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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Strawberry (Fragaria sp.) merupakan salah satu komoditas hortikultura 

unggulan yang memiliki nilai ekonomi tinggi serta permintaan pasar yang terus 

meningkat. Buah ini tidak hanya dikonsumsi dalam bentuk segar, tetapi juga diolah 

menjadi berbagai produk turunan seperti selai, jus, dan dessert. Seiring dengan 

perkembangan gaya hidup masyarakat yang semakin memperhatikan kualitas dan 

kesehatan, permintaan terhadap buah strawberry berkualitas tinggi juga mengalami 

peningkatan yang signifikan (Oktarina et al., 2017).Hal ini tercermin dari data 

Badan Pusat Statistik (BPS) yang mencatat tren peningkatan produksi strawberry 

nasional dalam lima tahun terakhir sebesar 269,56%, meskipun pada 2023 produksi 

sempat mengalami penurunan menjadi 27.721 ton dibandingkan tahun sebelumnya 

yang mencapai 28.895 ton (BPS, 2024). Produksi strawberry Indonesia sendiri 

masih terkonsentrasi di satu wilayah, di mana Jawa Barat menyumbang sekitar 93% 

dari total produksi nasional, sementara provinsi lain seperti Jawa Tengah, Bali, dan 

Jawa Timur hanya berkontribusi dalam skala yang jauh lebih kecil (BPS, 2024). 

Kondisi ini menunjukkan bahwa pengembangan agribisnis strawberry di Indonesia 

masih memiliki ruang besar untuk diperluas dan ditingkatkan daya saingnya, baik 

dari sisi produksi maupun pemasaran. 

Perkembangan teknologi pertanian modern turut mendukung peningkatan 

produksi dan kualitas strawberry, khususnya di negara maju seperti Jepang. Sistem 

budidaya strawberry di Jepang telah berkembang dengan penerapan teknologi 

intensif seperti greenhouse, forcing culture, serta pengendalian lingkungan ketat 

yang mampu menghasilkan produk dengan kualitas premium secara konsisten 

(Hummer & Hancock, 2009). Data resmi Kementerian Pertanian, Kehutanan, dan 

Perikanan Jepang (MAFF) menunjukkan bahwa produksi strawberry Jepang pada 

2024 mencapai 156.600 ton dari luas tanam 4.700 hektare, dengan produktivitas 

rata-rata 3.330 kg per 10 are (MAFF, 2024). Angka ini menarik untuk dicermati 

karena, meskipun produksi total menurun 17,9% sejak 2006 seiring penyusutan luas 

tanam sebesar 30,8%, produktivitas per satuan lahan justru meningkat 18,5% pada 
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periode yang sama (MAFF, 2024). Fenomena ini mengindikasikan bahwa 

penurunan luas areal budidaya di Jepang berhasil dikompensasi melalui efisiensi 

teknologi budidaya, sehingga sistem agribisnis hortikultura Jepang tetap mampu 

mempertahankan produktivitas dan kualitas produk secara konsisten. 

Salah satu wilayah penghasil strawberry di Jepang adalah Prefektur Tochigi, 

yang dikenal sebagai sentra produksi strawberry dengan berbagai varietas unggulan 

seperti Tochiaika dan Skyberry. Data MAFF (2024) mengonfirmasi posisi dominan 

Tochigi, di mana wilayah ini menyumbang 25.700 ton atau 16,4% dari total 

produksi nasional Jepang, jauh melampaui Fukuoka (14.400 ton) dan Kumamoto 

(11.100 ton) yang berada di posisi kedua dan ketiga. Selain unggul dalam produksi, 

sistem pemasaran di Jepang juga memiliki karakteristik yang khas, di mana peran 

koperasi pertanian (Japan Agriculture/JA) sangat dominan dalam mengatur 

distribusi, standar kualitas, serta stabilitas harga di pasar. 

Oleh karena itu, di tengah persaingan pasar yang semakin ketat, keberhasilan 

suatu usaha agribisnis tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk yang ditawarkan. 

Perusahaan juga perlu menerapkan strategi pemasaran yang tepat agar mampu 

menarik minat konsumen dan bersaing dengan pelaku usaha lainnya. Saat ini, 

konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang akan dibeli. Mereka tidak 

hanya melihat kualitas produk, tetapi juga mempertimbangkan harga, kemudahan 

memperoleh produk, kualitas pelayanan, serta pengalaman yang dirasakan selama 

proses pembelian maupun penggunaan produk tersebut. 

Meskipun budidaya Strawberry di Jepang telah berkembang pesat dan 

didukung oleh teknologi yang modern, masih terdapat beberapa kendala yang 

dihadapi dalam kegiatan pemasarannya. Tidak semua pelaku usaha mampu 

mengelola seluruh aspek pemasaran secara optimal untuk meningkatkan daya saing 

produk di pasar. Beberapa hal yang masih menjadi tantangan di antaranya adalah 

efektivitas saluran distribusi, pelaksanaan strategi promosi, kualitas pelayanan 

kepada konsumen, serta pengelolaan sumber daya manusia yang terlibat dalam 

kegiatan pemasaran. Selain itu, peran lembaga seperti JA (Japan Agricultural 

Cooperatives) dalam proses pemasaran juga dapat memengaruhi ruang gerak 

perusahaan dalam menentukan strategi pemasaran secara mandiri. Oleh karena itu, 
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diperlukan pengelolaan pemasaran yang lebih efektif agar produk strawberry dapat 

terus bersaing dan mampu memenuhi kebutuhan konsumen yang terus berkembang. 

Di sisi lain, penelitian terdahulu mengenai bauran pemasaran 7P sebagian 

besar dilakukan pada sektor jasa dan kuliner. Zulfiyan (2023) misalnya, mengkaji 

pengaruh ketujuh elemen 7P terhadap kepuasan konsumen pada bisnis restoran. 

Sementara itu, penelitian pada sektor hortikultura masih cenderung terbatas pada 

4P. Werang et al. (2025) mengkaji penerapan strategi 4P pada usaha hortikultura 

organik, namun belum menyentuh peran people, process, dan physical evidence 

secara mendalam. 

Kondisi ini menunjukkan adanya research gap, yaitu belum banyak kajian 

yang mengintegrasikan seluruh elemen 7P pada komoditas hortikultura segar, 

khususnya strawberry, dalam konteks agribisnis Jepang yang memiliki sistem 

distribusi dan standar kualitas yang kompleks. 

Oleh karena itu, diperlukan suatu pendekatan yang lebih komprenshif dalam 

menganalisis strategi pemasaran, yaitu melalui konsep marketing mix 7P yang 

meliputi product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence. 

Pendekatan ini dinilai lebih relevan digunakan dalam penelitian ini karena mampu 

menggambarkan kegiatan pemasaran secara lebih menyeluruh, tidak hanya 

berfokus pada produk yang ditawarkan, tetapi juga memperhatikan kualitas 

pelayanan dan pengalaman yang dirasakan oleh konsumen (Kotler, Keller, & 

Chernev, 2022). Dalam konteks pemasaran Strawberry di Idei Farm Ichigo 

Orchard, unsur people terlihat dari interaksi antara petani dan konsumen selama 

kegiatan petik Strawberry (ichigo-gari), unsur process tercermin pada proses 

panen, penanganan, hingga distribusi Strawberry yang harus dilakukan secara cepat 

karena produk bersifat mudah rusak (perishable), sedangkan unsur physical 

evidence dapat dilihat dari kemasan produk, kondisi kebun yang tertata dengan 

baik, serta kualitas buah yang menjadi ciri khas produk pertanian Jepang. 

Penelitian ini juga memiliki kebaruan dibandingkan dengan penelitian-

penelitian sebelumnya. Sebagian besar penelitian mengenai pemasaran strawberry 

masih menggunakan konsep bauran pemasaran 4P yang berfokus pada aspek 
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product, price, place, dan promotion. Sementara itu, penelitian ini menggunakan 

konsep marketing mix 7P sehingga aspek people, process, dan physical evidence 

turut dianalisis. Ketiga aspek tersebut dinilai penting karena tidak hanya 

memengaruhi proses pemasaran, tetapi juga membentuk pengalaman konsumen 

ketika berkunjung ke lokasi agrowisata petik strawberry. Selain itu, penelitian ini 

dilakukan pada Idei Farm Ichigo Orchard di Jepang yang menggabungkan kegiatan 

budidaya strawberry dengan agrowisata (ichigo-gari), sehingga dapat memberikan 

gambaran yang lebih lengkap mengenai penerapan strategi pemasaran pada usaha 

hortikultura berbasis agrowisata. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi tambahan referensi mengenai penerapan marketing mix 7P pada pemasaran 

produk hortikultura, khususnya strawberry. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat dilihat bahwa keberhasilan 

usaha strawberry di Jepang, khususnya pada Idei Ichigo Orchard di prefektur 

Tochigi, tidak terlepas dari penerapan strategi pemasaran yang menyeluruh, mulai 

dari kualitas produk, sistem distribusi, hingga pengalaman konsumen selama 

kegiatan petik strawberry (ichigo-gari). Hal ini menunjukkan bahwa pengelolaan 

pemasaran pada usaha hortikultura berbasis agrowisata perlu dikaji secara 

komprehensif agar dapat memberikan gambaran yang utuh mengenai faktor-faktor 

yang mendukung daya saing produk di pasar. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul: “Pemasaran strawberry Perusahaan Indei 

Ichigo Orchard di Nishioskabemi Jepang. (Studi Lapangan di Idei Farm Jepang)” 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian dari latar belakang yang telah di paparkan, dapat 

diidentifikasi masalah sebagai berikut: 

1. Strategi pemasaran strawberry yang diterapkan di Indei Farm Ichigo, Jepang 

melibatkan berbagai unsur marketing mix 7P yang terdiri atas product, price, 

place, promotion, people, process, dan physical evidence. Namun, penerapan 

setiap unsur tersebut dalam kegiatan pemasaran strawberry masih perlu dikaji 

agar dapat memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai strategi 

pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan. 
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2. Indei Farm Ichigo tidak hanya memasarkan strawberry sebagai produk 

hortikultura, tetapi juga menawarkan kegiatan agrowisata petik strawberry 

(ichigo-gari) yang menjadi daya tarik bagi konsumen. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk, tetapi juga dipengaruhi oleh pelayanan, proses, serta 

pengalaman yang dirasakan konsumen. Oleh karena itu, diperlukan kajian 

untuk memahami bagaimana strategi pemasaran yang diterapkan oleh Indei 

Farm Ichigo dalam memasarkan produk strawberry nya. 

