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Abstrak: Artikel ini berfoku~ pada dampak dari upaya relasional ( sLirat langsung, perlaktmn preferensi personal dan balas 
jasa) dan kualitas layanan yang dilakukan seorang p?l1gecer dalanl bisnis eceran untuk menghasilkan pemasaran relasional 
yang kLlat. Pada hublUlgan business to customer(BTC)dan pengenlbangan rnodel teod perspeJ...1ifkoosumen. Terdapat dua 
pcrlllxhUl pcrspcktll: Psykologis dan perilakLl di dalam pClllusamn relasionul. lIasil ulU'i psikologis adalcl1 kcpcrcayaan, 
kOlllitlllcn U,Ul kCpUUS.Ul. Elck dlU'i L1payr. rclasional dan kualitas luyunan dapat mell1l~!riklUllllasLlklUl dallUlllllcningkatklUl 
kekuutan pelllaslUllll relasional dalam bisnis eceran melalui relationship yang aman diantal1l pembeli dan penjual 

Kata i<llnri: relationship marketi/1R, bisnis ecel1ln, L1JXlya rclusional, kunlitas layanr,n, hasil relasion~1 

Abstract; This article focuses at the impact of relatiunship efforts (direct mail, persunalization prefer~nlialtreatment. and 
tangible rewarding) and service quality made by a retailer in retail business as t!v! strenglhening relationship marketing 
outcomes. At Business-to-Consumer (ETC) re/alionships and develops a theoretical model of the consumer's perspective. 
There are two differenl perspectives: psychological and behnvioral <llllcomes of rela!ionship marketing The psychological 
outcomes of trllst, commitment and satis/action relationship are presenled the im{Jl1ct of reiatiomhip efJori and service 
quality has beel! suggested that a w"" of increasing Sthrenghtenillg relationship Olilcumes in retail bn'illcss thrOllgh sec lire relationships between buyers and sellers. 

Keywords: customer relationship marketing, retail business, relationship effort, service quality, reiaticl7ship OUicOines. 

PENDAHULUAN 

Studi manajemen pemasaran mengiktisarkan 
lima tilosoti tentang bagcimana menjalankan pl1lktek 
pemasaran. Ke lima tilosofi tersebut, meliputi pema­
saran yang berorientasi (I). produsen (2). produksi 
(3). penjual (4). pasar (5). pemasaran sosial (Kotler, 
2003: 12). Pemasaran berorientasi pasar scbagai 
artikulasi dari konsep pemasaran yang kini banyak 
dianut perusahaan. Namun demikian, redefinisi 
konsep pemasaran masih terus berlangsung, sebagai 
upaya untuk mencari konsep yang sesuai dengan 
tuntutan Iingkungan (Kotler, 2003 :25). 

Redefinisi konsep pemasaran tersebut dipicu 
oleh terjadinya pergeseran paradigma orientasi pasar 
dari transaksional (transactional) menjadi relasional 
(relationship). Kotler (2003: 34) menegaskan, 
perusahaan perlu melakukan penyesuaian praktek 
pemasaran dari transactional marketing menuju 
relationship marketing. Hal ini sejalan dengan apa 
yang dikelllllkakan oleh Pawitra, (2005) bahwa telah 
teljadi redefinisi disiplin pemasaran dengan 
Illenekankan hal-hal sebagai berikut : (I). "Proses of 
planning and executing" bergeser menjadi "an 
organizational fonction and a set of process." 
maknanya adalah peranan pemasaran lebih difokus-

kan pada tataran strategik dalam suatu organisasi dan 
tidak lagi terbatas pada pengambilan iteputusan 
taktis. Pemasaran bukan suat'!J fungsi manajemen 
yang berdiri sendiri tetapi menjadi kegiatan dalam 
proses organisasi keseluruhan (2). 4-P yang merup ... 
kan taktik pemasaran bergeser menjadi "creating, 
communicating and delivering value to customer." 4-
P merupakan kelompok variabel yang dapat 
dikendalikan organisasi yang dimaksudkan untuk 
meliput pasar sasaran sehingga dapat memuaskan 
sebaik mllngkin para pelarlggan di pasar itll. 
Sebcnarnya para pelanggan menginginkan proporsi 
nilai (value proposition) berupa penawaran total 
untuk memenuhi kebutuhan preferensi, dan ekspek­
tasi mereka sehingga tercapai kepuasan 4-P tidak 
Clik.llP untuk menentukan persepsi nilai pe!anggan 
yang merupakan perbandingan antara persepsi 
manfaat dan persepsi pengorbanan Manfuat untuk 
pelanggan tidak hanya ditentukan oleh atribut 
produk, promosi dan distribusi, namun turut berperan 
atribut servis dan atribut yang bersifut "intangibles" 
lain sepelti merek, reputasi, ekuitas pelanggan, 
ekuitas karyawan, ekuitas pemasok dan lain-lain. Oi 
lain sisi, pengorbanan tidak hanya ditentukan oleh 
biaya transaksi yakni harga yang harus dibayar untuk 
suatu tawaran, tetapi tumt pula menentukan biaya 
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- - -r-"~~ ~" "''''' relouonshlP yang 
memiliki cakrawala waktu yang panjang. Oi dalam 
setiap kegiatan pertukaran terdapat setiap hublmgan 
relasional (relationship) yang akan mcnjadi 
hllbungan interaktif dan terus-menerus jika tercipta 
kepuasan, kepercayaan dan komitrnen. 

Menurut ~isney (1999) "As organization 
becollle incresingly customer focused and driven by 
customer demands, the need to meet the customers 
expectations and retain their loyalty becomes more 
critica!." Oalam organisasi bisnis kebutul1an untuk 
fokus terhadap konsumen akan terus mengalami 
peningkatan. Pemahaman terhadap kebutuhan serta 
keinginan konsumen yang belum terpenuhi, maupun 
strategi yang membllat konsumen mefljadi loyal pWl 
Illefljadi hal yang krusial Wltuk terus dipikirkan oleh 
perusahaan. Oalam konteks tersebllt pergeseran 
paradigma dari transactional menjadi relationship 
Illerupakan keharusan. Mengingat, Relationship 
marketing akan memberikan manfaat bagi konsumen 
dan mengkondisikan pesaing lebih sulit dalam 
mendapatkan kesetiaan konsumen. (Evan dan 
Laskin, 1994). 

Sebagai negara dengan pendllduk terbesar 
keempat di dunia, Indonesia merupakan daya tarik 
bagi para pengllsaha ritel (Suhata, 2003). Bisnis ritt;! 
merupakan bagian dari saluran distribusi yang 
memegang peranan penting dalam rangkaian 
kegiatan pemasaran dan merupakan perantara serta 
penghubung antara kepentingan produsen dan 
konsumen. Menurut Kotler (2003:535) seoagai 
berikut;"Retailing includes all the activities involved 
in selling goods or services directly to final 
consumers for personal, nonbusiness use." Usaha 
ritel merllpakan semlla aktivitas yang melibatkan 
penjualan barang dan jasa langsung kepada 
konsumen akhir untuk penggunaan yang sifutnya 
pribadi, dan bukan bisnis. Usaha atau bisnis rite! di 
Indonesia mengalami perkembangan yang cukup 
pesat pada beberapa tahun terakhir ini, dengan 
berbagai macam format serta jenisnya (Rene, 1996). 

.- --. -'y-uw"uUl JLllIlldBnya llIencapai 41 %). Pada 
12 kota besar di Indonesia, konsumen memilih pasar 
modern melebihi pasar tradisional yaitu sebesar 53%. 
Lebih lanjut, masih berdasarkan hasil pcnelitian AC 
Nielsen dan dikutip dalam Tempo (Mei, 2003) 
menufljukkan bahwa kontribusi pasar tradisional 
terhadap per1iualan barang konsllmsi menunlll dari 
84, I % tahun 1999 menjadi 74,4% di tahun 2()02. 
Sebaliknya Supermarket mengalami kenaikan dari 
3% tahlill 1999 menjadi 20, I % pada tahun 2002. Oi 
sini terlihat bahwa pasar tradisional akan perlahan­
lahan tergeser oleh industri ritel modern. 

Menurut Widjaja (2002) banyak fuktor pen­
dorong kesuksesan ritel modern skaia besar, 
beberapa diantaranya adalah pilihan lokasi yang 
tepat, dukungan teknologi sistem informasi, harga 
mllrah, maupun kelengkapan produk. Semakin 
terfragmentasinya pasar dan tidakjeJasnya perbedaan 
antara satu format ritel dengan format ritel yang lain. 
Maka keunggulan strategi format ritel yang hanya 
berorientasi pada pilihan lokasi, sistem informasi 
handal, harga murah maupun kelengkapan produk 
tidak akan cukup untuk dapat memenangkan per­
saingan. 

Lebih jauh Meerzorg (200J)mengemukakan, 
bahwa salah satu kunci sukses dalam bidang bisnis 
rilel modern adalah implementasi strategi customer 
relationship, disamping tentunya penentuan lokasi, 
srategi harga, dan perlggunaan teknologi informasi. 
Pendapat ini dipertegas oleh Crosby et al., (1990), 
dengan mengemukakan bahwa dalam lingkungan 
ritel dewasa ini, taktik relationship marketing 
memainkan peranan penting dengan meningkatnya 
tuntutan konsumen terhadap dibangunnya relasi yang 
harmon is antara pelanggan dan peritel. Sedangkan 
Sweeney seperti dikutip dalam Suhata (2003), 
menegaskan bahwa implementasi strategi relation­
ship marketing memang sangat dibutuhkan da!am 
bisnis ritel, dengan menyatakan pendapat sebagai 
berikut: " ..... dibandingkan bisnis manufaktur, peritel 
memiliki keungguian dalam membina hubungan 
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dClllikian, bCI'g~crnya oricnlasi pada bisnis rilel 
modern lernyata belWll diikuti oleh pola orientasi 
terhadap konswnen. Seperti dikemukakall oleh 
Beatty et al.,(1996) sebagai berikut: "However, 
retailer generally have little knowledge on the types 
of value drivers that they shouldfocus at". 

Jadi, bagaimanapun peritel pada umunya 
memiliki sedikit pengetahuan tentang tipe dan nilai 
yang mendorong pada fokus yang harus peritel 
lakukan. Bendapudi dan Berry (1997) menambahkan 
bahwa; "Conceptualized what some of these drivers 
might be, but no systematic, empirical investigation 
has been reported Especially research pertainingto 
relationship marketing in consumer market has 
advanced little." Perhatian peritel terhadap relation­
ship marketing dengan fokus konsumen masih 
dianggap kurang sistematik dan kurang didukung 
oleh aktivitas investigasi empiris. 

Beberapa ritel market dikatakan telah maturity 
(mengalami kedewasaan) dan kesulitan dalam 
rnendifercnsiasikan diri hanya berdasarkan seleksi 
terhadap merchalldise (barang dagangan) saja (Bell)!, 
1986). Peritel diharapkan melakukan aktivitas dan 
usaha yang lebih keras melalui pembenahan proses, 
layanan dan teknologi untuk meningkatkan customer 
value (Morgan dan Hunt, 1994) seperti dikutip dalam 
Odekerken et al., (2003). 

Menurut Odekerken et al., (2003), peningkatan 
usaha dalam bisnis ritel dapat dilakukan cengan 
membangun relasi (relationship ifort). Membangun 
relasi Illenjadi hal penting sebagai landasan ulltuk 
mernbangun customer retention, dengan alasan: (I). 
Harapan konswnen terhadap kualitas dari produk dan 
jasa yang dikonsumsi semakin meningkat, (2). 
Persaingan diantara peritel juga semakin meningkat, 
dengan marketing slrategi dan taktik yang relatif 
sama, misalnya dengan menawarkan jenis merchan­
dise yang relatif sarna, promosi harga, mela1:ukan 
share terhadap distribution channel system, dan 
memperlakukan konsumen dengan lebih baik 
melalui layananyang prima (Berry, I 986» (3). Peritel 
dihadapkan pada tuntutan baru tentang keterbatasan 
dan ketidak jelasan marketing environment dalam 
bisnis ritel antara pasar dengan industri, dan 
meningkatnya fragmentasi pasar maupun semakin 
pendeknya daur hidup produk. (Juttner dan Wehrli, 
i 994) sepelti dikutip dalam Odekerken et al., (2003). 

Program keanggotaan (membership) merupakan 
salah satu perwujudan dari aktivitas relasional yang 
dilakukan oleh peritel, seperti dikemukakan oleh 
Gummesson (I 999:81) sebagai berikut:"Frequent 
flyer' loyalty programmes are the technically most 
advanced attempts to create long term individual 
relationship through membership." 

8isI1is ritel iliClllbuluhkan slrdlegi re/atiomliip 
dengan dukungan data base yailg lengkap melalui 
program keanggotaan sebagai kekuatan untuk 
mewujudkan relationship outcome yang pada akhir­
nys. akan menumbuhkan retensi konsumen yang 
tinggi. 

DIMENSI UPAYA RELASIONAL (RELA­
TIONSHIP EFFORT) SEBAGAI STRATEGI 
PENGUAT RELATIONSHIP OUTCOMES 
YANG SESUAI DENGAN KARAKTERISTIK 
BISNIS R!TEL MODERN DI INDONESIA 

Menurut Oderkeken et 01.,(2003) pcnelitian 
tentang relationship marketing, tidak mungkin 
dilakukan tanpa pengetahuan atau pemahaman 
bahwa variabel inti yang menjadi perhatian dari 
relationship adalah adanya suatu inlerrciasi POlc:lsial 
pada saat lampau maupur, akan datang bagi 
konsumen dengan perite!. "One or more exchanges 
between a consumer and a retailer :hat are perceived 
by the consumer as being interrelated to potential 
past andfuture exchai1ges with the retailer" 

Seperti yang telah dikemukakan di atas, b2.hwa 
bisnis rite! sebagai bisnis yang sukar sekali melaku­
kan diferensiasi mernbutuhkan upaya relationship 
(relationship effort) untuk mewujudkan customer 
retention dan loyalitas pelanggan. Menll:ut Odeker­
ken et al., (2003) sebagai berikut; "A relationship 
effOrt as any effort that is actively made by retailer 
l?wards a consumer, that is intended to contribute /0 

the conswner's perceived customer value above and 
beyond the core product and or service efforts 
received, and that can only be perceived by the 
cor.swner after continued exchange with the 
retailer. " 

Upaya relasional adalah usaha aktif peritel dalam 
rnernberikan kontribusi terhacbp harapan konswnen 
untllk mewujudkan customer retention melalui 
penyampaian produk inti dan layanan yang membuat 
terja!innya relasi yang keianjutan. Menurut Oder­
kerken et aI., (2003) Relationship efforts mengacu 
pada (1). usaha secara aktif yang dilakukan oleh 
perite!. Sebagai contoh: "conjinient benefit' diwujud­
kan dari kondisi bahwa konswnen secara rutin 
be!ajar dari pengaiaman belatlja dengan mengingat 
lokasi produk pada display supermarket. Cor,jinient 
benefit akan lebih cepat terwujucl, karena peran aktif 
peritel untuk menginforrnasikan pada konsumen 
melalui signage (tanda-tanda yang terpasallg pada 
display ritel) ataupun komunikasi secara personal. 
(2). scjalan dengan pendapat Gwinner et al., (1998) 
relationship effort didefinisikan mirip dengan 
relationship benefit jika dilihat dari perspektif pe.itel, 
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yaitu manlirat yang didapatkal1 olch kOl1slInlcn c1ari 
relasi jangka panjang yang terjalin sesuai dengan 
kinerja core service yang diberikan oleh produsen 
daiam hal ini peritel. 

Menurut Levy dan Weitz (2004:348) dikemuka­
kan pendapat sebagai berikut:"Four approaches that 
retailers use to retain their best customers are (1) 
frequent shopper programs, (2) special customer 
service, (3) personalization, (4) community for 
building customer retention and loyalty is develop a 
sense for customers to exchange information using 
buletin boards and develop more personal relation­
ship with each other and the retailer by commu­
nication." 

Terdapat empat pendekatan yang dapat dilaku­
kan peritel untuk mempertahankan pelanggan serta 
membuat pelanggan menjadi setia yaitu rnelalui 
program belanja secara teratur, perlakuan istimewa 
bagi pelanggan, personalisasi dan membangun 
komunitas melalui pertukaran informasi dengan 
buletin dan mengembangkan relasional secara' 
personal melalui komunikasi. 

Dengan demikian, terdapat 4 (empat) aktivitas 
relationship effort yang diharapkan dapat menjaga 
orientasi retensi pelanggan pada peritel, yaitu 
komunikasi (communication), periakukan istimewa 
(preferential treatment), personalisasi (personaliza­
tion), dan balas jasa (rewarding). PeJ1ielasan untuk 
masing-masing upaya relasional (relationship effort) 
dapat dirinci sebagai berikut : 

KOll1l1n i/olsi (COIIIIIIII lliealioll) 

Komunikasi adalah persepsi konsumen terhadap 
sampai seberapa jauh peritel memberikan informasi 
kepada konsumen secara terus menerus melalui 
media komunikasi langsung, hal ini dikemukakan 
oleh Duncan dan Moriarty, (1998) sebagai beri­
kut: "Communication is a consumer perception of the 
extent to which a retailer keeps its regular customer 
informed through direct communication media" 

Komunikasi merupakan kondisi utama yang 
harus ada untuk terciptanya sebuah relasi (Dlmcan 
dan Moriaty, 1998). Dengan komunikasi, usaha­
lIsaha yang diarahkan untuk membangun relasi, yang 
dilakukan oleh peritel/produsen dapat dipahami oleh 
konsumen. 

Penyebaran katalog merupakan salah safu 
bentuk komunikasi efektifyang dapat dilakukan oleh 
pihak peritel. Sebagai contoh, salah satu peritel besar 
yang beroperasi di Indonesia, menyebarkan tidak 
kurang dari 1 juta katalog setiap kali terbit (dua 
minggu sekali). Selain katalog besar yang mewakili 
seillruh toko, ada juga katalog pendek yang di up 
date setiap lima hari sekali. Kemudian ACTION 

SI'OT bckclja S,lIl1<1 dcngan prinsipal pl'tXluk yang 
diprornosikan dan biaya promosi ditanggung 
bf'ISama juga merupakan salah satu alternatif lain 
dalam melakukan komunikasi dengan pelanggan. Di 
sisi lain, prornosi melalui media televisi maupun 
surat kabar juga menjadi pilihan bagi peritel, 
berdasarkan data AC NIELSON menunjukkan 
peri ode lanuari-Oktober 2004 sebuah peritel besar di 
Indonesia menghabiskan anggaran ildan sebesar Rp 
20,70 miliar dengan persentasi terbesar di surat 
kabar, sebesar Rp 18,33 miliar. 

Perlak1l3n istimcwa (preferential trealmen/) 

Perlakllan istimewa (preferential treatmenl) 
menl.!l'1.lt Gwinner el al., (1998) adabh persepsi 
konsumen terhauap sampai sejauh mana perlakuan 
dan pelayanan terhadap konsllmen membership 
dilakllkan lebih baik dibandingkan bukan konsumen 
reguler. Terkait dcngan relationship, tidak semua 
konsumen menyuka i diperiakukan dengan cara yang 
sarna, diharapkan adanya konsumen yang fokus dan 
selektif untuk mendapatkan perlakukan istimewa 
(Peterson, 1995). Argumentasi terhadap hal ini 
adalah periakuan 'Jmum sebagai pemenuhan ke­
butuhan dasar dari setiap konsumen memang penting 
untuk dipenuhi, namun perlakuan istirnewa terhadap 
kon~unlen selektif penting dilakukan dalam upaya 
sebagai retensi bagi peritel. Hal ir,i juga merupakan 
salah satu kunci keberhasilan dalam mengimple­
mentasikan slrategi relasional. 

