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1. PENDAHULUAN 

Pemasaran memegang peranan yang amat vital dalam suatu sistem agribisnis, 
karena banyak kasus dimana pada sub-sistem produksi dan pengolahan telah 
berhasil dengan baik, namun agribisnis secara keseluruhan gaga1 karena faittor 
pernasaran yang tidak mendukung. Disamping menentukan keberhasilan kegiatan 
bisnis, pemasaran juga menciptakan nilai tambah dan membentuk mata rantai 
distribusi produk yang menghubungkan produsen dengan konsumen akhir. Hal 
ini juga menjadi kunci uiarna pada komotiitas penting seperti beras. 

Sistem pemasaran beras sangat mempengaruhi pembelian produk oleh konsumen 
dan efisiensi tataniaga beras secara keseluruhan. Efisiensi pemasaran yang 
rendah akan menyebabkan tingginya biaya dan harga penjualan akhir, yang pada 
akhirnya akan rnernpengaruhi sistem bisnis secara keseluruhan. lnefisiensi 
pemasaran iidak hanya menekan keuntungan yang diraih produsen tetapi juga 
melemahkan daya saing. Hal ini tentu saja harus dinindarkan mengingat beras 
merupakan komoditas yang bersaing ketat. OIeh karena itu sistem dan strategi 
pernasaran beras harus dirancang sedemikian rupa sehingga mampu berjalan 
efektif sesuai dengan karakieristik dinamika perubahan pasar. 



Untuk membangun sistem agribisnis beras yang layak, dibutuhkan berbagai 
informasi pemasaran mutakhir yang bisa mendukung jalannya kegiatan bisnis. 
Makalah ini akan membahas secara singkat trend pemasaran beras di Indonesia 
serta hal-hat penting mengenai data dan analisa yang terkait dengan: konsumsi 
dan ketersediaan beras nasional, karakteristik dan stratifikasi konsumen, 
persaingan dan strategi pemasaran yang harus dilakukan dengan melihat trend 
perubahan pemintaan pasar. Beberapa data yang disampaikan merupakan hasil 
survey Tim F-Technopark Fateta IPB mengenai sistem distribusi dan pemasaran 
beras di Wilayah DKI Jakarta, Jabodetabek dan Pantura Jawa Barat. 

2. KONSUMSI DAN KETERSEDIBAN BERAS NASIONAL 

Pola konsumsi beras di Indonesia secara perlahan tapi pasti mengalami perubahan 
sejalan dengan makin meningkatnya pendapatan, pendidikan dan mudahnya akses 
informasi. Konsumen beras saat ini semakin mementingkan mutu dan melihat 
beras tidak hanya sebagai komoditas melainkan sebagai suatu produk dengan 
kriteria tertentu. Hal ini terjadi khususnya pada konsumen yang memiliki tingkat 
pendidikanlpengetahuan dan kemampuan ekonomi yang cukup, dan biasanya 
dijumpai di kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, Surabaya, Medan dan kota 
lainnya. 

Pangsa pasar beras pada wilayah tertentu dapat dilihat dari jumlah penduduk 
dan ratalrata konsumsi per kapita. Secara resmi, hingga bulan April 2006 penduduk 
DKI Jakarta yang terdata secara resmi berjumlah 7.519.480 jiwa, namun pada 
kondisi riilnya diperkirakan mencapai 11 juta orang pada malam hari dan lebih 
dari 12 juta orang pada siang hari (www.kependudukancapil.go.id). Dengan asumsi 
konsumsi beras sebanyak 0,381 kg perkapita per hari atau 139,15 kg perkapita 
per tahun (BPS, 2006), maka pangsa pasar produk beras DKI Jakarta mencapai 
2.865 ton per hari (I ,045.700 ton per tahun) hingga 4.1 91 ton per hari (1.529.700 
ton per tahun). 

Kebutuhan tersebut dipenuhi oleh pasokan beras yang masuk Pasar lnduk 
Gipinang sebanyak 1.400 - 1.700 ton per hari, sisanya berasal dari pasokan beras 
jalur Tanjung Priok dan perusahaan daerah yang langsung melakukan penetrasi 
ke targetppaa: Jakarta. Jumlah permintaan dan penawaran beras saat ini relatif 
seimbang, dimana kekurangan dan kelebihan yang terjadi tidak bergerak jauh 
dari keseimbangan terkaii dengan jumlah produksi beras yang sangat pas-pasan 
dengan kebutuhan. 

