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ABSTRAK 

 

FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PREFERENSI KONSUMEN 

TERHADAP PASAR TRADISIONAL STUDI PASAR BANDAR SARI  

KECAMATAN PADANG RATU 

 

Oleh: 

Lia Ariyanti Susman 

 

 

Preferensi konsumen dapat berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal yang 

lebih disukai konsumen. Preferensi dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah hak 

untuk didahulukan dan diutamakan dari pada yang lain atau prioritas, pilihan 

kecendrungan dan kesukaan. 

Penelitian ini bertujuan menganalisa preferensi konsumen dalam berbelanja di 

pasar tradisional. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengetahui bagaimana 

preferensi masyarakat Kec. Padang Ratu dalam memilih berbelanja dipasar Bandar 

Sari, dan untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang menjadi prioritas utama dan 

besar pengaruh faktor-faktor tersebut dalam menentukan preferensi masyarakat Kec. 

Padang Ratu dalam memilih berbelanja di Pasar Tradisional Bandar Sari. 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, dan jenis penelitian 

deskriptif. Sampel yang digunakan sebanyak 15 responden (konsumen), dan 10 

responden (pedagang) penarikan sampel dengan menggunakan sampel acak (Quota 

sampling). Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan wawancara, 

dan observasi. 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa faktor-

faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap pasar tradisional yaitu: 

Harga, produk, promosi, dan lokasi pasar. Dari segi harga dirasakan oleh masyarat 

bandar sari dan sekitarnya bahwa di pasar Bandar Sari harga-harganya cukup 

terjangkau bahkan bisa dikatakan banyak yang lebuh murah jika dibandingkan 

dengan basar lainnya. Dari segi produk, bahwa di Pasar Bandar Sari produk-

produknya berkualitas seperti ikan, ikan didapat langsung dari peternak dan ikannya 

masih segar-segar, begitu juga jenis sayuran diperoleh langsung dari petani yang baru 

dipetik. Mengenai promosi secara langsung dari mulut kemulut para konsumen. 

Disamping harga, produk dan promosi pasar Bandar Sari berlokasi sangat strategis 

karena terletak ditengah-tengah pemukiman penduduk dan berdekatan dengan jalan 

raya sehingga memudahkan konsumen untuk berbelanja dipasar Bandar Sari dan di 

pasar Bandar Sari lokasi pasarnya cukup bersih dan keamanan juga sangat terjaga 

sehingga membuat para konsumen lebih nyaman berbelanja di pasar Bandar Sari 

Kecamatan Padang Ratu. 

 

 

 



 



MOTTO 

 

رسَۡلۡنَآقَبۡلَكَٓمِنَٓٓوَمَا ٓ
َ
كُلُونَٓٓلمُۡرۡسَليَِٓٱأ

ۡ
إنِاهُمۡٓلَََأ  ٓ عَامَٓٱإلَِّا سۡوَاقِٓ ٱيَمۡشُونَٓفِِٓوَٓٓلطا

َ
وجََعَلۡنَآٓلۡۡ

وَكََنَٓرَبُّكَٓبصَِيٗرآ ونََۗٓ تصَۡبُِِ
َ
٢٠ٓبَعۡضَكُمۡٓلَِِعۡضٖٓفتِۡنَةًٓأ

  

Artinya : Dan Kami tidak mengutus Rasul-rasul sebelummu, melainkan mereka 

sungguh memakan makanan dan berjalan di pasar-pasar. dan Kami jadikan 

sebahagian kamu cobaan bagi sebahagian yang lain. maukah kamu  

bersabar?; dan adalah Tuhanmu Maha melihat (QS. Al-furon : 20).1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: CV. Diponegoro, 2012), h. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan pola hidup masyarakat 

Indonesia semakin maju dan mengalami arus perubahan yang semakin hari 

semakin kompleks dari segi sosio-ekonomi maupun dari aspek sosio-budaya. 

Ilmu pengetahuan dan teknologi berkembang begitu pesat seiring dengan 

perkembangannya jaman. Pengaruh perkembangan tersebut sangat nyata, 

misalnya terciptanya fasilitas-fasilitas yang memudahkan kegiatannya sejalan 

dengan perkembangan teknologi tersebut dan berpengaruh pula kepada satu 

perubahan gaya hidup mereka.2 

Dampak dari perkembangan teknologi tersebut salah satunya adalah 

semakin banyak berkembang pasar modern berupa supermarket, hypermarket, 

departement store, dan lain sebagainya, yang menawarkan kemudahan, 

kenyamanan dan keamanan bagi konsumen untuk memenuhi kebutuhan 

hidupnya secara mudah dan efisien. Disisi lain adanya persaingan pasar yang 

semakin hari kian semakin ketat. 

Retail berasal dari bahasa Prancis, diambil dari kata “retailer” yang 

berarti memotong menjadi kecil-kecil. Menurut  Kamus Besar Bahasa Indonesia, 

eceran berarti secara satu-satu, sedikit-sedikit (tentang penjualan atau pembelian 

                                                 
2 Fandy Tjiptono, Gregorius Chndra, Pemasaran Strategik, Edisi 2, (Yogyakarta: Andi, 2012), 

h. 21 



barang). Retail adalah semua usaha bisnis yang mengarahkan keampuan 

pemsaran oleh organsasi penjualan secara langsung dengan mendistribusikan 

barang dan jasa untuk memuaskan konsumen akhir.3 

Bisnis retail di Indonesia dapat dibedakan menjadi 2 macam, yakni retail 

tradisional dan retail modern. Menurut peraturan presiden RI No. 1122 Tahun 

2007, Pasar Tradisional adalah pasar yang sibangun dan dikelola oleh 

pemerintah. Pemerintah Daerah, Swasta, Badan Usaha Milik Negara, dan Badan 

Usaha Milik Daerah termasuk kerja sama dengan swasta dengan tempat usaha 

berupa toko, kios, los, dan tenda yang dimiliki atau dikelola oleh pedagang kecil, 

menengah, swadaya masyarakat atau koperasi dengan usaha kecil, model kecil, 

dan dengan proses jual beli barang dengan melalui tawar menawar. 

رسَۡلۡنَآقَبۡلَكَٓمِنَٓٓوَمَا ٓ
َ
كُلُونَٓٓلمُۡرۡسَليَِٓٱأ

ۡ
إنِاهُمۡٓلَََأ  ٓ عَامَٓٱإلَِّا سۡوَاقِٓ ٱوَيَمۡشُونَٓفِِٓٓلطا

َ
ٓلۡۡ

وَكََنَٓرَبُّكَٓبصَِيٗرآ ونََۗٓ تصَۡبُِِ
َ
٢٠ٓوجََعَلۡنَآبَعۡضَكُمۡٓلَِِعۡضٖٓفتِۡنَةًٓأ

 

Artinya : Dan Kami tidak mengutus Rasul-rasul sebelummu, melainkan mereka 

sungguh memakan makanan dan berjalan di pasar-pasar. dan Kami jadikan 

sebahagian kamu cobaan bagi sebahagian yang lain. maukah kamu bersabar?; 

dan adalah Tuhanmu Maha melihat. (Q.S. Al-Furqon : 20).4 

Allah SWT berfirman, memberitahukan tentang para rasul terdahulu 

yang telah Dia utus, bahwa mereka memakan makanan dan memerlukan gizi, 

                                                 
3 Kamus Besar Bahasa Indonesia Pusat Bahasa, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka, 2008), h. 

1237 
4 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: CV. Diponegoro, 2012), h. 
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serta biasa berjalan di pasar-pasar untuk mencari mata pencarian dan berdagang. 

Hal tersebut tidaklah bertentangan dengan keadaan mereka dan juga kedudukan 

mereka, karena sesungguhnya Allah SWT, telah menjadikan pada diri mereka 

tanda-tanda yang baik, sifat-sifat yang terpuji, ucapan-ucapan yang utama, amal 

perbuatan yang sempurna, dan mukjizat-mukjizat yang cemerlang serta dalil-dalil 

(bukti-bukti) yang jelas sehingga orang yang mempunyai hati yang sehat dan 

pandangan yang lurus akan membenarkan bahwa apa saja yang disampaikan oleh 

mereka itu Allah SWT.5 

Pemikiran dalam praktik pemasaran berkembang pesat dari waktu ke 

waktu. Filosofi pemasaran mengalami evolusi, mulai dari konsep produksi, 

konsep produk, konsep penjualan, konsep pemasaran, dan konsep pemasaran 

sosial. Sejumlah faktor (seperti customers, company, competition, collaborators, 

dan change) berkontribusi pada berkembangnya sejumlah perspektif baru dalam 

pemasaran.6 

Dalam konteks pemasaran, persepsi merupakan realitas. Setiap 

konsumen pasti mempunyai preferensi. Faktor preferensi ini akan mengarahkan 

konsumen dalam pembelian barang kebutuhannya di pasar. Jadi apa yang dibeli 

konsumen di pasar merupakan petunjuk atas susunan preferensinya. Dengan kata 

lain permintaan konsumen di pasar merupakan preferensi nyata baginya. Istilah 

preferensi digunakan untuk mengganti kata preference dengan arti yang sama 

                                                 
5 Tengku Muhammad, Tafsir Al-Quranul Majid An-Nuur, (Jakarta: Lentera Hati, 2002), h. 

2089 
6 Fandy Tjiptono, Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik., h. 19 



atau minat terhadap sesuatu. Preferensi merupakan suatu sifat atau keinginan 

untuk memilih.7 

Pasar tradisional selalu menjadi indikator nasional dalam memelihara 

stabilitas harga pangan untuk sembilan kebutuhan pokok. Pasar tradisional di 

seluruh Indonesia masih merupakan wadah utama penjualan produk-produk 

berskala ekonomi rakyat terutama bagi petani, nelayan, pengrajin dan home 

industry. Pasar Tradisional sebagai salah satu pasar ritel adalah simbol 

perekonomian rakyat. Nilai utilitas atau nilai guna pasar tradisional sangat urgen 

bagi masyarakat bawah, karena terdapat puluhan ribu rakyat kecil atau pedagang 

yang menggantungkan hidup atau sumber penghidupan mereka di pasar 

tradisional.8 

Pesatnya pembangunan pasar modern dirasakan oleh banyak pihak 

berdampak terhadap keberadaan pasar tradisional. Di satu sisi, pasar modern 

dikelola secara profesional dengan fasilitas yang serba lengkap. Di sisi lain, pasar 

tradisional masih berkutat dengan permasalahan klasik seputar pengelolaan yang 

kurang profesional dan ketidaknyamanan berbelanja. Pasar modern dan 

tradisional bersaing dalam pasar yang sama, yaitu pasar ritel. Hampir semua 

produk yang dijual di pasar tradisional seluruhnya dapat ditemui di pasar modern. 