Scdungkan preji'rellliallreu/JuelltI11Cnllrut Sheth 
dan Parvatiyar (2002) diartikaJl sebagai layanalJ 
kepada pelanggan berupa waktu beianja spesial atau 
akses untuk produk bill1.l. D iungkap pula bahwa 
kOllSllInen mengharapkan tidak ingin diperlakukan 
sarna dengan konsumen lain. B~berapa pemasar 
memberikan kritik kepada p&itel yang memper­
lakukan konsumen secara sarna dengan tidak ada 
perbedaan yang mengakibatkan perusahaan akan 
kehilangan tidak hanya sebagian keuntungan tetapi 
lebih jauh akan kehilangan kesetiaan pe.Janggan. 
Peterson (1995) berpendapat bahwa perlakuan 
istimewa kepada pelanggan akan memungkinkan 
pe1uual untuk memberikan sesuatu yang sangat 
mendasar bagi pembeli yaitu perasaan diharga~ 
sehingga persepsi pelanggan yang lebih tinggi 
terhadap perlakuan istimewalpreferential treatment 
akan meningkatkan tingkat relationship outcomes 
secara keseluruhan 

Personalis3si (personalizaiioll) 

Personalisasi (Personalization) menurut Metcalf 
et al.,(1992) adalah persepsi konsumen terhadap 
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s;lmpai sejallh mana pcritcl bcrinteraksi dengan 
konsumen reguler secara ramah dan dengan cam-cam 
persona!. Pentingnya pertukaran personal antara 
pembeli dan penjual dalam mempengaruhi relation­
ship outcomes bukan merupakan hal baru terkait 
dengan relationship dan proses sosial (Beatty et 
al.,1996). Pentingnya hubungan personal antara 
pelanggan dengan peritel akan berpengaruh pada 
hasil keluaran hubungan, sehingga tidaklah meng­
herankan jika hubungan personal dapat dikatakan 
merupakan proses sosial (Beatty et al.,1996). Sebagai 
contoh, Stone (1954) dalam Beatty et al.,(1996) 
menekankan pentingnya hubungan personal dalam 
keberadaan suatu tempat perbelanjaan. Crosby dan 
Cowles, (1990) menerangkan bahwa interaksi sosial 
dihasilkan oleh pusat perbelanjaan yang mampu 
memberikan motivasi kepada pelanggan untuk terus 
berbelanja. Manfaat hubungan sosial antara lain 
adalah perasaan sebagai keluarga, pera5a<ln sebagai 
teman, dukungan sosial (Berry, 1995), pengakuan 
personal, penyebutan nama konsumen, memahami 
pelanggan secara pribadi, percakapan secara ber­
sahabat, dan penampakan keakraban serta kehangat­
an antara peritel dengan pelanggannya. 

Balas jasa (rewarding) 

Balas Jasa (rewarding) menurut Peterson, (1995) 
alblah pcrscpsi konsllmcn terhadap sampai scjallh 
mana pcritd mcnuwarkan manfaat yang berwlIjlld 
scperti harga atau pemberian insentif kepada 
konswllen reguler untuk menumbuhkan loyalitas. 
Manfaat yang berwujud tersebut dapat berupa, 
pemberian hadiah CLUlla-cuma, bonus belanja, kupon 
belat~a, point untuk menginap di Hotel, maupun 
pemberian tiket film . Balas jasa mengindikasikan 
adanya kerja sama atau hubungan dengan pihak lain. 
Banyak pemasar yang berfokus bahwa penyediaan 
reward bertlljuan utama sebagai insentif harga dan 
investasi yang mampu menjaga loyalitas pelanggan 
(Berry, (1995); Peterson, (1995». Jadi reward 
ditetapkan sebagai jaminan bahwa pelanggan 
mendapatkan sesuatu yang bersifut nyata karena 
kesetiaan mereka. 

DIMENSI DAN ATRIBUT KUALITAS 
LAYANAN SEBAGAI STRATEGI PENGUAT 
RELATIONSHIP OUTCOMES YANG SESUAI 
DENGAN KARAKTERISTIK BISNIS RITEL 
MODERN DI INDONESIA 

Perbedaan karakteristik jasa dan manufuktur 
mempunyai implikasi yang sangat besar dalam 
menetapkan pemahaman dan penentuan kualitas 
layanan. Demikian halnya dalam rite! dibutuhkan 

pcnc!ckatan yang tepat scsllai dcngan aspek-aspek 
yang diblltuhkan c!alam operasional ritel tersebllt 
untllk membangu;l dinlensi kualitas layanan yang 
dapat diimplementasikan dalam bisnis rite!. 

Menurut Finn dan Lamb, (1991 :489) sebagai 
berikllt;"The service categories thut were used in the 
development of SERVQUAL are very different to 
goods retailing (they fall closer to the pure service 
end of the pure service-pure g()lxis contil7Uum than 
store retailing) and it may well be that consumers use 
different criteria to evaluate competing goods 
retailers who sell a mix of goods and services than 
they use to evaluate retailers that are primarily or 
exclusively service firms." 

Kategori layallan yang digllnakan untllk me­
ngembangkan SERVQUAL sangat berbeda pada 
goods retailing. Deillikian pula konsumen, meng­
gunakan kriteria yang berbeda unti.lk mengevaluasi 
good retailer yang ll1erupabn cal;lpllrall alltam good 
dan service yang clapat disebut sebagai excluI'ively 
service firm. 

Pemahaman terhadap konsep kualitas dengan 
dimensi dan atribut yang sesuai dalam bisnis ritel 
tentunya membutuhkan telaah terhadap berbagai 
hasil studi dan penelitian yang telah dilakukan terkait 
dengan kllalitas layanan dalam bisnis rite!. Beberapa 
penelitian tentang kualitas layanan dalum ritel bisnis 
diawali oleh: 
(a). Cannan (1990) dianggap scbagai pionn('r works 

in the field oj retailing Illclakukan pCllclitian 
pada tyre retailer (pengecer ban), dengan 
menggunakan analisis faktor poros (axis factor 
analysis) yang diikllti oleh rotasi terhadap lima 
dimensi dalum SERVQUAL dengan instrumen 
yang khusus. 

(b). Finn dan Lamb (1991) mengembangkan 
penelitian pada obyek departemen store dan 
discount store (toko disk9n), dengan mengguna­
kan confirmatory factor analysis mellell1l1kan 
instrumen yang khusus dalam SERVQUAL. 
Tanpa melakukan modifikasi padii model 
SERVQUAL, model tersebut tidak dapat di­
gunakan secara valid dalam mengllkllr kllalitas 
layanan dalam perusahaan rite!. 

(c). Penelitian ketiga yang banyak menyumbang 
konsep kualitas dalam bisnis ritel dilakllkan oleh 
Teas (1993). Mengembangkan penelitian pada 
discount store dengan menggunakan penelitian 
conjoint untuk menetapkan ekspektasi dan 
persepsi konsllmen dalam skala SER VQUAL 
dan dibandingkan dengan models attitudinal 
(model sikap) sebagai ideal point. Kesimpulan 
dari penelitian ini mengindikasikan bahwa 
dengan menggunakan ideal pain! dalam 
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nlend,lpkan ckspektasi konsllmCll akan mcnl­
bCl'ikan hasil yang lebih baik dalam pengukuran 
kualitas layanan, 

(d). Sedangkan penelitian keempat dilakukan oleh 
Bell et af., (1997) menggunakan teknik insi­
dental untuk mengidentifikasikan dan mengek­
plorasi dimensi dari kualitas layanan dalam food 
retail operation. Dikategorisasikan dalam dua 
kelompok yaitu dalam positif dan negatif 
insidental dan didapatkan enam kelompok yaitu 
physical environment, merchandise-related, non 
core service, interpersonal, process and price. 
Temuan dalam riset Bell ini adalah critical 
insident techniques sebagai komplemen meta­
dologi SERVQUAL (Koelemeijer, 1995), 
Sedangkan tiga penelitian berikutnya, merupa­
kan penelitian di bidang ritel yang benar-benar 
melakukan modifkasi pada item atribut 
SERVQUAL, yaitu; 

(e), Penelitian yang dilakukan oleh Guiry et af., 
(1992) sepelti dikutip dalam Ioccobucci (1998) 
dengan analisis exploratory factor analysis 
menetapkan 51 atribut dengan 15 atribut yang 
diadopsi dari model SERVQUAL dan 
tambahan 36 item, 

(f), Dabholkar et al., (1996) juga dengan meng­
gunakan Confirmatory Factor Analysis, mene­
tapkan 28 atribut, di mana 17 atribut diadopsi 
dari SERVQUAL ditambahkan II item baru. 
Dengan dimensi (a), Physical aspect (b). 
Reliability, (c) personal interaction, (d) problem 
solving, (e). Policy. 

(g). Vasquez dan Ruiz (1995) seperti dikutip dalam 
Vasquez et al., (2001) dengan menggunakan 
metode analisis Principal Component Factor 
Analysis, Menetapkan 24 atribut di mana' 12 
item berasal dari SERVQUAL dan tambahan 12 
item yang baru. 

(h). Subhash C. Mehta et aI., (2000) dengan meng­
gunakan lima dimensi yaitu; Service personnel, 
physical m,pect, merchandise, confidence, 
!lurking dan Ill~nd:lpkl\n 22 item ynng bcrbe<ln 
dcngan SERVQUAL. 

(i). Brady dan Cronin (2001), Dengan dimensi (a) 
Interaction Quality - Kualitas interaksi (b)' 
Outcome Quality- Kualitas keluaran (c) 
Environment Quality- kualitas Iingkungan. 

Ke sembilan pcnciilian Y'lIlg tel'kail ckngan 
kuaiilas layanan tC~'scbut menctapkan atribut yang 
dianggap sesuai dcngan aspek operasional bisnis 
ritel, meliputi; physical environment, policy (dalam 
hal ini terkait der.gan harga mall pun jaminan 
pengembalian produk), keanekaragam barang 
dagungan (high variation of merchandise), lay out 
(tata letak) yang memlldahkan konsllmen menemu­
kan barang-barang keblltuhan lllereka, mauplln 
kesigapan-kecepatan karyawan dalam memberikan 
layanan. Berikut pada Tabel 1 kc sembilan penelitian 
dalam bidang ritel akan dirinci dengan lebih jelas 
berdasarkan dimensi kualitas layanan. 

Dimensi dan atribut pada Tabel 1 dapat diguna­
kan sebagai dasar pengembangan dimensi dan atl'ibut 
yang sesuai untuk menilai kualitas layanan dalam 
bisnis rite!' Tentunya akan lebih sempurna dengan 
tetap mempertilllbangkan faktor sosial, nilai, norma 
dan budaya masyarakat yang terkait dengan 
terbentuknya pol a perilaku belanja konsumen pacla 
sua(u wilayah geogl'atis dan demografis tertentu. 

TINJAUAN KONSEPTUAL: IMPLlKASI STRA­
TEGI PENGUAT RELATIONSHIP EFFORT 
TERHADAP KELUARAN RELASIONAL 
(RELATIONSHIP OUTCOMES) DALAM BISNIS 
R!TEL MODERN DI INDONESIA 

Menurut Caiiagh:m et al., (1995), terdapat 
beber:lpa hal yang perlu mendapatkan perhatian 
dalam membangun relationship marketing yakni: 
(1). konsumen menghargai satu pertukaran sebagai 
sesuatu kondisi yang penting dan sujJicienl dari 
sllatu keberadaan relasi, ditandai dengan terbentuk­
nya sebuah continuum relationship, (2) terinspirasi 
o'eh postulat Barnes (1997) yang mcnyatakan bal:wa 
tidak ada relationship yang abn tctap ada, tanpa 
perasaan konsumen bahwa re4tsi tersebut memang 
benar-benar ada. Pternahaman postulat ini terfokus 
pada perspektifkonsumen. (3) eksistensi relationship 
terjadi jika pembeli menerima pertukaran dengan 
pcnjllul scbngni intcrnksi ynng potcl1sial padn masn 
lalu lllallpUn masa akan datang, llengan tiga dasar 
pertimbangan diatas diharapkan akan terwujud 
relationship outcomes yaitu: relationship satisfaction, 
trnst, relationship commitment sel'la buying behavior 
(Oderkerken et al., 2003). 
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Tabell. Studi Kualitas Layanan pada Perusahaan Ritel 

No Studi Instrumen Analisis Dimensi K uaHt:lS 
1 Carman (1990) 5 dimensi dalam Axis factor analysis Tangible, reliability, responsiveness, Emphaty, 

SERVQUAL assurance 

2 Finn dan Lamb 5 dim ensi dalarn Confirmatory factor Tangible, reliability, responsiveness, Emphaty. 
(1991) SERVQUAL anaylis assurance (dengan modifikasi) 

3 Teas (1993) 5 dimensi dalam Conjoint research of Tangible, reliability, responsiveness, Emphaty, 
SERVQUAL expectation and assurance (dengan modifikasi) 

perCeption 

4 Bell (1997) 5 dimensi Critical incident Physical EnvironmenJ, merchar.dise-reiated, non 
technique core selvice. interpersonal, 1~'(>C'ess and price 

5 GUilY, Hutchinson 51 atribut, 17 dari ExploratOlY j~lctor I. Personal selvice and elliployee interaction 
dan Weitz (1992) SERVQUAL dan analysis 2. Product assortment 

ada tambahan II 3. Reliability· q(retai/er tranmction prrxedure.\· 
item. 4. Employee availability prior In 'I'alLmcliol1 

5. Tangible 
6. Reliability 0/ retail service poiicy 
7. Price 

6 Dal:llOlkar, Thorpe 28 atri but, 17 dari Confillllatory factor I. Physical aspects 
dan Rentz (1996) SERVQUAL analysis 2. Reliability. promises, do it right 

ditambah II item. 3. Persunal interaction, trust, .<indness 
4. Problem resolving 
5. Retailers 'policies 

7 Vazquez, Rodriguez 24 atribut, 12 dan Principal component I. Product presentation and shopping cominicnce 
dan Ruiz (1995) SERVQUAL factor analysis 2. Awareness a/promotion 

ditambah 12 item. 3. Quality a/assortment and ojpersonai interaction 
.f. Pricing policy 
5. Retailers' recognition and prestide 

8 Subhash C. M~hta, 22 atribut Confillllutory iiK'lor 1. Sc,vice Personnel 
Ashok K. Lalwani analysis 2. Physical Aspect 
and Soon Li Han, , 

J. Merchandise 
2000. 4. Confidence 

5. Parking 

9 Brady dan Cronin 22 item Confirmatory Factor 1. lnJeraction Quality 
(2001) Analysis 

Slllllb<:r :])ioi:l11 l'cnlliis dW'i bi.!rbogai S1lll1OCf'. 

Pada saat perite\ ll1engimplementasikan relation­
ship marketing effort untuk membangun relationship 
outcomes seperti yang mereka harapkan dengan 
berbagai cara, aktivitas tersebut akan memberikaJ) 
kesan yang baik kepada pelanggan. Adanya investasi 
waktu, usaha dan sumber lain menciptakan 
hubungan dengan pelanggan, maka akan tercipta 
erek psikologis yang akan membuat pelanggan 
bertahan dan mempertahankan hubungan tersebut 
dan memberikan suatu balasanlimbal balik (Smiths 
dan Barclay, 1997) seperti dikutip dalam Berry 
(1995). 

2. Outcome Quality 
3. Environment QualilJ:. 

Mcnurut Grucn (1995), sepi.!lti dirinci pada 
Gambar 1 di bawah ini. Implementasi pemasaran 
relasional (relationship marketing) dalam konteks 
Business to Customer (BTC) mengembangkan dua 
pendekatan terkai.t dengan relationship outcomes 
yaitu pendekatar. psychological outcomes dan 
behavioral outcomes. Di mana dalam p.lychological 
outcomes meliputi tiga konstJuk yaitu commitment. 
trust dan relationship satis/actioll, sedangkan dalam 
behavioral outcomes meliputi propensity to termi­
nate relationship, opportunistic behavior. citizenship 
behavior dan allocated pUrchase share. 
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Sumber: Gruen T., 1995. The Outcome Set of 
Relationship Marketing in Consumer Mar­
kets, International Business Review, Vol.4, 
No.4, pp. 447-469. 

Merujuk pada apa yang menjadi inti dari postulat 
Barnes (1997) yang menyatakan bahwa tidak ada 
relationship yang akan tetap ada, tanpa perasaan 
konsumen bahwa relasi tersebut memang benar­
benar ada. Pemahaman postulat ini terfokus pada 
perspektif konswnen dengan demikian pendekatan 
psychological outcomes meliputi tiga konstruk yaitu 
commitment, trust dan relationship satisfaction 
dipandang mempunyai andil yang besar dalam 
mengevaluasi keberhasilan implementasi relation­
ship eIfort dalam bisnis ritel modem. 

Berikut akan dipeljelas masing-masing dimensi 
dari relationship outcomes menurut perspektif 
psychological. 

Kepercayaan (Trust) 

Dalam konteks relationship marketing, keper­
cayaan merupakan salah satu dimensi untuk 
menentukan seberapa jauh suatu pihak merasakan 
integritas dan janji yang ditawarkan oleh pihak lain. 
TrllSt diatiikan sebagai kesediaan mengandalkan 
kcmal11puan, integritas dan motivasi pihak la in untuk 
bet1indak dalalll rangka memuaskan kebutuhan dan 
kepentingan seseorang sebagaimana disepakati 
bersama secara implisit maupun eksplisit. (Sheth dan 
Mittal, 2004 seperti dikutip dalam Tjiptono (2005: 
415». 

Sedangkan menurut Callaghan et al., (1995), 
kepercayaan didefinisikan sebagai keinginan untuk 
menggantungkan diri pada mitra bertukar yang 
dipercayai. Penelitian Morgan dan HWlt (1994) 
mengungkapkan bahwa perilaku hubWlgan yang 
terjadi antam perusahaan dengan mitra-mitranya 
banyak ditentukan oleh kepercayaan, ternyata akan 
mempWlyai hubungan yang positif dengan niat ulang 
melakukan pembelian maupWlloyalitas. Dalarn studi 
ini, trust dikonseptualisasikan sebagai komponcn dari 

hll.l'/l/e.l'.I' relalioll,l'llIj) yilng Illellcntuknn tingkilt 
dimalla pesertaianggotaipat1ies Il1crasakan pCJasaan 
kebersamaan (integrity) dari pe!j,mjian yang ditawar­
kan oleh pihak lain dalam organisasi. (Callaghan et 
al.,1995). 

Lebih jauh, menurut Callaghail et al., (1995) 
pengertian kepercayaan dalam pcmasaran ritel lebih 
menekankan pada sikap inclividu yang mengacu pada 
keyakinun konsurnen atas kualitas dan keandalan 
layanan peritel yang diterimanya. Secara operasional, 
kepercayaan mengacu pada pendnpat Gwinner et al., 
(1998) yang lebih ll1enekankan pada keulltungan 
psikologis dari pada periakuan istimewa terhadap 
pelanggan atau manfaat sosial dalam hubungan 
pelanggan dengan perite!. Sedangkan menurut 
Gwinner et al., (1998), kepercayaan konsumen 
adalah semua pengetahuan yallg dimiliki oleh 
konswnen dan scmua kesimpulan yang dibuat 
konsumen tentang obyek, atrib'Jt dan manfaatnya. 
Obyek dapat bempa produk, orang, perusahaan dan 
segula sesuatu dimana seseorar.g memi!iki keper­
cayaan sedangkan sikap atribut adalah karakteristik 
atau fitur yang mungkin dimiliki atau tidak dimiliki 
olel! Qbyek. Pada akhirnya, Morgan dan Hunt (1999) 
mendifinisikan t!"?lSt sebagai konstmk kW1Ci dari 
model relationship marketing. Sejalan dengan teori 
bahwa semakin tinggi level kepercayaan antara 
pembeli dan penjual, semakin besar peluang untuk 
melanjutkan relasi dalam jangka panjang dan 
berkesinambungan. 

Komitmen (Commitment) 

Menurut Tjiptono (2005: 415), sejumlah riset 
menunjukkan bahwa dua pilar ulama pemasaran 
rclasional adalah tru5t dan commitment. Dengan kata 
lain pelanggan h,mls m~mpercayai pemasar dan 
selar;jutnya berkomitmen pada pem3sar sebelurn bisa 
terjalin relasi yang saling menguntWlgkan dalam 
jangka panjang. Trust merupakan faktor yang paling 
krusial dalum setiap rciasi, pada umumnya trust akan 
tClbcntuk Icbih da!lUllI sebelulll ko:nill11en tcrscbllt 
muncn!. Menurut ljiptono (2005: 415) komitmen 
merupakan hasrat atau keinginan bat Wltuk mem­
pertahankan dan meirmjutkan relasi yang dipandang 
penting dan bemilai jangka panjang. Komitmen 
biasanya tercennin pada perilaku kooperatif dan 
tindakan aktif Wltuk telap mempertahankan rclasi 
yang telah terbina. 

