplikasi khusus 

memungkinkan produsen memamerkan produk mereka, melacak tren, dan 

menjangkau audiens yang jauh melampaui pasar lokal. Pergeseran dari 

metode tradisional padat karya ke strategi berbasis data ini menjanjikan 

peningkatan efisiensi, keuntungan yang lebih tinggi, dan praktik 

berkelanjutan. Namun, seiring semakin banyaknya petani dan agribisnis yang 

menggunakan perangkat ini, muncul tantangan yang kompleks, menuntut 

navigasi yang cermat untuk memanfaatkan potensi mereka sepenuhnya. 

Salah satu kendala utama dalam pemasaran pertanian digital adalah 

kesenjangan digital, di mana akses ke internet, ponsel pintar, dan pelatihan 

yang andal masih belum merata, terutama di daerah pedesaan. Banyak petani 

kecil tidak memiliki keterampilan teknis atau infrastruktur untuk terlibat 

secara efektif dengan platform daring, yang menyebabkan disparitas dalam 

akses pasar dan daya saing. Selain itu, kekhawatiran privasi data muncul 

ketika pemasar mengumpulkan sejumlah besar informasi tentang preferensi 

konsumen dan praktik pertanian, yang menimbulkan pertanyaan etis tentang 

pengawasan dan penyalahgunaan. Algoritma platform, yang dirancang untuk 

memprioritaskan konten, secara tidak sengaja dapat meminggirkan produsen 
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kecil, sementara ancaman keamanan siber membuat sistem yang rentan rentan 

terhadap peretasan dan pelanggaran data. Hambatan-hambatan ini tidak hanya 

menghambat adopsi tetapi juga memperparah ketimpangan yang ada di sektor 

pertanian. 

Faktor-faktor ekonomi semakin memperumit lanskap, dengan harga 

komoditas yang berfluktuasi dan tingginya biaya perangkat digital—seperti 

langganan perangkat lunak dan analitik pemasaran—menimbulkan hambatan 

bagi petani yang memiliki keterbatasan sumber daya. Tantangan regulasi, 

termasuk beragamnya undang-undang e-commerce di berbagai wilayah dan 

kepatuhan terhadap standar keamanan pangan, menambah lapisan 

kompleksitas. Misalnya, perjanjian perdagangan internasional mungkin tidak 

selaras dengan praktik pemasaran digital, sehingga menciptakan hambatan 

bagi penjualan lintas batas. Lebih lanjut, evolusi teknologi yang pesat berarti 

bahwa strategi yang berhasil saat ini mungkin akan menjadi usang di masa 

mendatang, sehingga membutuhkan adaptasi dan investasi yang konstan. 

Tekanan-tekanan ini menggarisbawahi perlunya solusi inovatif yang 

menyeimbangkan kemajuan teknologi dengan hasil yang praktis dan adil. 

Chapter ini mengkaji tantangan dan hambatan tersebut, dengan 

memanfaatkan studi kasus dunia nyata, analisis pakar, dan tren yang 

berkembang untuk memberikan panduan yang komprehensif. Dengan 

mengkaji strategi yang berhasil dan potensi jebakannya, buku ini bertujuan 

untuk membekali petani, pembuat kebijakan, dan pemangku kepentingan 

industri dengan pengetahuan untuk mengatasi hambatan dan berkembang di 

era digital. Pada akhirnya, mengatasi masalah-masalah ini krusial tidak hanya 

bagi penghidupan individu tetapi juga bagi ketahanan pangan global dan 

pembangunan berkelanjutan, karena pemasaran digital memegang kunci 

menuju masa depan pertanian yang lebih tangguh dan inklusif. Melalui 

pendekatan yang terinformasi, sektor ini dapat mengubah hambatan menjadi 

peluang, yang mendorong inovasi dan pertumbuhan. 

