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Abstrak 

Jaringan sosial merupakan aspek yang sangat penting bagi para petani dalam mencari 

pelanggan, mencari harga tawaran yang baik, mencari pasaran yang luas dan menguasai 

pasaran tempatan hasil pertanian mereka. Dalam masa yang sama ia sebagai langkah atau 

usaha untuk terus kekal bersaing dengan pengeluar lain dalam aktiviti pertanian. Justeru itu, 

objektif utama kajian ini adalah untuk meneliti jenis jaringan sosial yang digunakan oleh para 

petani Cina dalam memasarkan hasil pertanian dan mencari harga yang terbaik untuk hasil 

pertanian mereka. Ontologi idealis dan epistemologi interpretisme telah digunakan dalam 

kajian ini. Data dalam kajian ini dikumpul menggunakan kaedah temubual mendalam dan 

pemerhatian tidak ikut serta.Teknik persampelan bertujuan dan snowball telah digunakan 

dalam memilih informan dalam kajian ini. Jumlah informan dalam kajian ini ditentukan 

berdasarkan ketepuan data.Kesahihan dan kebolehpercayaan data kajian ini ditentukan 

menggunakan pendekatan member checked. Hasil kajian mendapati jenis jaringan sosial yang 

digunakan oleh petani Cina dalam memasarkan hasil pertanian boleh dibahagikan kepada 

lapan jenis iaitu rakan-rakan, keluarga, persekitaran sosial, dialek, nilai murni, pengalaman, 

bantuan kerajaan dan pemborong. Kelapan-lapan jenis jaringan sosial ini telah membantu 

para petani Cina untuk terus kekal bersaing dengan pengeluar utama sayur-sayuran dan buah-

buahan yang lain walaupun wujudnya kekurangan bantuan daripada agensi kerajaan dari segi 

pemasaran produk dan modal berbanding dengan rakan Bumiputera mereka yang lain.  

 

Kata kunci: Fenomenologi, Guanxi, Jaringan sosial, Pemasaran, Pertanian, Petani Cina 

 

Abstract 

Social network is a very important aspect for the farmers in order to find out the customers, 

finding a good offer price, find a wide market and dominate the local market their produce. 

At the same time it's a step or effort to remain competitive with other manufacturers in 

agricultural activities. Therefore, the main objective of this study was to examine the types of 

social networks used by Chinese farmers in the marketing of agricultural products and find 

the best prices for their agricultural produce. Idealist ontology and epistemology interpretism 

were used in this study. Data was collected using in-depth interviews and non-participation 

observation. Purposive and snowball sampling technique was used in selecting the informants 

in this study. The total of informant in this study is determined based on the saturation data. 

The validity and reliability of data were determined using the approach of member checked. 

The study found that the type of social network that used by the Chinese farmers in marketing 

of their agricultural products can be divided into eight types, namely friends, family, social 

environment, dialects, values, experience, state aid and wholesalers. The eight types of social 

networks have helped Chinese farmers to remain competitive with the leading producers of 

vegetables and other fruits though there is a lack of support from government agencies in 

terms of marketing products and capital compared to their other Bumiputera counterparts.  
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1.0 PENGENALAN 

 

Jumlah penduduk Malaysia pada tahun 2010 dianggarkan sebanyak 29.337 juta yang 

merangkumi 91.9 peratus warganegara dan 8.1 peratus bukan warganegara (Rajah 1). 

Daripada jumlah tersebut, sebanyak 67.4% merupakan kaum bumiputera, di mana 56.4% 

terdiri daripada Bumiputera Melayu dan 11% dari Bumiputera Lain. Bumiputera Lain adalah 

terdiri daripada Orang Asli, Siam, Serani, Baba dan Nyonya (Peranakan) dan lain-lain 

minoriti Bumiputera di Semenanjung Malaysia (Malaysia, 2010). Manakala di Sabah, ia 

dikenali sebagai Bumiputera Sabah yang mempunyai 33 kumpulan peribumi dan di Sarawak 

ia mempunyai 27 kumpulan peribumi. Kira kira 24.6% daripada penduduk Malaysia terdiri 

daripada kaum Cina dan 7.3% lagi terdiri daripada etnik India dan kedua-dua etnik ini 

merupakan kumpulan minoriti di Malaysia (Malaysia, 2010). 

 

 
 

 

Rajah 1. Peratusan agihan penduduk Malaysia berasaskan kaum (2010) 

Sumber: Malaysia, 2010 

 

Etnik Cina Malaysia terdiri daripada Foochow, Hainan, Henghua, Hokkien, Kantonis, 

Hakka, Teochew dan lain-lain (Pek, 2008).Walaupun etnik Cina sudah diterima sebagai 

warganegara Malaysia selepas Negara mencapai kemerdekaan pada tahun 1957, namun 

hubungan kaum antara mereka dengan etnik Bumiputera masih lagi berada di paras yang 

sederhana (Shamsul, 2004; Ong, 2007). Perasaan tidak selamat, didiskriminasi, dianaktiri, 

was-was dan syak wasangka antara mereka dengan etnik lain masih lagi wujud dan tergambar 

dalam wajah mereka (Pek, 2008; Ishfaq et al., 2013; Ong, 2007). Atas dasar tersebut 

masyarakat Cina melihat kesepaduan sosial dansemangat kekitaan dan Guanxi dalam 

kalangan mereka amat penting dalam menentukan survival kehidupan mereka terutamanya 

dari segi ekonomi, sosial dan politik (Song, 2004; Pek, 2008; Lim, 2001).Keadaan ini 

ditambah pula dengan Dasar Ekonomi Baru (DEB) yang dilaksanakan sejak tahun 1971 oleh 

kerajaan Malaysia tidak begitu memihak kepada mereka dan lebih memberi fokus untuk 

membangunkan ekonomi etnik Bumiputera terutamanya etnik Melayu dalam sektor 

pertanian, perindustrian, perniagaan, pemasaran, perkhidmatan dan sebagainya (Madeline, 