Kepuasan relasionul (relatiOllShip satisfaction) 

Sheth dan Parvatiyar (1995) menggWlakan kog­
nitif konsistensi teari yang mengkaitkan kekerapan 
perilaku positif pelanggan daJam pasar relasional 
yang disebabkan o!eh pengalaman pelanggan mera­
sakan kepuasan. Kepuasan pelanggan telah diteliti 
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secara ekstensif dan ditemukan bahwa peningkatan 
kepuasan akan mengarahkan pada peningkatan 
perilaku pembelian ulang (Yi, 1990 seperti dikutip 
dalam Gruen, 1995). Berangkat dari pemikiran 
illilah, tidaklah mengherankanjika kepuasan menjadi 
konstruk yang digunakan dalam banyak penelitian 
pemasaran re1asiona1. Howard dan Sheth (1969) 
seperti dikutip dalam Gruen (1995) mendefinisikan 
kepuasan relasional sebagai berikut: "A party's 
affective state of feeling adequately or inadequately 
rewarded for the sacrifice z!I1dergone in facilitating 
an exchange relationship. 1/ Kepuasan relasional 
adalah suatu kecenderungan satu pihak untuk 
merasakan kecukupan atau ketidakcukupan reward! 
balas jasa terhadap pengorbanan yang terjadi dalam 
memfasilitasi suatu pertukaran relasiona1. Den:;an 
demikian, definisi ini mengarahkan pada dua hal 
sebagai kunci yang membedakan dengan kepuasan 
transaksional yaitu ; (1) kepuasan relasional lebih 
didasari oleh equity theory sehingga kepuasan yang 
terjadi lebih pada tataran behavioral / pcrilaku. 
(Scholl, 1981) (2). Williams dan Hazer (1986) seperti 
dikutip dalam Gruen (1995) dikemukakan sebagai 
berikut: "Transactional satisfaction will be more 
volatile than relationship satisfaction." Kepuasan 
transaksional lebih bersifat mudah berubah diban­
dingkan kepuasan relasional. 

Melalui relationship outcomes meliputi keeper­
cayaan (trust), komitmen (commitment) dan kepuas­
an relasional(relationship satisfaction) tentunya dapat 
digunakan sebagai satandar dalam mengevaluasi 
keberhasilan dari strategi penguat relations.hip 
outcomes meliputi upaya relasional (relationship 
effort) dan kualitas layanan. 

KESIMPULAN 

Redctinisi konsep pemasaran dipicu pergeseran 
paradigma orientasi pasar dari berbasis transaksional 
menjadi berbasis relasiona1. Tujuan dari bisnis saat 
ini adalah menciptakan kepuasan konsumen. Profit 
bukanlah tujuan tetapi reward (hasil). Pendapat ini 
didasari oleh opini bahwa apabila konsumen merasa 
puas, maka ml!reka mendapatkan "value" yang akan 
menciptakan keuntungan bagi shareholders dalam 
jangka panjang melalui aktivitas rebuying dari relasi 
yang teljalin dengan lebih baik. Dalam konteks 
tersebut pergeseran paradigma dari transactional 
menjadi relationship merupakan keharusan 

Pemahaman Relationship marketing, baik dalam 
perspektif sejarah munculnya, maupun dilihat dari 
perspektif sempit dan luas, dapat ditemukan satu 

esensi dari pemasaran relasional yaitu aktivitas 
pemasaran yang dilujukall untuk mel1lbangun dan 
l1lel1lpertahankan hubungan jangka panjang dcngan 
stakeholder kunci, dilandasi prinsip l1lanfaat saling 
menguntungkan. 

Peningkatan usaha dalam bisnis ritel dapat 
dilakukan dengan mcmbangun re1asi (relationship 
effort). Membangun relasi menjadi hal penting 
sebagai !andasan untuk membangun customer value, 
dengan alasan: (1). Harapan konsumen terhadap 
kualitas dari prod uk dan jasa yang dikonsul1lsi 
sel1lakin meningkat, (2). Persaingan diantal'a ritelel' 
meni!lgkat, dengan marketing strategi dan taktik 
yang relatifsama misalnya dengan menawarkanjenis 
merchandise yang relatif sarna, promosi harga, 
melakukan share terhadap distribution channel 
system, dan memperlakukan konsumen dengan lebih 
baik l1lelalui layanan yang prima (3). Riteler 
dihadapkan pada klaim bam tentaug ke[erbatasan dan 
ketidak jelasan marketing envirol1menl dalam bisnis 
rite! antara pasar dengan industri, dan meningkatnya 
fragmentasi pasar maupun semakiu pendeknya daur 
hidup produk 

Strategi penguatan reialiomhip outcomes l1le­
lalui aktivitas preferential trealll1ent, komunikasi, 
personalisasi, rewarding serta penentuan kualitas 
layanan dengan dimensi yang sesllai dengan 
opcrasionul ritel rlihurapkan Illumpu I11cnciptakan 
relasi yang terhangun dengan orientasi jangka 
panjang dan berkelanjlltan. 
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Dampak Supermarket terhadap Pasar dan Pedagang Ritel 
Tradisional di Daerah Perkotaan di Indonesia' 

Daniel Suryadarma, Adri Poesoro, Sri Budiyati, Akhmadi, dan Meuthia Rosfadhila 

ABSTRAK 

Studi ini mengukur dampak supermarket pada pasar lTadisi()md tli dacrah 

perkotaan di Indonesia seeara kuantitatif dengan menggunakan met(xle difJcreru::e­

in-difference (DiD) dan metode ekonometrik, serta seeara kualitatif dengan 

menggunakan metode wawaneara mendalam. Penelusuran melalui metode 

kuantitatif seeara statistik tidak menemukan dampak signifikan pada pendapatan 

dan keuntungan, tetapi terdapat dampak siginifikan supennarket pada jumlah 

pcgawai pasar tradisional. Temuan-temuan kualitatif menunjukkan bahwa 

kelesuan yang terjadi di pasar tradisional kebanyakan bersumber dari masalah 

internal pasar tradisional yang memberikan keuntungan pada supermarket. 

Karena itu, untuk menjamin keberlangsungan pasar tradisional diperlukan 

perbaikan sistem pengelolaan pasar tradisional yang memungkinannya dapat 

bersaing dan tetap bertahan bersama kehadiran supennarket. 

Kata kunci: evaluasi dampak. pasar tradisional, supennarket, perkotaan, Indonesia 

'Studi ini didanai oleh Kantor Bank Dunia Jakana. Penulis ingin mengucapkan terima kasih kepada Asep 
Suryahadi, Sudamo Sumano, Neil McCulloch, dan Shohha Sherty untuk komentar dan masukannya yang 
sangat hermanfaat. 
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RANGKUMAN EKSEKUTIF 

Supennarket telah hadir di berbagai kota utama di Indonesia selama tiga dekade terakhir. 
Akan tetapi, pada awal pemberlakukan liberalisasi sektor ritel pad a 1998, pengclola 
supennarket asing mulai merambah masuk pasar dalam ncgeri, yang menimbulkan 
persaingan sengit dengan pengelola supennarket lokal. Beberapa kelompok mengklaim 
bahwa pasar tradisional merupakan korban nyata persaingan tajam tersebut yang berdampak 
pada hilangnya pelanggan pasar tradisional akibat membanjirnya produk-produk bermutu 
dengan harga murah dan lingkungan perbelanjaan yang !ebih nyaman yang disediakan 
supennarket. Karena itu, muneul desakan agar ada pembatasan pembangunan supermarket, 
khllsusnya di lokasi-Iokasi yang berdekatan dengan pasar tradisional. 

Stlldi ini mcngkaji kehcnaran klaim tcrscbllt dcngan mengllkllf dampak superm'lTkct 
pad a pedagang pasar tradi:;ional di [lUsat-plI:;at perkotaan di Indonesia. Merodc ulama 
yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif, sedangkan metodc kualiLHif 
dilakukan llntuk menyingkap kisah di balik temuan-temuan kuantitatif. Metod" 
kuantitatif menggunakan metode difference-in-difference (DiD) dan ekonomctrik. Metode 
kualitatif mencakllp wawaneara mendalam dengan Asosiasi Pedagang Pasar Seluruh 
Indonesia (APPSI), Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO), pengelola pasar 
tradisional, pedagang pasar tradisional, pengelola supermarket, dan pejabat dari badan­
badan pemerintah daerah (pemda) yang terkait. 

Lima pasar tradisional dipilih sebagai kelompok perlakuan, sementara dua pasar 
tradisional lainnya dipilih sebagai kelompok kontrol. Kerangka sampel ini dibuat untuk 
merepresentasi pasar tradisional di daerah perkotaan di Indonesia. Kerangka sampel juga 
dibuat untuk menjamin bahwa kelompok perlakuan dan kelompok kontrol memiliki 
karakateristik yang relatif sama, keclIali kedekatannya dengan supermarket. Dlla pasar 
kelompok perlakukan dan saw pasar kontrol berlokasi di Kota Depok, yang berada tidak 
jauh dari Jakarta, sementara lainnya berada di kota Bandung, ibu kota Provinsi Jawa 
Barat. Para pedagang yang diseleksi seeara aeak di pasar-pasar ini diwawanearai dengan 
menggunakan kuesioner. Para pedagang tersebut mewakili pedagang pasar tradisional. 
Selain itu, SMERU melakukan 37 wawancara mendalam dengan para pemangku 
kepentingan terse but di atas. 

Mayoritas pasar tradisional dikuasai dan dike lola oIeh pemda setempat, biasanya di 
bawah kendali Dinas Pasar. Akan tetapi, sejumlah kecil pasar tradisional dikembangkan 
melalui kerja sama antara pemda dan perusahaan swasta, lImllmnya di bawah skema 
bangun, operasi, dan transfer (build-operate-transferIBOT). Perllsahaan swasta kemudian 
membayar setiap tahun kepada pemda sejumlah dana yang telah disepakati. 

Pengelola pasar, yang diangkat oleh Kepala Dinas Pasar, mengelola pasar milik pemda. Di 
beberapa kaslls, pengelola pasar bertanggung jawab atas beberapa pasar sekaligus. Dinas 
Pasar menetapkan target retribusi pasar tahur,an pada setiap pasar tradisional miliknya. 
T ugas utama yang diem ban setiap kepala pasar adalah pemenuhan target yang sudah 
ditetapkan. Kegagalan pemenuhan target tidak jarang berbuntut pada pemberhentian 
iangsung kepala pasar. Karena itu, penarikan dana retribllsi dari para pedagang menjadi 
ajang perhatian lltama dari setiap kepala pasar daripada pengelolaan pasar yang lebih baik. 
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Komoditas utama yang diperdagangkan di pasar tradisional mencakup sayur segar, yang 
dijual oleh seperlima pedagang, disusul makanan lain dan aneka minuman. Sebaliknya, 
hanya terdapat 7% pedagang yang menjual beras, bahan pangan pokok masyarakat. 
Hanya sepertiga pedagang memiliki pelanggan rumah tangga sebagai pelanggan 
utamanya. Ketika ditanya saingan utama, 33% pedagang mengatakan pedagang lain 
dalam pasar tersebut, 27% menyebut supermarket, 18% menyebut pedagang kaki lima 
(PKL), dan 13% me rasa tidak punya saingan. Meskipun sebagian besar pedagang mampu 
mengidentifikasi pesaing-pesaingnya, srrategi riil dalam menghadapi persaingan sang at 
minim. Hanya 20% pedagang yang memiliki kebijakan jaminan mutu dan 13% lainnya 
menyediakan potongan harga bagi pelanggan setianya, sementara 38% mengandalkan 
sopan santun pad a pelanggan, dan hampir 10% tanpa strategi sarna sekali. 

Dalam hal mata rantai pasokan, 40% pedagang menggunakan pemasok profesional, 
sementara 30% lainnya mendapatkan barangnya dari pusat-pusat perkulakan. Hampir 
90% pedagang membayar tunai kepada pemasok. Keadaan ini berarti bahwa pedagang eli 
pasar tradisional sepenuhnya menanggung risiko kerugian dari usaha dagangnya. Ini 
berbeda dengan supermarket yang umumnya menggunakan metode konsinyasi atau 
kredit. Terkait dengan modal usaha, 88% pedagang menggunakan modal sendiri yang 
berarti minimnya akses atau keinginan untuk memanfaatkan pinjaman komersial untuk 
mendanai bisnisnya. Hal ini bisa menjadi hambatan terbesar dalam memperiuas kegiatan 
bisnis mereka. 

Secara rata-rata, pedagang, baik dalam pasarperlakuan atau pasar kontrol, mengalami 
kelesuan dalam kegiatan perdagangannya selama tiga rahun terakhir. Dalam wawancara 
mendalam, para responden mengungkapkan bahwa penyebab utama kelesuan adalah 
lemahnya daya beli pelanggannya akibat melonjaknya harga BBM, serta meningkatnya 
persaingan dengan PKL yang memenuhi lahan parkir dan area lain sekitar pasar. Dalam 
wawancara mendalam terungkap bahwa penyebab ketiga kelesuan kegiatan dagang di 
pasar tradisional adalah supermarket. Temuan ini terurama bersumber dari pedagang 
kelompok perlakuan. Akan tetapi, perlu dicatat bahwa para pedagang di pasar tradisional 
di Pamoyanan menyebut supermarket sebagai penyebab tunggal kelesuan bisnis. Dalam 
studi ini, pasar tradisional Pamoyanan merupakan satu-satunya pasar di mana mayoritas 
pelanggannya adalah rumah tangga kelas menengah dan pasar ini tidak mengalami 
permasalahan dengan PKL. 

Temuan analisis kualitatif menunjukkan bahwa supermarket memang memberi dampak 
negatif pada peritel tradisional. Terlebih lagi, temuan analisis ini menunjukkan bukti 
bahwa pasar tradisional yang berada dekat dengan supermarket terkena dampak yang 
lebih buruk dibanding yang berada jauh dari supermarket. Namun demikian, hal ini 
terutama disebabkan oleh lemahnya daya saing para peritel tradisional. Para pedagang, 
pengelola pasar, dan perwakilan APPSI menyatakan bahwa hal penting yang harus 
dilakukan untuk menjamin keberadaan pasar ini adalah dengan memperbaiki 
infrastruktur pasar tradisional, penataan ulang para PKL, dan penciptaan praktik 
pengelolaan pasar yang lebih baik. Kebanyakan para pedagang secara terbuka 
mengatakan keyakinan mereka bahwa kehadiran supermarket tidak akan menyingkirkan 
kegiatan bisnis mereka bila persyaratan di atas terpenuhi. 
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Analisis dampak kuantitatif menemukan hasil statistik yang bervariasi untuk beberapa 
indikator kinerja pasar tradisional, seperti jumlah keuntungan, pendapatan, dan jumlah 
pegawai. Dari indikator tersebut, ditemukan bahwa supermarket secara statistik hanya 
berdampak pada pasar tradisional melalui jumlah karyawan yang bekerja di pasar 
tradisional. Data tersebut menunjukkan bahwa pedagang tradisional mau mempekerjakan 
lebih banyak pegawai bila lokasi pasar tradisional berada lebih jauh dari supermarket, 
demikian pun sebaliknya,. Para pedagang tradisional bersaing dalam suasana "persaingan 
yang nyaris sempurna" dan strategi mereka umuk mempertahankan laba rutin mencakup 
penambahan jumlah dan ragam produk yang dijajakan dan pengurangan biaya-temlasuk 
biaya pekerja. 

Juga ditemukan bukti adanya pedagang-pedagang yang gulung tikar selama tiga tahun 
terakhir dengan alasan yang lebih kompleks daripada sekedar masuknya supermarket saja. 
Kebanyakan terheminya kegiatan berdagang terkait dengan masalah internal pasar atau 
masalah pribadi. Selain itu, para pedagang yang menjual produknya terutama kepada 
pelanggan nonrurnah tangga dan telah rnernbangun hubllngan yang crat dengan 
pelanggan untuk waktu yang lama, memiliki kemungkinan yang lebih besar untuk tetap 
bertahan. 

Hasil analisis kualitatif dan kuantitatif tersebut di atas lebih lanjut dipertegas dengan 
kisah sukses sebuah pasar tradisional di kawasan Blimi Serpong Damai (BSD) di 
Tangerang, yang tetap rnemiliki pelanggan meskipun terdapat beberapa pasar modern di 
sekitamya. Pihak pengembang perumahan dan pemda setempat bekerja sama mengelola 
pasar tradisional tersebllt. Pasar tradisional ini tampak bersih, aman, dan memiliki lahan 
parkir luas serta fasilitas yang memadai. Pasar ini juga berhasil menerapkan desain 
bangunan berlantai saw dengan batas plafon yang tinggi agar sirkulasi udaranya 
mencukupi. lni membuktikan bahwa pasar tradisional yang kompetitif dapat bersaing dan 
hadir berdampingan dengan supermarket. 

Umuk menjamin keberadaan lingkllngan pasar rradisional yang baik, kebijakan­
kebijakan yang akan membamll meningkatkan daya saing pasar rradisional harus 
diciptakan dan dilaksanakan. Pertama, memperbaiki inftastrukturnya. lni mencakup 
jaminan tingkat kesehatan dan kebersihan yang layak, penerangan yang cukup, dan 
lingkungan k~eluruhan yang nyaman. Contohnya, konstruksi bangunan pasar berlantai 
dua tidak disukai di kalangan pedagang karena para pelanggan enggan untuk naik dan 
berbelanja di lantai dua. 

Untuk itu, pemda dan pengelola pasar tradisional swasta harus melihat pasar tradisional 
bukan hanya sekadar sebagai sumber pendapatan. Keduanya harus melakukan investasi 
dalam pengembangan pasar tradisional dan menetapkan standar minimum pelayanan. 
Hal ini pun mensyaratkan pengangkatan orang-orang berkualitas sebagai pengelola pasar 
dan memberikan mereka wewenang yang cukup untuk mengambil keputusan sehingga 
mereka tidak hanya bertindak sebagai pengumpul retribusi semata. Tidak kalah penting 
adalah peningkatan kinerja pengelola pasar dengan menyediakan pelatihan atau evaluasi 
berkala. Selanjutnya, pengelola pasarharus secara konsisten berkoordinasi dengan para 
pedagang untuk mendapatkan pengelolaan pasar yang lebih baik. Kerja sama antara 
pemda dan sektor swasta seperti yang terjadi di kawasan BSD dapat menjadi conroh 
solusi untuk meningkatkan daya saing pasar tradisional. 
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Kedua, pemda perlu mengorganisasi para PKL, baik dengan menyediakan kios/lapak di 
dalam pasar tradisonal ataupun dengan mengeluarkan aturan hukum yang melarang PKL 
membuka lapak di sekitar pasar tradisional. Adalah sangat penting untuk meneegah agar 
para PKL tidak menghalangi area pintu masuk pasar. 

Rekomendasi ketiga bertalian dengan para pedagang sendiri. Kebanyakan pedagang harus 
membayar tunni kepada para pemasok barang dan menggunakan dana sendiri. Hal ini 
menghambat ekspansi usahanya, selain juga berarti bahwa para pedagang dibebankan 
seluruh risiko ketika menjalankan bisnisnya. Mengingat bahwa tidaklah lazim untuk 
mengasuransi kegiatan bisnis, posisi pedagang menjadi kian rentan, bahkan terhadap 
guneangan keeil sekali pun. Oleh karena itu, kajian mengenai jenis asuransi yang eoeok 
bagi pedagang layak dilakukan dan sekaligus membantu mereka bila membuwhkan 
modal tambahan untuk periuasan usahanya. 

Terakhir, kondisi yang tersingkap dalam srudi ini menunjukkan perlunya regulasi yang 
sistematis mengenai pasar modern, temlasuk yang menyangkut isu hak dan tanggung 
jawab penge!ola pasar dan pemda, dan juga sanksi atas pelanggaran aturan tersebut. 
Walaupun beberapa pemda menganggap penting untuk memiliki peraturan yang 
terpisah, perbaikan pada peraturan yang ada se benarnya sudah eukup memadai. Selain 
itu, baik pemerintah pusat maupun daerah seyogianya bertindak tegas sesuai aturan yang 
beriaku. Teriebih lagi, yang terpenting adalah menjamin bahwa atman tersebut dipahami 
oleh para pemangku kepentingan. Pemerintah pusat dan daerah haws memiliki 
mekanisme kontrol dan sistem pemantauan unruk menjamin kompetisi yang sehat antara 
pengusaha rite! modem dan pengusaha rite! tradisional. 
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1. PENDAHULUAN 

Persaingan sengit dalam industri rite! telah melanda negara-negara maju sejak abad yang 
lalu, khususnya di Amerika Serikat dan Eropa Barat. Persaingan terjadi temtama antara 
usaha ritel tradisional dan ritel modem (supermarket dan hipermarket). Namun, 
menjelang dekade akhir milenium lalu persaingan telah meluas hingga ke negara-negara 
berkembang, di mana deregulasi sehor usaha ritel yang bertujuan untuk meningkatkan 
investasi asing langsung (lAL) telah berdampak pada pengembangan jaringan 
supermarket (Reardon & Hopkins 2006). Reardon et al (2003) menemukan bahwa sejak 
2003 pangsa pasar supermarket di sehor usaha ritel makanan di ban yak negara 
berkembang seperti Korea Selatan, Thailand, Taiwan, Meksiko, Polandia, dan Hongaria 
telah mencapai 50%. Di Brazil dan Argentina, di mana perkembangan supermarket telah 
lebih dulu dimulai, pangsa pasamya mencapai sehtar 60%. Trail! (2006) menggunakan 
berbagai asumsi dan memprediksi bahwa menje!ang 2015, pangsa pasar supemlarket akan 
mencapai 61 % di Argentina, Meksiko, dan Polandia; 67% di Hongaria; dan 76% di 
Brazil. 