 

 

B. KONEKTIVITAS, DAYA DAN HAMBATAN PERANGKAT  

Pemasaran pertanian digital sangat bergantung pada infrastruktur 

teknologi yang tangguh untuk memungkinkan petani terlibat dalam e-

commerce, memantau rantai pasok, dan mengakses data pasar secara real-

time. Namun, di banyak wilayah pedesaan dan berkembang, hambatan 
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mendasar terkait konektivitas, pasokan listrik, dan ketersediaan perangkat 

sangat menghambat upaya ini. Bab ini mengeksplorasi subtopik ini secara 

mendalam, mengkaji bagaimana cakupan pedesaan yang tidak merata, 

bandwidth yang rendah, dan biaya data yang tinggi membatasi pemasaran 

yang selalu aktif; bagaimana pemadaman listrik yang sering mengganggu 

operasional; dan bagaimana fragmentasi perangkat dan perangkat keras yang 

usang membatasi fungsionalitas. Selain itu, peran infrastruktur bersama yang 

terbatas untuk koperasi dianalisis, menyoroti bagaimana hal itu memperkuat 

tantangan per pengguna. Mengacu pada sumber-sumber terkini, kami 

memberikan gambaran umum yang komprehensif, yang berpuncak pada studi 

kasus dari Indonesia untuk menggambarkan implikasi di dunia nyata. 

Hambatan-hambatan ini tidak hanya menghambat petani perorangan tetapi 

juga melanggengkan ketimpangan dalam sistem pangan global, yang 

menggarisbawahi perlunya intervensi yang terarah. 

1. Hambatan Konektivitas 

Konektivitas merupakan tulang punggung pemasaran digital, yang 

memungkinkan petani mengunggah daftar produk, berinteraksi dengan 

pembeli melalui aplikasi, dan merespons fluktuasi pasar. Namun, di 

wilayah pedesaan di seluruh dunia, masalah konektivitas menciptakan 

hambatan yang signifikan, yang seringkali membuat perangkat digital 

tidak praktis atau tidak dapat diakses. 

a. Cakupan Pedesaan yang Tidak Merata dan Bandwidth Rendah 

Wilayah pedesaan seringkali mengalami cakupan internet yang 

tidak merata, di mana infrastruktur broadband jarang atau bahkan 

tidak ada sama sekali. Menurut laporan Bank Dunia tahun 2023 

tentang kesenjangan digital, lebih dari 2,6 miliar orang tidak memiliki 

akses internet, dengan populasi pedesaan secara tidak proporsional 

terdampak karena tingginya biaya perluasan jaringan serat optik atau 

layanan satelit (Bank Dunia, 2023). Dalam konteks pertanian, 

cakupan yang tidak merata ini berarti petani di daerah terpencil tidak 

dapat terhubung secara andal ke platform seperti Alibaba atau e-

marketplace lokal, sehingga membatasi kemampuan mereka untuk 

berpartisipasi dalam perdagangan global. 

Bandwidth yang rendah memperburuk masalah ini, karena 

meskipun konektivitas tersedia, kecepatannya seringkali tidak 

memadai untuk tugas-tugas yang membutuhkan banyak data seperti 
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A. TRANSFORMASI PEMASARAN KONVENSIONAL KE 

PEMASARAN DIGITAL 

Perkembangan teknologi informasi dalam dua dekade terakhir ini 

menimbulkan revolusi secara menyeluruh pada semua sektor, salah satunya 

pada sektor pertanian. Berkaitan dengan kegiatan pemasaran produk 

pertanian, pada era digital ini terdapat pergeseran praktik pemasaran secara 

konvensional menuju pemasaran digital. Dalam menjalankan peran 

distribusinya, pasar secara konvensional bercirikan adanya penjual dan 

pembeli dalam satu tempat untuk melakukan pertukaran barang dan/atau jasa 

atau istilah lainnya jual beli, sehingga terjadilah transaksi. Berbeda dengan 

pemasaran digital, kegiatan transaksi dilakukan dengan memanfaatkan 

teknologi digital, sehingga tidak mensyaratkan adanya pertemuan secara fisik 

antara penjual dan pembeli. 

Pemanfaatan teknologi digital seperti kecerdasan buatan (Artificial 

Intelligence/AI), Internet of Things (IoT), analisis big data, dan platform 

digital memungkinkan munculnya aktor baru di bidang pertanian yang mampu 

menerjemahkan dinamika pemasaran menjadi adaptif dibandingkan dengan 

sistem pemasaran konvensional. Efisiensi pemasaran ditandai dengan 

semakin sedikitnya lembaga pemasaran yang terlibat dalam kegiatan 

pemasaran. Adanya teknologi digital mampu memberikan alternatif kegiatan 

pemasaran yang lebih efisien pada berbagai tingkatan lembaga pemasaran, 

seperti contohnya pemanfaatan platform online untuk jual beli sayuran yang 

memungkinkan petani sebagai produsen menjual secara langsung ke 



Amalia Nadifta Ulfa, S.P., M.Sc. | 305 

konsumen tanpa melalui lembaga pemasaran lainnya. Transformasi dari 

pemasaran konvensional menuju digital merupakan suatu fenomena yang 

sudah banyak dirasakan pada beberapa tahun terakhir. 