2004; Ishfaq et al., 2013; Ong, 2007). Situasi ini menyebabkan jaringan sosial atauguanxi 
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dilihat sebagai falsafah atau pendekatan yang amat penting bagi para petani Cina dalam 

memasarkan hasil pertanian terutamanya dalam keadaan ekonomi yang tidak membantu 

(Lim, 2001; Chen, 1995), kurangnya bantuan pemasaran  daripada agensi kerajaan (Qinxian, 

2012; Pek, 2008), persaingan yang semakin sengit (Ishfaq et al., 2013), pengeluaran hasil 

pertanian yang banyak tetapi permintaan yang kurang (Serrat, 2008), hasil pertanian kurang 

dikenali dan wujudnya ketidaktentuan harga hasil pertanian di pasaran (Qinxian, 2012; 

Serrat, 2008; Ishfaq et al., 2013).  

 

Jika ditinjau secara sepintas lalu, jaringan sosial merupakanrangkaianperkongsian 

maklumatantara individuyang menyediakannilai yang cukupuntuk mewajarkan 

pengekalanhubungan antara kedua belah pihak berdasarkan matlamat atau faedah bersama 

(Ritzer, 2000; Qinxian, 2012). Ahli falsafah Cina pula melihat jaringan sosial sebagai Guanxi 

iaitu satu ikatan jaringan individu atau “hubungan khusus” atau “jaringan berasaskan 

keuntungan antara dua atau tiga individu” (Davies et al., 1995; Chen, 1995). Guanxi ini 

dikembangkan dengan kecerdasan, kreativiti dan dilengkapi dengan fleksibiliti (Kao, 1993; 

Fiona, 2003). Konsep guanxi tertanam dalam falsafah Confusius melalui teori hieraki sosial 

yang menetapkan kod moral Cina yang menggariskan lima hubungan iaitu antara pemerintah 

dan subjek, ayah dan anak, suami dan isteri, saudara-mara dan akhir sekali rakan-rakan 

(Qinxian, 2012; Kim & Nam, 1998; Chen, 1995). Kepentingan guanxi dalam sektor 

perniagaan dan pemasaran pertanian dalam kalangan masyarakat Cina telah banyak 

diperkatakan oleh sarjana sebelum ini (Pek, 2008; Wong, 2007; Yang, 2011). Ahli sosiologi 

kemudiannya melihat aspek ini sebagai satu rangkaian hubungandalam masyarakatiaitu satu 

rangkaian antara individu dengan keluarga, antara individu dengan komuniti dan antara 

individu dengan masyarakat berdasarkan kesamaan dalam keinginan dan tindakan. Rangkaian 

ini lazimnya dikaitkan dengan interaksi sosial sama ada secara simbolik atau secara 

bersemuka ekoran perkembangan masyarakat daripada masyarakat yang bersifat 

Gemeinschaft iaitu masyarakat yang berkongsi nilai dan kepercayaan secara bersama kepada 

masyarakat Gesellschaft iaitu masyarakat moden yang terpisah dan mempunyai hubungan 

individu yang lemah (Ritzer, 2000; Mazzucato, 1997; Triandis, 1995). Ahli ekonomi pula 

melihat jaringan sosial sebagai rangkaian hasil daripada interaksi sosial antara individu 

dengan masyarakat dan interaksi sosial ini wujud disebabkan oleh modal sosial dan pasaran. 

 

Sehubungan dengan itu, rangkaian hubungan individu dalam masyarakat ini penting 

kerana ia akan menyumbang kepada kerjasama antara dua pihak yang berkaitan iaitu antara 

pengeluar dan pembeli dan hubungan antara pengeluar dan pembeli ini adalah saling lengkap-

melengkapi (Qinxian, 2012). Kerjasama di sini bermakna satu proses di mana dua atau lebih 

orang atau organisasi yang bekerja bersama-sama ke arah persimpangan matlamat yang sama 

hasil daripada perkongsian pengetahuan (Kao, 1993; Shortall, 2004) dan pembelajaran 

(Qinxian, 2012). Ritzer (2000) kemudiannya melihat kerjasama ini boleh dilihat dalam tiga 

bentuk iaitu secara mikro (bermula dengan individu atau kumpulan individu yang kecil 

berdasarkan konteks sosial dan hubungan sosial berdasarkan snowballing), meso (saiz 

populasi di antara mikro dan makro) dan makro (mengesan hasil interaksi seperti interaksi 

pemindahan sumber ekonomi atau pemindahan sumber ke atas populasi yang besar). 

Kerjasama dalam tiga bentuk ini seterusnya akan melahirkan satu konsensus untuk 

berkerjasama antara satu sama lainataupun sebaliknya (Shortall, 2004). Oleh sebab itu, rata-

rata sarjana ekonomi melihat konsep jaringan sosial sebagai interaksi untuk mendapatkan 

keuntungan dan meluaskan pasaran. Semakin luas saiz jaringan sosial seseorang individu 

tersebut maka semakin besar dan luas pasaran dan semakin kompleks hubungan tersebut 

(Ritzer, 2000; Qinxian, 2012; Kao, 1993). Justeru itu, objektif utama kajian ini ialah untuk 
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meneliti jenis jaringan sosial yang digunakan oleh petani Cina dalam memasarkan hasil 

pertanian mereka dan sebab-sebab mereka memilih jenis jaringan sosial tersebut. 

