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Pemasaran produk agribisnis  menganalisis semua aktivitas bisnis yang terjadi dalam komoditi pertanian atau produk agribisnis, setelah produk tersebut lepas dari petani produsen primer sampai ke tangan konsumen akhir (Purcell, 1979).  Pada kondisi ekonomi global saat ini, produk-produk pertanian yang dipasarkan tidak hanya merupakan produk primer pertanian, tetapi juga produk setengah jadi atau produk jadi dari pertanian. Berdasarkan hal tersebut, konsep dan pengertian pemasaran pertanian (marketing of agricultural) menjadi lebih luas yaitu pemasaran produk-produk agribisnis (marketing of agribusiness products) atau agrimarketing.  Pendekatan analisis pemasaran agribisnis (agrimarketing), merupakan pendekatan sistem yang semua aktivitas bisnis mengalirkan produk agribisnis mulai dari petani produsen sampai ke konsumen akhir. Dengan demikian, analisisnya dapat antar perusahaan atau lembaga-lembaga pemasaran secara keseluruhan (perspektif makro) dan dapat juga merupakan koordinasi dalam satu perusahaan (pendekatan manajemen atau perspektif mikro) dimana tujuan akhirnya adalah kepuasan konsumen atau keuntungan perusahaan (Hammond dan Dahl, 1977; Cramer dan Jensen, 1994; Schaffner et al, 1998;  Ricketts, C dan Omri Rawlins, 2001;  Khols dan Uhl, 2002).

 Pemasaran atau tataniaga (marketing) dari perspektif makro merupakan aktivitas atau kegiatan dalam mengalirkan produk mulai dari petani (produsen primer) sampai ke konsumen akhir. Pendekatan ini merupakan pendekatan dari aspek ekonomi dimana menganalisis  aktivitas bisnis yang ada (fungsi-fungsi pemasaran), perusahaan-perusahaan yang terlibat, biaya dan marjin pemasaran, penentuan harga, pasar dari aspek ruang /wilayah dan waktu, kebijakan-kebijakan yang ada dalam aliran komoditi tersebut termasuk perdagangan internasional (impor-ekspor). Dengan kata lain bahwa aspek ilmu ekonomi menurut Asmarantaka (2012) merupakan suatu proses dari satu pergerakan, serangkaian atau tahapan aktivitas dan peristiwa dari fungsi-fungsi yang juga akan melibatkan beberapa tempat. Selain itu, pemasaran merupakan bentuk koordinasi yang diperlukan dari serangkaian (tahapan) aktivitas atau dalam pergerakan  mengalirnya produk dan jasa dari tangan produsen primer hingga ke tangan konsumen akhir. 
Pendekatan yang dapat dilakukan pada analisis pemasaran perspektif makro antara lain pendekatan fungsi, kelembagaan, sistem, dan struktur-perilaku-kinerja pasar (structure, conduct, performance market-SCP). Pendekatan fungsi merupakan pendekatan studi pe-masaran dari aktivitas-aktivitas bisnis yang terjadi atau perlakuan yang ada pada proses dalam sistem pemasaran yang akan meningkatkan dan menciptakan nilai guna untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Pendekatan kelembagaan merupakan berbagai organisasi bisnis, kelompok bisnis yang melaksanakan atau mengembangkan aktivitas bisnis (fungsi-fungsi pemasaran). Pendekatan sistem menekankan pada ke-seluruhan sistem yang kontinyu dan efisien dari seluruh sub-sub sistem yang ada didalam aliran produk/jasa mulai dari petani  produsen primer sampai ke konsumen akhir. Pendekatan struktur-perilaku-kinerja pasar (SCP, pendekatan industri)merupakan keseluruhan kajian yang menganalisis ke-seluruhan sistem dari aspek makro mulai dari pendekatan fungsi, kelembagaan, pengolah/ pabrikan, dan organisasi fasilitas yang terlibat dari sistem pemasaran. Levens (2010), pemasaran merupakan sebuah fungsi organisasi dan kumpulan sebuah proses yang dirancang dalam rangka untuk merencanakan, menciptakan, mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai-nilai (values) kepada pelanggan.
Dalam aliran produk ini banyak melibatkan perusahaan-perusahaan yang melakukan aktivitas bisnis dengan tujuan memperoleh keuntungan melalui kepuasan konsumen atau pelanggan. Selain itu, pemasaran juga penting bagi individu perusahaan (firm) karena perusahaan dapat mengetahui, menganalisis, dan memenuhi apa yang diinginkan konsumen (pelanggan) terhadap produk perusahaan maupun perilaku perusahaan lain (pesaing). Marketing channel menggambarkan seluruh aktivitas yang memberikan kontribusi terhadap produksi pangan. Saluran yang menekankan pada kebutuhan-kebutuhan dari kepentingan perusahaan yang terlibat dalam lembaga pemasaran dalam produksi pangan dan serat. Sehingga me-nimbulkan nilai guna atau nilai tambah (form utility, time utility, place utility, possession utility (Bailey and Jayson 2008). Marketing channel dapat dilihat pada Gambar 1