1.3 Tujuan Magang  

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah di paparkan sebelumnya, maka 

tujuan yang akan di capai sebagai berikut:  

1. Untuk mengidentifikasi faktor marketing mix 7P dalam usaha tani strawberry 

pada perusahaan Indei Farm Ichigo, Jepang. 

2. Untuk mengetahui bagaimana pemasaran pada perusahaan Indei Farm Ichigo, 

Jepang. 

1.4 Manfaat Magang 

laporan magang ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai 

pihak, yang disesuaikan dengan beberapa kelompok diantaranya: 

1. Untuk perusahaan 

Untuk memberikan masukan mengenai pentingnya pemanfaatan saluran 

pemasaran dalam sebuah perusahaan, sekaligus menelaah strategi pemasaran yang 

dirancang dan ditetapkan guna mendukung pencapaian target serta sasaran yang 

telah ditetapkan.  

2. Untuk mahasiswa 

Memberikan pemahaman lebih mendalam mengenai pengelolaan produk 

secara terarah dan menyeluruh berdasarkan pengalaman, sehingga dapat menambah 

wawasan serta memperkuat kemampuan dalam memahami praktik kerja secara 

nyata. 
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3. Untuk Akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi mengenai strategi 

pemasaran pada sektor agribisnis, khususnya yang menggunakan pendekatan 

marketing mix 7P. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

rujukan bagi mahasiswa, peneliti, dan akademisi yang akan melakukan penelitian 

mengenai strategi pemasaran pada produk hortikultura, khususnya strawberry. 

4. Untuk masyarakat 

Penelitian ini di rancang agar masyarakat lebih peduli terhadap pengelolaan 

sumber daya alam yang efektif.  Dengan penelitian ini, masyarakat diharapkan 

dapat melihat potensi tersebut sebagai jalan untuk menembus pasar yang lebih luas 

terutama bagi produk pertanian di dalam dan luar negeri. Selain itu, penelitian ini 

juga diharapkan mampu mendorong masyarakat dan konsumen untuk lebih 

memilih serta mendukung produk hasil alam dalam negeri, sekaligus meningkatkan 

wawasan masyarakat mengenai pengembangan usaha agribisnis dan sistem 

pemasaran produk pertanian. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran dapat diartikan sebagai suatu proses yang direncanakan dan 

dikelola oleh individu maupun kelompok untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen melalui kegiatan menciptakan, menawarkan, serta 

menukarkan produk atau jasa yang memiliki nilai. Dalam pelaksanaannya, 

pemasaran tidak hanya berfokus pada kegiatan penjualan, tetapi juga mencakup 

seluruh rangkaian aktivitas yang menghubungkan produsen dengan konsumen. 

Melalui proses tersebut, produk atau jasa dapat disalurkan, diperkenalkan, hingga 

akhirnya diterima dan dimanfaatkan oleh konsumen sesuai dengan kebutuhan 

mereka. Dengan demikian, pemasaran memiliki peran penting dalam menciptakan 

hubungan yang saling menguntungkan antara produsen dan konsumen. Menurut 

(Ariyanto et al., 2023) Pemasaran merupakan suatu proses yang dikelola secara 

manajerial, di mana individu atau kelompok berupaya memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya melalui kegiatan menciptakan, menawarkan, serta melakukan 

pertukaran produk atau jasa yang memiliki nilai dengan pihak lain. 

Pemasaran merupakan salah satu bagian paling sentral dalam kegiatan 

bisnis. Pemasaran berperan serta secara langsung terhadap kelangsungan hidup 

perusahaan, karena pemasaran merupakan ujung tombak dalam penjualan dan 

jalannya produksi perusahaan. Menurut Philip Kotler pemasaran adalah suatu 

proses sosial yang dilakukan oleh individu maupun kelompok untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka melalui kegiatan menciptakan, menawarkan, serta 

melakukan pertukaran produk atau jasa yang memiliki nilai dengan pihak lain. 

(Kotler, 2005:10) 

2.2 Komoditas Strawberry 

Menurut Oktariana et.,al (2017) strawberry (Fragaria sp) merupakan salah 

satu jenis buah dengan memiliki nilai ekonomi yang sangat tinggi dan memiliki 

banyak manfaat. Strawberry juga disukai oleh banyak orang karena warnanya yang 
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menarik dan rasanya segar. Seiring dengan perkembangan ilmu pengetahuan dan 

teknologi pertanian, strawberry semakin banyak dikembangkan di berbagai daerah. 

Tanaman ini kini tidak hanya dibudidayakan di wilayah beriklim subtropis, tetapi 

juga di daerah tropis seperti Indonesia. 

Strawberry berguna sebagai makanan dan minuman yang memiliki 

kandungan zat gizi yang sangat diperlukan oleh tubuh manusia. Strawberry 

mengandung nutrisi esensial yaitu kalori (energi), protein, lemak, karbohidrat, 

kalsium (Ca), fosfor (P), besi (Fe), vitmin A, vitamin B, vitamin C, dan air (Wardani 

et al, 2017). 

Strawberry (Fragaria sp) merupakan komoditas hortikultura yang memiliki 

nilai ekonomi tinggi serta tercantum dalam kelompok buah yang mudah rusak 

(perishable). Buah strawberry merupakan tanaman daerah subtropis yang telah 

diintroduksi dan dikembangkan di Indonesia sejak tahun 1980-an (Direktorat Buah 

dan Florikultura, 2024). Karakteristik strawberry yang mudah rusak menyebabkan 

komoditas ini memerlukan penanganan khusus, baik dalam proses budidaya 

maupun pascapanen. 

Selain memiliki nilai ekonomi yang tinggi, strawberry (Fragaria × 

ananassa) merupakan salah satu tanaman buah dari famili Rosaceae yang banyak 

dibudidayakan dan digemari oleh masyarakat di berbagai negara. Popularitas 

strawberry tidak hanya ditemukan di daerah beriklim sedang, tetapi juga di wilayah 

tropis seperti Indonesia. Buah ini dikenal luas dan memiliki tingkat konsumsi yang 

tinggi, baik dalam bentuk segar maupun dalam bentuk olahan seperti jus, selai, 

sirup, dan campuran produk pangan lainnya. Selain itu, strawberry juga memiliki 

kandungan nutrisi yang cukup tinggi, terutama vitamin C, mineral, serta senyawa 

bioaktif yang bermanfaat bagi kesehatan, sehingga menjadikannya sebagai salah 

satu buah yang bernilai ekonomi dan fungsional (Giampieri et al., 2017; Nowicka 

& Wojdyło, 2021). 

Strawberry (Fragaria x ananassa Dutch) merupakan salah satu tanaman 

hortikultura yang tumbuh di negara-negara beriklim tropis. Strawberry pertama kali 

ditemukan di Chili, Amerika latin yang saat ini penyebaran geografisnya sangat 
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luas di berbagai benua, antara lain Amerika, Eropa dan Asia, termasuk di Indonesia 

(Putra et al., 2022). 

Dalam perkembangannya pada Institut Penelitian strawberry Stasiun 

Percobaan Pertanian Prefektur Tochigi strawberry Tochiaika dibiakkan dari 

persilangan antara tochigi No. 32 dan varietas bernama 09-48-5. Tochiaika 

merupakan varietas dari strawberry yang di budidayakan di daerah prefektur 

tochigi, Jepang. Tochiaika memiliki ketahanan terhadap penyakit yang lebih baik 

dari varietas lainnya dan varietas ini dapat memberikan hasil panen yang lebih 

tinggi. Tochiaika adalah nama merek yang digunakan untuk tujuan komersial. 

Strawberry Tochiaika ditanam di rumah kaca setiap tahun dan merupakan hidangan 

musiman yang dinantikan, terutama dikonsumsi sebagai buah segar. Varietas ini 

terkenal dengan kandungan gula alami yang tinggi yang dapat menciptakan rasa 

yang manis dan sedikit asam dengan tekstur yang lembut dan warna yang cerah.  

Ada beberapa faktor yang pelu diperhatikan agar tanaman strawberry dapat 

tumbuh dengan baik, strawberry sangat sensitif terhadap perubahan suhu, dan 

kelembaban, serta itensitas cahaya. Tanaman  strawberry  dapat  tumbuh baik di  

daerah dengan curah hujan 600-700 mm/tahun, kemudian penyinaran cahaya  

matahari  dalam pertumbuhan  adalah  8–10  jam  setiap  harinya, lalu kelembaban    

tanah yang ideal untuk budidaya strawberry adalah 80-90%. Strawberry adalah 

tanaman subtropis yang di adaptasikan pada dataran tinggi di daerah tropis yang 

memiliki    temperature 17–20 ̊C, jika faktor-faktor tersebut tidak terpenuhi, maka 

pertumbuhan  tanaman Strawberry tidak akan maksimal  ataupun  tanaman  akan  

layu dan  mati (Hermawan, 2016). 

Dalam menjaga ketersediaan nutrisi ada beberapa faktor dalam syarat 

tumbuh strawberry. Faktor-faktor yang mempengaruhi serapan hara dan 

ketersediaan nutrisi dalam larutan nutrisi dipengaruhi oleh pH larutan, 

konduktivitas listrik, komposisi nutrisi dan temperatur (Wijayanti, 2023). Faktor-

faktor yang mempengaruhi formulasi nutrisi menurut (Resh, 2022) jenis dan 

varietas tanaman, tahap pertumbuhan tanaman, bagian tanaman yang dipanen (akar, 

batang, daun, buah), musim dan cuaca (suhu, intensitas cahaya, panjang sinar 

matahari). 
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2.3 Saluran pemasaran 

Saluran pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam kegiatan 

pemasaran produk pertanian. Saluran pemasaran dapat diartikan sebagai jalur atau 

rangkaian lembaga yang terlibat dalam proses penyaluran produk dari produsen 

hingga sampai ke tangan konsumen akhir. Keberadaan saluran pemasaran sangat 

berpengaruh terhadap kelancaran distribusi produk serta tingkat efisiensi 

pemasaran yang terjadi. 