 

1.1 Konsep Guanxi dan Pemasaran Hasil Pertanian Komuniti Cina  

 

Jaringan sosial dalam konteks masyarakat Cina lazimnya dikenali sebagaiguanxi (Chen et al., 

2004; Pek, 2008; Ishfaq et al., 2013). Guanxi boleh dirujuk sebagai hubungan sosial peribadi 

dalam kalangan orang Cina dan guanxi membawa kepercayaan dan keselamatan antara satu 

sama yang lain. Sehubungan dengan itu, guanxi amat penting dalam pemasaran hasil 

pertanian dan menguasai pasaran.Hal ini kerana guanxi merujuk kepada hubungan antara 

individu dengan dua atau tiga orang individu yang lain (Hammond & Glenn, 2004). Pada 

asasnya guanxi merujuk kepada hubungan adik beradik, persanakan, persaudaraan, rakan-

rakan dan mereka berkongsi persekitaran, pengalaman dan matlamat yang sama (Fan, 2002; 

Yum, 1998; Yang, 2011). Hubungan guanxi merupakan satu proses yang dinamik dan berada 

dalam interaksi harian oleh setiap ahli masyarakat. Hubungan ini terjalin berdasarkan motif 

dan kebaikanantara dua pihak (Gold et al., 2002) dan menyatukan serta memperluaskan 

hubungan antara Orang terutamanya dalam konteks perniagaan dan pemasaran hasil pertanian 

dan perkilangan Cina (Pek, 2008). Guanxi dibina daripada pelbagai faktor dan aspek seperti 

dialek, suku, lokaliti, persekitaran sosial, kekerabatan dan kekeluargaan (Heywood, 2008; 

Fiona, 20013; Qianxin, 2012). Guanxi dalam komuniti Cina dicorakdan dibentuk oleh ajaran 

konfusian (Kao, 1993; Wong, 2007). Ajaran konfusian menekankan tentang kepentingan 

keutuhan hubungan antara manusia terutamanya antara keluarga dan sanak saudara dalam 

kehidupan harian. Dalam konfusian, terdapat lima jenis hubungan sosial yang paling asas. 

Antaranya ialah hubungan ayah dengan anak (cheng), hubungan pemerintah dengan 

diperintah, hubungan suami dengan isteri (pieh), hubungan abang dengan adik (hsu) dan 

hubungan kawan (hsin) (Fiona, 2003; Wong, 2007). Dalam guanxi, Orang Cina akan 

menggunakan la guanxi (membina jaringan sosial atau hubungan) dengan orang lain secara 

sengaja untuk mencapai objektif yang disepakati secara bersama (King, 1991). Orang Cina 

amat mementingkan “personal trust” atau hsin dan yi dalam konsep konfusian semasa 

menjalankan aktiviti perniagaan dan pemasaran produk hasil pertanian dan perkilangan 

(Brown, 1996). Personal trust adalah wujud daripada guanxi. Secara ringkasnya,guanxi 

adalah  ditakrifkan sebagai hubungan atau sesuatu mekanisma hubungan sosial yang dapat 

membantu individu untuk mencapai objektif peribadi, keluargaatau perniagaan (Hammond & 

Glenn, 2004).  

 

Selain itu, guanxi Orang Cina adalah elemen yang penting dalam menentukan 

kejayaan perniagaan dan pemasaran hasil pertanian dalam kalangan Orang Cina terutamanya 

dalam keadaan apabila masyarakat mereka berada dalam keadaan dipinggirkan, 

didiskriminasi oleh sistem dan pemerintahan (Fan, 2002; Yum,1998). Hubungan peribadi 

(guanxi) adalah hubungan yang paling menguntungkan antara dua atau lebih individu yang 

menyediakan bantuan yang berterusan sama ada dari segi nasihat, bantuan kewangan, 

sokongan moral dan sebagainya. Dengan erti kata lain, apabila etnik atau dialek mereka 

menjual hasil pertanian atau menjalankan perniagaan, mereka harus menolong mereka 

dengan membelinya. Qianxin (2012) melihat situasi ini diibaratkan sebagairumpun buluh 

yang bergerak mengikut irama apabila ditiup angin. Perasaan hasad dengki dan cemburu 

tidak ada dalam kamus kehidupan mereka. Malah dengan adanya "guanxi", seseorang itu 

dapat mengakses sumber utama maklumat, sumber pengeluaran dan jaringan pemasaran 

termasuk melicinkan urusan pengangkutan, pemasaran produk, melicinkan kutipan 

pembayaran dan membina reputasi dan imej firma (Davies et al., 1995). Atas dasar tersebut, 

Yang (2011) melihat "guanxi" sebagai satu interaksi sosial antara dua atau lebih individu 
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berdasarkan keperluan khusus yang akhirnya akan menghasilkan hubungan dua hala atau 

jaringan sosial dalam perniagaan dan pemasaran.Pendek kata ia merujuk kepada hubungan 

interpersonal, sesuatu yang peribadi dan dibina di atas kriteria khusus. 

 

2.0 METODOLOGI KAJIAN 

 

2.1 Pemerihalan Kawasan Kajian 

 

Pahang adalah merupakan negeri yang terbesar di Semenanjung Malaysia dengan jumlah 

penduduknya dianggarkan seramai 1,440,741 dan bersempadanan dengan negeri Kelantan di 

Utara, Perak, Selangor dan Negeri Sembilan di barat, Johor di selatan dan Terengganu di 

Timur (Malaysia, 2010). Dari segi taburan berdasarkan etnik pula, etnik Melayu merupakan 

etnik yang teramai dengan jumlah peratusannya ialah 76.82% (1,010,249), Cina, 17.7% 

(222,390), India, 4.98% (60,718) dan etnik lain-lain seperti Orang Asli dan sebagainya, 0.5% 

(5,909). Negeri Pahang mempunyai 11 daerah yang terdiri daripada Bentong, Bera, Cameron 

Highlands, Jerantut, Kuantan, Lipis, Maran, Pekan, Raub, Rompin dan Temerloh (Rajah 2). 