Di Indonesia, supermarket lokal telah ada sejak 1970-an, meskipun masih terkonsentrasi 
di kota-kota besar. Supermarket bermerek asing mulai masuk ke Indonesia pada akhir 
1990-an semenjak kebijakan investasi asing langsung dalam sehor usaha ritel dibuka 
pada 1998. Meningkatnya persaingan telah mendorong kemunculan supermarket di kota­
kota lebih kedl dalam rangka untuk' mencad pelanggan bam dan terjadinya perang 
harga. Akibatnya, bila supermarket Indonesia hanya melayani masyarakat kelas 
menengah-atas pada era 1980-an dan awal 1990-an (CPIS 1994), penjamuran 
supermarket hingga ke kota-kota kedl dan adanya prahik pemangsaan me!alui strategi 
pemangkasan harga memungkinkan konsumen kelas menengah-bawah untuk mengakses 
supermarket. Persoalan ini temu juga dialami di negara berkembang Jainnya (Reardon et 

al 2003; Collett & Wallace 2006). Kendati persaingan anrarsupermarket seeara teoretis 
menguntungkan konsumen, dan mungkin perekonomian secara keseluruhan, relatif 
sediht yang diketahui mengenai dampaknya pada pasar tradisional. Mengukur dampak 
amat penting mengingat supermarket saat ini secara langsung bersaing dengan pasar 
tradisional, tidak hanya melayani segmen pasar tertentu. Studi ini menganalisis dampak 
supermarket pada pasar tradisional dan pengusaha ritel di pusat-pusat perkotaan di 
Indonesia.' 

Dalam studi ini, responden hanya terbatas pada pedagang di pasar-pasar tradisional yang 
mempakan mayoritas pedagang-pedagang tradisional di Indonesia. Terlebih lagi, karena 
produk yang umumnya diperdagangkan para pedagang ini juga tersedia di supermarket 
dan hipermarket, maka pasar modem menjadi pesaing utama mereka. Karena itu, studi 
ini menyoroti dampak supermarket dan hipermarket pada pedagang di pasar tradisional di 
Indonesia. Jenis pengusaha rite! di Indonesia dapat dilihat dalam daftar Lampiran l. 
Dalam laporan ini, kata supermarket juga memjuk pada hipermarket, kecuali bila 
disebutkan secara khusus. 

'Penelitian ini adalah bagian dari studi Bank Dunia yang lebih luas mengenai supermarket di Indonesia. 
Dua bagian lain dari studi ini mengkaji pola belanja rumah tangga di wilayah perkotaan di Indonesia dan 
mata rantai pasokan supermarket di Jawa Barat. 
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Bagian se!anjutnya dari laporan ini adalah sebagai berikut. Bab II mengetengahkan 
tinjauan literatur singkat mengenai dampak supermarket pada pengusaha rite! tradisional 
dan pemasok barang, terutama bersumber dari berbagai studi yang dilakukan di negara­
negara berkembang. Bab III menjelaskan metodologi penelitian dan instrumen dalam 
studi ini. Bab IV berisi uraian mengenai kerangka sampel. Bab V menyoroti regulasi 
berkenaan dengan sektor usaha rite! di Indonesia. Bab VI membahas tentang 
supermarket di Indonesia. Bab VII berisi penjelasan mengenai latar pasar tradisional di 
pusat-pusat perkotaan di Indonesia. Bab VIII merinci karakteristik pedagang di pasar 
tradisional. Bab IX mencermati perubahan-perubahan yang terjadi pada kinerja bisnis 
pedagang tradisional. Bab X membahas dampak supermarket pada pasar tradisional; dan 
Bah XI menyajikan kesimpulan dan dilengkapi dengan rckomendasi kehijakan. 
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II. TINJAUAN LlTERATUR 

Tersedia cukup banyak literatur mengenai dua bidang lltama dalam sektor ritel di negara­
negara berkembang yang dipengaruhi oleh supennarket, yakni: mata rantai pasokan dan 
pengusaha rite! tradisional (baca Reardon & Berdegue 2002, Reardon et aI2003, Traill2006, 
dan Reardon & Hopkins 2006 untuk tinjauan literatur pada studi khusus mengenai suatu 
negara). Supermarket memilih, mengatur, dan mengikat para pemasoknya dengan kontrak 
jangka menengah melalui skala ekonominya. Selain memiliki pusat-pusat distribusinya 
sendiri yang secara langsung berhubungan dengan para petani, mereka memanfaatkan 
grosir/tengkulak tertentu untuk menyediakan produk makanan dengan kualitas dan kemasan 
yang te!ah disepakati terlebih dahulu. Praktik seperti ini memiliki dampak positif dan 
sekaligus negatif pada mata rantai pasokan. Di sisi positif, praktik seperti ini mendorong para 
pemasok llntllk lebih profesional karen a mereka harus mengantar barang tersebut sesuai 
jadwal dan memiliki laporan keuangan yang diaudit. Kedlla, para pemasok sa at ini tidak lagi 
mlldah terkena dampak perubahan harga karena penetapan harga tclah disepakari dalam 
kontrak. Namlln, ada beberapa dampak negatif, termasuk supennarket yang tidak 
memasukkan pemasok kecil yang tidak mampu memenuhi smndar kualilas, hiaY'l 
penyimpanan barang, dan tidak dapat menyanggupi jangka waktu pembayaran yang lebih 
panjang daripada para pengusaha rite! tradisional. 

Dampllk umum pada pengusaha ritel tradisional adalah negatif dan kemp mengikuri pola 
yang sarna. Pengusaha ritel tradisional pertama yang terpaksa menutup bisnisnya 
umumnya adalah mereka yang menjual barang-barang umum, makanan olahan, produk 
susu, lalu diikuti oleh toko yang menjual produk segar dan pasar basah. Setelah beberapa 
tahun berge!ut dengan persaingan, pengusaha ritel tradisional yang biasanya masih terap 
bertahan berdagang adalah mereka yang menjual satu jenis produk atau mercka yang 
berjualan di lokasi di mana supermarket secara resmi tidak diperkenankan untuk masuk. 

Untuk beberapa alasan tren ini tidaklah mengejutkan. Pertama, melalui skala ekonominya, 
supennarket dapat menjual lebih banyak produk yang lebih berkualitas dengan harga yang 
lebih murah. Kedua, informasi daftar hatga setiap barang tersedia dan dengan mudah diakses 
pllblik. Ketiga, sllpennarket menyediakan lingkungan berbelanja yang lebih nyaman dan 
bersih, dengan jam buka yang lebih panjang, dan menawarkan aneka pilihan pembayaran­
seperti kartu kredit dan kartu debit dan menyediakan layanan kredit untuk peralatan rumah 
tangga berukuran besar. Keempat, produk yang dijual di supermarket, seperti bahan pangan, 
te!ah me!alui pengawasan mutu dan tidak akan dijual bila te!ah kedaluwarsa. 

Hanya ada satu studi mengenai hubungan antara supermarket dan pasar tradisional di 
Indonesia yang ditemukan. CPIS (1994) menemllkan bahwa pasar tradisional dan 
supennarket menarik segmen konsumen yang berbeda. Pasar tradisionalumumnya menarik 
para konsumen kelas menengah-bawah, sementara supennarket menarik para konsumen dari 
kelas menengah dan atas. Akan tetapi, perlu diingat bahwa studi CPIS dilakukan sebelum 
sektor usaha rite! dibuka bagi investasi asing langsung pada 1998. 
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Di samping itu, studi CPIS menemukan bahwa barang yang dijual di dua jenis pasar tersebut 
sebagian besar bersifat komplementer, dengan pasar tradisional yang menyediakan makanan 
segar/menrah dan supermarket yang menjual makanan olahan dan nonmakanan. Terkait 
dengan perbedaan ini, studi tersebut mengungkapkan bahwa keuntungan kompetitif pasar 
tradisional adalah harga rendah dan kesegaran produk yang dijualnya, sementara 
supermarket menyajikan tingkat kenyamanan dan kebersihan terbaik. Dengan demikian 
studi ini menegaskan bahwa pasar tradisional dan supermarket bersifat saling melengkapi. 
Akan terapi, studi ini juga mengingatkan bahwa jika pasar tradisional tidak dike lola secara 
tepat, mereka dapat kehilangan kelebihan yang mereka memiliki atas supermarket. Karena 
itu, rekomendasi kebijakan dari studi cprs lebih banyak mengarah pada penguatan pasar 
tradisional daripada pcngaturan rcglllasi pcnzonaan mall pcmharasan jam-jam pengoper:lsian 
supermarket. 
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III. METODOLOGI PENELITIAN 

Srudi ini menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif. Evaluasi dampak kuantitatif 
menggunakan metode difference-in-difference dan model ekonometrik, dua metode yang 
lazim dipakai dalam evaluasi dampak (Baker 2000). Sementara itu, evaluasi dampak 
kualitatif dilakukan dalam bentuk wawaneara mendalam dengan informan kunei. Studi 
ini menggunakan kuesioner untuk para pedagang clan panduan wawaneara untuk para 
informan kunci sebagai instrumen penelitian. Kuesioner berisi perranyaan tentang 
pendapat para pedagang mengenai usahanya dan dampak supermarket, serra fakta 
berkenaan clengan kegiatan peclagang. 

A. Mctodc Difference-in-Difference(DiD) 

Metode DiD mensyaratkan peneatatan keadaan dalam clua periode waktu - sebelum dan 
sesudah perlakuan (treatment). Dalam hal ini, perlakuan adalah pembukaan supermarket. 
Selanjutnya. juga hams terdapat kelompok kontrol (contoh: pedagang di pasar 
tradisional tanpa supermarket di sekitarnya), dan karakteristik kelompok perlakuan dan 
kelompok kontrol harus serupa. Kerangka metocle DiD clitunjukkan oleh persamaan 1. 

Dampak = (T, - T,) - (Cz - C,) (I) 

Di mana T, dan T, merupakan kondisi pedagang di pasar tradisional sebelum clan sesudah 
hadirnya supermarket dekat pasar tradisional. sedangkan C, dan C, merupakan keadaan 
para pedagang di pasar tradisional di mana tidak terdapat supermarket di dekatnya selama 
periode yang sarna seperri kelompok perlakuan. }ika dampak seeara signifikan berbeda 
dari nol, maka supermarket berdampak nyata pada pasar tradisional. 

Dalam studi ini. periode data awal (baseline) ditetapkan pada 2003 untuk menjamin agar 
pedagang relatif masih memiliki ingatan yang baik akan keadaan pada waktu tersebut. 
Selain itu, kehadiran hipermarket di kota-kota lebih kecil dimulai pada akhir 2003, yang 
membuat tahun terse but eocok sebagai baseline. 

B. Model ekonometrik 

Bila DiD hanya menghitung apakah perbedaan antara kelompok kontrol dan kelompok 
perlakuan seeara statistik siginifikan tanpa mengontrol variabel lain, maka model 
ekonometrik mengontrol kondisi-kondisi lain yang turut menyumbang pada hasil. 
Konclisi yang terukur meneakup tingkat pencliclikan pedagang. jenis komoditas yang 
dijual. dan lakasi kias. Untuk mengantrol keadaan yang tidak teramati. disertakan juga 
variabel boneka lokasi clalam beberapa variabel khusus. 

Stucli ini menggunakan dua bentuk model ekonometrik yang langsung clapat diestimasi 
(reduced forms). Yang perrama hanya menggunakan kondisi ex-ante (kondisi sehelum 
dilakukan intervensi) sebagai variabel kontrol, semen tara yang lain menggunakan baik 
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kondisi ex-ante dan perubahan-perubahannya anrara 2003 dan 2006. Model-modelumum 
yang digunakan ditunjukkan dalam persamaan 2 dan 3. 

I'l.C; == a + (JX; + }O; + c; 
I'l.C; == a' + fJ'x; +B'!'J.X; + r's; +£; 

(2) 

(3 ) 

di mana I'l.C,adalah perubahan proporsional dalam indikator kinerja pedagang i. Indikator 
kinerja yang kira pakai adalah keunrungan, omzet, dan jumlah karyawan. Xi adalah 
variabel kontrol, LlXi adalah perubahan dalam variabel kontrol, dan Si adalah variabel 
yang membedakan kelompok kontrol dari kelompok perlakuan, di mana digunakan dua 
indikator yang berbeda: variabel boneka dan jarak pada supermarket terdekat. Rata-rata 
dan deviasi standar variabel kontrol dapat dilihat di Lampiran V. 

C. Wawancara Mendalam 

Evaluasi dampak kualitatif mencakupi wawancara dengan para pemangku kepenringan di 
sektor us aha ritel: pedagang pasar tradisional yang terseleksi; pengelola pasar tradisionaI; 
pengelola supermarket; pejabat pemerinrah terkait di badan-badan perencanaan daerah, 
dinas industri dan perdagangan, dan dinas pasar; APRINDO; dan APPSI di kabupaten 
sampel. Secara total, 37 informan kunci diwawancara. 
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IV. KERANGKA SAMPEL 

Fokus studi ini adalah wilayah perkotaan dengan tingkat kepadatan supermarket 
tertinggi: Jabodetabek dan Bandung. Jabodetabek meliputi Jakarta, Bogor, Tangerang, 
Depok, dan Bekasi. Pasar tradisional yang menjadi pasar perlakuan dipilih ,ecara purposif 
sesuai syarat berikut: terdapat supermarket dalam radius .5 kilometer dari pasar 
tradisional; supermarket terse but mulai dioperasikan antara 2003 dan 2006, atau jib 
terdapat beberapa supermarket, semuanya telah beroperasi dalam periode tersebut; pasar 
tradisional hams berlokasi di kabupaten/daerah yang sama seperti pada supermarket 
dalam kelompok kontrol; dan pasar tradisional belum pernah direnovasi sejak 2003. 

Terdapat 98 pasar tradisional di Jabodetabek dan 20 pasar tradisional di Bandung, dan 
kim-kira terdapat 188 usaha rite! modern/mal di Jabodctabek dan 80 <Ii Bandung. Hany" 
pasar yang telah beroperasi sejak tiga tahun lalu yang dimasukkan dalam kerangka 
sampel. Lokasi pasar terse but kemudian dibandingkan dengan lokasi ritel-ritel modern. 
Pasar tradisional yang tidak memiliki usaha rite! modern da!am radius 5 kilometer, teLlh 
direnovasi selama tiga tahun terakhir, atau memiliki usaha ritel modern di seputarnya 
sebelum 2003, dikeluarkan dari kerangka sampel. 

Pasar tradisional yang dijadikan kelompok kontrol dipilih berdasarkan syarat berikut: 
pasar tradisional tersebut hams berlokasi di wilayah yang sama seperri pasar dalam 
kelompok perlakuan; tidak terdapat supermarket dalam radius .5 kilometer dari paS,l[ 
tradisional; akan dibuka supermarket di sekitar pasar tradisional tersebut pada 2007; dan 
belum pernah direnovasi sejak 2003. Pasar tradisional yang berdekatan dengan 
supermarket yang barn akan dibuka pada 2007 secara khuSllS dipilih karena pasar 
tradisional yang melayani wilayah yang tidak diminati oleh supermarket mungkin tidak 
dapat diperbandingkan dengan pasar-pasar yang rermasuk kelompok perlakuan. 

Sebagaimana yang disebut di atas, kelompok kontrol dan kelompok perlakuan harus 
berlokasi di daerah yang sarna, dan jika mungkin, di kecamatan yang bertetangga. Ini 
penting untllk menjamin agar karakteristik dari wilayah dan tempat tersebut relatif sama, 
seperti jumlah pendllduk dan tingkat kepadatannya (lihat Lampiran IX). 

Melalui kerangka sampel ini, ditemukan dua pasar tradisional di Depok yang 
merepresentasikan Jabodetabek, dan tiga pasar di Bandllng. Pedagang di pasar-pasar ini 
membentuk kelompok perlakuan. Dua pasar tradisional, masing-masing satu di Depok 
dan Bandung bertindak sebagai kelompok kontrol. Dengan sampel seperti ini, pasar-pasar 
terse but merepresentasi pasar tradisional di daerah perkotaan di Indonesia. Pedagang 
yang diwawancarai terbatas pada mereka yang telah berdagang di pasar tersebut selama 
lebih dari tiga tahun dengan menjual bllah dan sayuran segar, daging, dan bahan pokok 
lainnya. Pedagang yang menjual barang-barang nonmakanan atau prodllk siap saji tidak 
dimasukkan karena hanya merepresentasi proporsi pedagang tradisional yang sang at 
keci!. Terakhir, para responden dipilih secara acak berdasarkan metode pemilihan sampel 
probability-proportianate-w-size (PPS) atau probabilitas yang proporsional terhadap besar 
populasi. 
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Tabcl IV.l menyajikan nama pasar, informasi mengenai supermarket terdekat, dan 
jumlah responden yang didata dari setiap pasar. Lampiran IV membahas karakteristik 
dari setiap pasar yang dipilih sebagai sampel. Sebelum membahas keadaan pasar 
tradisional di pusat perkotaan di Indonesia, pada dua bab berikut akan dijelaskan 
kerangka kebijakan mengenai sektor usaha ritel di Indonesia dan keadaan usaha rite! 
modem di Indonesia. 

Tabel IV.1 Wilayah Survei 

Supennarket Tcrdekat 
Jarak Tahun Jumlah 

PasarTradisionill Peranan Nama (meter) dibuka Responden 

Deook 

PaLsigunung (T ugu) Perlakuan Medali Mas 600 2004 50 ._-

Cisalak Perlakuan Giant 900 2003 53 .-

Musi Konrrol Giant 6.000 2003 54 

BancillnCf ... - ------ -~-.-_._---- . 

Leuwipaniang Perlakuan Carrefour 500 2003 48 

Pamovanan Perlakuan Hero 300 2003 39 
i 

Sederhana Perlakuan Carrefour 100 2006 63 

Baniaran Konrrol Griva 15.000 2006 100 .-

Toral Reslxmden 407 
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V. KERANGKA KEBIJAKAN SEKTOR USAHA RITEL 
DI INDONESIA 

Pada bagian ini, fokus bahasan adalah tentang undang-undang di tingkat nasional dan 
peraturan-peraturan daerah yang ada di Depok dan Bandung. Peraturan-peraturan 
nasional yang ada mengenai perdagangan ritel adalah keputusan menteri perdagangan, 
yang dikeluarkan pada 1997 dan 1998. Mengingat lemahnya kedudukan SK menteri 
dalam sistem hukum di Indonesia, pemerintah saat ini tengah merumuskan rancangan 
peraturan presiden mengenai pasar modem (Rancangan Peraturan Presiden tentang 
Toko Modem dan Pasar Modern). Namun demikian, rancangan terse but tidak memuat 
sanksi pidana bagi pasar modern bila terjadi pelanggaran terhadap peraturan tersebut 
karena pemberlakuan sanksi dalam peraturan presiden dianggap melanggar perundang­
undangan nasional. Dengan demikian, kedudukan peraturan presiden tidak akan jauh 
berbeda dengan SK menteri. Terlebih lagi, beberapa pasalnya tidak mudah untuk 
diimplementasikan. Salah satu contohnya adalah pasal 3, paragraf 4 yang menyebutkan 
bahwa hanya terdapat satu pasar modern dan/atau dua toko modern yang diizinkan untuk 
setiap satu juta orang. 

Dengan demikian, Pemerintah Pusat perlu mempertimbangkan perubahan bentuk 
peranlran dari peraturan presiden menjadi perundang-undangan nasional atau 
I11enyerahkannya kepada kebijakan pemda. Mengingat sistem pemerintahan di Indonesia 
telah terdesentralisasi, Pemerintah Pusat seharusnya hanya bertanggung jawab lllltuk 
memantau investor dalam dan luar negeri, sementara pemda memiliki hak penuh untuk 
mengeluarkan izin operasi dan kegia tan bisnis. 