Khusus di wilayah DKI Jakarta, peningkatan konsumsi sebesar 1,21% per tahun 
menunjukkan peningkatan permintaan terhadap beras sebanyak 12,65 ton per 



tahun (1,21% dari 1.045.697 ton per tahun). Jurnlah tersebut akan  rnenirnbulkan 
excess demand produk beras ,  sehingga terbuka peluang bagi pemasok  be ras  
untuk rnengisi iambahan kebutuhan tersebut. Perkernbangan neraca  perdagangan 
beras  dapat  dilihat pada  Tabel 1 

Tabel 1. Neraca  Perdagangan Beras (Juta USS) 

Impor I Neraca 

1998 2,476 861,7 -859,224 
1 999 1,883 1327,536 -1 325,65 
2000 0,785 320,521 -31 9,736 
2001 0,995 135,378 -1 34,383 
2002 1,377 343,425 -342,048 
2003 0,271 21 9,091 -21 8,82 

Surnber : BPS.  Data 2003 sampai  dengan  bulan Agustus 

Perrnintaan be ras  nasional  p a d a  tahun 2005 hingga tahun 2009 cende rung  
bertarnbah dari tahun ke tahun seiring dengan  pertumbuhan penduduk s e b e s a r  
rata-rata 1,21% per tahun.  Rata-rata peningkatan konsurnsi tersebut sarna  dengan 
rata-rata peningkatan produksi beras.  Neraca rnengalami defisit yang cenderung 
rneningkat selarna 2005-2009 yaitu dari 311 ribu ton pada  tahun 2005 rnenjadi 
445 ribu ton pada  tahun 2009. Defisit tersebut s anga t  tipis, yaitu sekitar 0,73 - 
1 ,I 7 % atau rata-rata 0,89 % dari konsurnsi (Apriyantono A. 2005). 

3. KARAKTERISTlK DAN STRATlFlKASl KONSUMEN 

Banyak teori yang  menya takan  bahwa pe rubahan  tingkat p e n d a p a t a n  d a n  
pendidikan telah rnendorong perubahan preferensi konsurnen terhadap produk 
(khususnya pangan)  yang  akan  dibeli (Streerer  e t  a1.,1991; Barkerna,  1993; 
Drabenstott, 1994 dalam Simatupang,  1995). Dewasa  ini, a d a  kecenderungan 
konsumen rnenilai d a n  membeii beras  sebaga i  s e b u a h  produk dengan  kriieria 
tertentu, tidak lagi rnernbeli be ra s  sernata-rnata sebaga i  kornoditas. Atribut-atribut 
yang rnencirikan preferensi konsurnen dari yang semula hanya jenis, kenyarnanan 
dan  harga telah berkernbang dengan  tarnbahan atribut lain yang lebih rinci seperti 
kernasan,  kualitas, kandungan nutrisi, kearnanan pangan d a n  a s p e k  lingkungan 
(organik). 



Berdasarkan hasil survey yang dilakukan di Pasar lnduk Beras Cipinang dan enam 
Supermarket (Carefour, Hypermart, Giant, Hero, Maiahari dan Ramayana) 
perubahan preferensi tersebut jelas terlihat. Namun, di Indonesia termasuk Jakarta 
indikasi perubahan tersebut belum menjadi sebuah gejala umum, dilihat dari jenis 
dan mutu beras yang dibeli dan dikonsumsi masyarakat. Beras yang paling banyak 
terjual dan dicari konsumen di Pasar lnduk Beras Cipinang adalah beras yang 
relatif lebih murah yaitu IR 64 dengan harga grosir Rp 3.700,- sampai dengan Rp 
4.000,- (mutu II dan Ill). 

Di supermarket, perubahan preferensi sangat terlihat pada kemasan dan informasi 
atribul produk beras. Beras yang biasanya hanya dikemas dalam karung gonil 
plastik dengan desain seadanya, di supermarket beras dikemas dalam plastik PP 
(Poly Propilen) dengan desain dan warna yang sangat menarik serta informasi 
produk yang memadai. Walaupun secara umum beras yang dijual memiliki kualitas 
yang lebih baik dibandingkan dengan yang ada di pasar, namun ternyata beras 
yang paling dicari adalah yang paling murah harganya yaitu dengan merek khusus 
(positioning beras murah) atau dengan merek supermarket yang bersangkutan, 
baik dengan atau tanpa informasi atribut yang lengkap. Padahal dengan harga 
yang sama konsumen dapat memperoleh beras dengan kualitas yang jauh lebih 
baik di pasaran. Dengan kata lain, konsumen masih lebih mengutamakan atribut 
jenis, kemaszn dan harga dibandingkan kualitas. Atribut kandungan nutrisi, 
keamanan pangan dan aspek lingkungan menjadi sesuatu yang penting hanya 
bagi sebagian kecil konsumen, khususnya yang ada di kota besar. 