Menurut Kotler & Keller, (2016), saluran pemasaran adalah serangkaian 

organisasi yang saling bergantung dan terlibat dalam proses penyediaan suatu 

produk atau jasa sehingga dapat digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen. 

Saluran pemasaran berfungsi untuk memindahkan produk dari produsen kepada 

konsumen melalui berbagai lembaga pemasaran yang terlibat. 

Dalam kegiatan pemasaran produk pertanian, saluran pemasaran dapat 

melibatkan beberapa pihak seperti pedagang pengumpul, pedagang besar, pedagang 

pengecer, maupun lembaga pemasaran lainnya. Semakin panjang saluran 

pemasaran yang dilalui, maka semakin banyak lembaga pemasaran yang terlibat 

dalam proses distribusi produk tersebut. 

Menurut Sudiyono (2002), saluran pemasaran produk pertanian dapat 

dibedakan menjadi beberapa bentuk, yaitu: 

1. Saluran pemasaran langsung, yaitu dimana produsen menjual produknya 

sendiri kepada konsumen akhir tanpa melalui perantara. 

2. Saluran pemasaran tidak langsung, yaitu dimana produk mengalir melewati 

beberapa pihak perantara, seperti pedagang pengepul, pedagang besar, 

pedagang pengecer, sebelum akhirnya sampai ke tangan konsumen akhir. 

Pemilihan saluran pemasaran yang tepat sangat penting bagi produsen karena 

dapat mempengaruhi harga yang diterima produsen, biaya pemasaran, serta 

keuntungan yang diperoleh. 

2.4 Fungsi pemasaran 

Fungsi pemasaran merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan dalam 

proses penyaluran produk dari produsen hingga sampai kepada konsumen. Fungsi 
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pemasaran bertujuan untuk memperlancar proses distribusi serta menciptakan nilai 

tambah pada produk yang dipasarkan. 

Menurut Limbong dan Sitorus (1987), fungsi pemasaran dapat 

dikelompokkan menjadi tiga bagian utama, yaitu: 

1. Fungsi Pertukaran 

Fungsi pertukaran meliputi kegiatan yang berkaitan dengan proses jual beli 

produk. Kegiatan ini melibatkan transaksi antara produsen dengan pedagang 

maupun antara pedagang dengan konsumen. 

2. Fungsi Fisik 

Fungsi fisik merupakan kegiatan yang berkaitan dengan penanganan produk 

secara langsung. Fungsi ini meliputi kegiatan penyimpanan, pengangkutan, serta 

pengolahan produk agar tetap terjaga kualitasnya hingga sampai kepada konsumen. 

3. Fungsi Fasilitas 

Fungsi fasilitas merupakan kegiatan yang mendukung proses pemasaran seperti 

penyediaan informasi pasar, pembiayaan, penanggungan risiko, serta standarisasi 

dan grading produk. 

Ketiga fungsi pemasaran tersebut sangat penting dalam kegiatan distribusi 

produk pertanian karena dapat mempengaruhi efisiensi pemasaran serta kualitas 

produk yang diterima konsumen. 

2.5 Marketing Mix 7P 

Bauran pemasaran terdiri dari sesuatu yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk mempengaruhi permintaan terhadap barang dan jasa yang dihasilkan. Bauran 

pemasaran merupakan konsep utamamdari pemasaran. Bauran Pemasaran 

(Marketing Mix) menurut Kotler dan Amstrong (2015) adalah: “The marketing mix 

is the set of tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it 

wants in the target market”. Menurut Jerome Mc.Carthy dalam Kotler dan Keller 

(2016) “Various marketing activities into marketing-mixtools of four broad kinds, 

which he called the four Ps of marketing: product, price, place, and promotion”. 

Menurutnya bauran pemasaran merupakan sebuah kegiatan dari bauran pemasaran 

yang terdapat seperangkat alat pemasaran yang terbagi menjadi 7P yaitu Product 



12 

 

 

 

(Produk), Price (Harga), Place (Tempat/saluran distribusi) dan Promotion 

(Promosi), People (Orang), Process (Proses), Physical evidence (Bukti fisik). 

Bauran pemasaran jasa merupakan salah satu strategi pemasaran yang 

diharapkan paling mempengaruhi keputusan pasien dalam memilih rumah sakit. 

Butto dan Mc Manus mengklasifikasikan bauran pemasaran jasa menjadi 7P yaitu 

product (layanan), price (tarif), place (lokasi, jangkauan jarak), promotion 

(promosi), physical evidence (bentuk fisik seperti bentuk bangunan), people (staf 

dan pengunjung), dan process (prosedur) (Hosseini et al., 2016; Yaghubian et al., 

2016).  

1. Product (Produk) 

Menurut Sumarni dan Soeprihanto (2010) produk merupakan setiap apa saja 

yang bias ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, 

pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2001) produk di artikan sebagai segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi dengan tujuan memuaskan keinginan maupun kebutuhan konsumen. 

Dalam konteks pemasaran, produk menjadi elemen inti yang sangat penting dalam 

tercapai kepuasan konsumen. 

2. Price (Harga) 

Harga merupakan salah satu unsur penting dalam bauran pemasaran karena 

menjadi nilai yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk memperoleh barang 

atau jasa yang ditawarkan. Bagi perusahaan, harga juga menjadi sumber 

pendapatan yang diperoleh dari hasil penjualan produk. Dalam penerapannya, 

terdapat beberapa atribut harga yang perlu diperhatikan, seperti daftar harga, 

diskon, potongan harga khusus, periode pembayaran, serta syarat kredit yang 

diberikan kepada konsumen. 

Menurut Fandy Tjiptono (2006), harga secara sederhana diartikan sebagai 

sejumlah uang dalam satuan moneter atau aspek non-moneter lainnya yang 

memiliki nilai guna untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Nilai guna tersebut 

berkaitan dengan kemampuan suatu produk atau jasa dalam memenuhi kebutuhan 

dan keinginan konsumen. Sejalan dengan pendapat tersebut, Herman et al. (2007) 
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menyatakan bahwa harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan produk yang diinginkan. Dengan demikian, harga 

tidak hanya berfungsi sebagai alat tukar, tetapi juga menjadi pertimbangan penting 

bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian suatu produk atau jasa. 

3. Place (Tempat/Saluran Distribusi) 

Tempat dapat di artikan aktivitas dimana produk dapat di distribusikan dari 

produsen hingga ke tangan konsumen, hal ini mengacu pada lokasi perusahaan. 

Artinya, variabel saluran distribusi atau place tidak hanya menekankan pada lokasi 

tersebut dicapai. Lokasi perusahaan yang strategis merupakan kunci dari 

kemampuan perusahaan untuk menarik konsumen. Saluran distribusi meliputi 

cakupan layanan, pengelompokan, lokasi, persediaan dan transportasi. 

Menurut Lupiyoadi (2001), lokasi merupakan keputusan strategis yang 

diambil oleh perusahaan terkait dengan penempatan kegiatan operasional dan 

sumber daya manusia yang dimiliki. Lokasi tidak hanya berkaitan dengan letak fisik 

perusahaan, tetapi juga mencakup keputusan mengenai saluran distribusi yang 

digunakan untuk menyalurkan produk atau jasa kepada konsumen. Kedua aspek 

tersebut memiliki peran penting dalam menentukan kemudahan akses konsumen 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.  

4. Pomotion (Promosi) 

Promosi merupakan kegiatan dalam upaya dalam upaya menyampaikan 

manfaat produk dan membujuk pelannggan untuk membeli produk yang ditawarkan 

(Kotler, 2006). Promosi juga merupakan ajakan yang memperngaruhi orang lain 

untuk menciptakan kegiatan pertukaran dalam pemasaran (Swastha.B, 2020). 

Dalam artian bahwa promosi merupakan kegiatan untuk menjangkau target 

pasar yang lebih luas dimana promosi mendorong konsumen untuk dapat tertarik 

kepada produk yang di jual sesuai kebutuhan dan keinginannya. Serta dapat 

diartikan juga promosi sebagai sebuah ajakan kepada konsumen untuk dapat 

tertarik kepada produk yang di jual. 

5. People (Orang) 

Menurut Nirwana (2004:48), people atau karyawan merupakan individu 

yang terlibat secara langsung dalam proses pemberian layanan kepada konsumen 
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saat melakukan pembelian. Dalam kegiatan pemasaran jasa, karyawan memiliki 

peran yang sangat penting karena mereka menjadi pihak yang berinteraksi langsung 

dengan konsumen. Oleh karena itu, kualitas pelayanan yang diberikan oleh 

karyawan dapat memengaruhi persepsi dan kepuasan konsumen terhadap produk 

atau jasa yang ditawarkan. Sejalan dengan pendapat tersebut, Kotler (2009) 

menyatakan bahwa semakin baik kinerja dan pelayanan yang diberikan karyawan 

kepada konsumen, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen memberikan 

penilaian positif dan mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. Dengan 

demikian, aspek people menjadi salah satu faktor penting yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

6. Process ( Proses) 

Menurut Philip Kotler (2006), process atau proses dalam pemasaran 

merupakan serangkaian kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Proses ini dimulai sejak konsumen melakukan 

pemesanan hingga produk atau jasa yang diinginkan diterima dengan baik. Dalam 

praktiknya, setiap perusahaan dapat memiliki prosedur dan cara pelayanan yang 

berbeda, bahkan beberapa perusahaan menerapkan metode khusus yang menjadi 

ciri khas dalam melayani konsumennya. Oleh karena itu, proses pemasaran tidak 

hanya berkaitan dengan penyampaian produk atau jasa, tetapi juga mencakup 

seluruh sistem dan mekanisme yang mendukung penyelenggaraan layanan. 