Faktor Intern yang menjadi keputusan konsumen untuk pembelian 

barang adalah harga. Penetapan harga yang baik dimulai dengan pemahaman 

                                                 
7 Ibid, h. 45 
8 http:// www.kajianpustaka. com/2013/04/pengertian- dan-pengaruh-pasar-tradisonal. 

html. diunduh pada 27 April2016 



mengenai persepsi pelanggan terhadap nilai yang mempengaruhi harga yang akan 

konsumen bayarkan. Baik konsumen dan pembeli industri menyeimbangkan 

harga suatu produk atau layanan terhadap keuntungan memilikinya9. Setelah 

mempertimbangkan harga, hal penting lainnya adalah kualitas dari produk itu 

sendiri. Kualitas produk mempunyai dampak langsung pada kinerja produk atau 

jasa, karena itu kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan10. 

Sedang faktor ekstern lokasi Pasar Bandar Sari, lokasi berpengaruh terhadap 

keputusan yang diambil konsumen untuk membeli suatu produk. Lokasi yang 

mudah dijangkau oleh pembeli dan dekat dengan pusat keramaian merupakan 

lokasi yang tepat untuk suatu usaha. Sebelum seseorang atau sekelompok orang 

memutuskan untuk membeli makanan di suatu toko, mereka juga akan 

mempertimbangkan lokasi tempat makan tersebut. Faktor promisi merupakan 

kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam memperkenalkan, 

memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu produk agar 

mendorong konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan tersebut. 

Promosi juga berperan dalam keputusan pelanggan untuk membeli produk dengan 

memperhatikan atau mendengar kelebihan maupun kekurang dari produk yang 

akan dibeli. 

Banyaknya faktor yang mempengaruhi masyarakat menyebabkan 

perbedaan pola perilaku konsumen dalam menentukan preferensi belanjanya. 

                                                 
9 Philip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid 1, (Jakarta: PT. Glora Aksara Pratama, 2006), 

h. 357 
10 Ibid., h. 272 



Tentang preferensi konsumen ini dapat dilihat melalui indikator frekuensi 

kunjungan berbelanja ke pasar tradisional. Sekarang ini desa Bandar Sari 

Kecamatan Padang Ratu menjadi pusat bisnis retail tradisional, ini dapat dilihat 

dari pasar Bandar Sari yang selalu ramai setiap harinya, meskipun dibandingkan 

dengan pasar Bandar Jaya yang lebih modern dengan fasilitas yang lebih baik, 

dengan kebersihan yang lebih bersih, lebih nyaman, produk yang jual lebih 

beragam, serta berada dipusat keraiman atau kota.  

Melihat jauh berbedanya keadaan yang ada dipasar Bandar Sari 

dibandingkan dengan pasar Bandar Jaya, mulai dari lokasi yang tidak sebersih 

pasar bandar jaya, harga yang tidak jauh berbeda, dan kuliatas yang ditawakan di 

pasar bandar saripun juga relatif sama dengan produk yang dijual di pasar bandar 

jaya. Faktor-faktor yang diindikasi mempengaruhi preferensi konsumen dalam 

belanja di pasar tradisional adalah harga, kualitas, promosi, dan lokasi atau sering 

dikataan dengan 4P (price,  product, promotion, dan place).  

Banyaknya faktor yang mempengaruhi masyarakat menyebabkan 

perbedaan pola perilaku konsumen dalam menentukan preferensi belanjanya. 

Kajian tentang preferensi konsumen ini dapat dilihat melalui indikator frekuensi 

kunjungan berbelanja ke pasar tradisional. keberadaan pasar tradisional harus 

tetap dipertahankan, karena selain memberikan lapangan pekerjaan di sektor 

informal dan menumbuhkan usaha mandiri, serta menjadi tempat bagi masyarakat 

yang menggantungkan hidupnya, juga ada nilai-nilai luhur, keunikan dan kearifan 

lokal yang tidak ditemukan dipasar modern. Faktor-faktor yang diindikasi 



mempengaruhi preferensi masyarakat dalam belanja di pasar tradisional adalah: 

Harga Produk, Kualitas Produk, Promosi, dan Lokasi Pasar. 

Oleh karena itu, menjadi penting kiranya untuk mengetahui faktor-faktor 

yang menjadi variabel penelitian ini. Beranjak dari latar belakang yang telah 

dipaparkan, peneliti memberi judul ”FAKTOR-FAKTOR YANG 

MEMPENGARUHI PREFERENSI KONSUMEN TERHADAP PASAR 

TRADISIONAL (Studi Pasar Bandar Sari Kec. Padang Ratu).” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumasan masalah dari penelitian 

ini adalah : “Faktor-faktor apasajakah yang menjadi preferensi konsumen 

terhadap pembelian produk yang ada di pasar tradisional Bandar Sari Kec. Padang 

Ratu” ?. 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang diatas dan Rumusan Masalah yang telah 

diuraikan sebelumnya, penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui faktor-faktor yang menjadi preferensi konsumen terhadap 

pembelian produk yang ada dipasar tradisional Bandar Sari Kec. Padang Ratu. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Secara teoritis dapat dijadikan sebagai bahan referensi bagi pembaca dan 

bahan informasi bagi penelitian lebih lanjut yang mempunyai minat besar 



dalam membuka permasalahan yang berkaitan dengan harga, kualitas, dan 

lokasi pasar. 

b. Secara praktis penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih 

pemikiran dan motivasi bagi pihak pengurus, pedagang, maupun pembeli 

(masyarakat) di Pasar Bandar Sari Kec. Lampung Tengah demi kemajuan 

dan perkembangan pasar bandar sari di masa mendatang. 

 

D. Penelitian Relevan 

Penelitian Relevan atau Tinjuan Pustaka (prior research) merupakan 

uraian sistematis mengenai hasil dari penelitian-penelitian terdahulu tentang 

persoalan yang akan dikaji. Peneliti melihat beberapa penelitian yang 

berhubungan dengan tema yang akan dibahas dalam penelitian ini. Oleh karena 

itu, dalam kajian pustaka ini dipaparkan tentang penelitian sebelumnya yang 

terkait dengan penelitian ini. 

Peneliti melihat beberapa judul yang mengangkat tentang faktor-faktor 

yang mempengaruhi preferensi kosumen terhadap pasar tradisional. Seperti 

penelitian yang dilakukan oleh Yeni Masni Mahasiswa Jurusan Ilmu Ekonomi 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Hasanuddin Makassar, mengangkat 

judul “Analisis Preferensi Konsumen Dalam Berbelanja Di Pasar Tradisional 

Dan Pasar Modern Di Kota Makassar”. penelitian ini menjelaskan tentang umur 

seseorang, pendidikan seseorang, pendapatan keluarga, serta pengeluaran belanja 

seseorang. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan bahwa dari setiap variabel 



yang diteliti di pasar tradisional dan pasar modern, umur seseorang berpengaruh 

terhadap preferensi konsumen untuk berbelanja dipasar tradisional dan pasar 

modern, pendidikan seseorang juga berpengaruh terhadap preferensi konsumen 

untuk berbelanja dipasar tradisional dan pasar modern, pendapatan keluarga 

sangat berpengaruh terhadap preferensi konsumen untuk berbelanja dipasar 

tradisional dan pasar modern, serta pengeluaran belanja seseorang berpengaruh 

secara signifikan terhadap preferensi konsumen untuk berbelanja dipasar 

tradisional dan pasar modern. Hasil ini dapat dilihat dari tabel koresponden yang 

memilih berbelanja di pasar tradisional maupun dipasar modern.11 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Errin Arbaeni Fajrin 

Mahasiswa Ilmu Ekonomi Di Universitas Islam Bandung, dengan skripsi yang 

berjudul “Faktor Pembentuk Preferensi Masyarakat Kota Bandung Dalam 

Memilih Belanja Di Pasar Tradisiona atau Pasar Modern”. Didalam penelitian 

ini untuk mencari tahu masyarakat selaku konsumen lebih memilih berbelanja di 

pasar tradisional ataukah dipasar modern. Dari hasil penelitian ini menyimpulkan 

bahwa faktor kenyamanan dalam berbelanja menjadi faktor penentu preferensi 

masyarakat untuk berbelanja di pasar modern, koresponden memilih pasar 

modern karena lokasi yang dekat dengan pusat kota dan keberagaman produk 

yang bisa ditawarkan. Ini dapat dilihat dari jumlah presentase koresponden yang 

berbelanja dipasar modern sebanyak 43,3%. Terdapat 56,7% memilih pasar 

                                                 
11 Yeni Masni, Analisis Preferensi Konsumen Dalam Berbelanja Di Pasar Tradisional Dan 

Pasar Modern Di Kota Makassar. tahun 2014 



tradisional karna harga dari produk yang ditawarkan lebih murah dan dapat 

ditawar, kualitas dari produk juga menjadi faktor masyarakat tetap berbelanja 

dipasar tradisional karna sayur, buah serta daging dan ikan yang semuanya masih 

segar. Masyarakat tetap datang ke pasar tradisional meskipun sudah banyaknya 

supermarket, dan minimarket yang ada disekitaran pasar.12 

Penelitian yang dilakukan Githa Bannazirlie Jurusan Muamalah Dan 

Ekonomi Perbankan Islam Institut Agama Islam Negri (Iain) Syekh Nurjati 

Cirebon, dengan skripsi yang berjudul “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 

Minat Konsumen Belanja Di Pasar Tradisional (Studi Kasus di pasar Ciledug 

Kabupaten Cirebon)” penelitian ini menjelaskan tentang faktor ekonomi, sosial 

dan budaya dan faktor pribadi. Dari penelitian ini dapat disimpulkan semua 

faktor yang diteliti memiliki peranan penting dalam keputusan konsumen 

berbelanja dipasar Ciledug Di Kabupaten Cirebon, faktor yang paling tinggi 

presentase nya adalah faktor ekonomi, meskipun faktor sosial budaya juga 

menjadi faktor yang berpengaruh terhadap keputusan konsumen beberlanja 

dipasar ciledug.13 

Penelitian yang dikemukakan di atas, dapat diketahui bahwa penelitian 

yang akan dilakukan oleh peneliti menekankan 4P (price, product, promotion, 

place) yang menjadi satu kesatuan dalam marketing mix atau bauran pemasaran. 

                                                 
12 Errin Arbaeni Fajrin, Faktor Pembentuk Preferensi Masyarakat Kota Bandung Dalam 

Memilih Belanja Di Pasar Tradisiona atau Pasar Modern. tahun 2015 
13 Githa Bannazirlie, Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Minat Konsumen Belanja Di Pasar 

Tradisional (Studi Kasus di pasar Ciledug Kabupaten Cirebon). tahun 2012 



Harga, produk, promoi dan lokasi pasar bandar sari yang menjadi alasan 

mengapa konsumen tetap memilih berbelanja di pasar bandar sari. Adapun 

masalah yang peneliti angkat adalah apakah yang menjadi faktor preferensi 

konsumen terhadap keputusan berbelanja di pasar bandar sari. Berdasarkan 

uraian yang telah dipaparkan oleh penelitian terdahulu, maka dapat disimpulkan 

bahwa penelitian yang peneliti lakukan membahas tentang “Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi Preferensi Konsumen Terhadap Pasar Tradisional Studi Pasar 

Bandar Sari Kec. Padang Ratu” berbeda dengan penelitian dari skripsi-skripsi 

diatas dan belum pernah diteliti sebelumnya, khususnya di lembaga IAIN Jurai 

Siwo Metro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Konsep Pemasaran 

Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di mana pribadi atau 

organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Dalam konteks yang lebih 

sempit, pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai bagi 

pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan 

tujuan menangkap nilai dai pelanggan sebagai imbalannya.14 

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses itu individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa 

yang bernilai dengan pihak lain.15 

Konsep pemasaran (marketing consept) berpandangan bahwa kunci unruk 

mewujudkan tujuan oganisasi terletak pada kemampuan organisasi dalam 

menciptakan, memberikan, dan mengkonunikasikan nilai pelanggan (customer 

value) kepada pasar sasarannya secara lebih efektif dibandingkan pada pesaing. 