Di tingkat lokal, saat ini hanya segelintir pemda yang memiliki peraturan daerah yang 
secara khusus mengatur industri rite! modern. Peraturan Pemda DKI No. 2/2002 tentang 
Pasar Swasta di Jakarta, yang dilaksanakan melalui SK Gubernur DKI Jakarta No. 
44/2003, merupakan salah satu contoh perda mengenai pasar modern. Perda terse but 
mengatur jenis pasar swasta; klasifikasi pasar berdasarkan jumlah modal pelaku usaha dan 
luas lantainya; syarat-syarat pembukaan pasar swasta; dan jarak yang wajib diperhatikan 
antara pasar modern dan pasar tradisional. Di wilayah lain di mana peraturan-peraturan 
seperti itu belum dimiliki, pemdanya mendasarkan kebijakannya pada perundangan­
undangan nasional. 

Tabel V.l menyajikan peraturan pasar modern dan tradisional dari tingkat nasional 
hingga tingkat kota/kabupaten. Sementara itu, Lampiran II menyajikan daftar peraturan 
nasional mengenai perdagangan ritel di Indonesia untuk Depok dan Bandung. 

Wilayah studi Depok dan Bandung belum memiliki peraturan daerah khusus mengenai 
pasar modern. Peraturan yang dipakai saat ini oleh pemda tersebut adalah Perda Kota 
Depok No. 23/2003 tentang Pengelolaan Pasar, Perda Kota Bandung No. 19/2001 
tentang Pengelolaan Pasar, dan Perda Kabupaten Bandung No. 27/1996, yang umumnya 
berfokus pad a pasar tradisional. Sementara itu, Perda Kota Depok memuat satu bab 
mengenai pasar modern, dan bab tersebut terbatas untuk mengatur prosedur pengajuan 
izin operasi dan tidak menyebutkan isu-isu seperti penzonaan dan kemitraan antara pasar 
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modem dan usaha-usaha berskala keeil dan menengah. Akan tetapi, Pemda Bandung 
kini tengah menyusun perda untuk mengatur pasar modem. Mirip perda DKI Jakarta, 
peraturan ini akan meneakup batasan dan klasifikasi pasar modem, jarak yang harus ada 
antara pasar modem dan pasar tradisionaI, dan kewajiban bagi pasar modem untuk 
bekerja sama dengan usaha keeil dan menengah, dan sanksi bagi pasar modem yang ti,18k 
mematuhi hukum. 

Tabel V.I Regulasi Berkenaan dengan Pasar Tradisional dan Pasar Modern 

Tingkat Regulasi Regulation 
Nasional • Kepurusan Presiden (Kepres) No. 118/2000 rentang Perubahan 

dari Keputusan Presiden No. 96/2000 mengenai Sektor Usaha 
yang Terbuka dan Tertutup dengan Beberapa Syarat lIntllk 
Investasi A,ing Langsllng. 

· Keplltusan Menteri Perindustrian clan Perclagangan 
No.107/MPP/Kep/2/1998 rentang Kerentllan dan Tara Cara 
Pemberian [zin Usaha Pasar Modern 

• Keputusan Menteri Perindustrian clan Perclagangan 
No,420/MPP/Kep/l0/1997 tentang Pedoman Penataan dan 
Pembinaan Pasar clan Pertokoan 

• Surat Keputusan Bersama (SKB) Menteri Perinclustrian clan 
Perdagangan clan Menteri Dalam Negeri No.57 dan 
14S/MPP/Kep/1997 renrang Penaraan dan Pembinaan Pasa[ 
dan Pertokoan; 

• Peraturan Menteri Perinclll.5rrian dan Perdagangan No.12/M. 
DAG/PER/3/2006 tenrang Ketentuan dan Tata Cara 
Penerbitan Surat Tancla Pendaftaran Usaha Waralaba 

• Raneangan Peraturan Presiclen tentang Penataan dan 
Pembinaan Pasar Moclern clan Toko Modern 

Provinsi (hanya Jakarta) DK[ Jakarta: Perda Provinsi No. 2/2002 tenrang Pasar Swasta cli 
DKI Jakarta; Keputusan Gubernur No. 44/2003 mengenai Petunjuk 
Pelaksanaan Pasar Swasta di Jakarta. 

Kabupaten (daerah Kota Depok: Perda No. 23/2003 tenrang Pengelolaan Pasar di KOla 
sampel) Depok; Kepurusan Perda Kota Depok No. 49/2001 tenrang [zin 

Gangguan. 
Kota Banclung: Perda No. 19/2001 tentang Manajemen Pasar cli 
Kota Bandung; Keputusan Walikota No. 644/2002 tentang Tarif 
Kebersihan cli Kota Bandung. 

Meski kaya dalam batasan-batasannya, raneangan peraruran tentang pasar modem dan 
peraturan tentang pengelolaan pasar tidak seeara gamblang menjelaskan rug as dan 
tanggung jawab khusus dari masing-masing dinas pasar terkait. Demikian juga, peraturan 
tersebut tidak memuat hak atau tanggung jawab pedagang dan pengelola pasar, demikian 
pun sanksi bagi pemda atau pedagang yang melanggamya. Selain itu, sosialisasi peraturan 
ini masih Iemah. Di Depok, stafDinas Perindustrian dan Perdagangan yang diwawanearai 
pun tidak paham bahwa peraturan pengelolaan pasar memuat sebuah bab mengenai pasar 
modem. 
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VI. SUPERMARKET DI DAERAH PERKOTAAN 
DI INDONESIA 

A. Supermarket di Indonesia 

Supermarket di Indonesia semuanya milik swasta dan izinnya dikeluarbn oleh 
Departemen Perindllstrian dan Perdagangan (Deperindag). Pemda umumnya tidak 
berwewenang untllk menolak izin yang dikeluarkan oleh Pemerintah PUS'H, meskiplIn 
beberapa pemda mensyaratkan agar supermarket mengajukan izin lokal. Sebagai contoh, 
Pemda Depok mensyaratkan agar supermarket memiliki Izin Usaha Pasar Modern 
(IUPM), yang dikeluarkan oleh Deperindag dan Izin Prinsip Pembangunan Pasar Modern 
(IP3M), yang dikeluarkan oleh Dinas Perdagangan dan Perindustrian Kota Depok. Selain 
izin yang dikeluarkan secara terpusat, supermarket biasanya harus mendapatbn izin lokal 
lainnya yang diperlllbn oleh setiap usaha pribadi, seperti Izin Mendirikan Bangunan 
(IMB) dan Izin Gangguan (HO). Keadaan ini mirip dengan yang terjadi di Bandung, 
meskipun Pemda Bandllng telah menyiapkan rancangan peraturan tentang lIsaha ritel 
modem. 

Supermarket pertama di Indonesia dibuka pada 1970-an, dan jumlahnya meningkat 
dengan pesat antara 1977 dan 1992--dengan rata-rata pertumbllhan 85% setiap 
tahunnya. Hipermarket muncul pertama kali pada 1998, dengan pembukaan pllsa t 
belanja Carrefour dan Continent (yang kemudian diambil alih oleh Carrefour) di 
Jakarta. Dari 1998 hingga 2003, hipermarket bertumbuh rata-rata 27% per tahlln, dari 8 
menjadi 49 toko. Kendati tidak mudah memastikan jumlah supermarket dan hipermarket 
di seluruh Indonesia, sejak 2003, sekitar 200 supermarket dan hipermarket merllpakan 
milik dari 10 pemilik ritel terbesar (PricewaterhouseCoopers 2004). 

Pertumbuhan supermarket dalam hal pangsa pasar juga mengesankan. Laporan World 
Bank (2007) menunjukkan bahwa pada 1999 pasar modern hanya meliputi 11 % dari 
total pangsa pasar bahan pangan. Menjelang 2004, jumlah tersebut meningkat tiga kali 
lipat menjadi 30%. Terkait dengan tingkat penjualan, stlldi tersebut menemllkan bahwa 
jumlah penjualan di supermarket bertumbuh rata-rata 15%, sementara penjllalan di ritel 
tradisional menurun 2% per tahun. Pricewat~rhouseCoopers (2004) memperkirakan 
bahwa penjualan di supermarket akan meningkat 50% antara 2004 dan 2007, dengan 
penjualan di hipem1arket yang meningbt 70% pada periode yang sama. Menurur 
laporan AC Nielsen Asia Pacific Retail and Shopper Trend 2005, kecenderungan publik 
untuk berbelanja di pasar-pasar tradisional telah mengalami penurunan rata-rata 2% per 
tahun. Meski pertumbuhan jumlah supermarket di Indonesia terbilang pes at, penduduk 
yang tinggal di luar Jakarta dan beberapa kota kecil lainnya di Jawa relatif belum 
tersentuh-86% hipermarket berada di Jawa. 

Profil lima jaringan supermarket terbesar di Indonesia dibahas berikut ini. Dari 
kelimanya, jaringan Carrefour dan Superindo menyertakan perusahaan asing sebagai 
pemegang saham terbesar. Jaringan-jaringan besar ini beroperasi di kota-kora besar di 
Indonesia, baik di Jawa mauplln di luar Jawa. Tiga dari lima jaringan terbesar memhuka 
supermarket dan hipermarket, Carrefour secara khuSllS mengoperasikan hipermarket, 
sedangkan Superindo hanya mengoperasikan supermarket. Selain jaringan-jaringan besar 
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tersebut, terdapat jaringan supemlarket yang lebih kecil, terutama yang beroperasi di lllar 
Jakarta dan berfokus di saw wilayah tertentll. Daftar llsaha ritel mama didiskllsikan eli 
bawah ini, dimulai dari yang tertinggi hingga terendah berdasarkan angka penjualan. 

Matahari, usaha ritel terbesar di Indonesia, pertama kali membuka tempat belanjanya 
(department store) pada 1958. Supermarket pertama dibuka pada 1995. Pad a 2002, 
Matahari mendirikan dua entitas bisnis terpisah, yang Satll mengelola department stOTe, 
yang lain mengelola supermarket. Matahari kemudian membuka hipermarket 
pertamanya, yang diberi nama H yperman, pada 2004. N ilai penj ualan yang tcrgabung 
dalam jaringan Matahari pada 2005 mencapai Rp7 triliun (Matahari Putra Prima 2006). 
Pada akhir 2005, Matahari telah memiliki 37 supermarket dan 17 Hyperman, dan masih 
ban yak lagi yang direncanakan di mas a depan. 

Usaha ritel terbesar kedua adalah yang salah satu yang termuda di Indonesia. Carrefour 
masuk Indonesia pacla 1998, dan mcnjadi pioner hipermarket eli Indonesia hersama 
dengan Continent, yang diambil alih Carrefour pada 2000. Pada 2004 CarrefoLJr 
memiliki 15 hipermarket. Total nilai penjualan pada 2004 mencapai Rp4,9 triliun 
(Pricewa terhouseCoopers 2004). 

Pemain utama ketiga adalah Hero, jaringan supermarket domestik terbesar dan tenua di 
Indonesia. Jaringan ini mulai beroperasi pada 1970-an, dan pada 2005 Hero telah 
memiliki 99 supermarket. Saat ini, sekitar 30% saham Hero dikuasai oleh Dairy Farm 
International (DFI), sebuah perusahaan yang berbasis di Hong Kong. Pada 2002, Hero 
turut meramaikan "boom" hipermarket di Indonesia dengan membuka Giant, merek 
usaha ritel Malaysia yang juga dikuasai oleh DF!. Pada 2004 terdapat 10 hipermarket 
Giant di Indonesia. Total penjualan yang tergabung dalam Hero pada 2004 mencapai 
Rp3,8 triliun. (Pricewaterhouse Coopers 2005). 

Pemain peringkat empat, Alfa, mulai beroperasi pada 1989 dan pada 2004 memiliki 35 
supermarket dan hipermarket di seluruh Indonesia. Total nilai penjualan pada 2004 
mencapai Rp3,3 triliun (PricewaterhouseCooper, 2004). 

Terakhir, usaha ritel terbesar kelima adalah Superindo, yang mulai beroperasi pad a 1997 
dan pada 2003 memiliki 38 supermarket. Superindo adalah perusahaan pribadi, dan 
Delhaize, sebuah perusahaan ritel Belgia, memiliki proporsi saham terbesar. T oral nilai 
penjualan Superindo pada 2003 mencapai Rp985 miliar (PricewaterhouseCoopers 2003). 

Yang tidak kalah pentingnya untuk dibahas secara singkat adalah praktik bisnis 
supermarket. Barang yang dijual supermarket relatif merupakan barang-barang bermutu 
tinggi, dengan harga pasti, harga yang bersaing, dan kadang-kadang ditawarkan diskon 
borongan. T elebih lagi, mereka menawarkan aneka pilihan pembayaran, mulai dari tunai 
dan kanu kredit hingga pendanaan untuk barang-barang yang lebih besar. Tempat 
pembelanjaan juga terang, bersih, dan memiliki fasilitas yang berfimgsi dengan baik, 
sepeni toilet dan tempat makan. 

Kunjungan ke kantor pusat supermarket mengungkap bahwa penyediaan barang 
dilakukan oleh bagian pemhelian (mercharulising) yang didasarkan atas perjanjian kontrak 
atal! nonkontrak. Dalam kontrak tersebut harga dan jumlah barang dicantumkan sesuai 
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perjanjian untuk dikirimkan berdasarkan jadwal yang telah ditentukan. Barang-barang 
dalam kontrak ini umumnya berupa sayuran dan daging, yang harus memenuhi standar 
pengemasan dan harus lolos dari standar yang ditetapkan Badan Pengawasan Obat­
obatan dan Makanan (BPOM) Peme~ntah Pusat. Barang-barang di bawah kontrak 
umumnya disediakan berdasarkan konsinyasi. Sebaliknya, perjanjian tanpa kontrak 
dilakukan me!alui negosiasi berdasarkan kasus per kasus dan berlaku untuk semua 
produk. Selain itu, supermarket lazim mengenakan biaya memajang barang dan 
menentukan lamanya periode pembayaran. 

Supermarket menerapkan strategi harga campuran dan strategi nonharga untuk menarik 
pe!anggan dan untuk bersaing dengan para perite! lainnya. Hasil pengamatan 
menunjukkan bahwa berbagai strategi penetapan harga digunakan, seperti strategi 
penetapan harga batasan untuk menghambat masuknya pelaku bisnis bam; strategi 
pemangsaan me!alui penetapan harga untuk menyaingi pelaku bisnis lainnya; dan 
diskriminasi harga antarwakru-yang berarti bahwa mengenakan harga yang berbeda 
pada kesempatan yang berbeda, seperti memberikan diskon pada akhir pekan atau antara 
jam-jam tertentu. Selain itu, supermarket juga melakukan survei pada pasar tradisional 
untuk mendapatkan perkiraan tingkat harga pasar sehingga mereka akan menjualnya 
dengan harga bersaing. Terakhir, praktik subsidi silang kerap dilakukan, saat mereka 
mengalami kerugian atas sejumlah barang dagangan dalam rangka memenangkan 
persaingan. 

Contoh-contoh strategi nonharga yang dipakai oleh supermarket adalah jam operasi yang 
lebih panjang, khususnya pada akhir pekan tako dibuka hingga larut malam; 
pembunde!an dan pengikatan, di mana barang-barang berbundel dijual dengan lebih 
rendah dibanding jika dijual eceran atau terpisah; transpor umum gratis dan parkir gratis 

. bagi pelanggan; dan strategi terpenting adalah gencamya kampanye melalui iklan. 
Supermarket berada beberapa tingkat di atas pasar tradisional di hampir semua aspek 
kompetisi. Meskipun supermarket tidak menganggap pasar tradisionaI sebagai pesaing 
utamanya, seorang manajer supermarket yang diwawancarai mengingatkan bahwa pasar 
tradisional tidak akan mampu bertahan lebih lama jika pemda tidak berupaya untuk 
meningkatkan daya saing pasar tradisional. 

B. Kondisi Usaha Rite! Modern di Depok dan Bandung 

Sebagal kota penyangga Jakarta, Depok telah mengaiaml pertumbuhan ekonomi dan 
penduduk secara amat pesat. Meski Depok telah menjadi daerah hun ian supermarket 
selama dekade terakhir, tahun 2004 dan 2005 menjadi era pembangungan intensif 
supermarket-supermarket baru. Sebagai akibatnya, beberapa supermarket yang telan lebln 
dulu ada tersingkir oleh supermarket yang baru. Tampak juga minimarket dan berbagai 
bentuk us aha ritel modem lain yang mulai menjamur. Hingga kini terdapat 62 usaha ritel 
modem oi Depok, 46 di anraranya adalah minimarket. Tiga supermarket mulai beroperasi 
dan salah satunya membuka tako keduanya di Depok antara Juli 2005 dan Maret 2006: 
Carrefour; Hypermart baru sebagai pelengkap Hypermart yang dibuka di daerah 
perOdLaSdl1 dilldrd Depok Jan jakarta; Giant, pelengkap Giant lainnya yang telah Jibuka 
pada 2003; dan Superindo. Supermarket-supermarket ini dibangun saling berdekatan di 
sepanjang sisi jalan yang sama. Jumlah usaha ritel modern di Depok diperkirakan bakal 
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, , 
meningkat di masa datang-khusu~nya nlinimarket, akibat relatif mlldahnya 
mendapatkan izin dan relatif kecilnya jllmlah modal yang diblltuhkan llntllk membuka 
minimarket, Akan terapi, tidak terdapat pengajuan pembangunan supermarket baru 
selama 2006. Hanya terdapat satu supermarket baru yang akan dibuka pada 2007 di 
Depok, dekat Pasar Musi, pasar yang bertindak sebagai pasar kontrol dalam studi ini, 
Akan tetapi, penurunan ini hanya bersifat sementara--ekspansi direncanakan akan 
meningkat lagi karena beberapa alasan, seperti pembangunan jalur cepat baru yang 
menghubungkan Depok dengan beberapa kota terdekat, dan alasan pcrtumbuhan 
penduduk yang kian bertambah. 

Di Bandung, department store pertama dibuka pada 1977 dan dikuti supermarket pertama 
pada 1979. Ledakan jumlah supermarket di kota ini bermula pada 2002, Semua terletak 
di pusat kota, sering kali saling berdekatan akibat ketatnya persaingan. Sementara itu, 
persaingan demikian telah memaksa beberapa supemlarket unruk gulung tikar-terutama 
supermarket yang memiliki jaringan lokal seperti Merlin dan Ria-pembangunan 
supermarket baru kian bertambah. Sejak 2006, Bandung menjadi tuan rumah bagi 65 
supermarket, 6 hipermarket, dan 3 pusat grosir modern, ditambah minimarket yang tak 
terhitung. Hanya berselang seminggu setelah kunjungan lapangan, sebuah supermarket 
dibuka di wilayah yang berjarak 200 meter dari Pasar Banjaran, salah satu yang menjadi 
pasar kontrol dalam studi inL 
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VII. PASAR TRADISIONAL DI DAERAH PERKOTAAN 
DI INDONESIA 

Berbeda dengan supermarket, kebanyakan pasar tradisional merupakan milik pcmda. 
Pemda di Indonesia umumnya memiliki Dina" Pasar yang menangani dan mengelola 
pasar tradisional. Dims ini mengelola pasar miliknya sendiri atau bekerja sam3 dengan 
swasta. Metode kerja sama umumnya melibatkan pemberian izin kepada pihak swasta 
untuk membangun dan mengoperasikan pasar tradisional di bawah skema Bangun, 
Operasi, dan Transfer (BOT), dengan pembayaran oleh pihak swasta kepada Dinas Pasar 
setiap tahun. 

Terdapat beberapa kelas pasar tradisional, umumnya berdasarkan area (luas meter 
persegi) dan jumlah pedagang. Metode klasifikasi berbeda pada setiap pemda, namun 
biasanya pasar Kelas I atau Kelas A adalah pa~ar terbesar. Sudah menjadi kebiasaan bagi 
Dinas Pasar untuk menentukan target penerimaan tahunan untuk setiap pengelola pasar, 
yang lazimnya meningkat setiap tahun. Untuk beber8.pa tahun terakhir, proporsi 
penerimaan dari Dims Pasar terhadap pendapatan asli daerah (PAD) di Depok dan 
Bandung berkisar antara 1,5% hingga 3% (lihat Lampiran VI). Kegagalan untuk 
rnemenuhi target umumnya berdampak pad a pergantian kepala pengelola pasar. Karena 
itu, ridaklah mengherankan bila didapari ban yak kepala pasar yang lebih mencurahkan 
perharian pada tugas untuk memenuhi target pemungutan retribusi daripada upaya 
pengelolaan pasar dengan baik. 

Terdapat sembil8.n pasar tradisional di Depok sejak 2006. Yang paling baru adalah Dcpok 
Jaya dan Sentra UKM, sementara Pasar Tradisional Agung mengalami renovasi total 
pada 2004. Tabel VII.l memperlihatkan daftar pasar di Depok. rasar tersebut terbagi 
dalam tiga kelas, yang didasarkan terutama pada layanan yang tersedia bagi pedagang dan 
fasilitas yang tersedia di pasar-pasar terse but. Retribusi pasar yang terkumpul dari pasar­
pasar Kelas I adalah yang tertinggi, sementara yang berasal dari Kelas III adalah yang 
terendah. 