7. Physical Evidence (Bentuk Fisik) 

Menurut Nirwana (2004:47), physical evidence atau bukti fisik merupakan 

salah satu elemen penting dalam pemasaran jasa karena jasa yang diberikan kepada 

pelanggan umumnya memerlukan dukungan fasilitas fisik dalam proses 

penyampaiannya. Keberadaan fasilitas fisik tersebut dapat memperkuat keberadaan 

dan citra jasa yang ditawarkan, sehingga pelanggan lebih mudah memahami serta 

menilai kualitas layanan yang diterima. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memperhatikan berbagai aspek bukti fisik yang mendukung pelayanan agar mampu 

menciptakan kesan positif di mata pelanggan. Dengan demikian, physical evidence 

berperan dalam membangun kepercayaan dan kepuasan pelanggan terhadap jasa 

yang ditawarkan perusahaan. 
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BAB III 

METODE PELAKSANAAN 

3.1 Waktu dan Tempat 

Penelitian ini dilaksanakan di Indei Farm Ichigo, yang berlokasi di 311-1 

Nishiosakabemachi, Utsunomiya, Tochigi, Jepang. Lokasi ini merupakan tempat 

pelaksanaan magang dari peneliti. Penelitian ini dilaksanakan selama mengikuti 

program intership di indei farm,jepang,yaitu dari awal bulan september 2025 

hingga akhir bulan juni 2026. 

3.2 Metode Magang 

Metode magang merupakan suatu cara yang dilakukan secara sistematis 

untuk memperoleh informasi dan pemahaman mengenai berbagai kegiatan maupun 

fenomena yang terjadi di lapangan. Menurut Nazir (2003), penelitian adalah proses 

pencarian informasi yang dilakukan secara sistematis dalam jangka waktu tertentu 

dengan menggunakan metode ilmiah serta berpedoman pada aturan yang berlaku. 

Sejalan dengan pendapat tersebut, Creswell (2018) menjelaskan bahwa penelitian 

merupakan proses yang dilakukan secara bertahap, mulai dari pengumpulan, 

analisis, hingga interpretasi data untuk menjawab permasalahan yang diteliti. Selain 

itu, Sugiyono (2006) menyatakan bahwa metode penelitian merupakan cara ilmiah 

yang digunakan untuk memperoleh data sesuai dengan tujuan dan kegunaan 

tertentu, sehingga hasil penelitian yang diperoleh dapat dipertanggungjawabkan 

secara akademis. 

Metode yang digunakan untuk mempermudah proses pengumpulan data pada 

pelaksanaan magang yaitu studi lapangan (field research), studi lapangan ini 

bertujuan untuk mengetahui fenomena dan mengetahui inti dari permasalahan yang 

ada. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan menggunakan metode 

kualitatif. Studi ini meliputi pengamatan pada seluruh kegiatandari seluruh objek 

yang di teliti. 

Menurut Abdussamad (2021), observasi langsung di lapangan merupakan 

salah satu metode yang efektif untuk memperoleh data yang faktual dan sesuai 
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dengan kondisi sebenarnya. Sejalan dengan pendapat tersebut, Sugiyono (2019) 

menyatakan bahwa pengumpulan data yang dilakukan secara langsung di lokasi 

penelitian dapat membantu peneliti memperoleh informasi yang lebih akurat serta 

memberikan gambaran yang lebih mendalam mengenai objek yang diteliti. 

Dalam pelaksanaannya, penulis terlibat langsung dalam berbagai kegiatan 

operasional perusahaan, sehingga dapat memahami secara nyata proses pemasaran 

yang dilakukan, mulai dari penanganan produk, distribusi, hingga pelayanan 

kepada konsumen. Keterlibatan ini memberikan pengalaman langsung serta 

pemahaman yang lebih komprehensif terhadap sistem pemasaran yang diterapkan. 

Metode magang ini bertujuan untuk: 

 Mengetahui secara langsung kondisi dan kegiatan pemasaran di lapangan 

 Memahami alur distribusi produk dari produsen hingga konsumen 

 Mengidentifikasi penerapan bauran pemasaran (marketing mix 7P) 

Dengan metode ini, data yang diperoleh bersifat faktual dan berdasarkan 

pengalaman langsung selama kegiatan magang, sehingga mampu memberikan 

gambaran yang jelas mengenai sistem pemasaran strawberry yang diterapkan oleh 

perusahaan. 

3.3 Pelaksanaan Pengambilan Data 

Pengambilan data pada penelitian ini dilakukan dengan metode observasi. 

Menurut Abdussamad (2021) menjelaskan bahwa observasi merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan mengamati dan mencatat secara sengaja. 

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua jenis, yakni data 

primer dan data sekunder, yang masing-masing diperoleh melalui teknik 

pengumpulan data yang berbeda. 

Sumber data sendiri, menurut Arikunto (2010:172), adalah subjek dari mana 

data itu diperoleh. Menurut Sugiyono (2013:137) sumber data diklasifikasikan 

menjadi dua, yaitu: 

1. Data primer, yaitu sumber data yang langsung memberikan data kepada 

pengumpul data. Pada penelitian ini, data primer diperoleh langsung dari 

pihak-pihak yang terlibat dalam kegiatan pemasaran strawberry di 
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perusahaan Indei Ichigo Orchard, mulai dari strategi pemasaran yang 

diterapkan hingga proses pelayanan kepada konsumen. 

2. Data sekunder, yaitu sumber data yang tidak langsung memberikan data, 

melainkan melalui dokumen resmi, arsip, atau buku-buku yang berkaitan 

dengan objek penelitian. Data sekunder pada penelitian ini berupa catatan 

penjualan, foto kegiatan pemasaran, serta dokumen distribusi strawberry di 

perusahaan tersebut, dan berfungsi melengkapi data primer yang didapat. 

Untuk memperoleh kedua jenis data tersebut, penelitian ini 

menggunakan tiga teknik pengumpulan data, yaitu dokumentasi, wawancara, 

dan observasi. 

1. Dokumentasi 

Dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan berbagai dokumen 

yang berkaitan dengan objek penelitian, baik berupa tulisan, gambar, maupun 

rekaman. Sugiyono (2019) menjelasakan dokumentasi sebagai teknik 

pengumpulan data melalui mempelajari dokumen, catatan, laporan, atau arsip 

yang berhubungan dengan objek penelitian. Pada penelitian ini, dokumentasi 

dipakai untuk mendapatkan data sekunder berupa foto kegiatan, catatan proses 

pemasaran, dan dokumen distribusi serta pemasaran strawberry di Indei Ichigo 

Orchard. 

2. Wawancara 

Berbeda dengan dokumentasi, wawancara dilakukan dengan 

mengajukan pertanyaan secara langsung kepada responden atau informan. 

Menurut Sugiyono (2022), wawancara adalah proses tanya jawab langsung 

antara peneliti dan informan untuk memperoleh informasi yang relevan dengan 

tujuan penelitian, sekaligus menggali data secara lebih mendalam agar peneliti 

memperoleh pemahaman yang komprenshif. Wawancara pada penelitian ini 

ditujukan kepada pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran strawberry di 

Indei Ichigo Orchard, dengan tujuan menggali strategi pemasaran yang 

diterapkan serta aktivitas-aktivitas yang dilakukan untuk meningkatkan 

penjualan dan menjangkau konsumen. 
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3. Observasi 

Teknik terakhir adalah observasi, yaitu pengamatan langsung terhadap 

objek yang diteliti untuk memperoleh gambaran nyata mengenai aktivitas, 

kondisi, dan fenomena yang terjadi di lokasi penelitian. Abdussamad (2021) 

menyebut observasi sebagai pengamatan langsung yang dilakukan secara 

sistematis terhadap objek atau fenomena di lapangan. Observasi dalam 

penelitian ini dilakukan dengan mengamati langsung kegiatan pemasaran 

strawberry di Indei Ichigo Orchard, mulai dari penanganan produk, pelayanan 

kepada konsumen, sampai proses distribusinya. Cara ini membantu peneliti 

mendapatkan data yang lebih objektif dan sesuai kondisi sebenarnya di 

lapangan. 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil dan Sejarah Perusahaan 

Nama Perusahaan : Indei Farm Ichigo Orchard 

Alamat : 311-1 Nishiosakabemachi, Utsunomiya, Tochigi 

321 0917, Jepang 

Bidang Usaha : Pertanian (Budidaya Strawberry) 

Bentuk Usaha : Perusahaan Keluarga 

 

 

 

            (Sumber : Google Earth, 2026) 

Gambar 4.1 Lokasi Magang 

Perusahaan Indei Farm Ichigo merupakan perusahaan di bidang pertanian 

pada komoditas holtikultura khususnya strawberry, perusahaan ini di dirikan secara 

turun-temurun oleh keluarga Indei, perusahaan ini berdiri lebih dari 11 tahun hingga 

sekarang. Perusahaan ini berada di desa Nishiosakabemachi,kota Utsunomiya, 

Prefektur Tochigi.dengan luas lahan kurang lebih 2,52 ha diukur menggunakan 
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Google Earth, dan lahan yang di pergunakan kurang lebih 1,3 ha.Indei Farm Ichigo 

membudidayakan strawberry dengan metode budidaya irigasi tetes ke dalam tanah, 

dengan musim panen mulai dari bulan November hingga bulan Mei.  

4.2 Visi dan Misi 

 Visi 

Menjadikan Perusahan pertanian terdepan di Prefektur Tochigi yang 

menghasilkan produk hortikultura berkualitas tinggi. 

 Misi 

1. Mengembangkan varietas unggul dengan hasil panen optimal. 

2. Menerapkan sistem pertanian modern. 

3. Menyediakan produk segar yang aman dan bergizi tinggi bagi konsumen. 

4. Meningkatkan kualitas sumber daya manusia di bidang pertanian melalui 

pelatihan dan inovasi. 