Konsep pemasaran bertumpu pada empat pilar utama, yaitu: pasar sasaran (taget 

                                                 
14 Philip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jilid 1, (Jakarta: PT. Glora Aksara Pratama, 

2006), h. 6 
15 Ibid, h. 7 



market), kebutuhan pelanggan, pemasaran terintegrasi (integrated marketing), 

dan profitabilitas.16 

Menurut Basu Swasta DH, Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 

kegiatan usaha yang ditunjukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan barang jasa, ide kepada pasar sasaran agar 

dapat mencapai tujuan organisasi, sedangkan menjual adalah ilmu dan seni 

mempengaruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain 

agar bersedia membeli barang atau jasa yang ditawarkan.17 

Menurut Wiliam J Stanton, Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 

dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditunjukan untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 

kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial, atau salah 

satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam 

usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya untuk berkembang, 

dan mendapatkan laba.18 

Menurut American Marketing Association (AMA) mendefinisakan 

Pemasaran sebagai proses perencanaan dan pelaksanaan rencana penetapan 

harga, promosi dan distribusi dari ide-ide, barang-barang, dan jasa-jasa untuk 

menciptakan pertukaran yang memusatkan tujuan-tujuan individual dan 

                                                 
16 Fandy Tjiptono, Gregorius Chndra, Pemasaran Strategik, Edisi 2, (Yogyakarta: Andi, 

2012), h. 20 
17 Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Menajemen Pemasaran, (Yogyakarta: Caps, 2014), h. 

18 
18 Basu Swasta Dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Metro, Perpustakaan Pusat 

UM, 2015), h. 5 



organisasonal.19 Pemasaran sebagai usaha untuk menyediakan dan 

menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada 

tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang 

tepat. Pemasaran adalah sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk 

memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses 

pertukaran20. Pemasaran adalah kunci keberhasilan bisnsis yang menguntungkan 

yang terletak pada identifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan dan 

menghasilkan barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

tersebut.21 

Manajemen Pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 

pemasaran. Pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan 

pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, 

membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli 

sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Manajemen adalah proses 

perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), penggerakan (actuating) 

dan pengawasan. Jadi dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah 

analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program 

yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran 

yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan pemasaran. 

                                                 
19 Panji Anoraga, Manajemn Bisnis, (Jakarta: Rineka Cipta, 2009), h. 215 
20 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers, 2011), h. 5 
21 Geoffrey Lancaster Dan David Jobber, Teknik dan Manajemen Penjualan, (Jakarta: 

Banarupa Aksara, 1990), h .12 



Bauran Pemasaran (Marketing mix) adalah seperangkat alat pemasaran 

yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran di dalam pasar 

sasaran. Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel terkendali yang dapat 

digunakan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dari segmen pasar 

tertentu yang dituju perusahaan22. Bauran pemasaran terdiri dari himpunan 

variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Yang terdiri dari 

bauran pemasaran adalah 4P (price, product, promotion, place) dijelaskan secara 

singkat yakni: 

1. Product (produk) adalah segala sesuatu yang ditawarkan kepada 

masyarakat untuk dilihat, dipegang, dibeli atau dikonsumsi.  

2. Price (harga) adalah sejumlah uang yang konsumen bayar untuk 

membeli produk atau mengganti hal milik produk.  

3. Place (tempat) adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat 

produk yang dihasilkan atau dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar 

sasaran.  

4. Promotion (promosi) adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar 

sasaran.23 

 

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran 

adalah sebagai kegiatan yang direncanakan, dan diorganisasikan yang meliputi 

pendistribusian barang, penetapan harga dan dilakukan pengawasan terhadap 

kebijakan-kebijakan yang telah dibuat yang tujuannya untuk mendapatkan 

tempat di pasar agar tujuan utama dari pemasaran dapat tercapai. 

 

                                                 
22 Philip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasaran.,h. 47 
23 http://www.kajianpustaka.com/2016/bauran-pemasaran.html diunduh pada 27 April 2017 



B. Preferensi Konsumen 

Preferensi konsumen dapat berarti kesukaan, pilihan atau sesuatu hal 

yang lebih disukai konsumen. Preferensi ini terbentuk dari persepsi konsumen 

terhadap produk. Seseorang selalu dapat membuat atau menyusun rangking 

semua situasi atau kondisi mulai dari yang paling disenangi hingga yang paling 

tidak disukai.24 Dalam kamus besar bahasa indonesia preferensi adalah hak untuk 

didahulukan dan diutamakan dari pada yang lain atau prioritas, pilihan 

kecendrungan dan kesukaan.25 

Preferensi konsumen didefinisikan sebagai pilihan suka atau tidak suka 

oleh seseorang terhadap suatu produk barang atau jasa yang dikonsumsi. 

Preferensi konsumen menunjukkan kesukaan konsumen dari berbagai pilihan 

produk yang ada. Teori preferensi digunakan untuk menganalisis tingkat 

kepuasan bagi konsumen, misalnya bila seseorang konsumen ingin 

mengkonsumsi produk dengan sumberdaya terbatas maka ia harus memilih 

alternatif sehingga nilai guna atau utilitas yang diperoleh mencapai optimal. 

Preferensi konsumen diasumsikan mengikuti pola jika seseorang lebih 

menyukai suatu barang satu dari pada yang lainnya, maka dapat menyusun 

rangking atas semua situasi atau kondisi mulai paling disenangi hingga yang 

paling tidak disukai. Diasumsikan setiap orang mengikuti dua preferensi 

                                                 
24 http://www.kajianpustaka.com/2014/03/Preferensi-Konsumen.html diunduh pada 7 

November 2016 
25 Kamus Besar Bahasa Indonesia Pusat Bahasa, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka, 2008), h. 
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tersebut. Mereka selalu dapat membuat (menyusun) rangking semua situasi mulai 

dari yang paling disenanginya hingga yang paling tidak disukainya.26 

Preferensi konsumen dapat diketahui dengan mengukur tingkat kegunaan 

dan nilai relatif penting setiap atribut yang terdapat pada suatu produk. Atribut 

fisik yang ditampilkan pada suatu produk dapat menimbulkan daya tarik pertama 

yang dapat mempengaruhi konsumen. Penilaian terhadap produk 

menggambarkan sikap konsumen terhadap produk tersebut dan sekaligus dapat 

mencerminkan perilaku konsumen dalam membelanjakan dan mengkonsumsi 

suatu produk. Konsumen memiliki sikap berbeda-beda dalam menimbang atribut 

yang dianggap penting. Mereka akan memberikan perhatian terbesar pada atribut 

yang memberikan manfaat-manfaat yang dicarinya. Pasar sebuah produk sering 

disegmentasikan berdasarkan atribut yang menonjol dalam kelompok konsumen 

yang berbeda.27 

Barang yang lebih diminati menyuguhkan kepuasan yang lebih besar 

daripada barang yang kurang diminati. Ukuran kepuasan ini dipengaruhi oleh 

bermacam faktor. Jadi kepuasan yang diterima tidak hanya ditentukan oleh 

bentuk atau jenis barang tersebut, tetapi juga oleh sikap psikologis (psychological 

attitudes), tekanan kelompok (group pressures), pengalaman pribadi dan 

lingkungan. 

                                                 
26 Sony Sumarsono, Ekonomi Mikro Teori dan soal Latihan, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2007), 

h. 65 
27 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran., h. 168 



Preferensi memiliki tujuan yang merupakan keputusan akhir dalam proses 

pembelian untuk dapat dinikmati oleh konsumen sehingga dapat mencapai 

kepuasan konsumen. Dengan preferensi dan anggaran yang tersedia, dapat 

diketahui bagaimana setiap konsumen memilih berapa banyak barang yang 

dibeli. Hal ini dapat diasumsikan bahwa konsumen dapat membuat pilihan secara 

rasional, mereka yang memilih barang untuk memaksimalkan kepuasan yang 

dapat mereka raih dengan anggaran terbatas yang mereka miliki. 

 

C. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Preferensi Konsumen 

5. Faktor Harga (Price) 

Penetapan harga merupakan tugas kritis yang menunjang keberhasilan 

operasi profit maupun non-profit. Harga merupakan satu-satunya unsur 

bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan bagi orgaisasi. Secara 

sederhana, istilah harga bisa diartikan sebagai jumlah uang (satuan moneter) 

atau aspek lain (non-moneter) yang mengandung utilitas/kegunaan tertentu 

yang diperlukan untuk mendapatkan sebuah produk.28 

Harga dalam arti sempit, harga (price) adalah jumlah yang ditagihkan 

atas suatu produk atau jasa. Lebih luas lagi, harga jumlah semua nilai yang 

diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa.29 

                                                 
28 Fandy Tjiptono, Gregorius Chndra, Pemasaran Strategik., h. 315 
29 Philip Kotler, Prinsip-Prinsip Pemasaran., h. 345 



Harga adalah merupakan salah satu unsur yang terdapat dalam 

transaksi jual beli, yaitu adanya harga yang jelas dari benda yang diperjual 

belikan.30 Harga merupakan aspek yang tampak jelas (visible) bagi para 

pembeli. Bagi konsumen yang tidak terlalu paham hal-hal teknis pada 

pembelian produk otomotif dan elektronik, kerap kali harga menjadi satu-

satunya faktor yang bisa mereka mengerti. Tidak jarang pula harga dijadikan 

semacam indikator kualitas. Penetapan harga adalah masalah nomor satu yang 

dihadapi banyak eksklusif pemasaran, dan banyak perusahaan tidak 

menangani penetapan harga dengan baik.31 

Harga berkaitan langsung dengan pendapatan dan laba. Harga adalah 

satu-satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan bagi 

perusahaan yang pada gilirannya berpengaruh pada besar kecilnya laba dan 

pangsa pasar yang diperoleh. Unsur bauran pemasaran lainnya, seperti 

produk, distribusi dan promosi yang mengeluarkan dana dalam jumlah yang 

tidak sedikit. 