Kajian ini dilakukan di Daerah Raub, Pahang. Daerah Raub terletak kira-kira 110 km dari ibu 

negara Malaysia, Kuala Lumpur dan 265 km dari Bandaraya Kuantan, ibu negeri Pahang. 

Daerah Raub adalah merupakan sebuah daerah yang tertua di Pahang dan terkenal dengan 

perlombongan emas dan buah durian. Daerah Raub terdiri daripada 7 Mukim atau wilayah 

iaitu Batu Talam, Sega, Semantan Ulu, Dong, Ulu Dong, Gali dan Tras dan jumlah keluasan 

Daerah Raub ialah 2,271km
2.  

Daerah Raub terletak di di barat Pahang dan di antara dua 

Banjaran Titiwangsa dan Gunung Benom. Aktiviti ekonomi utama Daerah Raub ialah 

pertanian. Tanaman komoditi utama di Daerah Raub ialah getah, kelapa sawit, koko, buah-

buahan tempatan dan sayur-sayuran. Lokasi kajian dimuatkan dalam Rajah 2. 

 

 
 

Rajah 2. Lokasi kajian 

 

2.2 Metod Kajian 

 

Kajian inimengunakan pendekatan fenomenologi berasaskan ontologi idealis dan 

epistemologi konstruksionisme.Fokus utama dalam pendekatan fenomenologi ialah untuk 

menghuraikan dan mendeskripsikan pengalaman dan pengetahuan aktor sosial tentang 

sesuatu konsep berdasarkan pandangan dunia mereka dan bukannya pandangan dan persepsi 

Lokasi Kajian 
Raub, Pahang 
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penyelidik.Temubual antara penyelidik dan informan ini memberi fokus terhadap jenis 

jaringan sosial dan saiz jaringan sosial dalam pemasaran hasil pertanian mereka. Kebanyakan 

daripada temubual yang dijalankan mengambil masa selama dua jam hingga ke tiga jam dan 

terdapat juga sesetengah daripada temubual yang dijalankan mengambil masa yang agak 

lama. Data kajian ini dikutip menggunakan kaedah persampelan non-probability iaitu 

persampelan bertujuan dan snowball. Sejumlah 20 orang petani Cina telah dipilih dalam 

kajian ini berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan. Antaranya ialah petani tersebut mesti 

mempunyai pengalaman dalam penanaman sayur-sayuran dan buah-buahan lebih daripada 10 

tahun dan pendapatannya bergantung sepenuhnya dengan hasil pertanian.Data dikutip 

menggunakan kaedah temubual mendalam dan panduan soalan telah dibentuk untuk 

membantu dalam proses temubual. Saiz tentang sampel kajian ini telah dicapai melalui 

sokongan yang berterusan terhadap ukuran atau kriteria tentang ketepuan teoritikal. Menurut 

Blaikie (2000) dan Neuman (2006) ketepuan teoritikal berlaku atau terjadi apabila tidak 

terdapat sebarang tema atau kategori baru yang muncul dan tidak terdapat data yang relevan 

yang boleh membincangkan atau bertindak terhadap kategori yang wujud. Kesemua temubual 

akanditranskripsikan dan diformatkan untuk dimasukkan ke dalam pangkalan data Nvivo dan 

digunakan untuk mencipta kategori dan untuk mengindeks data.  

 

3.0 HASIL KAJIAN DAN PERBINCANGAN 

 

Majoriti informan dalam kajian ini menyatakan bahawa jaringan sosial atau guanxi 

merupakan aspek yang sangat penting dalam memasarkan hasil pertanian mereka 

terutamanya apabila pengeluaran melebihi permintaan dan untuk tanaman yang mudah rosak 

seperti buah-buahan dan sayur-sayuran. Jenis jaringan sosial atau guanxie yang paling 

penting bagi mereka dalam mencari pasaran hasil pertanian ialah melalui rakan-rakan, 

hubungan keluarga, persekitaran sosial dan dialek (Rajah 3).Tanpa adanya jaringan sosial 

atau guanxie ini kemungkinan besar mereka akan mengalami kerugian dan seterusnya beralih 

kepada sektor lain sebagai sumber ekonomi utama. Hal ini kerana amat sukar untuk terus 

kekal bersaing dengan syarikat-syarikat swasta yang mempunyai modal yang besar, jaringan 

sosial yang luas dan saiz pasaran yang bersifat global yang turut terlibat sama dalam aktiviti 

penanaman tanaman yang sama mereka usahakan. Keadaan ini ditambah pula dengan 

peningkatan kos baja, kos buruh, kos racun, kos pengangkutan, pasaran yang terhad dan 

penghapusan bantuan subsidi daripada kerajaan menyebabkan keuntungan yang diperolehi 

kadang-kadang hanya cukup untuk membuat pusingan modal sahaja.  

 

Sehubungan dengan itu, peranan guanxi amat penting untuk mereka meneruskan 

kelangsungan hidup melalui pasaran yang bersifat makro dan merentasi sempadan daerah 

Raub terutamanya di Bandaraya Kuantan yang mempunyai kepadatan penduduk yang ramai. 

Perkara ini telah diulas oleh para sarjana terdahulu yang menyatakan bahawa pasaran yang 

luas dan rangkaian kenalan yang ramai melalui guanxie membantu mereka untuk terus kekal 

memilih sektor pertanian sebagai sumber utama ekonomi mereka (Fan, 2002; Yum, 1998). 