Kecenderungan perubahan preferensi konsumen ternadap atribut produk beras 
tidak boleh diabaikan. Dalam dunia persaingan bisnis yang sernakin ketat, 
keunggulan dalam rnemberikan atribut produk yang lebih baik merupakan salah 
satu kunci sukses dalam persaingan. Informasi produk dengan atribut tertentu 
harus dapat diketahui konsumen secara jelas khususnya melalui kemasan. Selain 
untuk menyampaikan informasi atribut produk, kemasan juga berperan sebagai 
daya tarik bagi konsumen. Produk yang sudah dikemas dengan atribut spesifik 
dikehendaki oleh konsumen tertentu terkait dengan tingkat pendapatan dan 
pendidikan, sehingga pioduk tersebut pada umumnya dipasarkan di tempat-tempat 
tertentu seperti supermarket. 

Atas dasar perbedaan konsumen dalam ha1 pendapatan, pendidikan dan 
permintaan terhadap atribut produk beras, maka pola pemasaran beras harus 
dibedakan secara jelas. Segmentasi konsumen beras terdiri dari konsumen beras 
dengan pendapatan atas, menengah, dan Dawah, dimana seiiap produk beras 
unluk target rnasing-masing segmen memiliki atribut tertentu sesuai dengan 



kehendak konsumen. Konsumen kelas alas menuntut keberadaan atribut produk 
secara lengkap mulai dari jenis varietas, kualitas produk, warna, rasa, kepulenan, 
kandungan nutrisi, keamanan pangan, kemasan yang menarik, hingga aspek 
lingkungan. Konsumen kelas menengah umumnya menghendaki atribut produk 
jenis varietas, kualitas, kemasan dan harga. Konsumen kelas bawah menghendaki 
atribut fungsional dasar yaitu jenis dan harga, kemasan cukup seadanya selama 
dapat berfungsi secara baik. 

Pemasaran produk beras dengan segmentasi pasar tertentu dilakukan melalui 
saluran pemasaran tertentu. Beras dengan segmen pasar kelas atas umumnya 
dipasarkan di supermarketlhypermarket. Beras dengan segmen pasar menengah 
dapat dipasarkan baik sebagai kualitas bawah supermarket maupun sebagai 
kualitas atas pasar tradisional. Konsumen kelas bawah mendatangi pasar 
tradisional yang umumnya menjual beras kualitas bawah dan murah. 

Dengan demikian, secara umum preferensi masyarakat (diperkirakan sekitar 60%) 
masih memilih beras yang murah dengan kualitas yang rendah sampai sedang 
(mutu Ill dan IV), sementara sisanya (diperkirakan sekitar 40%) memilih beras 
dengan kualitas bagus (mutu 1 dan 11). Namun demikian, dengan berkembangnya 
teknologi dan meningkatnya pengetahuan konsumen diperkirakan pada masa 
mendatang akan menjadi terbalik. Mayoritas konsumen mengkonsurri~i beras 
dengan kualitas bagus, sementara sisanya mengkonsumsi yang lebih murah, 
terutama di daerah perkotaan seperti Jakarta. Antisipasi atas kondisi ini sangat 
diperlukan agar persiapan rnengetahui perubahan preferensi konsumen dapat 
dilakukan. Untuk itu survei-survei lanjutan yang terkaii dengan masalah target 
pasar dan perubahannya perlu dilakukan sebagai bagian dari strategi implementasi 
pasar. 

4. ALTERHATIF PEMBENTUKAN MARJIN PEMASARAN 

Disr;mping melakukan pemzsaran rnelalui jalur-jalaur konvensional yakni pasar 
induk, supermarket-hypermarket dan pasar tradisional, maka perlu dilakukan 
inovasi-inovasi dalam pemasaran beras. Dengan ketatnya persaingan, maka para 
pengolah padilberas hendaknya memikirkan pengolahan ulang beras mutu rendah 
menjadi mutu tinggi dalam rangka meningkatkan nilai tambah. Selisih nilai ini 
sebenarnya sudah cukup besar untuk memperoleh keuntungan. Banyak industri 
beras yang rnelakukan pemilahan bisnis antara pengolahan dan usaha 
pemasaran. 

lndustri pengolahan padilberas haruslah melakukan pembentukan dan 
pengembangan jaringan yang intensif. Tahap awal yang perlu dilakukan adalah 
