Harga berifat fleksibel, artinya bisa disesuaikan dengan cepat. Dari 

empat unsur bauran pemasaran tradisional, harga adalah elemen yang paling 

mudah diubah dan diadaptasikan dengan dinamika pasar. Ini terlihat jelas dari 

persaingan harga (perang diskon) yang kerap terjadi dalam industri ritel. Ini 

                                                 
30 Enizar, Syarah Hadist Ekonomi, (Metro, STAIN Press, 2005), h. 109 
31 Ibid. 



berbeda dengan kebijakan poduk, distribusi dan promosi terintegrasi yang 

menuntut komitmen jangka panjang.32 

Peranan harga penting bagi perekonomian secara macro, konsumen, 

dan perusahaan. Adapun peranan harga diantaranya: 

a. Bagi Perekonomian. Harga produk mempengaruhi tingkat upah, 

sewa, bunga, dan laba. Harga merupakan regulator dasar dalam 

sistem perekonomian, karena harga berpengaruh terhadap alokasi 

faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah, modal, dan 

kewirausahaan. Tingkat upah yang tinggi menarik tenaga kerja, 

tingkat bunga yang tinggi menjadi dya tarik bagi investasi modal, 

dan seterusna. Sebagai alokator sumber daya, harga menentukan 

apa yag akan diproduksi (penawaran) dan siapa yang akan 

membeli barang dan jasa yang dihasilkan (permintaan). 

b. Bagi Konsumen. Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang 

sangat sensitif terhadap faktor harga (menjadikan harga sebagai 

satu-satunya pertimbangan membeli produk) dan ada pula yang 

tidak. Mayoritas konsumen agak sensitif terhadap harga, namun 

juga mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek, lokasi 

toko, layanan, dan nilai (value), fitir produk, dan kualitas produk). 

Selain itu, persepsi konsumen terhadap kualitas produk seringkali 

dipengaruhi oleh harga. Dalam beberapa kasus, harga yang mahal 

dianggap mencerminkan kualitas tinggi, terutama dalam kategori 

speciality products. 

c. Bagi Prusahaan. Dibandingkan dengan bauran pemasaran lainnya 

(produk, distribusi dan promosi) yang membutuhkan pengekuaran 

dana dalam jumlah besar, harga merupakan satu-satunya elemen 

bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan. Harga produk 

adalah determinan  utama bagi permintaan pasar atas produk yang 

bersangkutan. Harga mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa 

pasar perusahaan. Dampaknya, uang melalui harga yang 

dibebankan atas produk atau jasa yang dijualnya.33 

  

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan 

keputusan para pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi, yaitu: 

                                                 
32 Fandy Tjiptono, Gregorius Chndra, Pemasaran Strategik., h. 318 
33 Ibid, h. 319 



a. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu 

para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau 

utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. 

Dengan demikian, adanya harga dapat membantu para pembeli 

untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada 

berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga 

dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan 

alokasi dana yang dikehendaki. 

b. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam ‘mendidik’ 

konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini 

terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami 

kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara 

objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang 

mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. 

 

Harga merupakan salah satu faktor penentu pembeli dalam 

menentukan suatu keputusan pembelian terhadap suatu produk maupun jasa. 

Apalagi apabila produk atau jasa yang akan dibeli tersebut merupakan 

kebutuhan sehari-hari seperti makanan, minuman dan kebutuhan pokok 

lainnya, pembeli akan sangat memperhatikan harganya. Pengusaha perlu 

untuk memperhatikan hal ini, karena dalam persaingan usaha, harga yang 

ditawarkan oleh pesaing bisa lebih rendah dengan kualitas yang sama atau 

bahkan dengan kualitas yang lebih baik. Sehingga dalam penentuan harga 

produk atau jasa yang dijual, baik perusahaan besar maupun usaha kecil 

sekalipun harus memperhatikan pembelinya dan para pesaingnya. 

 

6. Faktor Produk (Product) 

Produk adalah elemen kunci dalam keseluruhan penawan pasar. 

Perencanaan bauran pemasaran dimulai dengan merumuskan penawaran yang 

memberikan nilai bagi pelanggan sasaran. Penawaran ini menjadi dasar bagi 



perusahaan dalam membangun hubungan yang menguntungkan bagi 

pelanggan.34 Konsumen melihat produk sebagai kumpulan manfaat kompleks 

yang memuaskan kebutuhan mereka. Jasa adalah bentuk produk yang terdiri 

dari aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual dan pada 

dasarnya tidak berwujud serta tidak menghasilkan kepemilikan akan sesuatu. 

Produk (product) adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 

pasar agar menarik perhatian, akuisi, penggunaan atau konsumsi yang dapat 

memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Produk mencakup lebih dari 

barang-barang yang berwujud (tangible). Dalam arti luas, produk meliputi 

objek-objek fisik, jasa, acara, orang, tempat, organisai, ataupun ide.35 Produk 

adalah elemen kunci dalam keseluruhan penawaran pasar. Perencanaan bauran 

pemasaran dimulai dengan merumuskan penawaran yang memberikan nilai 

bagi pelanggan sasaran. Penawaran ini menjadi dasar bagi perusahaan dalam 

membangun hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. 

Kepuasan pelanggan, kualitas layanan, dan loyalitas pelanggan 

merupakan tiga elemen kunci yang menentukan kesuksesan implementasi 

konsep pemasaran. Ketiga aspek ini telah menjadi bagian dari organisasi. 

Kepuasan pelanggan merupakan konsep sentral dalam wacana bisnis dan 

manajemen. Konsekuesi kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan sangat 

krusial bagi kalangan bisnis, pemerintah dan juga konsumen.36 
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Konsep kualitas harus bersifat menyeluruh, baik produk maupun 

prosesnya. Kualitas produk meliputi kualitas bahan baku dan barang jadi, 

sedangkan kualitas proses meliputi kualitas segala sesuatu yang berhubungan 

dengan proses produksi perusahaan manufaktur da proses persediaan jasa atau 

pelayanan bagi perusahaan jasa.37 

Kualitas produk  (product quality) adalah salah satu sarana positioning 

utama pemasar. Kualitas mempunyai dampak langsung pada kinerja produk 

atau jasa, oleh karena itu kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan 

pelanggan. Dalam arti yang lebih sempit kualitas bisa didefinisaikan sebagai 

bebas dari kerusakan38. Kualitas jasa lebih sulit didefinisikan dan dinilai 

daripada kualitas produk. Ukuran kualitas yang paling baik adalah 

kemampuan peusahaan jasa untuk bergantung pada pelanggannya diukur dari 

seberapa konsisten perusahaan itu menghantarkan nilai kepada pelanggan. 

Kualitas jasa selalu beragam, bergantung pada interaksi antara karyawan dan 

pelanggan.39 

Kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang 

menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Istilah nilai (value) sering 

kali digunakan untuk mengacu pada kualitas relatif suatu produk dikaitkan 
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dengan harga produk bersangkutan.40 Kualitas berkaitan erat dengan kepuasan 

pelanggan. Kualitas memberikan dorongan khusus bagi para pelanggan untuk 

menjalin ikatan relasi saling menguntungkan dalam jangka panjang dengan 

perusahaan. Ikatan emoional semacam ini memungkinkan perusahaan untuk 

memahami dengan seksama harapan dan kebutuhan spesifik pelanggan. Pada 

gilirannya perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, di mana 

perusahaan memaksimumkan pengalaman pelanggan yang menyenangkan 

dan meminimumkan atau meniadakan pengalaman pelanggan yang kurang 

menyenangkan.41 

Kualitas akan membuat produk atau jasa dikenal, dan hal ini membuat 

perusahaan atau organisasi yang menghasilkan produk atau menawarkan jasa 

juga dikenal dan dipercaya masyarakat luas. Dengan demikian tingkat 

kepercayaan pelanggan dan masyarakt umumnya akan bertambah da 

organisasi atau perusahaan tersebut akan lebih dihargai. Hal ini akan 

menimbulkan fanatisme tertentu dari para konsumen terhadap produk ataupun 

jasa yang ditawarkan.42 

Produk menyatukan bahwa para konsumen, akan menyukai dan 

memilih produk-produk yang memberikan kualitas kinerja atau sifat-sifat 

inovasi terbaik. Para manajer pada organisasi-organiisai demikian 
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memusatkan perhatian mereka pada upaya membuat produk-produk untuk 

teru diperbaiki.43 

Dalam persaingan yang ketat seperti sekarang ini, perusahaan dituntut 

untuk menawarkan produk yang berkualitas dan mempunyai nilai lebih, 

sehingga tampak berbeda dengan produk pesaing. Kualitas merupakan salah 

satu faktor yang menjadi pertimbangan pembeli sebelum membeli suatu 

produk. Perusahaan harus memiliki kualitas yang baik atau sesuai dengan 

harga yang ditawarkan ketika menjual produk maupun jasa di dalam 

menjalankan suatu bisnis. 

 

7. Faktor Promosi (Promotion) 

Untuk mencapai penjualan produk yang meningkat, perlu upaya 

emperkenalkan produk yang ditawarakan kepada masyarakat. Dan dalam hal 

ini promosi merupakan salah satu alat komunikasi pemasaran. Yakni salah 

satu strategi memasarkan suatu produk dengan cara memberikan informasi 

yang benar dan tepat, agar konsumen dapat mengenalnya dan akhirnya 

diharapkan dapat menjadi konsumen dari produk yang dijual. Promosi berarti 

upaya meningkatkan penjualan produk yang ditawarkan. Caranya 

denganmemberikan informasikepada masyarakat tentang adanya suatu produk 

yang mempunyai daya guna tertentu untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 
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Dengan demikian, diharapkan konsumen yang telah mengenal suatu barang 

dan manfaatnya akan tergrak seleranya untuk memiliki barang tersebut.44 

Kegiatan promosi merupakan langkah awal dari produsen untuk 

melakukan komunikasi dengan konsumen (target market). Tanpa adanya 

komunikasi berarti sulit mempertemukan kepentingan produsen dengan 

kebutuhan konsumen. Oleh karena itu promosi berperan sebagai alat untuk 

mempertemukan konsumen dan penjual, sehingga terjadi pertukaran transaksi 

secara sukarela dan memuaskan kedua belah pihak. Proses promosi yang 

dilakukan produsen menempuh cara-cara sebagai berikut: 

a. Memberi informasi agar konsumen mengetahui tentang eksistensi 

suatu produk dan daya guna (manfaat) produk tersebut. 

b. Berdasarkan informasi tersebut diharapkan minat dan selera 

konsumen tergugah atau terbujuk untuk membeli. 

c. Mengubah citra dan sikap konsumen agar berminat membeli 

produk.45 

 

Kegiatan komunikasi melalui promosi bertujuan memberikan 

informasi, mempengaruhi minta, dan selera calon konsumen. Upaya 

mengubah citra dan sikap konsumen adalah upaya agar para konsumen yang 

semula bukan pembeli menjadi pembeli, selanjutnya para langganan tidak 

pindah untuk membeli produk lain yang sejenis. Media promosi dapat 
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dilakukan melalui media cetak, media elektronik, atau media lainnya yang 

dapat dijangkau target konsumen.46 

Promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengkomunikasikan manfaat dari produk atau jasa dan meyakinkan 

konsumen sasaran tentang produk yang mereka hasilkan. Variabel-variabel 

bauran pemasaran tersebut dapat dipakai sebagai dasar untuk menetapkan 

suatu strategi dalam usaha untuk mendapatkan posisi yang kuat di pasar. 