Dalam masa yang sama membantu mereka untuk terus bersaing dengan syarikat swasta yang 

turut sama terlibat dalam aktiviti pertanian terutamanya untuk tanaman seperti sayur-sayuran 

(Qianxin, 2012). Oleh itu, bagi majoriti informan dalam kajian ini, jaringan sosial atau guanxi 

adalah merupakan penyelamat kehidupan mereka. Berikut adalah merupakan pemerihalan 

informan-informan tentang perkara tersebut. 
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    Rakan-rakan 

 

 

    Keluarga 

 

 

    Persekitaran sosial 

 

 

Jenis jaringan  Dialek              Pemasaran Hasil Pertanian 

 sosial 

 

    Nilai murni 

 

 

    Pengalaman 

 

     

Bantuan kerajaan 

 

    Pemborong 

     

 

Rajah 3. Jenis jaringan sosial pemasaran hasil pertanian komuniti Cina 

 

3.1 Rakan-Rakan (huo ban) (伙伴) 

 

Majoriti informan dalam kajian ini menyatakan bahawa jenis jaringan sosial melalui rakan-

rakan atau huo ban merupakan jenis jaringan sosial peringkat pertama yang paling penting 

bagi mereka disebabkan sudah ada wujud keserasian atau pemahaman bersama atau peribadi 

antara mereka untuk mencapai sasaran atau matlamat yang telah ditetapkan. Hubungan ini 

biasanya bersifat interpersonal atau dua hala. Jenis jaringan sosial peringkat ini dinamakan 

oleh sarjana seperti Fan (2002) dan Yang (2011), Qianxian (2012) dan Wong (2007) sebagai 

jaringan snowball disebabkan individu tersebut akan memperkenalkan individu yang 

dikenalinya dengan individu lain dan individu lain ini akan memperkenalkannya kepada 

rakan yang lain dan proses ini seterusnya akan berterusan hingga membentuk jaringan sosial 

yang lebih besar dan kompleks. Jaringan sosial yang besar ini seterusnya akan membantu 

mereka untuk mencari pelanggan dan seterusnya membuat keuntungan berdasarkan situasi 

menang-menang. Pada kebiasaannya apabila rakan-rakan mereka berjaya memperkenalkan 

hasil pertanian mereka kepada orang lain dan orang tersebut membeli hasil pertaniannya, 

maka rakan-rakan mereka ini akan diberi diskaun atau potongan harga daripada harga asal. 

Berikut adalah antara beberapa kenyataan informan tentang perkara tersebut. 

 

“Setiap hari, saya akan pergi ke kedai kopi bukan untuk bersembang kosong tetapi 

untuk mencari kawan. Semakin ramai orang yang saya kenal, semakin mudah saya 

menjual tanaman cili.Boleh dikatakan hampir semua hasil pertanian cili saya 

menggunakan jenis jaringan melalui rakan-rakan dalam mencari pelanggan. Kadang-

kadang saya tak kenal mereka, tetapi mereka kata mereka kenal saya melalui rakan-
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rakan mereka. Kalau mereka banyak membantu saya mencari pelanggan, saya akan 

bagi potongan harga kepada mereka. Saya harus berterima kasih kepada rakan-rakan 

saya. Kadang-kadang saya belanja mereka minum, kalau hasil jualan tanaman cili 

saya meningkat” (R1). 

 

“Kekuatan saya di sini ialah saya mengenali ramai orang di daerah ini. Semakin ramai 

kenalan semakin mudah untuk berniaga menjual sayur-sayuran dan buah-buahan. 

Mereka sudah percaya dengan saya dan saya akan bagi diskauan kalau mereka banyak 

memperkenalkan sayur-sayuran saya kepada orang lain. Pelanggan saya bukan sahaja 

di daerah ini tetapi hingga ke bandar Kuantan” (R2). 

 

“Rakan-rakan penting kalau mahu berniaga, mahu jual barang dan mahu jual sayur-

sayuran. Mereka sudah percaya dengan kita dan tahu kita tidak menipu mereka. 

Keyakinan sudah ada. Kalau tidak ada kawan-kawan, siapa mahu beli barang kita. 

Persaingan banyak. Kena pandai buat jaringan. Kalau tidak macam mana mahu hidup. 

Harapkan kerajaan untuk membantu, memang tidak ada” (R4). 

 

3.2 Keluarga (jia ting) (家庭) 

 

Majoriti informan dalam kajian ini turut menyatakan bahawa hubungan keluarga merupakan 

aspek yang paling penting dan paling kerap digunakan untuk mencari pasaran hasil pertanian 

mereka.Menurut mereka keluarga atau jia ting ialah individu yang mempunyai hubungan 

darah, perkahwinan atau keluarga angkat. Keluarga juga adalah satu unit perkongsian di 

antara individu-individu yang bertindak balas dan bergantung antara satu sama lain dan juga 

mempunyai tema tujuan yang sama, berjanji berkongsi sumber dan tempat tinggal untuk 

jangka masa panjang. Rata-rata informan dalam kajian ini turut menyatakan bahawa jenis 

keluarga yang ada pada mereka ialah keluarga conjugal. Keluarga conjugal merujuk kepada 

keluarga yang mempunyai hubungan rapat dengan saudara mara yang lain dan boleh 

mendapat pertolongan daripada saudara mara bila diperlukan. Rata-rata informan dalam 

kajian ini menyatakan bahawa hubungan keluarga merupakan pelanggan terbesar hasil 

pertanian mereka. Hal ini kerana rata-rata pembeli hasil sayur-sayuran mereka terdiri 

daripada ahli keluarga sama ada yang dekat mahupun jauh. Majoriti informan dalam kajian 

ini menyatakan ahli keluarga merujuk kepada ahli keluarga terdekat dan jauh seperti adik 

beradik, kerabat, suku-sakat, saudara mara dan keluarga di sebelah isteri atau suami atau adik 

beradik yang lain.Perkara ini bertepatan dengan komen yang dinyatakan oleh pengkaji 

sebelum ini seperti Heywood (2008) yang menyatakan bahawa hubungan keluarga 

merupakan jaringan sosial atau guanxi yang paling penting bagi komuniti Cina disebabkan 

komuniti Cina lebih percaya dengan ahli keluarga mereka berbanding dengan orang lain. 