Sumber: Profil Perusahaan Indei farm Permana & Mustofa (2025) 

4.3   Kegiatan Utama Perusahaan  

Kegiatan utama dalam pelaksanaan magang yaitu berfokus pada proses 

pemanenan strawberry varietas tochiaika.kegiatan pemanenan di lakukan secara 

rutin setiap pagi hingga siang hari selama musim panen berlangsung. 

4.4   Sejarah Singkat Perusahaan  

Indei Farm merupakan perusahaan pertanian keluarga yang berlokasi di 

nishiosakabemachi Utsunomiya, Prefektur Tochigi, Jepang. Perusahaan ini mulai 

dikembangkan secara serius oleh pemilik saat ini Bapak Nobuyasu Indei sejak 

tahun 2005, setelah beliau pensiun dari perusahaan PT Hitachi pada usia 40 tahun. 

Dengan latar belakang keluarga yang telah lama bergerak di bidang pertanian, 

bapak nobuyasu memutuskan untuk meneruskan dan mengembangkan usaha 

keluarga tersebut menjadi perusahaan pertanian modern yang fokus pada 

budidaya strawberry, khususnya varietas unggulan Tochiaika (Permana & 

Mustofa, 2025) 
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4.5  Struktur Organisasi Perusahaan 

Struktur organisasi Perusahaan Indei Farm bersifat fungsional, 

dengan pembagian tugas yang jelas dan fleksibel. 

 

 

Gambar 4.2 Bagan Organisasi Perusahaan 

 

4.6 Ketenagakerjaan 

Tenaga kerja yang terdapat di perusahaan Indei Farm pada sub departemen 

tanaman semusim memiliki karyawan kontrak terdiri dari 3 orang, karyawan harian 

lepas 2 orang (pada musim panen) dan tenaga kerja magang 6 orang. Karyawan 

kontrak dan tenaga kerja magang bekerja selama 6 hari kerja dan 8 jam kerja setiap 

hari dimulai pada pukul 7.00 hingga 16.00 Waktu Jepang jika musim panen normal, 

namun jika pada puncak panen dapat lebih dari 8 jam kerja. Sedangkan karyawan 

harian lepas bekerja selama 1-2 kali dalam seminggu dan 6 jam kerja setiap hari 

kerja dimulai pada pukul 7.00 hingga 12.00. pada setiap jam kerja karyawan 

kontrak dan tenaga kerja magang dapat berubah sesuai arahan dari Nobuyasu-san.  

Gaji karyawan kontrak dan karyawan harian lepas dihitung dengan jam 

kerja, sedangkan tenaga kerja magang disesuaikan dengan kontrak magangnya 

berbentuk upah atau uang saku. Untuk pembayarannya gaji dan upah tenaga kerja 

magang dan karyawan kontrak dibayarkan pada awal bulan, sedangkan karyawan 

harian lepas dibayar pada hari kerja mereka. Adapun jumlah tenaga kerja yang 

bekerja di Indei Farm berdasarkan status ketenagakerjaan disajikan pada table 

berikut: 

Handika Riyan 
Gunawan 

Leader Indonesia 

Kensuke Indei 

Pengelola 

Namekawa Nano 

Leader jepang 

Yuka Indei 

Sekretaris 

Kazue Indei 

Bendahara 

Nobuyasu Indei 

Pemilik 
Perusahaan 
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No. Status Kepegawaian Jumlah 

1. Pekerja Tetap 3 

2. Harian Lepas 2 

3. Magang/Intershif 6 

Jumlah 11 

Tabel 4.1 Jumlah Ketenagakerjaan 

4.7 Pemasaran Indei Farm  

Perusahaan ini merupakan perusahaan yang berada pada naungan JA (Japan 

Agriculture), JA merupakan sebuah koperasi di Jepang yang mengelola seluruh 

kegiatan anggotanya di sektor pertanian. Pada presentase yang di berikan 

perusahaan mendistribusikan produk utama pada JA serta jual langsung kepada 

kosumen via online dan penjualan langsung dengan harga jual rata-rata 500 yen. 

Untuk menarik pelanggan perusahaan melakukan promosi secara online 

untuk meningkatkan penjualan dan meningkatkan merek serta kemasan agar 

menarik bagi konsumen. Strawberry yang diperjual belikan oleh perusahaan Indei 

berlabelkan Tochiaika sesuai dengan varietas yang di budidayakan dan di berikan 

oleh pihak ke tiga yaitu JA, dengan dukungan dari pihak JA perusahaan diharapkan 

mendapatkan feedback yang baik dalam melakukan penjualannya. 

4.7.1 Product (Produk) 

Dalam pemasaran produk di perusahaan Indei Farm Ichigo Orchard ini 

memasarkan strawberry segar sesuai dengan permintaan pasar. Strawberry yang di 

pasarkan di sesuaikan dengan kriteria dan syarat pada aturan dari JA. Dengan 

tingkat kematangan 70-90% sesuai, dengan warna merah cerah dan tekstur tidak 

cacat. Varietas yang dipasarkan oleh perusahaan Indei Farm merupakan varietas 

Tochiaika. Varietas ini di budidaya karena varietas ini populer dan salah satu 

varietas yang di budidayakan dan dikembangkan di Prefektur Tochigi. Kriteria yang 

dipasarkan adalah kualitas, kemasaran, dan nama brand. 

1. Kualitas 

Kualitas Produk adalah salah satu alat yang digunakan dalam 

pemasaran untuk melakukan positionening. Kualitas memeiliki keterikatan 

pada produk, hal ini untuk pendekatan pemasaran dengan nilai-nilai pelanggan 
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dan kepuasan pelangnggan (Kotler, 2003:283) Pada hasil wawancara dan 

observasi yang dilakukan di Perusahaan Indei Farm, elemen kualitas 

merupakan hal yang diperhatikan dalam memasarkan produk. Dalam 

penentuan kualitas produk strawberry berdasarkan grade, warna, ukuran, 

tekstur, dan tingkat kematangan disesuaikan dengan kriteria yang disediakan 

oleh pihak JA dan dipasarkan ke JA lalu disalurkan ke toserba atau swalayan 

di daerah Tochigi. 

Kekuatan dari strategi kualitas ini terletak pada standarisasi yang jelas 

dan terukur karena mengikuti kriteria baku dari JA, sehingga konsistensi mutu 

produk relatif terjamin dan memudahkan Indei Farm dalam menjaga 

kepercayaan konsumen maupun mitra distribusi. Namun demikian, 

ketergantungan penuh terhadap standar JA juga menjadi kelemahan tersendiri, 

sebab perusahaan tidak memiliki ruang gerak untuk menentukan standar 

kualitasnya sendiri secara independen. Apabila suatu saat JA mengubah 

kriteria atau menerapkan kebijakan yang lebih ketat, Indei Farm harus 

menyesuaikan diri tanpa banyak kendali atas keputusan tersebut. Selain itu, 

ketergantungan pada satu jalur distribusi (JA) juga membatasi fleksibilitas 

perusahaan untuk menjangkau segmen pasar lain di luar wilayah Tochigi, 

misalnya pasar ekspor atau penjualan langsung (direct selling) yang berpotensi 

memberikan margin lebih tinggi. 

2. Kemasan 

Strawberry yang dipasarkan oleh perusahaan Indei Farm dikemas 

menggunakan mika dan plastik berlebelkan nama dari brand tersebut, dengan 

bobot setiap kemasan 260g-275g di sesuai dengan setiap masing-masing grade 

pada kemasadan. Kemasan label yang digunakan diberikan oleh pihak JA 

sebagai distributor dengan bersih produk. Dalam pemberian label kemasan 

ditujukan untuk menarik perhatian dari konsumen dan untuk memberikan 

sebuah tanda bahwa produk tersebut berada pada naungan JA. 

Kekuatan dari sistem kemasan ini adalah adanya jaminan keseragaman 

berat dan tampilan yang memudahkan konsumen dalam mengenali produk 
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serta memberikan kesan profesional karena berada di bawah naungan JA. 

Akan tetapi, penggunaan mika dan plastik sebagai bahan kemasan menjadi 

kelemahan dari sisi keberlanjutan lingkungan (sustainability), mengingat tren 

konsumen saat ini yang semakin sadar terhadap isu ramah lingkungan (eco-

friendly packaging). Selain itu, desain kemasan yang disediakan oleh JA 

cenderung seragam untuk seluruh produsen strawberry di bawah naungannya, 

sehingga Indei Farm kurang memiliki keleluasaan untuk menonjolkan 

diferensiasi visual atau identitas brand yang benar-benar unik dibandingkan 

produsen strawberry lain yang juga tergabung dalam JA yang sama. 

3. Nama Brand 

Nama brand merupakan bentuk branding dalam pemasaran yang dapat 

memberikan sebuah informasi kepada konsumen terhadap produk tersebut. 

Merek strawberry yang dimiliki oleh Perusahaan Indei Farm ini merupakan 

nama dari varietas strawberry tersebut, hal ini bertujuan untuk mempermudah 

konsumen untuk mengetahui dan mengidentifikasi produk strawberry yang 

dimilliki oleh perusahaan dalam persaingan dengan produk strawberry lain. 

Kekuatan strategi ini adalah kemudahan pengenalan produk, karena 

konsumen yang sudah familiar dengan varietas Tochiaika dapat langsung 

mengasosiasikan nama tersebut dengan kualitas rasa dan reputasi yang 

melekat pada varietas tersebut. Namun, penggunaan varietas sebagai nama 

brand juga menjadi kelemahan karena tidak memberikan identitas yang 

eksklusif atau berbeda (unique selling proposition) bagi Indei Farm secara 

khusus. Konsumen kemungkinan besar akan mengenali produk sebagai 

"Strawberry Tochiaika" secara umum, bukan sebagai produk spesifik dari 

Indei Farm, sehingga loyalitas konsumen berisiko lebih terarah pada varietas 

itu sendiri dibandingkan pada perusahaan. Hal ini dapat menyulitkan Indei 

Farm dalam membangun brand equity jangka panjang, terutama jika produsen 

lain yang menanam varietas yang sama juga menggunakan nama serupa 

sebagai brand mereka. 
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4.7.2 Place (Tempat) 

Lokasi memegang peranan penting dalam mendirikan suatu usaha, baik 

dari segi barang maupun jasa. Lokasi yang strategis merupakan salah satu faktor 

yang menentukan keberhasilan suatu usaha. Kemudahan akses pengiriman 

barang atau jasa menjadi acuan utama dalam perencanaan bisnis. Lokasi adalah 

bagian dari strategi pemasaran, menjadi kunci kedekatan, aksesibilitas dan 

kenyamanan merupakan faktor penting untuk keputusan pembelian konsumen. 