Tabel VII.l Pasar Tradisional di Dcpok 

! Dibangun/ 
Kelas Pemilik Area(±)! 

Renovasi 
1 Kerniri Muka Pemerintah 26.000 m' i. 1989 

-~~ l--=-'-.. --... -,---------~.-
2 A un I Pemerintah 10.000 m2 

: 2004 
3 Musi II Pemerintah 10.000 m' 1988 
4 Palsigunung(T ugu II Pemerintah 1.890 m' i 1991 
5 Cisalak Pemerintah 19.000 m2 

! 1993 
6 II Pemerintah 2.989 m' i 1984 
7 III Pemerintah _J.OOOm~+_ 1987 --.---
8 III Swasta 8.300 m' i 2006 
9 III Swasta 700 m' : -

Sumher: Dinas Pa"r Depok 
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Beberapa jenis retribusi pasarditarik dari pelanggan dan pedagang yang bcmda dalam 
pasar dan pedagang kaki lima (PKL) yang berada dalam radius 300 meter. Ini mencakllp 
retribusi parkir, kebersihan, dan bongkar-muat. Sejak 2004, total target penerimaan 
Dinas Pasar Depok dari retribusi mencapai Rp1,6 miliar-meningkat dua kali lipat dari 
target 2001 (lihat Lampiran VI). Selain itu, pedagang di pasar tradisional di Depok 
disyaratkan untuk memiliki surat keterangan hak penggunaan ripe bangunan (SKHPTB), 
yang berlaku hingga 20 tahun dan hams diperbaharui setiap lima rahun, serra kartu randa 
berdagang (KTB) yang haws diperbaharui seriap tahun. 

Di Bandung, terdapat 49 pasar tradisional, 36 di antaranya dimiliki dan dikelola oleh 
Dinas Pasar Bandung, sementara sisanya dimiliki dan dikelola swasta. Pasar pemda 
tersebar di 17 dari 26 kecamatan yang ada di Bandung. Sistem klasifikasi pasar di 
Bandung berbeda dengan Depok dan didasarkan atas jumlah pedagang dan lokasi pasar. 
Pasar Kelas I memiliki lebih dari 235 kios, 250 pedagang, dan berada di jalan mama. Gila 
tidak terletak di jalan utama, sebuah pasar paling sedikir hams memiliki 475 kios dan 500 
pedagang untuk diklasifikasi sebagai Pasar Kelas 1. Pasar Kelas II memiliki kios dan 
pedagang lebih sedikit, sedarigkan Pasar Kelas III memiliki jumlah pedagang dan kios 
paling keci!. Dari 36 pasar pemerintah, enam di antaranya adalah Pasar Kelas I, 21 Pasar 
Kelas II, dan 9 Pasar Kelas Ill. Saat ini hanya terdapat 26 kepala pasar lmtuk 36 pasar­
beberapa kepala pasar bertanggung jawab atas lebih dari sam pasar. Ketiga pasar 
perlakuan yang dikunjungi adalah Pasar Kelas II. 

Dinas Pasar Bandung kini sedang merevitalisasi 13 pasar, umumnya dengan menambah 
wang parkir, dan menyediakan tempat berdagang di dalam pasar bagi para PKL. Selain 
itu, Dinas Pasar juga telah menandatangani perjanjian dengan beberapa pcmsahaan 
swasta untuk membangun dan mengoperasikan pasar di lahan Pemda Bandllng. Hampir 
sama halnya dengan Dinas Pasar Depok, Dinas Pasar Bandung juga telah menetapkan 
target retribusi tahllnan bagi setiap pasar dengan total Rp4,6 miliar pada 2006 (\ihat 
Lampiran VO. Retribusi yang dibayar oleh setiap pedagang berbeda-beda sesuai dengan 
kelas pasar, lokasi kios, jenis barang yang dijual, dan ukuran kios. 

Tidak seperti di Depok, Dinas Pasar di Bandung hanya mengumpulkan retribusi kios dan 
keamanan, sementara Dinas Pengelolaan Sampah Bandung mengumpulkan retribusi 
kebersihan, dan Dinas T ransportasi Bandung mengumpulkan retribllsi parkir. J lImlah 
retribusi yang dibayarkan oleh pedagang untuk keamanan berbeda, berkisar antara Rp300 
dan Rp600 per hari, bergantung pada lokasi kios. 

Seperti di Depok, Pasar di Bandung semakin banyak dikerubuti oleh para PKL-mereka 
umumnya adalah pedagang yang baw saja direlokasi atau pedagang pasar yang berpindah 
karena ingin mendapatkan pelanggang atau meraup untung dari jumlah retribusi yang 
lebih kedl ketika berdagang di jalan. 
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VIII. SIFAT PERSAINGAN DALAM PASAR 

Bagian ini membahas tentang sifat persaingan bagi para pedagang di pasar tradisional, 
dilihat baik dad sudut pandane- oedae'ane' dalam kelompok kontrol maupun kelompok 
perlakuan (Iihat juga Lampiran VlI). 

Tabel VIII.l mencatat jenis komcxlitas yang dijual di pasar tradisional dan proporsi pedagang 
vane' menjual setiao komcxlitas. Selain komcxlitas-komcxlitas ini. seiumlah kecil oara PKL 
menjual makanan siap saji dan minuman. Masing-masing pedagang menjual rata-rata dua jenis 
komoditas. Proporsi terbesar menjual sayur segar yang diikuti oleh bahan makanan dan 
minuman. Tingginya tingkat kompetisi di pasar mengakibatkan penetapan harga yang yang 
kompetitif dan kualiras barang yang lebih baik. Sebaliknya, harga beras dan daging, komcxlitas 
dengan jumlah pcdagang yang lcbih scdikit, ccndcrung l:>enlbah-ubah dan lcbih scring 
meningkat. 

Tabel VIlLI Komoditas yn.g Dij\ al dan Proporsi Pedagang (%) 
r-----.-... -·~·--·~··-l .. -···, .. ·-·-··-··--·· .... · .-' .......... . ..... ["-

K.omoditas I, % Komoditas U/o 

Sayuran segar 122,4 Daging (sapi, domba, kambing 
~ __________________________ -4~d~a~n.oh~a~h,oil) _________________ 1~0~,4~i 

Bahan makanan dan minuman 17,2 Bumbu 5,9 i 

Buah-buahan se ar 8,9 Telur/Susu 4,4 : 
v 0.1-..,,",1-..0'" ................. 1... ... ", ..... rv..-vn 1"'; .......... " ..... , 7 0 \.,".'.n •• H:-ol.'. "~ •• ".0""' •• N 7 '7 I -... -.... - .... --.,-- -" - .---""'T.:.:.::.. '.--+-=:L-=-"=.:=... ____ --+.....:.'-'-"~ 

Ikan " 7,4 Kacang-kacangan 2,2j 

A am 0,9 Umbi-umbian 1,0 'I 

~B~e~ra~s ________________ ~~6~,9..J1 ______________________ LI __ __ 

Tabel VIII.2 menunjukkan bahwa toko kedl merupakan pangsa pembeli terbesar, baik dalam 
hal iumlah konsumen dan nilai barane vane dibeli. Berkenaan dene'an iumlah oclaneean. 
41,5% pedagang mengarakan bahwa pelanggan lIrama mereka adalah tOko keci1. Jib 
digabung dengan pelanggan yang menjalankan usaha restoran dan pedagang keliling, ini 
berarti bahwa kebanyakan barang dijual seeara borongan. Barang yang dijualuntllk kOf1SlImsi 
rumah tangga hanya merupakan seperriga dari total nilai barang yang dijual di pasar 
tradisional. 
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Tabel VIII.2 Pe langgan Pasar T radisional (%) 
I I 

Nilai 

% Pelanl&an ; % 
L11 ~ T nL--A/UI':lTIIt"\fY L11 7 

40 ,1 Rumah tangi!'a 33,9 

11 ,3 Restoran 14,0 

6 ,6 Pedagang keliling 8,0 

0, 5 Lainnya 0,3 

k' yang uianggap oleh responden sebagai pesaing 
nakan untuk menarik Delanggan. Kebanvakan Dara 

Tabel VIII.3a memperlihatkan piha 
terberat dan strategi utama vang dieu 
pedagang me rasa bahwa pesaing ter 
supermarket mendukuki posisi kedua 
seiumlah besar responden yang berp 
Mengingat para PKL kebanyakan ha 
separuh responden mengidentifikasi 

berat mereka adalah sesama pedagang, sementara 
, lalu diikuti oIeh para PKL. Akan tetapi, terdapat 
andangan bahwa mereka tidak memiliki pesaing. 

nya menjual di de kat pasar, artinya lebih dari 
pedagang lainnya yang di dalam atau dekat pasar 

sebagai pesaing utamanya. 

g dipakai untuk menarik pam pembeli, hampir 40% Ketika ditanya mengenai strategi van 
respond en menyatakan sikap sopan·sa 
kedua dan ketiga adalah yang bersita 
diketahui bahwa sekitar 10% pedaga 
responden menganggap supermarke 
menggunakan strategi khusus untuk be 

ntun scbagai kunci sukses bisnis mereka. Srraregi yang 
t lebih konkret: kualitas dan harga. Menarik untuk 

ng tidak memiliki strategi. Meskipun proporsi utama 
t sebagai salah satu pesaingnya, mayoritas tidak 
rsaing dengan supermarket. 

Tabel VIII.3a Persaingan dan Strategi (%) 

Supermarket 

PKL 

Tidak tahu 

Pasar tradisionallainn a 

Minimarket 

an 

Kios 

~. I 
'Iu 

32,9 

27,5 

17,9 

12,5 

5,4 

2,5 

1,0 

0,3 

0trdu;::l!i Wlt.~ ~\'icHa.riK :r t;iil~t;ii : 
~, : 10 

SODan-santun 37,6 

Menjamin kualitas barang i 19,9 i 
Diskon 12,8 

Tidak ada stt8tegi 9,2_ 
\ ~ _ .. ~ "." 1. ~ L L __ . __ t _ 
~Y!""'.I.H_'.lLJJU.L1 1'-'-(U.1L-l'-UiU5U1ULU 1 

Droduk 9,1 

Pengelolaan barang yang lebih baik ~A 
Prioritas bagi pembeli rutin 2,5 I 
Pengiriman langsung ke rumah 2,2 
J( p;'J111r':ln 1 7 I 
Menerima pembayaran dalam 
bentuk cicilan f--Qol '-'-' 

./' 1 .'L _ " c I J..'-.... LI .... .I.~u_la-'-1. I v,--' I 
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ara pesaing terberat dipisahkan menurLIt Tabel VIII.3b lebih jauh menggambarkan p 
pendapat responden pasar kontrol dan pasa 
memandang sesama pedagang di pasar sebagai 
lain, 42% pedagang di pasar perlakuan men 
terberamya. Akan tetapi, gabungan proporsi 
masih lebih tinggi daripada proporsi superma 
terdapat sejumlah besar responden yang tidak 

r oerlakukan. Pedaeane di pasar kontrol 
pesaing utama, diikuti oleh PKL. Oi pihak 
gidentifikasi supermarket sebagai pesaing 

pesaing di dalam dan luar pasar tradisional 
rket. Apa yang mengejutkan adalah bahwa 
dapat mengidentifikasi pesaing utamanya. 

dan Strategi menurut Tabel VIII.3b Persaingan 
Pasar Kontrol dan Pa sar Pcrlakuan (%) 

'T~,~ .... 1. ......... 1-.. •• 
~ .. -.-.. -. 

Minimarket 

% 

.Hl,Yo 

27,27 

I 4,55 

___ --Ll,25 

0,65 

Pasar Perlakuan 

Pesaing Terberat 

Supermarket 

Pedagang lain di dalam~asar 
T;A"I, ...... "h .. - - --.~--

PKL 

Pedagang keliling 

Minimarket 

Warung/toko kecil 

I 
o/"-~ 

I 

4L,LY I 
29,25 
1-::' 11/1 I 
---" , 

12,25 

1, 1 ~l 

! 
1,19! 
0,40 

emasok utama para pedagang dan metode Tabel VlI1.4 memuat gambaran mengenai p 
pembayaran yang paling banyak dipakai kepa 
menggunakan pemasok protesional, lainnya 3 
tradisional, dan hanya 6% melakukan konta 
kebanyakan pedagang tidak hanya mengandal 
barang dari pasar tradisional lain. t'emba yara 
digunakan. Hal ini tidak mengherankan karen 
berskala kecil, dan karena itu tidak memiliki 
untuk menyedtakan Jasa kfedlt. LagHagl, hal 

da para pemasok. Lebih dari 40% pedagang 
1 % kebanyakan memantaatkan pasar grosir 
k langsung dengan produsen. Akan tempi, 
kan sat\] pemasok. Sekitar 8% mendapatkan 
n tunai adalah metode yang paling utama 
a kebanyakan dari mereka adalah pedagang 
kekuaran untuk meyakinkan para pemasok 

lTII DerDeda dengan praktlk pengadmm Darang 
yang lazim di supermarket. 

Tabel VIII.4 Pemasok Barang bagi Pedagang di Pasar Tradisional (°lr,) 

Pemasok yang Paling Banyak 
% Metode Pembayaran Utama ~~:l 
43 ,0 Tunai 86,5 

31 ,4 Konsinyasi 10,3 

9 ,3 Kredit 3,2 

Pasar tradisionallain 8 ,4 
T <1onIYL",.nrt .:1 ..... 1"'; ....... ",,1, ,C''-''n 0 

:0 I I I 
- QQ' 

Produksi sendiri 2 
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Karakteristik terakhir pedagang di pasar tradisional yang diamati adalah sumber modal yang 
dituniukkan pada Tabel VIl1.5. Hampir 90% pedaf!anf! menl!f!unakan sumber modalnva 
sendiri, sekitar 2% mendapat modal dari sumber-sumber infonnal dan sisanya didapat dari 
kredit bank, termasuk di anraranya bank umum, tukang riba!renrenir, dan koperasi. Mayoriras 
mereka yanf! mendapatkan sumber modal dari bank adalah klien bank llmum, baik bank 
swasta maupun bank pemerinrah. 

I .... 10 

Tabel VIII.S Sumber Modal Usaha ('Yo) 

I 1JUIllUCL' Ui.VUd,1 
1 

I 
..... ~ "It..." , 
0WllLJt.a .lViUUdl , 

If-I --'.M~od~a~l--'.s,:::e,-,nd",l":.·n,-·. ____ -+_~86~,':::8+_i' ~T~u~k=:a'-'n~griba!rentenir 1,0 i 
I Bank pemerintah 4,71 Koperasi 0,7 

~ank swasta 3,Oi Pinjaman d.arL~man ~-~.i_O'L~_ .... 1 

_Po injaman dari kerabat 1,7, Bank I'asar __ ~~ .__ ~Jl22 __ i 
. _I I 

I LaullIya 1, I i I ~ 

Kesimpuiannya, kebanyakan pedagang di pasar tradisionai tidak memiliki akses terhadap 
kredit atau tidak menf!aiukan kredit. Mereka membavar pemasok secara tunai dan 
dengan demikian memikui sendiri semua risikonya, termasuk risiko tidak dapat menjllal 
sebeium masa berlaku barang tersebut habis. Mereka umumnya mengandalkan sikap 
sopan-santun untllk menarik dan mempertahankan pelanf!gannya alih-laih menggunakan 
strategi bisnis yang lebih terpercaya. Dua saingan utamanya adalah pedagang lain, baik 
yang ada di dalam bangunan pasar maupun di luar. Mengingat bahwa mayoritas 
peianggannya bukanlah rumah tangga, maka mereka menggantungkan harapan terutama 
pada beberapa pelanggan setia daripada pada basis pelanggan dalam jumlah besar. 
Meskipun hal tersebm dapar menghindarkan mereka dari persaingan yang tajam, 
kehilangan satu atau dua pelanggan saja bisa menjadi sebuah pukulan yang 
memberatkan. 

Dibanding dengan praktik bisnis yang dijalankan oleh supermarket seperti dibahas dalam 
Bab VI. menurut para pedaf!anf! vanf! diwawancara, kemampuan untuk melakukan tawar­
menawar atau memberikan potongan harga untuk pelanggan setia merupakan dua aspek 
mama yang membuat pasar tradisionai unggui atas supermarket. Terlebih lagi, suasana 
yang akrab merupakan satu kelebihan pasar tradisional (lihat Lampiran VIIl). 
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IX. KINERJA BISNIS PEDAGANG DI PASAR 
Tn A ~T C'T '"'"" TAT -, {"\{Vl -, {"\{"\L 
~'&',".L .... .a.....,,"'v'&"""""'''''''.L'''.&.J' .. VV.,J .. .....,VV 

Bagian ini membahas perubahan-perubahan dalam kinerja bisnis para pedagang selama 
riga rahun. vakni amara 2003-2006. Di dalam kuesioner rercarat dua sumber informasi 
berkenaan dengan kinerja bisnis pedagang dan dampak supermarket. Pertama, dara 
mengenai omzet pedagang dan tingkat keuntungan pada 2003 dan 2006. Kedua. 
pendapar mereka rentang variabel-variabel yang sama. Dalam kuesioner, pertama-tama 
dara dikumpulkan rerlebih dahulu untuk mempertahankan objekriviras responden. 
Pendapat mereka baru diminta pada akhir wawancara. 

Umumnya, responden wawancara mendalam menyeburkan bahwa keuntungan dan 
omzet mereka telah merosot dalam riga rahun terakhir. Beberapa pedagang di Pasar 
Cisalak, khususnya mereka yang menjual bahan pangan pokok dan sayuran, mengaku 
bahwa pendapatannya telah menurun tajam dalam riga tahun rerakhir. :-ieorang di 
antaranya bahkan menjelaskan bahwa penurunan pendapatan dan keuntungannya 
mencapai 60% dibandingkan dengan rahun 2003. Selain iru, pedagang dan pengelola 
pasar memperkuakan bahwa Jumlah pembell hanan telah menu run '1U-JU'lo. 

Demikian pula dengan pedagang di Pasar Tugu yang juga mengalami penurunan 
pendapatan hingga 50%. Menurut seorang perwakilan APPSI T ugu. iumlah nembeli 
telah menurun hingga 40%. Seorang pedagang di pasar ini menyeburkan bahwa jumlah 
pembeli saar ini hanya separuh dari jumlah pembeli pad a riga rahun yang lalu. Namun, 
cukup mengeiutkan bahwa temyara iumlah pedagang malah bertambah. Kebanyakan 
dari mereka adalah PKL yang menggunakan bagian-bagian kosong sekirar bangunan 
pasar sebagai temp at berdagang. 

Berbeda dengan keadaan jumlah pedagang di Pasar Tugu yang semakin bertambah, 
pedagang di Pasar Musi malah tdah menunm hingga seperempar, yang tampak dari 
banyaknya kios dan lapak-lapak jualan yanf' kosong. Ini disebabkan oleh penurunan 
jumlah pembeli dan takta bahwa banyak pedagang beralih menjadi l:'KL karena dianggap 
menguntungkan dibanding berjualan di dalam pasar. Kebanyakan para pedagang yang 
berpindah ke jalan menjual sayur-sayuran dan bahan pangan pokok. Akan terapi, beberapa 
pedagang mengmtormaslkan adanya beberapa peCiagang yang bangkmr Clan terpakSa kemball 
ke kampung halamannya. 

::>ecara umum, penuaparan peuagang Ul semua pasar remn menu run UloanumgKan ueng:·m 
keadaan tahun 2003. Menurut seorang pedagang, keadaan di Pasar Musi sama sekali berbeda 
dengan keadaan pada 2003, di mana hanya terdapat segelintir PKL seputar pasar. Persaingan . '. . .. .. . -
seual lelJaUl Ui allUffa lJeuagallg. rIal Ull ~[ueua ueugall Keauaall seKcuallg. Ui:lllgguall yaHg 

terus-menerus dilakukan oleh PKL mendorong terjadinya penunman drastik omzet dan 
keunrungan pasar tradisional di Pasar Musi. Seorang penjual sayur dan bahan pangan pokok 

1 1 1 ,. 1. 

lUCUbUllb r...dPlu111 UdllWd \,.JUUCl Ud.11 f\.CUlllUllbdll l1.dlld.lUlya Lelali 1l1CIU':'Ul lUllbbd JV IU. la JUbd 

menjelaskan bahwa pada 2003 para pembeli masih berdatangan hingga pukul 19.00, namun 
kini mereka hanya berkunjung hingga pukullO.OO. 
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Keadaan di Bandung pun tidak jauh berbeda. Sejak 2003 banyak pedagang di Pasar 
Pamovanan terpaksa menutup usahanva karena tak sanggup membavar kios. Menurur 
seorang kepala pasar, 18 kios dan 4 counter telah ditutup dua tahun yang lalu. Di antara 
empat pasar yang dikunjungi di Bandung, 76% pedagang mengatakan kini terdapat lebih 
sedikit pelanggan. Hal ini telah berdampak pada keuntungan dan omzet pedagang. 
Secara keseluruhan, 60% dan 67% pedagang di dua pasar perlakuan di Bandung, 
Leuwipanjang dan Pamoyanan, masing-masing mengaku mengalami penurunan omzet 
dan keuntungan. Sementara itu, di Pasar Banjaran, 78% pedagang mengatakan bahwa 
omzet mereka telah menunm dan 81 % mengaku mengalami penunman keunnmgan. 