Konsep ini dinamakan sebagai xin ren. Hal ini kerana apabila mereka mendapat kesusahan 

orang yang pertama yang akan dihubungi untuk mendapatkan bantuandan perlindungan diri 

ialah ahli keluarga.  

 

3.3 Persekitaran Sosial (she hui huan jing) (社会环境) 

 

Persekitaran sosial atau she hui huan jingyang dimaksudkan oleh majoriti informan dalam 

kajian ini merujuk kepada elemen-elemen kemanusiaan seperti pengaruh rakan sebaya (tong 

ban), pengaruh masyarakat, interaksi secara peribadi atau sehala atau dua hala dan interaksi 

melalui media komunikasi seperti face book dan telefon mudah alih dengan masyarakat luar 

atau etnik lain. Pengaruh persekitaran sosial ini sebenarnya akan membantu mereka untuk 

mengenalpasti kelemahan dan kekuatan serta ancaman dalam pemasaran hasil pertanian. 
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Ancaman tersebut mungkin bersifat dalaman mahupun luaran. Perkara ini bertepatan dengan 

komen yang dikemukakan oleh Shortall (2004) yang menyatakan bahawa konsep she hui 

huan jing membantu para petani dalam mengenalpasti kelemahan dan kekuatan jaringan 

sosial yang dibina oleh mereka. Di samping itu, ia membantu dari segi mengenalpasti 

peluang-peluang yang ada di luar kawasan mereka. Oleh sebab itu, rata-rata informan yang 

ditemubual bersetuju bahawa persekitaran sosial yang baik banyak membantu mereka dari 

segi memberi maklumat dan pengetahuan yang terkini tentang pasaran, harga semasa 

tanaman dan pelanggan kepada para petani Cina dalam memasarkan hasil pertanian mereka. 

Perkara ini telah dinyatakan oleh enam orang informan iaitu R8, R10, R14, R15, R16 dan 

R17. Berikut adalah merupakan kenyataan mereka tentang perkara tersebut. 

 

“Berjumpa dengan ahli masyarakat penting dalam mencari idea dan peluang pasaran. 

Semakin banyak kita bergaul dengan penduduk kampung semakin banyak kita tahu 

jenis sayur-sayuran yang menjadi kegemaran mereka” (R8). 

 

“Saya seringkali berinteraksi dengan etnik Melayu di kawasan saya untuk 

mendapatkan pandangan dan nasihat daripada mereka terutama dari segi harga semasa 

dan pasaran tanaman. Hal ini kerana mereka mempunyai hubungan politik yang rapat 

dengan pihak kerajaan” (R10). 

 

“Peluang berniaga sangat baik kalau kita berbudi bahasa dan baik dengan orang-orang 

di sini. Saya tidak menerima bulat-bulat maklumat yang disampaikan oleh kerajaan 

yang memerintah. Maklumat yang disampaikan terutamanya tentang harga hasil 

pertanian dan bantuan pertanian lebih kepada kepentingan politik tanpa memikirkan 

realiti yang berlaku sebenarnya” (R14). 

 

“Saya suka bergaul dengan orang-orang di sini terutamanya rakan sebaya yang 

mempunyai latar belakang dan budaya yang berbeza dengan saya untuk mendapatkan 

sedikit idea dan ilmu pengetahuan macam mana hendak meluaskan pasaran. Saya 

mempuanyai ramai rakan-rakan dari etnik Melayu dan India. Melalui mereka saya 

tahu kekuatan dan kelemahan pasaran secara konvensional berbanding media 

alternatif” (R15). 

 

“Pengaruh persekitaran sosial penting untuk mencermin diri kita sendiri, di mana 

kedudukan kita sekarang ini dalam pemasaran. Kita akan tahu bila harga sayur-

sayuran naik dan bila harga sayur-sayuran turun dan bila permintaan naik. Kalau 

musim perayaan misalannya kita akan dapat banyak untung sebab permintaan tinggi” 

(R16). 

 

“Interaksi bersemuka penting dalam mencari pelanggan. Semakin banyak kita 

bersemuka dengan pelanggan, maka kita akan mempunyai pelanggan tetap. 

Persekitaran sosial yang baik amat penting dalam menaikkan semangat untuk 

berniaga” (R17). 

 

3.4 Dialek (yu yan) (语言) 

 

Faktor dialek (yu yuan) yang digunakan oleh individu yang berurus niaga dengan mereka 

juga menentukan jaringan sosial dalam pemasaran hasil pertanian. Majoriti informan dalam 

kajian ini menyatakan bahawa mereka lebih suka menjalinkan jaringan pemasaran dengan 

individu atau pelanggan yang sama dialek dengan mereka berbanding dengan dialek Cina 
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yang lain.Hal ini kerana mereka adalah merupakan golongan minoriti dalam negara dan 

perpaduan berasaskan dialek dalam membina jaringan sosial perniagaan amat penting dalam 

menentukan survival kehidupan mereka. Tambahan pula, jaringan bersaskan dialek akan 

membantu mereka berkongsi semangat kekitaan yang sama, berkongsi pendidikan dan latihan 

agama yang sama dan sudah faham tentang budaya, moraliti dan sikap masing-masing. 