Jadi, keputusan tentang cara mengelola tampilan dan nuansa suatu tempat 

adalah tentang lokasi, fasilitas, dan strategi penjangkauan konsumen. Lokasi 

digunakan untuk mencoba menghitung bagaimana lokasi akan memengaruhi 

pembelian konsumen (Saribu, 2020). 

Hasil dari penelitian yang dilakukan langsung, lokasi yang digunakan 

oleh perusahaan Indei Farm memenuhi kriteria dari target pasar, lokasi terletak 

di desa Nishiokabemachi, Prefetur Tochigi, Jepang lokasi ini sangat strategis 

dan mudah dijangkau, selain itu perusahaan berada di Prefektur Tochigi 

diamana lokasi tersebut dikenal dengan sentral pertanian khususnya strawberry 

Tochiaika. Pada akses jalan menuju ke perusahaan berdekatan dengan pusat 

kota dan pemberhentian bus. Hal ini memungkinkan wisatawan untuk dapat 

langsung berkunjung dengan kendaraan beroda 2,4 atau lebih seperti bus. 

Skema saluran distribusi produk yang diterapkan oleh Perusahaan Indei Farm 

dari produsen hingga produk diterima oleh konsumen akhir disajikan pada 

Gambar berikut: 
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Gambar 4.3 Saluran Pemasaran 

4.7.3 Price (Harga 

Harga yang cukup kompetitif di pasar di kelola dan tetapkan oleh pihak JA 

pada setiap label produk yang dipasarkan. Dalam  standar sertifikasi kualitas produk  

perusahaan di berikan syarat dan kualifikasi oleh JA untuk meningkatkan margin 

keuntungan yang wajar dalam penjualannya dan menjaga kualitas serta untuk  

meningkatkan feedback baik yang diberikan oleh konsumen. Dengan rata-rata 

penjualan 500 yen dalam satu produk dan rata-rata biaya produksi per kilogram 

2000 yen menjadikan sebuah keuntungan besar dalam sebuah produksi perkilo 

setara dengan  rata-rata perkilo 1.500 yen. Hal ini menunjukan bagamaina JA 

menjaga keamanan serta kesimbangan harga yang di berikan oleh produsen kepada 

konsumen. 

Dari perhitungan tersebut dapat dilihat bahwa selisih antara harga jual dan 

biaya produksi menghasilkan margin yang cukup sehat, yakni sekitar tiga kali lipat 

dari biaya produksinya. Margin sebesar ini memberikan ruang bagi Indei Farm 

untuk menutupi biaya lain di luar produksi, seperti biaya pengemasan, transportasi 

ke JA, hingga potongan distribusi yang mungkin dikenakan oleh pihak JA sebagai 

penyalur. Namun, perlu dicatat bahwa margin kotor belum tentu mencerminkan 

keuntungan bersih (net profit) yang benar-benar diterima oleh perusahaan, karena 

belum memperhitungkan biaya operasional lain seperti tenaga kerja, perawatan 

lahan, listrik, hingga biaya administrasi kerja sama dengan JA. Dengan demikian, 
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angka 1.500 yen per kilogram ini lebih tepat dipahami sebagai margin kotor (gross 

margin), bukan sebagai laba bersih perusahaan. 

4.7.4 Promotion (promosi) 

Menurut Kotler (2022), Promosi merupakan suatu kegiatan yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan produk dan untuk 

meyakinkan konsumen agar membeli. Umumnya, promosi yang dilakukan oleh 

Perusahaan Indei Farm dengan mencantumkan label pada kemasan pelastik dengan 

Nama brand yang disesuaikan dengan nama varietas buah strawberry tersebut. 

Label ini bertujuan untuk melakukan branding pada produk yang 

dipasarkan.promosi yang dilakukan oleh perusahaan Indei Farm, sebagai berikut: 

1. Promosi penjualan 

Promosi penjuan dibantu oleh pihak JA sebagai koperasi pertanian, yang 

nantinya disalurkan langsung ke toserba atau swalayan untuk menarik perhatian 

pelanggan dalam meningkatkan ketertarikan pelanggan untuk membeli produk 

dan mempertimbangkan harga diskon yang akan diberikan pada setiap kemasan. 

2. Promosi online 

Promosi ini  merupakan suatu bentuk komunikasi langsung seorang 

penjual dengan calon pembeli, Promosi ini dilakukan mengunakan platform 

LINE (direct to consument) atau platform komunikasi yang tersedia di Jepang 

untuk memasarkan produk secara online, yang nantinya akan dikirim langsung 

oleh perusahaan baik secara door-to-door atau dikirim dengan jasa pengiriman, 

atau pun secara face-to-face dimana promosi ini dilakukan  oleh calon penjual 

yang datang langsung ke perusahaan untuk membeli strawberry secara 

langsung. 

3. Promosi Agrowisata dan gifting 

Promosi ini berujuan untuk meningkatkan royalitas dan memperkuat margin 

yang didukung oleh permintaan pasar setiap tahun dan brand local. Menurut 

Kotler (2022), promosi merupakan kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

mengomunikasikan produk dan meyakinkan konsumen agar melakukan 

pembelian. Berdasarkan hasil penelitian, Perusahaan Indei Farm melakukan 
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promosi dengan mencantumkan label pada kemasan plastik yang memuat nama 

merek sesuai dengan varietas stroberi. Label tersebut berfungsi sebagai identitas 

produk sekaligus media branding agar produk lebih mudah dikenali oleh 

konsumen. 

Promosi yang dilakukan oleh Perusahaan Indei Farm terdiri atas tiga bentuk. 

Pertama, promosi penjualan melalui Japan Agriculture (JA) sebagai koperasi 

pertanian. Produk kemudian dipasarkan di toserba atau swalayan dengan 

dukungan program promosi, seperti pemberian potongan harga pada waktu 

tertentu. Strategi ini efektif menjangkau banyak konsumen melalui jaringan 

pemasaran JA. Namun, perusahaan memiliki kendali yang terbatas terhadap 

strategi promosi dan produknya bersaing langsung dengan stroberi petani lain 

di bawah naungan JA. 

Kedua, promosi secara online dilakukan melalui platform LINE sebagai 

media komunikasi langsung dengan konsumen (direct to consumer). Produk 

dapat dikirim melalui jasa pengiriman, layanan door-to-door, maupun dibeli 

langsung di kebun. Strategi ini mampu meningkatkan kedekatan dengan 

pelanggan serta memberikan keuntungan yang lebih besar karena tanpa 

perantara. Akan tetapi, jangkauan pasarnya masih terbatas pada konsumen yang 

telah terhubung melalui LINE. 

Ketiga, promosi melalui agrowisata dan gifting bertujuan meningkatkan 

loyalitas konsumen sekaligus memperkuat citra merek. Pengunjung dapat 

merasakan pengalaman memetik stroberi secara langsung sehingga mendorong 

promosi dari mulut ke mulut. Meskipun demikian, promosi ini bergantung pada 

musim panen dan hanya dapat menjangkau konsumen yang berkunjung 

langsung ke lokasi Indei Farm di Prefektur Tochigi. 

4.7.5 People (Orang) 

People merupakan salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang 

berkaitan dengan seluruh pihak yang terlibat dalam proses menghasilkan, 

mengelola, hingga menyampaikan produk kepada konsumen. Kualitas sumber 

daya manusia menjadi faktor penting karena berpengaruh terhadap kualitas 
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pelayanan, kepuasan pelanggan,serta keberhasilan perusahaan dalam 

mempertahankan daya saing (Astuti et al., 2023). 

Berdasarkan hasil wawancara dan observasi di Perusahaan Indei Farm, 

aspek people terlihat dari keterlibatan pemilik usaha dan tenaga kerja dalam 

setiap tahapan produksi strowberi. Mulai dari proses budidaya, pemeliharaan 

tanaman, pemanenan, penyortiran, hingga pengemasan dilakukan secara teliti 

agar kualitas buah tetap sesuai dengan standar yang telah ditetapkan oleh Japan 

Agricultural (JA). Setiap pekerja memahami kriteria kualitas Strawberry, 

seperti tingkat kematangan, ukuran, warna, serta kondisi fisik buah sehingga 

produk yang dipasarkan memiliki mutu yang seragam. 

Selain berperan dalam menjaga kualitas produk, sumber daya manusia 

di Indei Farm juga memberikan pelayanan kepada konsumen yang datang 

secara langsung maupun pelanggan yang melakukan pemesanan melalui 

platform LINE. Pelayanan yang ramah, komunikatif, serta kemampuan 

memberikan informasi mengenai produk menjadi salah satu upaya perusahaan 

dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, sebagaimana dijelaskan 

dalam penelitian (Andi et al., 2023) bahwa kualitas sumber daya manusia 

berpengaruh terhadap keberhasilan penerapan bauran pemasaran 7P. 

Interaksi langsung antara pekerja dengan konsumen, baik saat 

konsumen datang langsung ke lokasi maupun saat berkomunikasi melalui 

LINE, memberikan pengalaman personal yang membuat pelanggan merasa 

lebih dihargai dan diperhatikan kebutuhannya. Pengalaman positif semacam ini 

pada akhirnya tidak hanya meningkatkan kepuasan pelanggan dalam jangka 

pendek, tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas jangka panjang 

terhadap brand Indei Farm, karena pelanggan yang merasa puas cenderung akan 

melakukan pembelian ulang serta merekomendasikan produk kepada orang lain 

melalui word of mouth. 
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4.7.6 Process (Proses) 

Process merupakan rangkaian kegiatan yang dilakukan perusahaan 

dalam menghasilkan, mengelola, dan menyalurkan produk kepada konsumen. 