Data menjadi kunci utama dalam adanya transformasi ini. Penguasaan 

seseorang terhadap sistem informasi pemasaran mampu menciptakan 

keunggulan kompetitif dalam kegiatan pemasaran, sehingga dapat digunakan 

sebagai senjata kompetisi (competitive weapon). Analisis big data dan 

kecerdasan buatan mampu mengolah berbagai macam informasi dari berbagai 

sumber untuk membuat prediksi permintaan, optimalisasi harga, serta 

melakukan identifikasi segmen pasar secara lebih presisi. Misalnya platform 

‘Reuters Market Light’ di India yang memanfaatkan data pasar untuk 

memberikan rekomendasi harga dan strategi penjualan kepada jutaan petani 

kecil, sehingga mampu meningkatkan daya saing mereka di pasar lokal dan 

regional (Reuters Market Light, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa adanya 

integrasi data dalam kegiatan pemasaran mampu mengurangi informasi 

asimetri yang selama ini menjadi hambatan petani dalam kegiatan pemasaran. 

Teknologi digital juga berperan dalam membantu petani melakukan 

praktik pemasaran. Blockchain dan IoT memungkinkan petani melakukan 

pencatatan panen dan penjualan produk secara real-time, konsumen mampu 

membeli produk sesuai dengan kriteria yang diharapkan dan mampu melacak 

proses pengiriman dari petani sehingga meningkatkan kepercayaan 

konsumen. Transformasi pemasaran ini juga terlihat dari perubahan pola 

interaksi antara petani sebagai produsen dengan konsumen. Platform digital 

seperti media sosial dan forum komunikasi komunitas secara online 

memungkinkan adanya komunikasi dua arah antara konsumen dan produsen 

sehingga menghubungkan secara langsung fungsi penawaran dan permintaan 

untuk mencapai keseimbangan pasar menuju pasar persaingan sempurna. 

Perkembangan kegiatan pemasaran dengan memanfaatkan teknologi 

informasi ini tentunya menemui banyak tantangan. Beberapa tantangan seperti 

adanya kebocoran data, serangan siber, dan penyalahgunaan informasi pribadi 

menjadi hal yang perlu diantisipasi dengan tepat. Selain itu, adanya 

kesenjangan digital antar kelompok masyarakat juga menjadi tantangan lain 

dalam pengembangan pemasaran di era digital. Diperlukan upaya untuk 

memperluas akses digital dan regulasi kebijakan yang melindungi konsumen 

dan produsen dalam bertransaksi agar kegiatan pemasaran di era digital 

mampu berjalan sesuai dengan yang diproyeksikan oleh kebanyakan orang. 
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B. PEMASARAN BERBASIS DATA: MENGOPTIMALKAN 

KEPUTUSAN PETANI 

Definisi data secara umum merupakan informasi yang digunakan untuk 

menemukan sesuatu dan membuat keputusan. Data adalah bahan mentah yang 

berupa angka, kata, pengukuran, atau deskripsi yang digunakan untuk analisis 

lebih lanjut. Dalam konteks sistem informasi, data merupakan aset digital 

yang digunakan oleh pengguna sebagai dasar dalam pengambilan keputusan 

(Akerkar & Sajja, 2016). Pemasaran berbasis data dalam produk pertanian 

merujuk pada suatu pendekatan yang memanfaatkan data sebagai dasar dalam 

pengambilan keputusan pemasaran untuk merumuskan segmentasi pasar, 

menetapkan harga, memilih saluran distribusi, hingga komunikasi pemasaran. 

Pelaku pemasaran, dalam hal ini petani, dapat menyesuaikan antara produk 

pertanian yang dihasilkan dengan kebutuhan konsumen melalui data, sehingga 

dinamika permintaan dan penawaran lebih akurat. Berbeda dengan pemasaran 

konvensional yang mengandalkan intuisi dan kebiasaan yang dilakukan, pada 

pemasaran berbasis data ini mampu mengurangi risiko pemasaran berupa 

ketidakpastian terhadap penyerapan hasil pertanian. 