Sehubungan dengan itu, adalah sesuatu yang tidak menghairankan apabila majoriti pembeli, 

rakan jaringan sosial dan pelanggan tetap hasil pertanian mereka adalah terdiri daripada etnik 

Cina berdialek Kantonis. Perkara ini selari dengan kenyataan yang dikeluarkan oleh Emile 

Durkheim dalam Lukes (1973) seorang sarjana sosiologi yang menyatakan bahawa dalam 

masyarakat yang bersifat tradisional, homogenous dan berskala kecil, pada kebiasaannya 

perpaduan dan interaksi sosial mereka adalah bersandar kepada faktor dialek, bahasa, ahli 

keluarga dan persahabatan.  

 

3.5 Nilai Murni (mei de)(美德) 

 

Jaringan sosial dalam masyarakat Cina masih dipengaruhi oleh nilai-nilai murni yang 

terdapat dalam ajaran Konfusian. Antara nilai yang paling diutamakan dalam masyarakat 

Cina adalah hsin dan yi. Majoriti informan dalam kajian ini menganggap hsin merupakan 

elemen utama dalam mewujudkan jaringan sosial. Dalam urusan jual beli hasil pertanian, 

setiap petani dan rakan niaga dalam jaringan sosial kebanyakannya sudah mempunyai 

kemudahan kredit atau simpanan wang untuk berurusniaga berdasarkan perjanjian bersama 

yang dimeterai secara formal.Penggunaan kemudahan kredit ini amat bergantung kepada 

kepercayaan antara petani dengan ahli-ahli dalam jaringan sosial mereka. Perkara ini telah 

dinyatakan oleh beberapa orang informan seperti R3, R1, R2, R15, R17 dan R20. 

 

“Saya tidak suka berurusan dengan pembeli yang tidak mengamalkan hsin” (R3). 

 

“Jika saya mendapati terdapat perkara yang tidak adil seperti wujudnya unsur 

penipuan, saya akan menolak dia sebagai rakan jaringan sosial” (R1).  

  

“Perlu ada kejujuran dan situasi menang-menang dalam pemasaran hasil pertanian” 

(R2). 

 

“Simpanan wang atau kemudahan kredit mesti ada dalam urusan dengan para 

pembeli. Tidak ada konsep hutang di sini” (R15). 

 

“Saya amat mementingkan ajaran Konfusian dalam pemasaran hasil pertanian. 

Konsep hsin dan yi mesti digunakan dalam rakan-rakan jaringan sosial perniagaan” 

(R17). 

 

“Keuntungan tidak akan berpanjangan jika mengamalkan penipuan dan menikam 

rakan dari belakang apabila berurusniaga. Perkara yang paling penting ialah untung 

sikit tetapi pelanggan ramai” (R20).  

 

3.6 Pengalaman (jin yan) (经验) 

 

Hanya segelintir informan dalam kajian ini menyatakan bahawa aspek pengalaman amat 

penting dalam membina jaringan sosial. Pengalaman di sini merujuk kepada pengalaman 

individu itu tersebut dalam menguasai atau memahami peranan, fungsi dan tanggung jawab 

petani, pelanggan, pembeli dan juga sebagai peniaga. Di samping itu, ia juga turut 
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merangkumi kemahiran dalam meramal  harga dan tahap penerimaan sesuatu produk serta 

dapat membantu petani dan rangkaian pemasaran merancang aktiviti mereka dengan lebih 

berkesan Hal ini kerana kejayaan tidak boleh diperolehi melalui jalan yang mudah dan 

singkat. Apabila seseorang individu tersebut menguasai kesemua pengalaman tersebut, maka 

individu tersebut amat mudah untuk membuat jaringan sosial dengan orang lain. Hal ini 

kerana sudah wujud atau terbinanya unsur kebolehpercayaan dan kesahan tentang pencapaian 

individu tersebut dalam aktiviti pemasaran hasil pertanian. Walau bagaimanapun, informan 

dalam kajian ini tidak menyatakan berapa lama tempoh pengalaman individu yang diperlukan 

dalam membentuk jaringan sosial jenis pengalaman. Perkara ini telah dinyatakan oleh tiga 

orang informan tentang perkara tersebut. 

 

“Saya tidak menetapkan berapa lama pengalaman individu tersebut dalam pemasaran 

hasil pertanian. Perkara yang paling penting ialah individu tersebut tahu 

tanggungjawab dan jerit perih pekerjaan sebagai petani” (R7). 

 

“Pengalaman amat penting bagi saya dalam membentu jaringan sosial. Jaringan sosial 

yang dibina harus ada pengalaman dalam kalangan ahli anggota. Baru mereka tahu 

peranan masing-masing dan bukannya berlandaskan keutungan semata-mata” (R10). 

 

“Bila ada pengalaman, baru orang percaya dengan kita. Baru orang berani beli hasil 

pertanian kita. Susah dahulu senang kemudian. Asas kepada jaringan sosial perlu 

daripada bawah iaitu susah dahulu” (R20). 