Dalam pemasaran 7P, proses yang terencana dan dilaksanakan secara konsisten 

berperan dalam menjaga kualitas produk, meningkatkan efektivitas pelayanan, 

serta menciptakan kepuasan pelanggan (Nugraha et al., 2025). 

Berdasarkan hasil penelitian, proses pemasaran strawberry di 

Perusahaan Indei Farm diawali dari kegiatan budidaya, pemanenan, penyortiran 

sesuai standar JA (Japan Agricultural Cooperatives), pengemasan 

menggunakan kemasan mika yang dilengkapi label resmi perusahaan, hingga 

pendistribusian kepada pihak JA sebelum dipasarkan ke berbagai supermarket 

dan swalayan di Prefektur Tochigi. Selain itu, perusahaan juga melayani 

pembelian secara langsung di lokasi serta pemesanan melalui platform LINE. 

Seluruh tahapan tersebut dilaksanakan sesuai dengan standar operasional 

perusahaan guna menjaga mutu, kesegaran, dan keamanan produk sehingga 

dapat diterima konsumen dalam kondisi yang optimal. Untuk memperjelas 

gambaran mengenai urutan tahapan tersebut, berikut disajikan diagram alur 

proses pemasaran strawberry di Perusahaan Indei Farm, sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.4 Diagram Proses Pemasaran 



31 

 

 

 

4.7.7 Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Physical evidence merupakan seluruh bukti fisik yang dapat diamati 

oleh konsumen sebagai representasi kualitas perusahaan dan produk yang 

ditawarkan. Unsur ini meliputi kondisi fasilitas usaha, kebersihan lingkungan, 

tampilan produk, kemasan, serta identitas perusahaan yang berperan dalam 

membentuk persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk yang dipasarkan (Tarigan et al., 2025). 

Berdasarkan hasil observasi, penerapan physical evidence di Perusahaan 

Indei Farm tercermin dari kondisi greenhouse yang bersih dan terawat, area 

sortasi serta pengemasan yang tertata rapi, serta penggunaan kemasan mika 

transparan yang dilengkapi label resmi JA. Kemasan tersebut tidak hanya 

berfungsi untuk menjaga kualitas strawberry selama proses distribusi, tetapi 

juga memberikan informasi mengenai varietas dan identitas produk sehingga 

memudahkan konsumen dalam mengenali produk yang dipasarkan. Selain itu, 

lokasi perusahaan yang berada di sentra produksi strawberry di Prefektur 

Tochigi serta penyelenggaraan kegiatan agrowisata turut memperkuat citra 

Indei Farm sebagai produsen strawberry yang mengutamakan kualitas dan 

profesionalisme. Dokumentasi physical evidence di Perusahaan Indei Farm 

yang meliputi kondisi greenhouse dan wadah panen stroberi ditunjukkan pada 

gambar berikut: 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil kegiatan magang dan penelitian yang dilakukan di 

Perusahaan Indei Farm Ichigo Orchard, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan 

pemasaran strawberry varietas Tochiaika di perusahaan ini tidak dapat dilepaskan 

dari peran sentral Japan Agriculture (JA) sebagai koperasi pertanian yang menaungi 

hampir seluruh aspek bauran pemasaran perusahaan, mulai dari penetapan standar 

kualitas produk, penentuan harga jual, penyediaan kemasan berlabel resmi, hingga 

penyaluran distribusi ke berbagai supermarket dan swalayan di Prefektur Tochigi. 

Ketergantungan ini di satu sisi memberikan keuntungan berupa standarisasi mutu 

yang terjamin, efisiensi biaya promosi, serta kepercayaan pasar yang lebih mudah 

dibangun karena berada di bawah naungan lembaga yang sudah dikenal luas; 

namun di sisi lain juga membatasi ruang gerak Indei Farm dalam menentukan 

strategi pemasarannya secara mandiri, khususnya dalam hal diferensiasi brand, 

penetapan harga independen, dan pengembangan kemasan yang benar-benar 

mencerminkan identitas perusahaan. 

Dari ketujuh unsur bauran pemasaran (marketing mix 7P) yang dianalisis, 

ditemukan bahwa unsur product, price, dan promotion sebagian besar masih 

dikendalikan oleh JA, sementara unsur place, people, process, dan physical 

evidence lebih banyak mencerminkan upaya dan keunggulan yang dibangun 

langsung oleh Indei Farm sendiri, seperti lokasi strategis di sentra produksi 

strawberry, keterampilan tenaga kerja dalam menjaga konsistensi mutu buah, 

sistem operasional yang tertata dari budidaya hingga distribusi, serta kondisi 

fasilitas usaha yang bersih dan terawat. Kombinasi antara dukungan eksternal dari 

JA dan kapasitas internal perusahaan inilah yang pada akhirnya membentuk daya 

saing Indei Farm di pasar strawberry Prefektur Tochigi. Selain itu, keberadaan jalur 

pemasaran alternatif melalui penjualan langsung dan platform LINE, meskipun 

skalanya masih terbatas, menunjukkan adanya potensi bagi perusahaan untuk 
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secara bertahap membangun kemandirian pemasaran dan memperkuat identitas 

brand di luar bayang-bayang nama varietas maupun label JA. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan konsep 

marketing mix 7P pada usaha hortikultura berbasis kemitraan koperasi seperti Indei 

Farm memiliki karakteristik yang berbeda dari usaha yang beroperasi secara 

sepenuhnya independen, karena sebagian strategi pemasarannya bersifat kolektif 

dan mengikuti kebijakan lembaga induk. Temuan ini memperkaya pemahaman 

bahwa keberhasilan pemasaran produk pertanian tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk semata, tetapi juga oleh sejauh mana perusahaan mampu 

menyeimbangkan ketergantungan pada mitra distribusi dengan upaya membangun 

keunggulan serta identitas usahanya sendiri. 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil kegiatan magang dan analisis yang telah dilakukan di 

Indei Farm Ichigo Orchard, berikut disampaikan beberapa saran yang lebih 

operasional sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan, peneliti selanjutnya, 

maupun mahasiswa magang. 

1. Bagi Perusahaan Indei Farm Ichigo Orchard 

Perusahaan disarankan untuk memperluas kanal promosi digital secara 

bertahap, misalnya dengan membuat akun Instagram atau website sederhana 

yang menampilkan foto produk, proses budidaya, serta jadwal kunjungan 

agrowisata, sehingga jangkauan promosi tidak hanya terbatas pada kontak 

pelanggan yang sudah ada di platform LINE. Perusahaan juga disarankan untuk 

mulai mendokumentasikan basis data pelanggan tetap (nama, frekuensi 

pembelian, preferensi produk) secara sederhana, misalnya melalui spreadsheet 

atau fitur pencatatan di LINE Official Account, agar promosi dan penawaran 

dapat dilakukan secara lebih tertarget di masa mendatang. 

Dari sisi kemasan dan branding, perusahaan dapat mulai 

mempertimbangkan penambahan elemen visual kecil yang khas (misalnya logo 

atau stiker tambahan dengan nama "Indei Farm"  pada kemasan yang disediakan 

JA, sehingga konsumen tetap dapat mengenali produk sebagai milik Indei Farm 
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secara spesifik, tanpa perlu mengubah standar kemasan resmi dari JA. Untuk 

kegiatan agrowisata, perusahaan disarankan menyusun paket kunjungan dengan 

harga dan jadwal yang lebih terstruktur (misalnya paket panen sendiri, paket 

edukasi budidaya, atau paket gifting musiman), sehingga kegiatan ini dapat 

dijadwalkan dan dipromosikan lebih jauh hari kepada calon pengunjung, bukan 

hanya mengandalkan permintaan musiman yang datang secara insidental. 

2. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan 

yang mengukur secara kuantitatif pengaruh masing-masing unsur marketing 

mix 7P terhadap keputusan pembelian atau kepuasan konsumen, misalnya 

melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen strawberry Indei Farm dengan 

skala Likert, sehingga hasil penelitian tidak hanya bersifat deskriptif tetapi juga 

dapat menunjukkan unsur mana yang paling berpengaruh secara statistik. Selain 

itu, penelitian berikutnya dapat memperluas cakupan responden dengan turut 

mewawancarai pihak JA secara langsung, guna memperoleh gambaran yang 

lebih berimbang mengenai pembagian peran dan kewenangan antara koperasi 

dan produsen anggota seperti Indei Farm. 

3. Bagi Mahasiswa Magang 

Mahasiswa yang akan melaksanakan kegiatan magang berikutnya 

disarankan untuk menyusun daftar pertanyaan wawancara secara lebih 

terstruktur sejak awal masa magang, khususnya terkait data kuantitatif seperti 

harga, biaya produksi, dan volume penjualan, agar data yang diperoleh lebih 

lengkap dan akurat untuk keperluan analisis. Mahasiswa juga disarankan untuk 

aktif terlibat langsung dalam proses operasional harian (budidaya, sortasi, 

pengemasan, hingga pelayanan konsumen), sehingga pemahaman mengenai 

penerapan teori bauran pemasaran di lapangan menjadi lebih mendalam dan 

tidak hanya bersifat observasional. 



35 

 

 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Abdussamad, H. Z., & Sik, M. S. (2021). Metode penelitian kualitatif. CV. Syakir 

Media Press. 

Andi, A., Suyono, S., Sudarno, S., Panjaitan, H. P., & Syahriza, D. (2023). 

Pengaruh Bauran Pemasaran 7P Terhadap Kepuasan Pelanggan Dan 

Loyalitas Pelanggan Salon Orchid Cabang Sukajadi Pekanbaru. Procuratio: 

Jurnal Ilmiah Manajemen, 11(3), 344-360. 