Dari analisis kuantitatif, Tabel IX.l menunjukkan rata-rata perubahan proporsional 
keuntungan dan omzet di antara pedagang. Tabel ini juga menun;ukkan bahwa pedagang 
di kelompok perlakuan maupun di kelompok kontrol mengalami penururan kinerja 
bisnisnya dalam tiga tahun terakhir. Penurunan keuntungan lebih besar dibandingkan 
dengan penurunan omzer, dan hal ini mungkin mengindikasikan bahwa pedagang lehih 
mengutamakan kemampuan untuk menjual dibanding upaya untuk mempcrtahankan 
tingkat keuntungan. 

Perlu diketahui bahwa angka negatif dalam tabel tidak berarti bahwa pedagang 
mengalami kerugian; namun menunjukkan bahwa rata-rata keuntungan mereka 
menurun, yaitu hingga 20% dalam tiga tahun terakhir. Perlu dicatat juga bahwa data 
penurunan indikator objektit ini lebih kecil dibandingkan dengan apa yang diklaim oleh 
pedagang dalam wawancara mendalam. 

Tabel IX.1 Rata-rata Perubahan Proporsional dalam Keuntungan 
dan Omzet Pedagang di Pasar Tradisional, 2003-2006 (%) 

r t!nal'. uan J."\..UHlrUl I l\.t:Sl:1UrUnall 

Keuntun an -19,30 -24,10 -21,11 

(3.66) I (5.13) (2.99) 

!omzet -8,98 L -3,05 J6,72 

I \'t,LO) \Hl,W) \I,j't) 
Catatan: galat standar dalam tanda kurung 

Pendapat yang diberikan pedagang seperti yang terekam dalam kuesioner umumnya 
menegaskan penurunan tersebur. Sekitar 68% pedagang mengklaim bahwa omzetnya 
telah menurun, sementara 74% di antaranya merasa bahwa keuntungannya menurun 
dlbandmg dengan tahun LWJ. :"lecara total, bb'lo pedagang menyatakan tefJal11 
penurunan pada omzet dan keuntungan. 

Uan wawancara mendalam terungKap empat lSU urama yang menjelaSkan penyeoaD 
kelesuan bisnis, baik di pasar perlakuan maupun di pasar konrro1. Pertama, kurangnya 
infrastruktur dasar di pasar; kedua, persaingan kuat dengan PKL yang menggeiar 
uagangaullya UL sepucar pasar; KeClga, uunuIlIlya uana Dagl eK.SpanSl Olsrus; Keernpac, 

penurunan kemampuan daya beli masyarakat akibat lonjakan harga BBM pada 2005. 
Selain itu, beberapa pedagang di pasar perIakuan juga mengatakan bahwa supermarket telah 
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meraup sebagian keuntungan bisnis men"k:a. KaSI'S ini khllsusnya terjadi di Pasar Pamoyanan, 
di mana pasar tersebut berlokasi dekat dengan supermarket dan basis pelanggannya berasal dari 
rumah tangga kelas menengah, dan tidak ada masalah PKL. 

Di Depok, masalah mama terletak pada masalah pcngorganisasian para pcdagang, 
khususnya para PKL; kondisi bangungan pasar yang tidak terpelihara; masalah 
transportasi, seperti terbatasnya lahan parkir dan akses jalan menuju pasar; keamanan 
yang kmang terjamin; ketidaknyamanan kondisi berbelanja; dan masalah kebersihan 
pasar seperti minimnya fasilitas pembuangan sampah dan sistem drainase yang tidak 
berfungsi. Hal ini diperparah oleh ringannya sanksi hukwn yang diberikan kepada pedagang 
yang melanggar peraturan pasar dan lemahnya kerja sama antara Dinas Pasar dan pengelola 
pasar. Pengelola pasar tidak memiliki wewenang L1ntllk melakllkan terobosan-terobosan 
yang diperlukan; tugas utama mereka, seperti yang telah ditentukan oleh Dinas Pasar, 
adalah mengumpulkan retribusi L1ntuk mencapai target yang telah ditetapkan. 

Selain masalah internal. penurunan yang terjadi di pasar di Depok dipieu oleh beratnya 
persaingan dengan PKL. Terdapat sekitar 100 PKL di sekitar Pasar Tugu, 830 eli sekitilr 
Pasar Cisalak, dan 154 eli dekat Pasar Musi. Meskipun Pemda Depok tclah mengalihkan 
para PKL, ban yak di antara mereka tetap kembali, dan di Pasar Cisalak dan Pasar Musi 
mereka bahkan memblok jalan masuk ke dalam pasar. Jalan depan Pasar Cisalak dan 
Pasar Tugu dijejali oleh para PKL sehingga memaksa pelanggan yang berkendaraan untuk 
memarkir kendaraannya sejauh satu kilometer. Kasus yang sama juga terjadi di Pasar 
Musi, di mana terjadi peningkatan jumlah rumah yang dijadikan kios dagang. 

Para pedagang, APPSI, dan pengelola pasar seeara tegas menyatakan bahwa para PKL 
menjadi penyebab mama penurunan drastis jumlah pembeli, omzet, dan keuntungan. 
Seperti telah ditegaskan sebelumnya, pedagang di dalam pasar, khususnya di Pasar 
Cisalak dan Pasar Musi, menganggap PKL sebagai pesaing utamanya dan mereka juga 
telah menyebabkan meningkatnya persaingan tajam di antara pedagang-pedagang di 
dalam pasar. 

Masalah terakhir di Depok erat terkait dengan pendanaan karena kebanyakan pedagang 
tradisional di Depok menemukan kesulitan untuk meningkatkan usahanya. Faktor 
mendasar masalah ini adalah sulitnya mendapatkan pinjaman bank dan terbatasnya 
keterlibatan Pemda Depok. Terkait dengan bantuan pemerintah, pada awal 2005 Pemda 
Depok mengeluarkan dana hanya bagi sepuluh pedagang dari setiap pasar dengan 
pinjaman jangka panjang Rp3-5 juta untuk setiap pedagang. Pinjaman tersebut juga 
menarik bunga 2% per tahun dan hams dikembalikan dalam dua tahun. Akan tetapi, 
kebanyakan pedagang tidak mampu memenuhi persyaratan yang ditetapkan oleh bank 
umum. 

Keluhan mama pedagang di Bandung juga terkait dengan meningkatnya jumlah PKL di 
seputar pasar. Di Pasar Leuwipanjang, masalah tersebut diperparah oleh perubahan nlte 
transportasi publik. Terlebih lagi, pasar grosir tradisional yang lebih bersih dan lebih luas, 
Pasar Caringin, yang terlerak tidak jauh dari Pasar Leuwipanjang, juga telah mulai 
menjual barang ritel untuk menghadapi persaingan dengan supermarket. Keputusan 
pemda untuk mengubah rute transporrasi publik telah menyulitkan pelanggan yang ingin 
berbelanja di Pasar Pamoyanan. Lebih lanjut, pada 2003 supermarket Hero tebh dibuka 
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tidak jauh dari Pasar Pamoyanan, hanya berjarak 300 meter dari pasar tersebut, dan para 
pedagang yakin inilah yang meniadi penyebab utama penurunan usaha mereka. Menurut 
para pedagang di Bandung, penyebab utama lainnya adalah rurunnya daya beli konsumen 
akibat lonjakan harga BBM. Penyebab lain yang lebih kecil adalah kekhawatiran 
terhadap wahah flu hurung dan isu penggunaan formalclchida dalam makanan "lahan. 

Beralih kepada hasil-hasil kuantitatif, dalam Tabel lX.2 diperlihatkan penyebab 
penurunan tersebut sebagaimana terungkap dalam kuesioner oleh para pedagang. 
Menunmnya jumlah konsumen menjadi faktm mama kelesllan, konsisten dengan hasil­
hasil kualitatif. Ini diikuti oleh meningkatnya persaingan dengan pedagang lain dalam 
pasar, meningkatnya persaingan dengan supemlarket, dan meningkatnya harga harang­
barang. Meskipun para pedagang menggunakan beberapa strategi, melalui wawancara 
mendalam ditemukan bahwa sejumlah kecil pedagang menerapkan strategi pemasaran 
baru yang mencakupi penambahan variasi pada barang dagangan, memberikan pe13yanan 
yang prima, mempertahankan muru barang, mengantarkan barang langsung ke rumah 
konsumen, mcmhcrikan potongan harga, dan bahkan I11cncocokan dcngan harga-harg<\ 
supermarket. 

Tabel IX.2 Penyebab Kelesuan Usaha di Pasar Tradisional (%) 

Meninekatnva Dersainean denean Dedaeane lain 
--~.- ---~- ----- -- -

70 

67,2 

44.8 

41,8 

37,7 
L'7,'7 

23,5 

20.9 

13,8 

4,9 

J,U 

2,6 
Catatan; J awaban dari pedagang yang rnengklairn pernah rnengalarni penurunan ornzer 

dan keuntungan. t'edagang dapat rnernhenkan leb,h dan satu Jawaban. 

APPSI telah melakukan strategi dua jurus untuk meningkatkan kinerja bisnis pasar 
tradisional. Pertama, mereka sedang melobi pendekatan zonasi bagi supermarket, di 
mana supermarket hanya dapat beroperasi di daerah pinggir kota dan pad a jarak 
tertentu dari pasar tradisional. Kedua, mereka tengah mengkampanyekan kepada 
pemda untuk memperbaiki cam-cara pemda menangani pasar tradisional, conrohnya 
dengan menyediakan kredit kepada para pedagang dan mensubsidi hiaya penyewaan 
kios. 
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x. DAMP AK SUPERMARKET TERHADAP 
P ASAR TRADISIONAL 

Temuan studi ini menunjukkan adanya penurunan kinerja pedagang pasar tradisional 
seeara keseluruhan. Bab ini menganalisis seeara khusus kontribusi supermarket tcrhadap 
penurunan tersebut. Analisis kualitatif mengawali diskusi pada bab ini, dilanjutkan 
dengan analisis kuantitatif untuk mengukur dampak supermarket tcrhadap pasar 
tradisionaL 

Oi Oepok, Giant Cimanggis dan Medali Mas adalah supermarket yang berlobsi debt Pasar 
Cisalak dan Pasar Tugu. Menunlt para pedagang, Medali Mas belum seeara signifikan 
herdampak pad a kegiatan hisnis mereka, scmentara supermarket Giant rclah menyerap 
sejumlah besar konsumen. Beberapa pedagang yakin bahwa C3iant relah menyebabkan 
penurunan omzet dan keuntungan mereka. Para pedagang yakin bahwa eli masa 
mendarang, keberadaan supermarket bakal mengganggu keberadaan pasar rradisional 
karena produk yang dijual tidak berbeda dengan harga yang sama atau bahkan lebih 
rendah. Terlebih lagi, fasilitas dan infrastruktur di supermarket menjamin tersedianya 
rasa aman dan kenyamanan yang lebih baik. Tidak hanya itu, Giant menyeeliakan potongan 
harga pada akhir pekan. Berbeela dengan keterangan para pedagang traelisional, seorang sraf 
dari Oinas Pasar Depok menyarakan bahwa kel:eradaan supermarket dan hipemlarket di seputar 
pasar tradisional kurang berdampak arau bahkan tidak berdampak sama sekali pada pasar 
tradisional. 

Akan tetapi, terkecuali di Pasar Pamoyanan, para pedagang juga menyatakan bahwa 
dampak supermarket tidak sesignifikan akibat atau dampak yang ditimbulkan oleh 
masalah internal yang kerap mereka alami di pasar. Selain itu, mereka juga mengakui 
bahwa ada sedikit perl:edaan dalam hal karakteristik pembeli yang datang ke pasar 
tradisional dan modern, misalnya, para pedagang keliling dan pemilik warung/toko kecil 
masih memilih untuk berbelanja di pasar tradisionaL Oalam salah satu wawancara, para 
pedagang menyeburkan bahwa mereka siap l:ersaing selama infrastmktur pasar dan fa.silitas 
umurrmya diperbaiki (lihat Kotak 1 dan 2). 

Di Bandung, para pedagang di Pasar Sederhana mengeluh tentang Carrefour yang baru 
dibangun. Para pedagang yang menjual bahan pangan pokok dan kebutuhan rumah 
tangga lainnya seeara khusus telah merasakan dampaknya. Sebaliknya, pedagang di Pasar 
Leuwipanjang sama sekali tidak merasakan dampak supermarket. Namun demikian, 
keluhan utama mereka adalah seputar keberadaan para PKL. Keluhan mereka juga 
dibenarkan oleh para pedagang di Pasar Sederhana. Sementara itu, para pedagang di 
Pasar Pamoyanan mengklaim bahwa Hero telah menjadi penyebab utama penurunan 
kegiatan bisnis mereka. 

APPSI Cabang Bandung dengan keras menolak kehadiran supermarket. Mcreka 
mengklaim bahwa pemerintah telah mengabaikan kepentingan para pedagang pasar 
tradisional dengan mengizinkan pend irian supemlarket yang terlalu dekat dengan pasar 
tradisional. Meskipun APPSI hanya mewakili anggota-anggotanya, yakni sejumlah kecil 
para pedagang, pendapat APPSI cukup berala.san karena Pemda Bandung memang 
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berulangkali melanggar rene ana tata ruangnya sendiri demi mengakomodasi kehadiran 
supermarket. 

Dari hasil pengamatan, terdapat beberapa faktor yang dapat menjelaskan mengapa ada 
sebagian pasar tradisional yang terkena dampak supermarket sementara sebagian lainnya 
tidak. Pertama adalah faktor jarak antara pasar tradisional dan supermarket, di mana 
pasar tradisional yang berada relatif dekat dengan supermarket, paling ban yak terkena 
dampak. Kedua, faktor yang terpenting adalah karakterisrik konsumen paJa pasar 
tradisional. Pasar tradisional yang pelanggan utamanya dari kalangan kelas menengah ke 
atas, seperti Pasar Pamoyanan, merasakan dampak yang paling besar abbat kehadiran 
supermarket. 

Kotak 1. Konstruksi Bangunan Pasar Berlantai Dua: Siapa yang Diuntungkan? 

Struktur Bangunan 

Konstruksi hangunan herlantai dua pada pasar tradisional di BandLmg tebh menyehahkan sejllmlah 
pedagang pasar, terumma mereka yang herdagang di lantai dua, gulung tikar. Hasil pengamatan SMERU 
menemukan hahwa hampir semua kios di lantai dua Pasar Pamoyanan, Pasar Sederhana, dan Pasar 
Leuwipanjang (yang dirennvasi dan diuhah menjadi gedung herlantai dua secara herrurut-turut pacia 2000, 
1997, dan 2001) telah menjadi kosong. Beherapa pedagang yang menempati kins pada lantai dua tidak 
sanggup memhayar eicilan. Akihatnya, mereka terpaksa harus meninggalkan kiosnya dan herpindah 
herjualan di jalan di sekitar pasar. Selain tidak memhayar cicilan, mereka juga tidak memhayar retrihusi 
kios karena mereka menganggap hahwa kins hukan millk merck<! bgi. 

Cueun adalah seorang pedagang sayuran dan sehelumnya pernah menjadi PKL di Pasar Leuwipanjang. 
Pada 2002, dia memheli jongko (kios) di lantai dua, dengan hiaya sehesar Rpl juta. Pada awalnya, terdapat 
hanyak pemheli yang datang di lantai atas tersehut, namun sehulan herselang jumlahnya menurun clengan 
tajam. Akihatnya, setelah mencicil pemhayaran lima hulan, dia tidak sanggup lag! memhayar cicilan 
kiosnya yang setiap blIlannya sehesar RplOO.OOO. Meskipun dia kemhali menjadi PKL, dia masih tetap 
memhayar cicilan untuk Jongkonya. Setelah menghahiskan hampir seluruh tahungannya untuk memheli 
jongko, kini usahanya hangkrut. Menurutnya, pedagang lain juga mengalami hal yang sarna dan mcnJadi 
hangkrut setelah herdagang di lantaL dua. 

Ateng adalah seorang pedagang ayam dan Odang adalah pedagang daging. Keduanya herdagang eli Pasar 
Leuwipanjang. Mereka menolak rencana renovasi lanta; dua pada pasar tersehut, dengan alasan hahwa para 
pemheli hakal enggan untuk herhelanja di lantai atas seperri yang terjadi di pasar tradisionallainnya, yakni 
Kosamhi dan Pamoyanan. Pemda Kota Bandung tetap meneruskan rencananya. Hasilnya tidak 
mengejutkan: hampir semua kios dan counter pada lantai dua menjadi kosong dan sebagain hesar pedagang 
menjadi bangkrut. 
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Kotak 2. Pedagang T radisional Siap Bersaing 

StTategi Menarik Pembeli 

Vijay Sihombing adalah salah satu pedagang barang-barang kehutuhan pokok di P,.,ar TUh~l, Dep<)k. D,,. 
telah berdagang di pasar tersebut seJak 1996. Sebagai pedagang, dia telah dimir1ta untuk membayar 
retribusi samrah Rp1.000 per hari dan biaya keamanan Rp1.000 per hari. Selain itu, dia Juga harus 
membayar sumbangan tunjangan hari raya untuk staf keamanan dan jasa kebersihan pasar, yang herjlHTllah 

minimal sebesar RpS.OOO hingga 10.000 per pedagang. Ia mendapatkan barang-barangnya dari agen yang 
datang ke kiosn)'a atau membeli dalam borongan di Pasar Jatinegara. Berdasarkan pengamatannya, jumlah 
pedagang telah bertambah selama tiga tahun terakhir sebagai akibat dari peningkman Jumlah kiog. 
Sementara itu, jumlah pembeli selama periode tersebut telah berkurang sebanyak 50%. Pembeli yang masih 
mau berbelanja umumn)'a adalah pedagang keliling, pemilik wanmg, atau pengusaha kate ring. Sihombing 
menggunakan beberapa strategi, termasuk sopan santun dan potongan harga, untuk menank para pembeli 
dan mempertahankan hubungan bail.: dengan pelanggan setianya. Lebih lanjut, ia menjamin dapat 
mempertahankan mutu produknya dan menye~iakan borang dengan pilihan yang lebih luas bagi para 
pelanggannya lIntuk memperluas hisnisnya. Sayangnya, saat ini ia ~edang menghadapi kenclala keuangan 
yang membuatnya sulil untuk hersaing dengan "pemain,pemain besar" di pasar. 

Siap Bersaing Jika Pasar telnh Sepenuhnya DiTeflOOasi 

Ruang parhr yang terbatas menjadi salah satu alasan mengapa para pembeli enggan datang ke l)asar Tugu. 
"Ada hanyak mobil mewah yang diparkir di sini," ujar Vijay, saat menjebskan kondisi pasar eli masa 1alli. Ia 
amat herharap pemda, melalui Dinas Pasar) mempenimhangkan Ufltuk meningkatkan fl1silitas dan 
infrastruktur pasar-termasuk lahan parkir. Ia yak in pasar yang bersih, memiliki lahan parkir yang Iuas, dan 
dikeIola dengan baik akan menarik para pemheli. la menyatabn keyakinannya bahwa ia ,iap hers.; ng 
dengan peritel modern jika persyaratan tersehut terpenuhi. 

Untuk mengukur seberapa akurat pendapat-pendapat tersebut di atas, bcrikut ini 
dilakukan analisis kuantitatif yang disusun dengan mcnggunakan indibtm kincrja 
objektif. Tabel X.I menyajikan hasil evaluasi dampak DiD. Analisis ini menemukan 
bahwa perbedaan dalam perubahan kellntungan dan omzet ant<Ha kelompok konrrol ,i;m 
kelompok perlakllan tidak nyata secara statistik. Ini lx'rani bahwa k('haciiran supermarket 
yang berada de kat pasar tradisional tidak dapat dianggap sebagai penyebab penurunan 
omzet dan keuntungan pasar tradisional karena eli pasar konrrol yang jallh dati 
supermarket pun, tcrjadi pcnurunan omzet dan kellntungan yang sama. 