Tetapi dalam pelaksanannya, bauran pemasaran tersebut harus dapat 

disesuaikan dengan kondisi yang ada atau bersifat fleksibel. Faktor-faktor 

yang mempengaruhi bauran promosi yaitu: 

a. Jenis pasar produk 
Tingkat pemanfaatan alat promosi bervariasi antara pasar 

konsumen dan pasar industri. Pada perusahaan barang konsumsi 

akan lebih memusatkan pada promosi penjualan, periklanan, 

penjualan perorangan dan hubungan masyarakat, sesuai dengan 

urutannya. Sedangkan perusahaan industri akan lebih memusatkan 

pada penjualan perorangan, promosi penjualan, periklanan dan 

hubungan masyarakat. 

b. Strategi dorong lawan strategi tarik 
Bauran promosi sangat dipengaruhi oleh apakah perusahaan 

memilih strategi dorong atau strategi menarik untuk menciptakan 

penjualan. Pada strategi dorong, penjualan perorangan dan 

promosi penjualan yang lebih diperhatikan sedang pada strategi 

tarik, periklanan dan promosi kepada konsumen akan lebih 

berperan. 

c. Kesiapan tahap pembeli 
Alat-alat promosi memiliki efektivitas biaya yang berbeda pada 

berbagai tingkat kesiapan pembeli. Periklanan dan publisitas 

memiliki peranan dalam tahap membangun kesadaran. Pengertian 

pelanggan akan dipengaruhui oleh penjualan perorangan. 

Sedangkan pemesanan dan pemesanan kembali akan dipengaruhi 
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oleh penjualan perorangan dan promosi penjualan. Jadi pada tahap-

tahap awal dari proses keputusan pembeli, periklanan dan 

publisitas akan lebih berperan dan pada tahap-tahap akhir, 

penjualan perorangan dan promosi penjualan lebih efektif.47 

 

Promosi merupakan kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam 

memperkenalkan, memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu 

produk agar mendorong konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan 

tersebut. Untuk mengadakan promosi, setiap perusahaan harus dapat 

menentukan dengan tepat alat promosi manakah yang dipergunakan agar 

dapat mencapai keberhasilan dalam penjualan. 

 

8. Faktor Lokasi (Place) 

Tempat yang strategis merupakan salah satu kunci sukses peasaran 

suatu produk. Terkait dengan tempat perusahaan harus mampu memilih lokasi 

yang mampu di jangkau oleh siapa saja. Sehingga pelanggan tidak merasa 

kesulitan untuk menjangkau tempat tersebut.  

Lokasi bisnis merupakan tempat melayani konsumen, dapat pula 

diartikan sebagai tempat untuk memajangkan barang-barang dgangannya. 

Konsumen dapat melihat langsung barang yang diproduksi atau dijual baik 

jenis, jumlah maupun harganya. Dengan demikian, konsumen dapat lebih 

mudah memilih dan beinteraksi atau melakukan pembelanjaan terhadap 

produk yang ditawarkan secara langsung.48 
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Pilihan lokasi yang baik sangat penting bagi beberapa bisnis dari pada 

bisnis yang lain. Sebagai contoh, lokasi yang dipilih oleh toko pakaian dapat 

memajukan atau mematahkan bisnis karena toko tersebut harus 

menyenangkan bagi konsumen. Sebaliknya, lokasi fisik bagi kantor bagi 

seorang kontraktor pengecatan kurang penting, karena konsumen tidak perlu 

sering menggunakan fasilitas tersebut. Walaupun, kontraktor pengecatan 

dapat rugi jika letak bisnis mereka salah pilih.49 

Pendirian suatu lokasi harus memikirkan nilai pentingnya karena akan 

menimbulkan biaya bagi perusahaan. Penentuan suatu lokasi juga harus tepat 

sasaran karena lokasi yang tepat akan memberikan berbagai keuntungan bagi 

perusahaan, baik dari segi financial maupun nonfinancial. Keuntungan yang 

diperoleh dengan lokasi yang tepat antara lain: 

a. Pelayanan yang diberikan kepada konsumen dapat lebih 

memuaskan 

b. Kemudahaan dalam memperoleh tenaga kerja yang diinginkan 

baik jumlah maupun kualifikasinya 

c. Kemudahaan dalam memperoleh bahan baku atau bahan penoling 

dalam jumlah yang diinginkan secara terus-menerus 

d. Kemudahaan untuk memperluas lokasi usaha karena biasanya 

sudah diperhitungkan untuk usaha perluasan lokasi sewaktu-

waktu 

e. Memiliki nilai atau harga ekonomi yang lebih tinggi di masa yang 

akan datang 

f. Meminimalkan terjadinya konflik terutama dengan masyarakat 

dan pemerintah setempat.50 
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Pertimbangan penentuan lokasi harus dilakukan dengan pertimbangan 

yang matang. Kesalahan dalam menentukan lokasi akan berakibat fatal bagi 

suatu usaha. Kerugian yang diderita perusahaan sangatlah besar. Oleh karena 

itu, prioritas untuk menentukan lokasi sebelum ditetapkan perlu dianalisis 

secara acak. 

Prioritas utama untuk menganalisis masalah lokasi adalah penentuan 

tujuan utnuk lokasi jenis apa, apakah untuk kantor, lokasi cabang, lokasi 

pabrik, atau lokasi gudang. Masing-masing lokasi memiliki pertimbangan 

sendiri, misalnya apakah lokasi harus dekat dengan konsumen atau bahan 

baku. Lokasi yang sulit dijangkau konsumen akan sangat berbahaya bagi 

kehidupan perusahaan. Demikian pula lokasi yang terlalu jauh dari bahan 

baku akan menambah beban biaya, baik biaya transportasi maupun biaya 

lainnya. Oleh karena itu, penentuan lokasi harus tepat sasaran dengan 

berbagai pertimbangan. 

Secara umum pertimbangan untuk menentukan lokasi adalah sebagai 

berikut: 

1) Jenis usaha yang dijalankan 

2) Dekat dengan konsumen atau pasar 

3) Dekat dengan bahan baku 

4) Ketersediaan tenaga kerja 

5) Sarana dan prasarana (transportasi, listrik, dan air) 

6) Dekat dengan pusat pemerintahan 

7) Dekat dengan lembaga keuangan 

8) Berada dikawasan industri 

9) Kondisi adat istiadat 

10) Hukum yang berlaku di wilayah setempat, dan 



11) Pertimbangan lainnya.51 

 

Dari pemaparan di atas, dipahami bahwa pemilihan lokasi bisnis yang 

tepat akan berdampak pada kelangsungan dan kelancaran bisnis. Besarnya 

pengaruh lokasi bisnis terhadap keberhasilah bisnis, pengusaha haruslah 

memilih lokasi yang tepat dan sesuai. 

 

D. Prilaku Konsumen  

Prilaku konsumen atau pembeli berkaitan dengan proses pemilihan 

produk yang akan dibeli, yang terdapat dalam proses pembelian. Proses 

pembelian ini perlu dipelajari untuk mengetahui mengapa seseorang memilih dan 

membeli, serta senang dengan produk merek tertentu. Hal ini berkaitan dengan 

persepsi dan preferensi seseorang akan produk merek tertentu tersebut. Jadi 

prilaku konsumen atau pembeli merupakan tindakan seseorang atau individu 

yang langsung menyangkut pencapaian dan penggunaan produk (barang atau 

jasa) termasuk proses keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan 

tersebut.52 

Perilaku konsumen merupakan kegiatan-kegiatan dapat didefinisikan 

sebagai proses pengambilan keputusan aktivitas individu secara fisik yang dilihat 

dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau dapat mempergunakan 

barang-barang dan jasa.  
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Pilaku konsumen tidak dapat secara dikendalikan oleh perusahaan. Oleh 

karena itu, informasi mengenai prilaku ini perlu dikumpulkan sebanyak mungkin. 

Prilaku konsumen merupakan tindakan dalam mendapatkan, mengkonsumsi serta 

menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan 

mengikuti tindakan tersebut.53 Prilaku konsumen adalah prilaku konsumen yang 

ditunjukan melalui pencarian, pembelian, penggunaan, pengevaluasian, dan 

penentuan produk atau jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan 

mereka.54 

Berdasakan uraian di atas dapat dipahami bahwa prilaku konsumen 

adalah tindakan-tindakan yang dilakukan oleh individu, kelompok atau 

organisasi yang berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam 

mendapatkan, menggunakan barang-barang atau jasa ekonomis yang dapat 

dipengaruhi lingkungan.  

 

E. Proses Pengambilan Keputusan 

Keputusan pembelian di dasarkan bagaimana konsumen memahami harga 

dan apa yang mereka anggap harga aktual sekarang, bukan harga yang ditetapkan 

pelanggan. Keputusan pembelian suatu barang atau jasa oleh konsumen biasanya 

melewati lima tahapan yaitu: 

a. Pengenalan Kebutuhan 
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Pembelian merupakan bagian dari eseluruhan perbuatan manusia, yang 

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan jasmani (hajatu al-udhawiyah) 

dan naluri (gharizah) baik berupa sadang, papan dengan dan lain 

sebagainya. Dalam pemasaran istilah kebutuhan (need) berarti hasrat 

untuk memenuhi kebutuhan, keinginan (want) adalah hasrat terhadap 

pemuas spesifik untuk terpenuhinya kebutuhan itu. 

b. Pencarian informasi 

Terdapat empat sumber informasi yang dapat membantu konsumen 

menemukan produk yang layak dibeli untuk memenuhi tuntutan 

kebutuhannya. Pertama, sumber komersil yang sifatnya lebih banyak 

memberitahukan hal-hal seputar produk. Iklan merupakan sumber 

informasi komersial yang potensial dalam meraih calon pembeli. 

Kedua, sumber personal, sifatnya lebih banyak memberikan penilaian 

dan memperkuat informasi produk yang diterima calon pembeli. 

Ketiga, sumber publik, berupa kecendrungan publik dalam 

mengapresiasi suatu produ. Informasi yang diberikan biasanya melalui 

sebuah survei atau polling pendapat berkenaan dengan suatu jenis 

produk. Keempat, sumber pengalaman, berupa pengalaman 

sebelumnya berkaitan dengan penggunaan produk untuk memenuhi 

suatu kebutuhan. Pada beberapa orang penalaman lebih banyak 

mempengaruhi pengambilan keputusan pebelian. 

c. Penilaian Pemilihan 

Terdapat tiga faktor yang kerap mempengaruhi penilaian konsumen 

terhadap produk. Ketiganya adalah manfaat atau kepuasan dasar, 

atribut produk dan perluasan produk. 

d. Pengambilan Keputusan Pembelian 

Pada tahapan ini, konsumen telah menetapkan pilihan terutama 

berdasarkan tujuan pemenuhan kebutuhan yang sesungguhnya. 