 

3.7 Bantuan Kerajaan (zheng fu yuan zhu) (政府援助) 

 

Majoriti informan dalam kajian ini menyatakan bahawa mereka tidak menerima bantuan 

pemasaran daripada pihak kerajaan terutamanya dari agensi yang bertanggungjawab 

khususnya Lembaga Pemasaran Pertanian Persekutuan (FAMA). Hanya seorang sahaja 

informan yang menerima bantuan pemasaran. Walaubagaimanapun bantuan yang diterima 

oleh beliau sangat terhad dan terbatas. Hampir majoriti daripada informan ini menyatakan 

bahawa mereka sukar untuk mendapatkan bantuan pemasaran hasil pertanian disebabkan oleh 

karenah birokrasi yang sangat kompleks dan menyusahkan, ketidakmahiran bertutur dalam 

Bahasa Melayu, pengalaman seringkali gagal apabila membuat permohonan, kekurangan 

informasi dan dasar kerajaan yang tidak telus dalam mengagihkan bantuan. Walaupun begitu, 

mereka masih mampu melakukan jaringan sosial pemasaran dengan kerajaan melalui bantuan 

daripada etnik Melayu dengan menjadikan etnik Melayu ini sebagai rakan perniagaan 

mereka. Jaringan sosial yang baik dengan etnik Melayu membolehkan mereka menjadi 

pengeluar dan pengedar utama hasil pertanian sayur-sayuran dan buah-buahan di pasar tani 

dan pasar-pasar malam. Berikut adalah merupakan beberapa respon informan tentang perkara 

tersebut. 

 

“Bukan mudah untuk menembusi pasaran di pasar tani dan pasar malam kalau tidak 

ada jaringan sosial dengan orang Melayu. Orang Melayu mudah dapat bantuan 

daripada kerajaan berbanding dengan orang Cina” (R14). 

 

“Susah membuat permohonan bantuan pasaran dengan agensi kerajaan. Banyak 

borang mahu isi. Namun belum tentu boleh dapat” (R16). 
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“Permohonan untuk mendapatkan bantuan pemasaran hasil pertanian untuk petani 

berskala kecil macam saya ini memang susah. Kena pandai berbahasa Melayu apabila 

berurusan dengan agensi” (R17). 

 

3.8 Pemborong (zong jie shang) (中介商) 

 

Hanya sebahagian kecil informan dalam kajian ini menyatakan bahawa mereka menggunakan 

pemborong sebagai jaringan dalam memasarkan hasil pertanian mereka. Walaubagaimanapun 

penggunaan pemborong adalah pilihan terakhir mereka. Hal ini kerana keuntungan yang 

diperolehi biasanya dalam jumlah yang kecil dan tidak setimpal dengan masa yang 

diluangkan oleh mereka di kebun. Pemborong mereka ini terdiri daripada para peniaga pasar 

malam, pasar minggu, pasar pagi, kompleks beli belah dan pasar tani. Penggunaan 

pemborong terpaksa dilakukan akibat daripada keletihan selepas sehari suntuk berada di 

kebun, kesuntukan masa akibat daripada hasil tanaman yang cepat rosak dan jumlah 

pengeluaran yang melebih permintaan. Berikut adalah merupakan kenyataan yang 

dikeluarkan oleh sebilangan kecil informan tentang perkara tersebut.   

 

“Pilihan terakhir saya dalam memasarkan hasil pertanian ialah melalui pemborong. 

Walaupun keuntungan yang diperolehi sangat kecilnamun perlu dilakukan bagi 

mengelak kerugian akibat daripada sayur-sayuran dan buahan-buahan mudah cepat 

rosak kalau lewat dijual” (R7). 

 

“Pemborong hasil pertanian saya terdiri daripada peniaga pasar malam, pasar pagi dan 

pasar tani. Penggunaannya lebih mudah dan cepat. Ini bagi mengelak hasil pertanian 

yang dikutip daripada cepat rosak” (R9). 

 

“Saya terpaksa menggunakan pemborong akibat daripada keletihan sehari suntuk di 

kebun. Saya tidak ada pilihan. Tambahan pula jumlah tuaian sayur-sayuran 

kadangkala melebihi permintaan” (R12). 

 

“Saya kekurangan masa dalam menjual hasil pertanian. Saya bekerja di kebun dari 

pagi hingga ke petang. Pemborong yang saya pilih adalah pemborong yang dapat 

membeli hasil tuaian sayur-sayuran dan buah-buahan secara pukal. Ini lebih 

menjimatkan masa dan tenaga saya” (R15). 

 

4.0 KESIMPULAN 

 

Kajian mendapati konsep jaringan sosial (guanxi) yang digunakan oleh petani Cina dalam 

kajian ini lebih menjurus kepada kesesuaian, kehendak dan keperluan petani Cina itu sendiri 

dalam usaha memastikan mereka terus kekal sebagai pengeluar utama hasil pertanian di 

pasaran tempatan dan juga sebagai senjata untuk menghadapi persaingan daripada syarikat-

syarikat besar yang terlibat dalam sektor yang sama. Sehubungan dengan itu, adalah sesuatu 

yang tidak menghairankan apabila jenis jaringan sosial yang digunakan masih lagi bersifat 

kekeluargaan atau ringkas dan dalam konteks mikro iaitu antara rakan-rakan, sahabat handai, 

rakan-rakan dalam satu kawasan yang sama, suku sakat dan kaum kerabat. Hal ini bertepatan 

dengan kenyataan yang dikemukakan oleh sarjana sosiologi seperti Qianxian (2012) dan 

Yang (2011) yang menyatakan bahawa jaringan sosial atau guanxi merujuk kepada hubungan 

peribadi yang melampaui hubungan persaudaraan dan persahabatan. Hal ini kerana jaringan 

sosial dalam konteks komuniti Cina boleh digembleng dan digunakan untuk mencapai 

keputusan yang dikehendaki walaupun kadangkala ia berada di luar kapasiti individu itu 
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sendiri (Fiona, 2003; Brown, 1996). Pendek kata jaringan sosial yang difahami oleh komuniti 

Cina lebih bersifat utilatarian, timbal balik, peribadi, jangka panjang dan berkekalan dalam 

tempoh masa yang lama berasaskan nilai shin dan yi (Chen, 1995; Fan, 2002).  
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