.
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Gambar 1. Marketing Channel
Dalam analisis marketing channel untuk peningkatan nilai-nilai tambah banyak dianalisis melalui pendekatan analisis marjin pemasaran dan farmer share. Konsep marjin dalam pemasaran (perspektif ekonomi) merupakan perbedaan harga di tingkat petani produsen dengan harga di tingkat konsumen akhir atau di tingkat retail. Pengertian marjin ini adalah pendekatan keseluruhan dari sistem pemasaran produk pertanian, mulai dari tingkat petani sebagai produsen primer sampai produk tersebut sampai di tangan konsumen akhir. Oleh sebab itu sering dikatakan Marjin Pemasaran Total (MT). Pengertian lebih luas marjin dalam produk agribisnis menunjukkan nilai tambah (added value) yang terjadi selepas komoditi dari tingkat petani sebagai produsen primer, sampai produk yang dihasilkan diterima konsumen akhir. Konsep marjin ini merupa-kan kumpulan balas jasa akibat kegiatan produktif (menambah atau menciptakan nilai guna) dalam mengalirnya produk-produk agribisnis mulai dari tingkat petani sampai ke tangan konsumen akhir. Marjin digunakan sebagai salah satu indikator efisiensi pada sistem pemasaran produk agribisnis yang setara (equivalen). Marjin pemasaran (dari perspektif makro atau sistem pemasaran) menggambarkan kondisi pasar ditingkat lembaga-lembaga yang berbeda, minimal ada dua tingkat pasar yaitu pasar di tingkat petani dan pasar di tingkat konsumen akhir. Pada Gambar 2 struktur pasar di setiap tingkat adalah pasar kompetitif (pasar persaingan sempurna) sehingga kurva supply dan demand di setiap tingkat pasar mempunyai slope yang sama dan jumlah transaksi di setiap tingkat pasar juga sama.
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Keterangan :  
Dr
=
Permintaan di tingkat konsumen akhir (primary demand)

Df
=
Permintaan di tingkat petani (derived demand)

Sf 
=
Penawaran di tingkat petani (primary supply)

Sr  =
Penawaran di tingkat konsumen akhir (derived supply)

Gambar 2. Marjin Pemasaran

Sumber : Hammond dan Dahl(1977) dan Tomek dan Robinson (1990)

Farmer share merupakan rasio antara harga di tingkat petani terhadapharga di tingkat retail (Hudson 2007). Farmer share merupakan bagian harga dari biaya produksi yang dikeluarkan oleh petani ditambah keuntungan yang diterimanya. Besarnya farmer share dipengaruhi oleh: tingkat pemrosesan, biaya transportasi, keawetanproduk, biaya transportasi, dan jumlah produk (Kohls dan Uhl 2002). Semakin tinggi farmer share menyebabkan semakin tinggi pula bagian harga yang diterima petani. Melalui analisis marjin atau farm retail price spread dan farmer share dapat diketahui saluran-saluran pemasaran yang efisien. Efisiensi pemasaran harus memperhitungkan fungsi-fungsi pemasaran yang ada, biaya-biaya dan atribut produk. Keseluruhan sistem yang ada ini, meskipun rantai pemasarannya panjang apa-bila akan meningkatkan kepuasan konsumen dan konsumen puas maka sistem pemasaran tersebut efisien. Dengan demikian kajian efisiensi pemasaran dapat dilakukan secara relatif antar sistem atau antar tingkat lembaga pemasaran dari sistem pemasaran produk yang setara (equivalen)  (Raju dan Oppen, 1980;  Asmarantaka 1994 dan 1999).
Analisis yang dilakukan terhadap struktur pasar meliputi analisis pangsa pasar, konsentrasi pasar, dan hambatan masuk pasar. Pangsa pasar merupakan total produksi suatu perusahaan terhadap total produksi seluruh perusahaan dalam suatu industri. Semakin tinggi persentase pangsa pasar (market share) menunjukkan kekuatan suatu perusahaan dalam suatu industri. Konsep konsentrasi pasar mengukur berapa jumlah output dalam sebuah industri yang diproduksi dari empat perusahaan terbesar dalam sebuah industri (Baye 2010). Kon-sentrasi pasar berkaitan dengan market share yang dikuasai oleh perusahaan-perusahaan dalam satu industri. Baye (2010) dan Jaya (2001) Konsep umum merupakan cerminan dari empat perusahaan besar yang diukur dengan concentration ratio (CR4 atau CR8). Jika empat perusahaan tersebut memiliki pangsa pasar lebih dari 60 persen maka pasar cenderung berstruktur monopoli. Namun, jika pangsa pasar relatif kecil dan menyebar maka pasar cenderung berada pada pasar bersaing dengan dicerminkan oleh perilaku pasar (conduct) dan kinerja pasar (performance). Semakin tinggi hambatan masuk pasar, maka pasar cenderung berada pasar monopoli dan sebaliknya jika pelaku cenderung lebih mudah masuk pasar (hambatan kecil) maka pasar cenderung berada pasar bersaing. 