Ariyanto, A., Bangun, R., Indillah, M. R. M., Trenggana, A. F. M., Sholihah, D. R., 

Ariyanti, M& Bancin, J. B. B. (2023). Manajemen pemasaran. 

Arikunto, S. (2010). Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktik. Jakarta: 

Rineka Cipta. 

Armstrong, Kotler 2015, “Marketing an Introducing Prentice Hall twelfth edition”, 

England: Pearson Education, I 

Astuti, N. L. P., Sutrisna, I. G., & Wibawa, I. G. P. (2023). Pengaruh Bahan Organik 

Terhadap Pertumbuhan Tajuk Tanaman Sawi pada Media Tanam 

Campuran. Jurnal Agroekoteknologi Tropika, 12(1), 22–29. 

Badan Pusat Statistik. (2024). Statistik Indonesia 2024. Badan Pusat Statistik. 

Booms, B. H., & Bitner, M. J. (1981). Marketing strategies and organization 

structures for service firms. Dalam J. Donnelly & W. R. George (Eds.), 

Marketing of Services (hlm. 47–51). American Marketing Association. 

Creswell, J. W., & Creswell, J. D. 2018. Research Design: Qualitative, Quantitative, 

and Mixed Methods Approaches. Edisi ke-5. Thousand Oaks, CA: SAGE 

Publications. 

Direktorat Buah dan Florikultura. (2024). Pedoman budi daya Strawberry dalam 

greenhouse. Jakarta: Pertanian Press. 

Giampieri, F., Alvarez-Suarez, J. M., Cordero, M. D., Gasparrini, M., Forbes-

Hernandez, T. Y., Afrin, S & Battino, M. (2017). Strawberry consumption 



36 

 

 

 

improves aging-associated impairments, mitochondrial biogenesis and 

functionality through the AMP-activated protein kinase signaling 

cascade. Food chemistry, 234, 464-471. 

Herman, M., Capote, R., Carlson, B. V., Obložinský, P., Sin, M., Trkov, A.,...& 

Zerkin, V. (2007). EMPIRE: nuclear reaction model code system for data 

evaluation. Nuclear data sheets, 108(12), 2655-2715. 

Hermawan, H. (2016). Dampak pengembangan Desa Wisata Nglanggeran terhadap 

ekonomi masyarakat lokal. Jurnal pariwisata, 3(2), 105-117. 

Hummer, K. E., & Hancock, J. (2009). Strawberry genomics: botanical history, 

cultivation, traditional breeding, and new technologies. In Genetics and 

genomics of Rosaceae (pp. 413–435). Springer. 

Hosseini, S. E., & Wahid, M. A. (2016). Hydrogen production from renewable and 

sustainable energy resources: Promising green energy carrier for clean 

development. Renewable and sustainable energy reviews, 57, 850-866. 

Kotler, Amstrong. 2001. Prinsip-prinsip pemasaran, Edisi keduabelas, Jilid 1. 

Jakarta: Erla 

Kotler Philip dan Armstrong. 2001. Manajemen Pemasaran Perspektif Asia. Buku 

I, Cetakan Kedua. Penerbit Andy, Yogyakarta. 

Kotler, (2005) Manajemen Pemasaran, Jilid 1 dan 2 Jakarta: PT. Index Kelompok. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Dirección de marketing. Pearson educación. 

Kotler, P. T., & Lee, N. R. (2009). Up and out of poverty: The social marketing 

solution. Pearson Prentice Hall. 

Kotler, P., Burton, S., Deans, K., Brown, L., & Armstrong, G. (2015). Marketing. 

Pearson Higher Education AU. 

Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane (2016). Marketing management (edisi 15). 

Essex, England: Penerbit Pearson Education. 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for 

humanity. Wiley. 



37 

 

 

 

Kotler, P., Keller, K.  L., & Chernev, A.  (2022). Marketing Management (16th ed.). 

Pearson.Kotler, P.,   

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Gestión de marketing. Estados Unidos de 

America: Pearson. 

Limbong, W. H., & Sitorus, P. (1987). Pengantar tataniaga pertanian. Fakultas 

Pertanian. Institut Pertanian Bogor. 

Lupiyoadi, R. (2001). Manajemen pemasaran jasa: Teori dan praktek 

Mustora, F. A. (2025). Manajemen Rantai Pasok Stroberi (Studi Lapangan di Indei 

Farm, Prefektur Tochigi Jepang) (Tugas Akhir). Universitas Galuh, Ciamis. 

Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries. (2024). Annual report on food, 

agriculture and rural areas in Japan: FY 2024. Ministry of Agriculture, 

Forestry and Fisheries. 

Nirwana (2004). Prinsip-prinsip Pemasaran Jasa. Dioma, Malang. 

Nugraha, F. A., Malihatun, I., & Utami, I. R. P. (2026). Strategi Bauran Pemasaran 

7P pada Industri Perbenihan: Studi Kasus CV Multi Global Agrindo, 

Kabupaten Karanganyar. Mimbar Agribisnis: Jurnal Pemikiran 

Masyarakat Ilmiah Berwawasan Agribisnis, 12(1), 490-500. 

Oktarina, D. O., Armaini, A., & Ardian, A. (2017). Pertumbuhan dan Produksi 

Strawberry (Fragaria SP) dengan Pemberian Berbagai Konsentrasi Pupuk 

Organik Cair (Poc) secara Hidroponik Substrat. Riau University. 

Putra, G. W. K., Ramona, Y., & Proborini, M. W. (2020). Eksplorasi dan 

identifikasi mikroba yang diisolasi dari rhizosfer tanaman Strawberry 

(Fragaria x ananassa Dutch.) di Kawasan Pancasari Bedugul. Journal of 

Biological Sciences, 7(2), 205-213. 

Resh, H. M. (2022). Hydroponic food production: a definitive guidebook for the 

advanced home gardener and the commercial hydroponic grower. CRC press. 

Saribu, H. D. T., & Maranatha, E. G. (2020). Pengaruh Pengembangan Produk, 

Kualitas Produk dan Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Pada PT. 

Astragraphia Medan. Jurnal Manajemen, 6(1), 1–6. 



38 

 

 

 

Sudiyono, (2002). Pemasaran Pertanian. Universitas Muhammadiyah Malang. Kota 

Malang. 

Sugiyono. (2013). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. Bandung: 

Alfabeta. 

Sugiyono. (2019). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. Bandung: 

Alfabeta. 

Sugiyono. (2022). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. Bandung: 

Alfabeta. 

Sumarni, Murti dan John Soeprihanto. 2010. Pengantar Bisnis (Dasar-dasar 

Ekonomi Perusahaan). Edisi ke 5. Yogyakarta: Liberty Yogyakarta. 

Swastha, B. (2020). Manajemen Penjualan (Ketiga). BPFE-YOGYAKARTA. 

Tarigan, J. I., Mariyono, J., & Handayani, M. (2025). Pengaruh Marketing Mix 7P 

Terhadap Kepuasan Konsumen Buah Lokal (Studi Kasus di Istana Buah 

Sultan Agung Semarang). Mimbar Agribisnis: Jurnal Pemikiran Masyarakat 

Ilmiah Berwawasan Agribisnis, 11(2), 2393-2401. 

Tjiptono, Fandy. 2006. Pemasaran Jasa. Malang: Bayu Media. 

Wardani, D. K., & Andriyani, I. (2017). Pengaruh kualitas sumber daya manusia, 

pemanfaatan teknologi informasi, dan sistem pengendalian intern terhadap 

keandalan pelaporan keuangan pemerintahan desa di Kabupaten 

Klaten. Jurnal Online Fakultas Ekonomi UST, 5(2), 88-98. 

Wijayanti, I., & Nursalim, I. (2023). Bertahan dalam krisis iklim: relasi gender 

perempuan petani Strawberry menghadapi dampak perubahan 

iklim. RESIPROKAL: Jurnal Riset Sosiologi Progresif Aktual, 5(1), 90-

102. 

Wojdyło, A., Nowicka, P., Turkiewicz, I. P., Tkacz, K., & Hernández, F. (2021). 

Comparison of bioactive compounds and health promoting properties of 

fruits and leaves of apple, pear and quince. Scientific reports, 11(1), 20253. 



39 

 

 

 

Werang, A. A., Fanggidae, R. P. C., Aman, D. K. T., & Fanggidae, A. H. J. (2025). 

Strategi pemasaran 4P pada usaha hortikultura organik: Studi kasus CV. GS 

Organik. Jurnal Manajemen dan Pendidikan Dasar (ARZUSIN). 

Yaghubian, S., Mahmoudi, G., & Tiji, M. J. (2016). Effect of marketing mix (7 Ps) 

on patients’ tendency to University and social security hospitals in 

Mazandaran. Biosci Biotechnol Res Commun, 9(4), 776-782. 

Zulfiyan, F. (2023). Analisis pengaruh bauran pemasaran marketing mix 7P 

(product, price, promotion, process, place, people, dan physical evidence) 

terhadap kepuasan konsumen. JUSTI (Jurnal Sistem dan Teknik Industri). 

 

 

 



40 

 

 

 

LAMPIRAN – LAMPIRAN 

 Lampiran 1.1 Perjanjian Intership/Kontrak Magang 

 

 



41 

 

 

 

 

 



42 

 

 

 

 

 

 

 

 



43 

 

 

 

 

 

 

 



44 

 

 

 

 

 

 



45 

 

 

 

 

 



46 

 

 

 

 

 

 



47 

 

 

 

Lampiran 1.2 Certificate Of Eligibili



48 

 

 

 

Lampiran 1.3 Penanaman 

 

Lampiran 1.4 Packing 

 

 

 

 



49 

 

 

 

Lampiran 1.5 Pengiriman ke JA (Japan Agriculture)  
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Lampiran 1.7  Strawberry Siap dipasarkan dan di Sortir  
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Lampiran 1.9  Berat dan Harga Jual dari Petani 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran 1.10 Persiapan Bibit 

 

 

 

 

 



52 

 

 

 

Lampiran 1.11 Pembukaan Mulsa untuk Persiapan lahan  
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