Petani sebagai produsen, seringkali dihadapkan pada kenyataan bahwa 

ketika panen, tidak mengetahui secara pasti sistem pemasaran dari hasil 

pertaniannya. Terlebih ketika hasil panen melimpah dan mengingat 

kharakteristik khusus produk pertanian yang mudah rusak, mempengaruhi 

keputusan petani untuk menjual seluruhnya kepada tengkulak dengan margin 

rendah. Pemanfaatan data dalam kegiatan pemasaran mampu mengatasi 

permasalahan ini dengan menyajikan data yang akurat mengenai permintaan, 

tren harga, hingga penjadwalan tanam untuk musim tanam selanjutnya 

sehingga memperkecil risiko pemasaran dan meningkatkan daya saing hasil 

pertanian. 

Berbagai alat dan teknik analisis dapat dimanfaatkan untuk mewujudkan 

pemasaran berbasis data. Beberapa alat dan Teknik analisis data yang dapat 

dimanfaatkan antara lain: 

1. Analisis secara deskriptif membantu memahami pola historis harga dan 

produksi.  

2. Analisis secara prediktif menggunakan model statistik atau machine 

learning untuk memprediksi permintaan, fluktuasi harga, atau risiko gagal 

panen.  
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A. PENDAHULUAN 

Pemerintah memegang peran strategis yang sangat penting dalam 

memperkuat sistem pemasaran pertanian, terutama dalam menghadapi 

tantangan yang kompleks dan beragam, mulai dari fluktuasi harga komoditas, 

keterbatasan akses infrastruktur distribusi, hingga lemahnya posisi tawar 

petani dalam rantai pemasaran. Kebijakan pemerintah dirancang tidak hanya 

untuk meningkatkan kuantitas produksi, tetapi juga untuk memastikan hasil 

pertanian dapat mencapai konsumen dengan efisien, adil, dan berkelanjutan. 

Upaya ini mencakup peningkatan pendapatan petani melalui harga jual yang 

stabil, kemudahan akses pasar, serta pengurangan biaya distribusi yang selama 

ini membebani pelaku usahatani. Selain itu, pemerintah berfokus pada 

peningkatan kapasitas petani melalui program pelatihan, penyuluhan, dan 

pendampingan teknis agar petani mampu mengelola usahanya secara lebih 

profesional, meningkatkan keterampilan manajerial, serta mengembangkan 

kemampuan kewirausahaan untuk menghadapi dinamika pasar modern. 

Pembangunan infrastruktur menjadi salah satu prioritas utama dalam 

mendukung kelancaran pemasaran pertanian. Pemerintah menitikberatkan 

pada pembangunan pasar lokal dan regional, perbaikan akses jalan desa dan 

jalan usahatani, pengadaan sarana transportasi yang memadai, serta 

pembangunan gudang penyimpanan hasil panen. Infrastruktur tersebut tidak 

hanya mempercepat distribusi produk pertanian, tetapi juga menekan biaya 



328 | Kebijakan Pemerintah Dalam Mendukung Pemasaran Pertanian 

logistik, mengurangi risiko kehilangan hasil (post-harvest loss), serta 

memudahkan petani kecil untuk menjangkau pasar yang lebih luas. Misalnya, 

pembangunan Jalan Usahatani dan rehabilitasi jaringan irigasi di berbagai 

wilayah terbukti mampu meningkatkan efisiensi produksi sekaligus 

mempermudah pemasaran hasil pertanian, sehingga pendapatan petani 

meningkat secara signifikan. Dengan adanya infrastruktur yang memadai, 

rantai distribusi menjadi lebih efisien, harga produk lebih stabil, dan akses 

pasar bagi petani di daerah terpencil juga lebih terbuka. 

Pengembangan sistem informasi pemasaran menjadi langkah penting 

berikutnya dalam meningkatkan efektivitas distribusi hasil pertanian. 