Perubahan keputusan bisa terjadi dengan adanya keadaan yang tidak 

diduga-duga sebelumnya, sperti musibah dan mnculnya kebutuhan 

mendadak yang menghendaki dilakukannya prioritas ulang terhadap 

pemenuhan kebutuhan.55 

 

Berdasarkan kutipan di atas dapat dipahami bahwa konsumen dalam 

berbelanja mempertimbangkan kebutuhnya yang mereka butuhkan terlebih 

dahulu, sebelum membeli konsumen mencari informasi terlebih dahulu tentang 

produk yang mau dibeli, konsumen menilai kualitas produk yang mau dibeli 
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kemudian konsumen memutukan untuk membeli yang sudah sesuai dengan yang 

diharapkan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Sifat Penelitian 

Penelitian adalah suatu proses mencari sesuatu dengan sistematik dalam 

waktu yang lama dengan menggunakan metode ilmiah serta aturan-aturan yang 

berlaku.56 

1. Jenis penelitian 

Jenis penelitian ini adalah field research (penelitian lapangan). 

Penelitian lapangan itu sendiri adalah suatu penelitian yang memiliki tujuan 

untuk mempelajari secara intensif latar belakang dan keadaan sekarang dan 

interaksi lingkungan yang terjadi pada suatu keadaan sosial, individu, 

kelompok, lembaga, dan masyarakat.57 

Penelitian dengan pendekatan kualitatif lapangan pada hakikatnya 

bertujuan memperoleh data deskriptif, pendekatan kualitatif merupakan 

suatu proses penelitian dan pemahaman yang berdasar pada metedologi yang 

mengkaji suatu fenomena sosial dan masalah manusia.58 

Dari definisi diatas, dapat dipahami bahwa penelitian ini adalah 

penelitian lapangan dimana peneliti ke lapangan untuk untuk mempelajari 
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tentang Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Preferensi Konsumen Terhadap 

Pasar Tradisional Di Pasar Bandar Sari Kec. Padang Ratu. 

 

2.  Sifat penelitian 

Penelitian ini bersifat deskriptif. Penelitian deskriptif adalah suatu 

metode dalam mencari fakta status kelompok manusia, suatu objek, suatu 

kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu peristiwa pada masa sekarang 

dengan interprestasi yang tepat.  Sedangkan kualitatif yaitu memahami 

fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian misalnya, 

perilaku, persepsi, tindakan dan lain-lain, secara holistik dengan cara 

mendeskripsikannya dalam bentuk kata-kata dan bahasa. 

Dari keterangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa penelitian 

deskriptif  bertujuan untuk menggambarkan mengenai pengaruh harga, 

kualtas, dan lokasi pasar terhadap preferensi konsumen dalam membeli 

bahan pangan yang diuraikan dengan kata-kata atau kalimat untuk 

memperoleh kesimpulan. 

 

B. Sumber Data 

Menurut Suharsimi Arikunto, yang dimaksud dengan sumber data dalam 

penelitian adalah subyek dari mana data diperoleh.59 Data merupakan 

hasilpencatatan baik yang berupa fakta dan angka yang dijadikan bahan untuk 

menyusun informasi. 
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Dalam penelitian ini, peneliti mengguakan dua sumber data yang 

berkaitan dengan pokok permasalahan yang hendak diungkapkan yaitu sumber 

data primer dan sumber data skunder. Adapun sumber data yang dimaksud yaitu: 

1. Sumber Data Pimer 

Sumber data primer adalah sumber data yang langsung dikumpulkan 

oleh peneliti dari sumber pertamanya.60 Jadi sumber data primer adalah 

sumber data yang diperoleh peneliti dari sumber asli. Sumber data primer 

dalam penelitian ini adalah pembeli atau masyarakat di Pasar Bandar Sari 

Kec. Padang Ratu  yaitu, Ibu Eva, Ibu Ida, Ibu Fitri, Ibu Laila, Ibu Dini, 

Bapak Nanang, Ibu Evi, Bapak Agus, Bapak Saleh, Bapak Heru, Ibu Yuli, Ibu 

Dewi, Ibu Ria, Ibu Dewi Astuti dan Ibu Aida, dan penjual atau pedagang di 

Pasar Bandar Sari kec. Padang Ratu  yaitu, Ibu Solehah, Ibu Husnul, Ibu 

Mardiah, Ibu Hasanah, Ibu Simah, Bapak Heri, Bapak Adit, Bapak Abu, Ibu 

Erma dan Ibu Ayu yang peneliti tentukan secara purposive sampling yaitu 

yang dilakukan atas dasar tujuan untuk mengetahui prefensi konsumen 

berbelanja di Pasar Bandar Sari 

 

2. Sumber Data Skrunder 

Sumber data skunder merupakan sumber data yang sudah tersedia 

sehingga peneliti tinggal mencari dan mengumpulkan untuk mendapatkan 

sumber data yang tepat dan sesuai dengan tujuan penelitian. Sumber data 

sekunder merupakan data kedua yaitu data yang diambil dari buku-buku, 
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dokumen-dokumen resmi. Hasil-hasil penelitian yang berwujud laporan dan 

sebagainya. Dari penjeladan tersebut sumber data skunder dari penelitian ini 

adalah buku-buku yang ada relevansi dengan permasalahan yang dibahas 

dalam penelitian, yaitu bahan yang memberikan penjelasan yang berhubungan 

dengan ekonomi dan pemasaran. 

Buku-buku tersebut diantaranya adalah Philip Kotler dengan judul 

Prinsip-Prinsip Pemasaran, Philip Kotler dengan judul Manajemen 

Pemasaran, Fandy Tjiptono dan Gregorius chandra dengan judul Pemasaran 

Strategik, Danang Sunyono dengan Judul Dasar-Dasar Manajemen 

Pemasaran, Basu Swasta dan Irawan dengan judul Manajemen Pemasaran 

Modern, Sofjan Assauri dengan judul Manajemen Pemasaran, Panji Anoraga 

dengan judul Manajemen Bisnis. 

 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Data merupakan salah satu komponen riset, artinya tanpa data tidak akan 

ada riset. Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini 

yaitu gabungan antara penelitian pustaka dan lapangan. Sesuai dengan 

permasalahan dan tujuan penelitian maka metode pengumpulan data yang 

digunakan adalah sebgai berikut: 

1. Wawancara 

Penelitian ini menggunakan jenis wawancara bebas terpimpin yaitu 

kombinasi antara interview bebas dan interview terpimpin, maksudnya 



peneliti telah mempersiapkan pertanyaan-pertanyaan sebagai pedoman yang 

hanya merupakan garis besar tentang hal-hal yang akan ditanyakan yang telah 

dirancang APD (Alat Pengumpul Data). Kemudian peneliti melakukan 

wawancara dilakukan kepada 15 (lima belas) pembeli yang ada di pasar 

Bandar Sari Kec. Padang Ratu dan 10 (sepuluh) pedagang di Pasar Bandar 

Sari, serta 1 (satu) dari Dinas Pasar Lampung Tengah  peneliti menggunakan 

metode ini guakan untuk mengetahui dan menggali informasi yang valid yaitu 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap pasar 

tradisional di Pasar Bandar Sari. 

 

2. Pengamatan (Observasi) 

Observasi atau pengamatan merupakan aktivitas pencatatan fenomena 

yang dilakukan secara sistematis. Pengamatan dapat dilakukan secara terlibat 

(partisipatif) ataupun nonpartisipatif. Dalam hal ini penulis menginginkan 

untuk mengamati langsung terhadap objek yang diteliti yaitu tentang faktor-

faktor yang mempengaruhi preferensi kosumen terhadap pasar tradisional 

Bandar Sari. 

 

3. Dokumentasi  

Metode dokumentasi adalah “mencari data mengenai hal-hal atau 

peneliti menyelidiki benda-benda seperti buku-buku, majalah, dokumen, 

peraturan-peraturan, notulen rapat, catatan harian dan sebagainya”.61 
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Dari pendapat di atas, jelaslah bahwa yang dimaksud dengan 

dokumentasi adalah merupakan metode pengukur data yang digunakan dalam 

suatu penelitian dengan cara mencatat beberapa masalah yang sudah 

didokumentasikan oleh Dinas Pasar. Penggunaan metode dokumentasi dalam 

penelitian ini digunakan untuk memperoleh data tentang sejarah berdirinya 

Pasar Bandar Sari dan Struktur Organisasi Pasar Bandar Sari. 

D. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan 

data, menemukan pola memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, 

menemukan apa yang penting dan apa yang dipelajari memutuskan apa yang 

dapat diceritakan orang lain.62 

Metode analisa data yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode 

analisa kualitatif lapangan, karena data yang diperoleh merupakan keterangan-

keterangan dalam bentuk uraian. Kualitatif adalah prosedur penelitian yang 

menghasilkan data deskriptif yaitu sumber tertulis atau ungkapan dan tingkah 

laku yang di observasi dari manusia.63 

Cara berfikir induktif adalah cara yang digunakan penulis dalam 

menganalisa data. Adapun berfikir induktif yaitu suatu cara berfikir yang 

berangkat dari fakta-fakta yang khusus dan konkrit, peristiwa konkrit, kemudian 

dari fakta atau peristiwa yang khusus dan konkrit tersebut ditarik secara 
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generalisasi yang mempunyai sifat umum. Pendekatan induktif dimaksudkan 

untuk membentu pemahaman tentang pemaknaan dalam data yang rumit melalui 

pengembangan tema-tema yang di ikhtisarkan dari data kasar. 

Berdasarkan keterangan di atas maka dalam menganalisis data yang 

peneliti gunakan dalam penelitian kualitatif ini adalah bersifat induktif yaitu 

bertitik tolak dari fakta-fakta khusus, yang telah diperoleh dalam bentuk uraian-

uraian. Kemudian, data tersebut yang berangkat dari informasi mengenai 

pengaruh harga, produk, promosi, dan lokasi pasar yang diperoleh dari hasil 

wawancara dengan para pembeli dan pedagang pasar Bandar Sari untuk 

menghasilkan suatu kesimpulan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

D. Deskripsi Data 

3. Sejarah Pasar Bandar Sari  

Pasar Bandar Sari terletak di Desa Bandar Sari Kecamatan Padang 

Ratu Kabupeten Lampung Tengah. Pasar Bandar Sari merupakan pasar yang 

dikelola oleh Dinas Pasar Kabupaten Lampung Tengah. Pasar Bandar Sari 

merupakan salah satu pasar tradisional yang sudah dikenal oleh masyarakat 

Lampung Tengah khususnya Kecamatan Padang Ratu. Berdirinya Pasar 

Bandar Sari bermula dari beberapa pedagang yang melakukan transaksi jual 

beli pada hari kamis setiap minggunya. Sebelumnya lokasi pasar Bandar Sari 

merupakan tanah kosong milik warga desa Bandar Sari, dengan berjalannya 

waktu semakin banyak pedagang yang berjualan dilokasi tersebut. Melihat 

fenomena tersebut pemerintah dibawah Kecamatan Padang Ratu membuat 

sebuah kebijakan yaitu menjadikan lokasi tersebut menjadi sebuah Pasar 

Tradisional dengan nama Pasar Bandar Sari.64  

Pada tahun 1990 didirikan bangunan pasar baru semi permanen, dari 

sinilah mulai berkembangnya Pasar Bandar Sari. Bangunan ini kemudian 

dikembangkan pada tahun 2000 dengan dibangunnya komplek pasar 

permanen yang lebih luas dan teratur. Perombakan kembali dilakukan pada 
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tahun 2007 membuat bagunan pasar menjadi gedung yang lebih modern. 