Handfield et al, 2002 mengemukakan bahwa SC merupakan suatu aliran dan transformasi produk, aliran informasi dan keuangan dari tahapan bahan baku hingga pengguna akhir. Penambahan kata manajemen dalam SCM tentu saja memiliki implikasi definisi yang berbeda dengan SC. Istilah SCM relatif baru dan pertama kali muncul tahun 1980-an pada literatur tentang logistik yang menekankan pada pentingnya manajemen logistik untuk meningkatkan daya saing. Manajemen logistik sendiri merupakan bagian dari SCM, dimana logistik di-definisikan sebagai “part of the supply chain process that plans, implements and controls the efficient, effective flow and storage of goods, services and related information from the point-of-origin to the point of consumption in order to meet customer requirements and satisfies the requirements imposed by other stakeholders such as the government (new rules and regulations such as the General Food Law) and the retail community (e.g. Global Food Safety Initiative)’ (Cooper et al 1997). Manajemen logistik menekankan pada efisiensi dan efektivitas aliran produk dan informasi dalam satu SC. Pandangan tim penulis diperkuat oleh pendapat Dunne (2001) yang mengemukakan bahwa SCM adalah konsep yang multi-disiplin. Teori-teori yang menjadi fondasi utama adalah ilmu ekonomi, manajemen strategis dan pemasaran.
Berdasarkan uraian tersebut, maka tedapat hal penting untuk ditekankan bahwa terdapat persamaan dan perbedaan antara stucture-conduct-performance (SCP) dan supply chain management (SCM). Irisan diagram ke-terkaitan antara stucture-conduct-performance (SCP) dan supply chain management (SCM) dapat dilihat pada Gambar 3. Perusahaan-perusahaan kecil yang terdapat didalam pasar cenderung menyebar sehingga dapat dikata kan bahwa pasar berada dalam kondisi pasar persaingan sempurna. Jika terdapat satu atau beberapa perusahaan dengan tingkat konsen-trasi yang tinggi maka cenderung menguasai pasar atau dengan kata lain pasar berada pada kondisi monopoli atau oligopoli. Hal inilah yang menjadi persamaan dalam analisis SCP dan SCM. Keduanya akan mengarah pada struktur pasar tertentu tergantung karak-teristik pasar tersebut.
Hal ini akan cukup berbeda jika kita menganalisis pemasaran secara ekonomi (makro) dengan marjin pemasaran (mikro). Ekonomi pemasaran merupakan sistem keseluruhan fungsi-fungsi dari petani produsen sampai dengan konsumen akhir atau banyaknya perusahaan-perusahaan (lembaga-lembaga) yang terlibat dalam aktivitas pemasaran. Sedangkan marjin perusahaan merupakan nilai yang diperoleh dari satu atau kelompok tertentu perusahaan yang diperoleh dalam kegiatan pemasaran produk didalam keseluruhan sistem pemasaran (ekonomi).
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KESIMPULAN

Pendekatan pemasaran (aspek ekonomi) atau studi pemasaran merupakan keragaan dari seluruh aktivitas bisnis (produktif) dalam aliran atau saluran pemasaran komoditi/produk dari petani produsen primer sampai dengan konsumen akhir. Tujuan analisis ini melihat keseluruhan keragaan yang ada di dalam marketing channel akan terlihat mana yang lebih efisien dan hal ini akan ditentukan oleh SCP. Selain itu, kebijakan-kebijakan dalam pemasaran yang akan meningkatkan marjin, farmer share, rasio biaya. Dalam SCP, Semakin tinggi persentase pangsa pasar menunjukkan kekuatan suatu perusahaan dalam suatu industri. Jika empat perusahaan memiliki pangsa pasar lebih dari 60 persen maka pasar cenderung berstruktur monopoli. Namun, jika pangsa pasar relatif kecil dan menyebar maka pasar cenderung berada pada pasar bersaing dengan dicerminkan oleh perilaku pasar (conduct) dan kinerja pasar (performance). Semakin tinggi hambatan masuk pasar, maka pasar cenderung berada pasar monopoli dan sebaliknya jika pelaku cenderung lebih mudah masuk pasar (hambatan kecil) maka pasar cenderung berada pasar bersaing.
Analisis value chain, SC, GVC merupakan bagian dari keragaan analisis pemasaran agribisnis secara keseluruhan. Apabila didalam analisis value chain govenrnance dilakukan oleh pemain-pemain yang memiliki power atau pangsa pasar yang dominan (empat perusahaan memiliki pangsa pasar > 60 persen) maka akan terlihat dalam marketing channel dan struktur pasar yang memusat (terkonsentrasi) dengan strategi bisnis (SCM) yang akan terlihat pada keragaan pasar, volume dan kualitas oleh pelaku yang memiliki power tersebut (SCM). Sebaliknya kerjasama (SCM atau VC) jika dilakukan oleh perusahaan kecil yang pangsa pasarnya relatif menyebar maka struktur pasar (SCP) cenderung mengarah ke pasar persaingan sempurna dengan keragaan yang diserahkan pada mekanisme pasar. Dengan demikian, pendekatan pemasaran agribisnis dapat dilakukan melalui pendekatan ekonomi atau manajemen dan atau gabungan.
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