Pemerintah menyediakan platform digital, layanan informasi harga, dan data 

permintaan pasar yang transparan agar petani dapat membuat keputusan 

produksi dan pemasaran yang lebih tepat. Sistem ini membantu petani 

menyesuaikan pola tanam dengan permintaan konsumen, mengurangi risiko 

kerugian akibat fluktuasi harga, serta memungkinkan perencanaan strategi 

penjualan yang lebih efektif. Selain itu, informasi pasar yang akurat juga 

mendukung pemerintah dalam merancang kebijakan harga dasar, subsidi, dan 

intervensi pasar, sehingga keseimbangan antara kepentingan produsen dan 

konsumen dapat terjaga. Dengan sistem informasi yang kuat, petani mampu 

meningkatkan daya saing produk, menjangkau pasar lebih luas, dan 

mengoptimalkan pendapatan mereka melalui strategi pemasaran yang lebih 

cerdas dan efisien. 

Program pelatihan, penyuluhan, dan pendampingan teknis terus diperluas 

untuk memperkuat kapasitas sumber daya manusia di sektor pertanian. 

Melalui program ini, petani tidak hanya mendapatkan pengetahuan tentang 

praktik budidaya modern dan teknik pengendalian hama terpadu, tetapi juga 

pembekalan tentang teknologi pertanian presisi, digitalisasi rantai pasok, dan 

pengelolaan keuangan usahatani. Kebijakan harga dan perdagangan yang 

disertai subsidi input produksi, jaminan kredit, serta pengawasan stabilitas 

harga turut melindungi petani dari gejolak pasar yang merugikan. Kombinasi 

antara dukungan kebijakan yang terencana, infrastruktur yang memadai, 

informasi pasar yang transparan, serta peningkatan kapasitas petani 

memungkinkan terciptanya sistem pemasaran hasil pertanian yang efisien, 

adil, berkelanjutan, dan berkontribusi pada peningkatan kesejahteraan petani, 

penguatan daya saing produk pertanian, dan ketahanan pangan nasional dalam 

jangka panjang. 
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B. KEBIJAKAN PEMERINTAH DALAM MENDUKUNG 

PEMASARAN PERTANIAN 

1. Kebijakan Pemasaran  

Kebijakan pemasaran yang disusun secara tepat dan terarah oleh 

pemerintah memiliki peran penting dalam memperkuat posisi petani di 

dalam sistem agribisnis nasional. Pemerintah dapat memperkuat sistem 

pemasaran pertanian melalui pengembangan infrastruktur yang memadai, 

perluasan akses pasar, penyediaan informasi yang terbuka, peningkatan 

mutu produk, serta pemberian dukungan yang berkelanjutan kepada 

petani. Dengan penerapan kebijakan yang komprehensif tersebut, 

kegiatan pemasaran hasil pertanian di Indonesia dapat berlangsung lebih 

efisien, adaptif, dan memiliki daya saing tinggi. Kebijakan ini pada 

akhirnya tidak hanya meningkatkan kesejahteraan petani, tetapi juga 

mendorong pertumbuhan ekonomi nasional serta memperkuat ketahanan 

pangan yang berkelanjutan. Kebijakan pemasaran penting dalam 

memperkuat sistem pemasaran pertanian sebagai bagian dari upaya 

meningkatkan kesejahteraan petani dan memperkokoh fondasi pertanian 

nasional. Pemasaran hasil pertanian tidak hanya bergantung pada 

kemampuan petani dalam memproduksi, tetapi juga ditentukan oleh 

tersedianya sarana pendukung, informasi pasar, serta kebijakan yang 

mampu menjamin distribusi dan penjualan produk secara berkelanjutan. 

Kebijakan pemasaran yang diterapkan pemerintah harus bersifat 

komprehensif, terintegrasi, dan berorientasi pada peningkatan efisiensi, 

daya saing, serta keberlanjutan usahatani. Beberapa kebijakan yang dapat 

dikembangkan untuk memperkuat sistem pemasaran pertanian dijelaskan 

sebagai berikut. 

a. Pengembangan Infrastruktur Pemasaran 

Pengembangan infrastruktur pemasaran merupakan langkah 

strategis yang perlu menjadi prioritas pemerintah dalam memperkuat 

rantai distribusi hasil pertanian. Infrastruktur yang baik dapat 

memperluas akses petani terhadap pasar, menekan biaya logistik, 

serta menjaga mutu produk hingga sampai ke tangan konsumen. 

Ketersediaan infrastruktur yang memadai juga akan membantu 

memperpendek rantai pemasaran, sehingga petani memperoleh harga 

jual yang lebih layak dan stabil. Langkah-langkah yang dapat 
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