Adapun fasilitas pendukung dari Pasar Bandar Sari ialah: 

a. Kantor Satpam 

b. KM/WC Umum 

c. TPS Sampah65 

Letak Pasar Bandar Sari berada di Desa Bandar Sari Kecamatan 

Padang Ratu Kabupaten Lampung Tengah. Lokasi ini sangat strategis dan 

dapat dijangkau dengan mudah oleh masyarakat dari berbagai desa yang ada 

di Kecamatan Padang Ratu. Oleh karena itu, Pasar Bandar Sari dilewati trayek 

angkutan umum.66 

Sejak pertama kali Pasar Bandar Sari dibangun sudah beberapa kali 

mendapat perbaikan dari pihak pemerintah sehingga bangunan Pasar Bandar 

Sari saat ini sudah cukup baik, namun karena perbaikan sudah dilakukan sejak 

lama ada beberapa fasilitas seperti bangunan-bangunan yang sudah mulai 

rusak. Hal ini juga dikarenakan melihat kondisi pasar yang semakin padat 

oleh para pedagang sebagai akibat dari adanya peningkatan jumlah penduduk 

yang menjalankan aktifitas di sektor perdagangan, menyebabkan areal pasar 

ini tidak lagi mampu menampung pedagang. Oleh karena itu, pemerintah 

membuat sebuah kebijakan pembangunan dan penataan kembali Pasar Bandar 
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Sari dengan harapan terciptanya peningkatan pelayanan terhadap masyarakat 

serta terciptanya bangunan yang indah, tertib dan nyaman.67 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Syahril selaku penglola 

pasar dapat dipahami bahwa Pasar Bandar Sari dari mulai berdiri sudah 

beberapa kali direnovasi, akan tetapi karena perenovasiannya sudah cukup 

lama tidak sedit bangunan-bangun yang mulai rusak kembali. Dengan kondisi 

pasar yang semakin ramai kemudian pasar bandar sari direnovasi kembali dan 

dilakukan penataan ulang tempat-tempat berjualan para pedagang, agar lebih 

terlihat rapi, sehingga memberikan kenyaman baik para pedagang maupun 

konsumen.68  

Berdasarkan jenis barang dagangannya, pedagang di pasar Bandar Sari 

terbagi dalam beberapa kelompok. Pedagang tersebut antara lain terdiri dari: 

pedagang pakaian, pedagang kosmetik, pedagang sepatu, pedagang makanan, 

dan pedagang lain-lain (pedagang kelontongan, boneka, kerajinan dan lain-

lain). Berdasarkan klasifikasi tersebut dapat dikatakan: 

 

 

 

Tabel. 1 

Jumlah Pedagang Pasar Bandar Sari Berdasarkan Klasifikasinya 
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No. Jenis Pedagang Jumlah 

1. Toko kios 45 buah 

2. Kaki lima 121 buah 

Total 161 buah 

Sumber: Dinas Pasar Kabupaten Lampung Tengah69 

Berdasarkan jumlah tersebut, maka jumlah pedagang yang ada di 

Pasar Bandar Sari Kecamatan Padang Ratu berjumlah 161 pedagang. 

 

4. Struktur Organisasi Pasar Bandar Sari Kec. Padang Ratu 

Sebagai salah satu instansi/SKPD (Satuan Kerja Pemerintah Daerah) 

Pemerintah Kabupaten Lampung Tengah yang berdiri sendiri, Dinas Pasar 

menjadi bagian dari unit kerja pemerintahan daerah yang menangani urusan 

pasar. Hal ini didasarkan pada Peraturan Daerah Kabupaten Lampung Tengah 

Nomor 12 Tahun 2007 tentang Pembentukan Organisasi dan Tata Kerja 

Perangkat Daerah Kabupaten Lampung Tengah. Sesuai dengan isi peraturan 

tersebut, Dinas Pasar dipimpin oleh seorang Kepala Dinas yang mempunyai 

tugas memimpin, mengendalikan dan menyelenggarakan tugas pokok 

sebagian urusan urusan pemerintahan dibidang pasar, sesuai dengan 

kewenangan yang diberikan oleh Bupati. 

Berikut adalah struktur organisasi di pasar Bandar Sari Dinas Pasar 

Kabupaten Lampung Tengah, yang terdiri dari Kepala Dinas, Sekretaris, 

Kepala-kepala Bidang dan Unit Pelaksana Teknis Dinas: 
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Gambar. 2 

Struktur Organisasi Pasar Bandar Sari Dinas Pasar Lampung Tengah70 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

E. Keputusan Konsumen Memilih Pasar Tradisional Bandar Sari Kec. Padang 

Ratu 

Setiap konsumen pasti mempunyai preferensi. Faktor preferensi ini akan 

mengarahkan konsumen dalam pembelian barang kebutuhannya di pasar. Jadi 

apa yang dibeli konsumen di pasar merupakan petunjuk atas susunan 

preferensinya. Dengan kata lain permintaan konsumen di pasar merupakan 

preferensi nyata baginya. Preferensi merupakan suatu sifat atau keinginan untuk 

memilih. Preferensi konsumen dalam berbelanja dapat didekati melalui indikator 

frekuensi belanja ke pasar tradisional maupun pasar modern. 
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Pasar tradisional selalu menjadi indikator nasional dalam memelihara 

stabilitas harga pangan untuk sembilan kebutuhan pokok. Kelangkaan dan 

lonjakan harga beras di pasar misalnya, menyebabkan pemerintah kalang-kabut 

dan dapat menjadi salah satu ukuran kinerja para menteri bidang ekonomi. Pasar 

tradisional di seluruh Indonesia masih merupakan wadah utama penjualan 

produk-produk berskala ekonomi rakyat terutama bagi : petani, pengrajin dan 

home industry. Pasar Tradisional sebagai salah satu pasar ritel adalah simbol 

perekonomian rakyat. Nilai utilitas atau nilai guna pasar tradisional sangat urgen 

bagi masyarakat bawah, karena terdapat puluhan ribu rakyat kecil (pedagang) 

yang menggantungkan hidup atau sumber penghidupan mereka di pasar 

tradisional. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Eva diperoleh keterangan 

bahwa alasan masyarakat berbelanja di pasar Bandar Sari karena lokasi pasar 

cukup dekat dengan rumahnya, jadi dengan demikian Ibu Eva berangkat sendiri 

kepasar tanpa harus mengganggu kesibukan suaminya maupun anak-anaknya. 

Selain pasar yang dekat dengan rumah Ibu Eva dipasar Bandar Sari juga harga-

harga cukup terjangkau seperti harga sayuran, harga cabai dan lain-lainnya juga 

relatif murah. Disamping itu pasar Bandar Sari saat ini semakin membaik 

lokasinya cukup bersih dan tempat parkirnya juga aman.71 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan ibu Ida diperoleh keterangan bahwa 

alasan Ibu Ida berbenja sayuran di pasar Bandar Sari, karena sayuran yang dijual 

di pasar Bandar Sari cukup murah dan sayur-sayuran yang dijual juga masih 

segar.72 Kemudian peneliti melanjutkan wawancara kepada Ibu Laila, dari hasil 

wawancara dengan Ibu Laila diperoleh keterangan setiap kali kepasar Bandar 

Sari yang tidak pernah ketinggal pasti beliau membeli kebutuhan sehari-hari 

seperti sayuran dan bumbu-bumbu masak.73 

Terkait dengan perbandingan harga yang dijual di pasar Bandar Sari 

dengan pasar-pasar lainnya, peneliti melakukan wawancara dengan ibu Fitri 

berdasar hasil wawancara dengan Ibu Fitri diperoleh keterangan bahwa jika 

dilihat dari harga, antara pasar Bandar Sari dengan pasar-pasar lainnya ada 

sebagian harga lebih murah dan ada juga ada harga barang yang lebih mahal.74  

Hasil wawancara dengan Ibu Fitri diperoleh ketarangan bahwa di pasar 

Bandar Sari para pedagang-pedagangnya tidak pernah melakukan promosi 

produk yang mereka perjual belikannya.75 Penulis melakukan wawancara 

kembali dengan Ibu Evi diperoleh penjelasan bahwa pasar tradisional terkenal 

dengan pasar yang cukup kotor dan kumuh, namun saat ini hampir kebanyakan 

pasar tradisional sudah cukup bersih dan rata-rata pasar tradisional banyak yang 
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direnovasi. Fasilitas-fasilitas yang sangat menarik dipasar Bandar Sari 

diantaranya para pedagangnya sangat ramah-ramah, harga jual berang cukup 

murah, jenis sayur-sayurannya sangat banyak dan sayurannya juga masih segar. 

Disamping itu pasar Bandar Sari cukup bersih tidak becek, tempat parkir 

kendaraan aman, satpam pasar Bandar Sari setiap hari keliling kedalam pasar, 

dengan demikian setidaknya memberikan rasa aman bagi para konsumen yang 

berbelanja dipasar Bandar Sari, dipasar Bandar Sari juga sudah disedikian WC 

umum dan yang lebih penting pos satpam pasar Bandar Sari berada di dalam 

lokasi pasar.76 

Menurut keterangan dari Ibu Solehah bahwasanya pasar Bandar Sari 

sangat strategis karena lokasi pasar Bandar Sari berada ditengah-tengah 

perkampungan dan tidak jauh juga dengan kampung-kampung sebelah, pasar 

Bandar Sari juga berlokasi dekat jalan raya, sehingga memudahkan masyarakat 

untuk berbelanja di pasar Bandar Sari karena angkot banyak yang lewat pasar 

Bandar Sari, selain itu akses jalan juga cukup baik sehingga tidak menyulitkan 

masyarakat berbelanja kepasar Bandar Sari menggunakan kendaraan bermotor.77 

Selain peneliti melakukan wawancara dengan konsumen peneliti juga 

melakukan wawancara dengan para pedagang yang ada di pasar Bandar Sari. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Yuli selaku pedagang sayuran yang 
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ada dipasar Bandar Sari diperoleh keterangan bahwa ibu Solehah sudah berjualan 

sayur dipasar Bandar Sari sudah lebih dari 6 tahun, alasan ibu Solehah lama 

berjulan sayur dipasar Bandar Sari kerana dilingkungan desa Bandar Sari dan 

sekitarnya banyak warga yang bertani sayukuran sengga memudahkan ibu 

Husnul mendapatkan sayuran yang bisa dijual dipasar Bandar Sari, disamping 

pedagang mudah mendapat sayuran, dipasar Bandar Sari juga banyak konsumen 

yang  berbelanja.78 

Kemudian peneliti melakukan wawancara dengan Bapak Heri selaku 

pedagang pecah belah. Dari hasil wawancara dengan bapak Heri diperoleh 

keterangan bahwa Bapak Heri sudah berjualan dipasar Bandar Sari kurang lebih 

7 tahun, alasan Bapak Heri berjualan di pasar Bandar Sari karena jika dilihat dari 

toko pecah belah masih sedikit, dan banyak konsumen yang membutuhkan 

peralatan rumah tangga, dan disamping menjual secara eceran Bapak Heri juga 

melayani grosir bagi warung-warung kecil yang ada di kampung-kampung.79 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Hasanah diperoleh keterangan 

jika dilihat dari konsumen yang berbelanja dipasar Bandar Sari setiap hari cukup 

ramai terutama konsumen yang berbelanja sayur-sayuran dan bumbu-bumbu 
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masak, selain konsumen rumah tanggal banyak juga pedagang sayur keliling 

yang mencari dagangan dipasar Bandar Sari setiap harinya.80 

Terkait dengan produk yang dijual dipasar Bandar Sari, peneliti 

melakukan wawancara dengan ibu Simah selaku pedagang sembako diperoleh 

keterangan bahwa produk-produk yang dijual oleh ibu Simah tidak ada 

perbedaan barang yang dijual dengan para pedagang sembako lainnya, karena 

memang kebanyakan yang dibutuhkan oleh konsumen keperluan-keperluan 

seperti ini.81 Begitu juga dengan hasil wawancara dengan pedagang klontongan, 

mereka menjual jenis barang yang sama dengan pedagang klontongan yang 

lainnya, karena memang tempat berbelanjanya juga sama dan sales yang masuk 

juga sama.82 

Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Erma diperoleh keterangan 

terkait dengan alasan yang membuat konsumen memilih berbelanja di Pasar 

Bandar Sari yaitu karena Pasar Bandar Sari bersih, sikap pedagangnya cukup 

ramah kepada para pembeli, keamanan cukup ketat, dan jenis berang-barang 

yang diperjual belikan di pasar Bandar Sari sangat beraneka ragam sehingga para 

konsumen bisa memilih kuliatas barang yang terbaik menurut para konsumen.83 

                                                 
80 Wawancara dengan Ibu Hasanah Selaku Pedagang Di pasar Bandar Sari pada tangal 27 Juli 

2017. 
81 Wawancara dengan ibu Simah Selaku Pedagang Di pasar Bandar Sari pada tangal 27 Juli 

2017. 
82 Wawancara dengan Ibu Simah Selaku Pedagang Di pasar Bandar Sari pada tangal 27 Juli 

2017. 
83 Wawancara dengan Ibu Erma Selaku Pedagang Di pasar Bandar Sari pada tangal 28 Juli 

2017. 



Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat dipahami bahwa konsumen 

memilih untuk berbelanja di Pasar Bandar Sari dikarenakan pada saat ini Pasar 

Bandar Sari sudah cukup bersih jika dibandingkan dengan pasar pada jaman 

dahulu sebelum di renofasi, disamping keadaan pasar yang cukup bersih, para 

konsumen juga melihat dari para pedagangnya ramah-ramah, keamanan dipasar 

bandar sari juga cukup ketat dan jenis barang yang diperjual belikan 

beranekaragam sehingga konsumen bisa memilih-milih barang yang cocok.  

 

F. Analisis Terhadap Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Preferensi 

Konsumen Memilih Pasar Tradisional Bandar Sari Kecamatan Padang 

Ratu 

Pasar tradisional dulunya terkesan pasar yang bentuk bangunannya relatif 

sederhana, dengan suasana yang relatif kurang menyenangkan (ruang usaha 

sempit, sarana parkir kurang memadai, kurang menjaga kebersihan pasar dan 

penerangan yang kurang baik). Barang yang diperdagangkan adalah kebutuhan 

sehari-hari, harga barang relatif murah dengan mutu yang kurang diperhatikan 

dan cara pembeliannya dilakukan dengan tawar menawar. Keadaan pasar 

tradisional kurang berkembang dan cenderung tetap tanpa banyak mengalami 

perubahan dari waktu ke waktu. Kesan kotor, kumuh, becek masih melekat pada 

pasar tradisional, harga tidak pasti, adu tawar, barang tidak lengkap 

menyebabkan pasar tradisional kehilangan pembelinya. Namun pasar tradisional 

tetap memiliki keunggulan, yaitu dari segi interaksi dan komunikasi sosial di 



mana terjadi keakraban antara penjual dengan pembeli. Penjual mengenal 

konsumen dengan baik.  

Saat ini banyak pasar tradisional yang banyak yang direnovasi sehingga 

pasar tradisional tidak lagi terkesan kumuh, kotor, becek dan segi keamanan 

kurang terjamin. Pasar bandar sari merupakan salah satu pasar tradional yang ada 

di Kabuaten Lampung Tengah, pada saat ini Pasar Bandar Sari sudah direnovasi 

sehingga kebersihan keamanan di pasar cukup terjamin, dengan demikian dapat 

menarik konsumen untuk berbelanja kebutuhan sehari-hari di pasar tradisional.  

Banyaknya faktor yang mempengaruhi masyarakat memilih berbelanja di 

Pasar Bandar Sari, seperi faktor harga yang cukup terjangkau, faktor kualitas 

barang, faktor produk yang diperjualbelikan cukup bagus, contoh sayuran yang 

diperjual belikan masih segar karena diperoleh langsung dari petani dan faktor 

promosi, promosi ini bukan dilakukan pedagang, akan tetapi dari sama-sama 

konsumen yang berbelanja di Pasar Bandar Sari.  

Berdasarkan dari hasil penelitian terhadap konsumen dan pedagang di 

pasar Bandar Sari Kecamatan Padangratu serta dengan menggunakan tiga metode 

dalam pengumpulan data yaitu metode wawancara, dokumentasi dan observasi, 

yang kemudian disesuaikan dengan tujuan penelitian maka dapat diketahui 

sebagai berikut: 

Konsumen dalam menyikapi kenyataan dalam berbelanja yang sesuai 

harapannya itu berbeda-beda, bisa disebabkan karena beberapa faktor yaitu faktor 

harga, faktor produk, faktor promosi dan faktor lokasi. Faktor harga, harga 



merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam membeli barang. dalam 

menentukan harga biasanya konsumen mengutamakan kebutuhannya. Bagi 

sebagian besar produsen menentukan harga tinggi rendahnya diikuti oleh banyak 

sedikitnya barang yang akan diproduksi. Semakin tinggi harga yang ditawarkan 

maka semakin rendah jumlah komoditi barang yang diproduksi, di pasar Bandar 

Sari dari segi harga barang yang di perjual belikan cukup murah dan dapat 

terjangkau oleh masyarakat.  

Faktor produk, produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi dan 

yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk yang diperjual belikan 

di pasar Bandar Sari cukup berkualitas, contohnya seperti sayuran yang diperjual 

belikan cukup bagus dan harganya juga cukup murah, karena pedagang 

memperoleh langsung dari petani, sehingga jenis sayuran diperjual belikan masih 

sangat segar dan harganya pun tidak terlalu mahal jika dibandingkan dengan pasar 

lain.  

Faktor promosi, promosi bertujuan untuk menyebar luaskan informasi, 

mempengaruhi/membujuk konsumen agar produknya dapat digunakan dan 

diterima oleh masyarakat luas. Kalau ditinjau dari segi Islam, Nabi Muhammad 

SAW menjelaskan dalam pemasaran boleh melakukan promosi untuk 

menawarkan barang dagangannya, akan tetapi dalam prosesnya tidak 

diperbolehkan melakukan promosi yang melebih-lebihkan. Dalam hal ini 

pedagang tidak melakukan promosi secara langsung akan tetapi masyarakat 



mengetahui harga dan produk yang diperjual belikan di pasar Bandar Sari melalui 

mulut kemulut sesama konsumen.  

Faktor lokasi juga menjadi pertimbangan bagi para konsumen, lokasi 

Pasar Bandar Sari sangat strategis, karena lokasinya berada di tengah-tengah desa 

Bandar Sari dan berada di pinggir jalan raya sehingga mudah dijangkau oleh 

kendaraan umum, sehingga mempermudah konsumen yang ingin berbelanja di 

Pasar Bandar Sari. Selain faktor harga, produk, promosi dan lokasi konsumen 

juga dilihat dari keadaan pasar yang cukup bersih, keamanan terjaga para 

pedagangnya juga sangat ramah-ramah, pasarnya tidak sempit, strategis nyaman 

dan mudah dijangkau oleh masyarakat desa Banjar Sari maupun masyarakat dari 

luar desa Bandar Sari, karena lokasi pasar mudah dijangkau oleh kendaraan 

umum.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



BAB V  

PENUTUP  

 

A. Kesimpulan  

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa 

faktor-faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen terhadap pasar tradisional 

yaitu: Harga, produk, promosi, dan lokasi pasar. Dari segi harga dirasakan oleh 

masyarat Bandar Sari dan sekitarnya bahwa di pasar Bandar Sari harga-harganya 

cukup terjangkau bahkan bisa dikatakan banyak yang lebih murah jika 

dibandingkan dengan pasar lainnya. Dari segi produk, bahwa di Pasar Bandar Sari 

produk-produknya berkualitas seperti jenis sayuran, sayuran diperoleh langsung  

dari petani yang baru dipetik sehingga sayuran yang jual masih sangat segar-

segar. Promosi tidak dilakukan oleh pedagang, akan tetapi secara langsung dari 

mulut kemulut para konsumen. Disamping harga, produk dan promosi lokasi 

pasar Bandar Sari sangat strategis karena terletak ditengah-tengah pemukiman 

penduduk dan berdekatan dengan jalan raya sehingga memudahkan konsumen 

untuk berbelanja dipasar Bandar Sari dan di pasar Bandar Sari lokasi pasarnya 

cukup bersih dan keamanan juga sangat terjaga sehingga membuat para 

konsumen lebih nyaman berbelanja di pasar Bandar Sari Kecamatan Padang Ratu. 

 

 

 

 

 

 



B. Saran  

Berdasarkan beberapa kesimpulan yang telah tercantum di atas, maka ada 

beberapa saran yang perlu penulis sampaikan, yaitu: 

1. Kepada Pemerintah kabupaten lampung tengah sebaiknya memaksimalkan 

perhatiannya terhadap sarana dan prasarana di pasar tradisional atau bisa juga 

dengan melakukan revitalisasi di pasar tradisional agar keberadaan pasar 

tradisional jauh lebih baik dan tidak tergerus oleh kehadiran pasar modern, 

sehingga rakyat kecil yang menggantungkan hidup di pasar tradisional tidak 

kehilangan mata pencahariannya sebagai pedagang di pasar tradisional. 

2. Kepada pemerintah saling bekerjasama dengan para pedagang untuk 

meningkatkan dan mengembangkan strategi pengelolaan dan pengawasan di 

pasar tradisional dalam upaya untuk mengembangkan daya saing pasar 

tradisional agar dapat bersaing dengan pasar modern di masa yang akan 

datang. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan melakukan pengembangan model 

penelitian dengan menggunakan variabel-variabel lain diluar dari variabel 

dalam penelitian ini agar hasilnya akan lebih baik lagi. 
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