Tabel X.I Dampak Supermarket terhadap Pasar Tradisional: 
Metode Difference-in-Difference (DiD) 

I 
--_._- " ". ------~~- ----

Perlakuan Kontrol Perbedaan 

Keunrunoan -19,30 -24, 10 4,79 ---- -,. --- ~ ~-----~~ 

(3,66) (5,13) (6,16 ) 

IOmzer -8,98 -3,05 -5,93 

( 4,26) (18,00) Jli.l~_ 
Catatan: Angka dl atas adalah rata-rata peruhahan proporslOnal dalam setlap kategon 

antara 2003 dan 2006. Angka clalam lando kurung adalah galat standar. 
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Temuan bahwa kelompok kontrol juga mengalami penurunan keuntungan dan omzet 
merupakan hal yang menarik. Bahkan yang mengejutkan adalah bahwa kelompok 
kontrol eenderung mengalami penurunan lebih besar dalam hal keuntungan 
dibandingkan dengan kelompok perlakuan. Paling tidak, dari temuan ini dapat 
diasumsikan bahwa tidak ada bias dalam pemilihan sampel studi ini karena pedagang 
yang mengalami kebangkrutan dalam pasar perlakuan adalah mereka yang 
kemungkinan besar terpaksa menutup usahanya, meskipun tidak ada supermarket di 
sekelilingnya. 

Metode ekonometrik dipakai untuk anal isis kU3ntitatif kedua. Dalam estimasi persamaan 
2 dan 3 dalam Bab III, terdapat tiga variabel kontrol yang digunakan. Pertama, variabel 
yang mengontrol kondisi pedagang pada 2003. Kedua, variabel yang mengontrol 
perubahan-perubahan kondisi antara 2003 dan 2006. Ketiga, variabel kontrol yang 
terakhir berupaya lIntlik mengontrol variabel tertentll yang tidak teramati, termasuk 
variabel boneka lIntuk Depok. Seeara total, dilakukan 12 estimasi untuk setiap variabel 
dependen: perubahan proporsional dalam omzet, keuntungan, dan jumlah pegawai. 
Selain itu, juga digunakan dua variabel sebagai indikator keberadaan supermarket: 
variabel boneka keberadaan supermarket dan jarak pasar ke supermarket terdebt. 
Seluruh hasH estimasi dapat dilihat pad a Tabel X.2. 

Dalam kolom 1-6 boneka perlakuan keberadaan supermarket digunakan sebagai variabel 
yang menjadi sorotan utama analisis. Perhatikan bahwa kolom pertama pada dasarnya 
sarna dengan hasil untuk omzet DiD dalam Tabel X.!. Kemampuan model untllk 
menjelaskan variasi dalam data kian meningkat saat dimasllkkan berbagai variabel 
konrrol, dari hampir nol pada kolom 1 hingga 0,3 pada kolom 6. Jika dieermati seeara 
khusus pada koefisien variabel/boneka perlakuan, tanda koefisien adalah negatif dalam 
kolom 1 dan 4, namun menjadi positif pada kolom 2, 3, 5, dan 6. Namun, tidak satupun 
koefisien varia bel boneka supermarket dalam spesifikasi tersebut see2ra stmistik 
signifikan. 

Pada kolom 7-12 digunakan variabel jarak dari pasar ke supermarket terdekat untuk 
mengukur dampak yang mungkin timbul, alih-alih menggunakan variabel boneka. 
Seperti halnya dengan rangkaian estimasi pertama, tidak ada koefisien varia bel jarak 
yang signifikan secara stastistik. Juga sama halnya dengan rangkaian estimasi pertama, 
memasukan lebih banyak variabel kontrol meningkatkan kemampuan model untuk 
menjelaskan variasi dalam data. 

Kolom 13-24 mereplikasi kolom 1-12 unruk indikator keuntungan sebagai variabel 
dependen. Kolom 13 memiliki hasil yang sama seperti evaluasi DiD terhadap keuntungan 
yang tertera dalam Tabel X.I. Bila melihat pada seluruh tabel tersebut, tidak ditemukan 
adanya dampak signifikan dari variabel boneka keberadaan supermarket atau pun 
varia bel jarak dari pasar ke supermarket terdekat. Berbeda dengan kolom 1-12, tanda 
koefisien tidak berubah dari plus ke minus atau sebaliknya antara model sederhana dan 
model yang ditambahkan dengan kontrol. 

Pada kolom 25-36, jumlah pegaw3i digunakan sebagai indikator kinerja. J ika mengamati 
seeara khusllS koefisien variabel jarak ke supermarket terdekat, tanda koefisien dalam 
kolom 32, 33, 35, dan 36 bertanda positif dan secara statistik signifikan. Hal ini 
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memberikan buhi bahwa dampak supermarket pad a jumlah pegawai di pasar tradisional 
secara statistik signifikan. Semakin jauh jarak pasar tradisional ke supermarket, semakin 
banyak jumlah pegawai yang dipekerjakan oleh pedagang. Terlebih lagi, menarik untuk 
dicatat bahwa rangkaian variabel kontrollevel 2003 adalah yang menyebabkan indikator 
dampak menjadi signifikan. 

[su temkhir berkait dengan para peda!,,,mg yang tcrpaksa menutup usahanya karena 
kehadiran supemlarket. Peneliti tidak secara langsung bertemu dengan para pcdagang yang 
menghentikan usahanya akibat kompetisi dengan supeffilarket. Oleh karena itu, informasi 
tentang hal ini dikumpulkan dari pedagang dalam kelompok perlakuan melalui kuesioner 
dan wawancam mendalam. Selain itu, isu ini juga ditanyakan kepada pengelola pasar 
tradisional dan asosiasi pasar tradisional. 

Beberapa dari mereka yang tidak lagi berdagang di Pasar Cisalak berpindah ke Pasar 
Cibubur. Lainnya membuka usaha sendiri di rumah, dan sisanya bekerja di schor 
infoffilal. Di Pasar Musi, banyak pedagang menjadi PKL. Oi samping itu, ada juga yang 
mengalami kebangkrutan dan kembali ke kampung halamannya. Kebanyakan pedagang 
yang berpindah ke jalan sekitar pasar adalah pedagang sayumn dan bahan pangan pokok. 
Sebagaimana kasus di Pasar Cisalak di Bandung, banyak pedagang dari Leuwipanjang 
berpindah ke pasar yang lebih kecil dan banyak yang menjadi PKL. 

Oalam kuesioner, pedagang menyatakan bahwa sepertiga dari mereka yang mengalami 
kebangkrutan umumnya telah berpindah ke pasar lain, sementara separuhnya 
menganggur. Sisanya telah berganti jenis pekerjaan seperri menjadi sopir bus alau ojck. 

Pedagang yang bangkrut mungkin menjadi hal yang perlu mendapat perhatian jib 
terdapat alasan cukup kuat yang menunjukkan bahwa pedagang yang bangkrut dalam 
pasar perlakuan tidak akan mengalami kebangkrutan jika tidak rerdapat supermarket eli 
sekitarnya. Akan tempi, tidak demikian kasllsnya dalam studi ini. Pcrtama, pasar konrrui 
mengalami kerugian yang cenderung lebih besar dalam hal keunnmgan dibandingkan 
dengan pasar perlakuan. Kedua, terdapat omzet yang sebanding dalam pasar kontrol. 
Ketiga, tidak setiap pasar perlakuan mengalami penurunan dalam jumlah pedagang. 
Kesimpulannya, hanya sebagian kecil pedagang dalam kelompok perlakuan yang 
mengetahui seorang pedagang yang bangkrut, dan kim tidak menemukan bukti bahwa 
kebangkmtan pada pasar perlakuan berkaitan dengan supermarket. 
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Tabel X.2 Dampak Supermarket terhadap Pasar Tradisional: Hasil Estimasi Ekonometrik 

Varlabel Dependen: Perubaban Proporsional cialam Omzet 
I 2 3 4 5 6 7 8 9 IO 11 12 Boneka perlakuan -0,06 0,12 0,13 -0,06 0,13 0,14 

[0,18) [0,08) [0,07) [0,18) [0,08) [0,07) 

Jarak ke supermarket (kilometer) 
0,008 -0,009 -0,009 0,009 -0,008 -0,009 

[0,019J [0,006) [0,006) [0,018) [0,006) [0,006] 
Variahel kontrol: tingkat 2003 Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya 
Variabel kontrol: perubahan 2003 - 2006 Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya 
Boneka Depok Tidak Tidak Tidak Ya Ya Ya Tidak Tidak Tidak Ya Ya Ya 

[R-Kuadrat 0,0004 0,1397 0,2969 0,0004 0,1429 0,2988 0,0012 0,1383 0,2947 0,0012 0,1401 0,2961 

Variabel Dependen: Perubahan Proporsional dalam Keuntungan 
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 Boneka perlakuan 0,05 0,05 0,07 0,05 0.06 0,07 

[0,06] [0.08] [0.07] [0.06] [0,07] [0,07] 

Jurak ke supermarket (kilometer) 
·0,005 -0,007 -0,007 -0.004 -0.006 -0,006 

[O,fXlS] [0.006] [0,005] [0,005] [0,006) [0,005] 
Variabel kOlltrol: tingkat 2003 Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya I 

Ivariahel kontrol: pei'ubahall 2003 - 2006 Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya Tiqak Tidak Ya 
I Boneka Depok Tidak Tidak Tidak Ya Ya Ya Tidak Tidak Tidak Ya Ya Ya 
IR-Kuadrat 0.0015 0.1705 0.3607 0.0029 0,1801 0.3687 0.0025 0.1730 0,3626 . 0,0032 0.1804 0,3680 
Catalan: Galat standar diknreksi ditulis dalam tanda kunmg. 
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Tabel X.2 Dampak Supermarket terhadap Pasar Tradisional: Hasil Estimasi Ekonometrik (bersambung) 

Variabel J)ependen: Perubahan Proporsional dalam Jumlah Karyawan 
25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 Boneka perlakuan -0,03 -0,09 -0,08 -0,03 -0,09 -0,08 

[0,05] [0,04] [0,04] [0,05] [0,04] [0,05] 

Jarak ke supermarket (kilometer) 
2,6e-6 8,ge-6 8,le-06 3,7e-06 9,57e-6 8,6e-06 

[3,6c-6] [3,5e-6] [3,5e·6] [3,6e-6] [3,6e·6J [3,6e-6J 
Variabel kontrol : tingkat 2003 Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya Tidak Ya Ya 
Varia bel kontrol: perubahan 2003 -
2006 Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya Tidak Tidak Ya 
Boneka perlakuan Tidak Tidak Tidak Ya Ya Ya Tidak Tidak Tidak Ya Ya Ya 
R-Kuadrat 0,0018 0.2105 0,2841 0,00.'i. 0,2125 0,2847 0,0020 0.2142 0.2878 0,0066 0.2194 0.2905 

Catatan: Galat standar dikorebi ditulis dalam tanda kurung; angka yang dicetak tehal signifikan secara statistik pada tingkat 5 %. 
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XI. KESIMPULAN 

Supermarket menjamur di berbagai kota besar selama tiga dekade temkhir. Namun sejak 
pemberlakuan liberalisasi sektor ritel pada 1998, pengelola supermarket asing mulai memasuki 
Indonesia, yang menceruskan persaingan tajam dengan pengelola supermarket lokaI. Beberapa 
kelompok mengklaim bahwa pasar tradisional merupakan korban sesllnggllhnya dari 
persaingan tersebut karena mereka terpaksa kehilangan pelanggan akibat tawaran produk­
produk bermutu dengan harga murah dan kenyamanan lingkungan berbelanja dari 
supermarket. Karena inl, ada desakan agar pembangllnan supermarket dibatasi, khususnya pada 
lokasi yang berdekatan dengan pasar tradisionaI. 

Studi ini mengkaji kebenaran di balik klaim-klaim tersebut dengan mengukur dampak 
supermarket pada pedagang pasar tradisional di pusar-pllsar perkoman di Indonesia. Kajian 
ini utamanya menggunakan metodc penclitian kuantitarif, yang didllkllng dengan metode 
penelitian kllalitatif untuk memperkuat temuan-temllan kllantitatif. Metode kuantitatif 
menggunakan metode difference-in-difference (DiD) dan metode ekonometrik. Metode 
kualitatif me lip uti wawaneara mendalam dengan wakil APPSI, APRINIX), pcngelo\a 
pasar tradisionaI, pedagang pasar tradisional, pengelola/staf supermarket, dan pejabat 
pemda terkait. 

Lima pasar tradisional dipilih sebagai ':elomp"k perlakuan dan dua pasar tradisional 
digunakan sebagai kelompok konttoI. Kerangka sampel terse but menjamin representasi pasar 
tradisional yang ada di wilayah perkotaan di Indonesia. Lebih lanjut, kerangka sampel 
tersebut juga menjamin bahwa kelompok perlakuan dan kelompok kontrol memiliki 
karakteristik yang relatif sama selain dari dekatnya jarak dengan supermarket. Dua pasar 
perlakuan dan satu pasar kontrol berlokasi di Depok, suatu pusat perkotaan yang berada tidak 
jauh dari Jakarta, sementara selebihnya terletak di Kota Bandung dan sekitarnya, ibu kota 
Provinsi Jawa Barat. Pedagang yang dipilih seeara aeak di pasar-pasar ini diwawanearai 
dengan menggunakan kuesioner dan mereka mewakili pedagang pasar tradisiona!' Selain itL!, 
juga dilakllkan 37 wawaneara mendalam dengan para pemangku kepentingan yang telah 
disebutkan di atas. 

Umumnya, para pedagang baik pada pasar perlakuan maupun pad a pasar kOl1trol sam3-
sam a mengalami kelesuan usaha selama tiga tahun, antara 2003 dan 2006. Dalam 
wawancara mendalam, para responden mengungkapkan bahwa penyebab utama kelesuan 
ini adalah lemahnya daya beli pelanggan sebagai akibat lonjakan harga BBM pada 2005 
dan peningkatan persaingan dengan PKL yang berjualan di lahan parkir dan area lain di 
sekitar pasar, dan bahkan menntup pimu masuk pasar. Penyebab ketiga yang terkait 
dengan kelesuan usaha yang dialami pedagang pasar tradisional adalah supermarket. Hal 
ini secam khusus ditemukan pad a pedagang di pasar kelompok perlakuan. Seeara khusus 
supermarket telah diidentifikasi sebagai penyebab utama kelesuan us aha para pedagang di 
Pasar Pamoyanan di Bandung, satu-satunya pasar dalam studi ini yang mayoritas 
pelanggannya berasal dari rumah tangga kelas menengah dan tidak memiliki masalah 
dengan PKL. 

Analisis dampak kuanritatif mengungkapkan hasil analisis stasiristik unruk berbagai 
indikator kinerja pasar tradisional, seperti kellntungan, omzet, dan jumlah pegawai. Di 
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antara ketiga indikator kinerja tersebut di atas, supermarket secara statistik hanya 
berdampak pada jumlah pegawai yang dipekerjakan oleh pedagang pasar tradisional. 
Hasilnya menunjukkan bahwa jumlah pegawai yang dipekerjakan oleh pedagang pasar 
tradisionaI menjadi berkurang bila keberadaan pasar dekat dengan supermarket, dan 
demikian sebaliknya. 

Hasil ini kemudian ditegaskan oleh temuan anal isis kl!alitatif bahwa supermarket bukanlah 
penyebab utama kelesuan lIsaha yang dialami pedagang pasar tradisional. Para pedagang, 
pengelola pasar, wakil APPSI semllanya menegaskan bahwa langkah utama yang hams 
dilakukan demi menjamin keberadaan pedagang pasar tradisional adalah perbaikan 
infrastruktur pasar tradisional, pengorganisasian para PKL, dan pelaksanaan praktik 
pengelolaan pasar yang lebih baik. Para pedagang secara eksplisit mcngllngkapkan 
keyakinan mereka bahwa supennarket tidak akan menyingkirkan liS aha mereka j ika syarat 
tersebut di atas dapat dipenllhi. 

Semen tara itl!, terdapat bukti nyara bahwa sebagian pedagang telah menurup lIsaha 
dagangnya selama tiga tahun yang lalll. Alasan untuk hal ini bersifat lebih kompleks dari 
sekadar karena hadimya supermarket semata. Kebanyakan penutl!pan usaha erat berkaitan 
dengan persoalan internal pasar dan persoalan pribadi. Selain itl!, pedagang yang 
pelanggan utamanya bukan rumah tangga dan telah membina hubungan yang baik dengan 
pelanggan selama waktu yang lama berkemungkinan lebih besar untuk bertahan dalam 
usahanya. 

Hasil di atas lebih lanjut ditegaskan oleh kisah sukses pasar tradisional di Bumi Serpong 
Damai (BSDl, Tangerang, yang tetap dapat mempertahankan pelanggannya meskipun di 
sekitamya telah dibangun beberapa pasar modem (Pikiran Rakyat 2006; Tabloid Nova 
2006). Kebersihan, keamanan, lahan parkir yang lllas, dan fasilitas umum yang memadai 
tersedia di pasar ini. Ini membuktikan bahwa pasar tradisional yang kompetirif mampu 
bersaing dan hadir bersama dengan supermarket. 
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XII. REKOMENDASI KEBIJAKAN 

Rekomendasi kebijakan dalam rangka menjamin berkembangnya pasar tradisional, sebagai 
implikasi dari temuan studi ini, berkisar pad a upaya peningkatan daya saing pasar 
tradisional. Hal ini melibatkan beberapa strategi. Pertama adalah perbaikan infr8struhur 
yang mencakup terjaminnya kesehatan yang layak, kebersihan yang memadai, cahaya yang 
cukup, dan keseluruhan kenyamanan lingkungan pasar. Konstruksi pasar berlantai dua 
tidak disukai para pedagang karena para pelanggan enggan untuk berbelanja di lantai atas. 

Untuk itu, pemda dan pengelola pasar tradisional swasta seyogianya mengubah cara pandang 
agar tidak melihat pasar tradisional sebagai sumber pendapatan semata. Mereka harus secara 
nyata berinvestasi pada perbaikan pasar tradisional dan menetapkan standar layanan 
minimum. Ini tentu juga berimplikasi pada penunjukkan orang-orang yang tepa t sebagai 
pengelola dan memberikan kewenangan yang cllkllP lIntllk mengambil kcpurllsan sehingg,] 
mereka tidak bertindak sekadar sebagai pengumpul retribusi semata. Juga penting lIntllk 
meningkatkan kinerja pengelola pasar apakah melalui pelatihan atau evaluasi berkala. Lebih 
lanjut, pengelola pasar harus secara konsisten melakukan koordinasi dengan para pedagdng 
untuk mencapai pengelolaan pasar yang lebih baik. Usaha bersama (dalam bentuk perjanjian 
kerja) antara pemda dan sehor swasta juga dapar menjadi so\usi terbaik lIntllk meningkatkan 
daya saing pasar tradisional, seperti yang terjadi di Pasar Bumi Serpong Damai, Tangerang. 

Kedua, pemda seharusnya mengorganisasikan para PKL, baik dengan menyediakan kios di 
dalam pasar atau dengan menegakkan aturan yang melarang mereka membangun lapaknya 
di sekitar pasar. Hal yang juga amat penting adalah bahwa para PKL tidak diperkenankan 
untuk berjualan di pintu masuk pasar sehingga menghalangi akses ke dalam pasar. 

Rekomendasi ketiga berkelindan dengan para pedagang sendiri. Kebanyakan pedagang 
tidak memiliki pilihan kecuali harus membayar tunai kepada para pemasok dan 
menggunakan modal sendiri untuk kegiatan bisnisnya. Di satu sisi, hal ini menjadi 
hambatan bagi ekspansi usaha, namun di sisi lain, ini berarti bahwa para pedagang harus 
menerima semua risiko yang berhubungan dengan usahanya. Mengingat tidak lazimnya 
penyediaan jaminan bagi sebuah llsaha, maka para pedagang menjadi kelompok yang 
rentan terhadap setiap guncangan kecil sekalipun. Karena itll, llpaya mengkaji jenis 
asuransi yang cocok bagi para pedagang menjadi penting artinya dan mernbanru mereka 
bila membutuhkan modal tambahan untuk pendanaan perluasan usahanya. 

Terakhir, kondisi yang tersingkap dalam stlldi ini mengarah pada perlunya kebijakan yang 
menyeluruh mengenai pasar modem, termasuk peraturan untuk isu-isu seperti hak dan 
tanggung jawab pengelola pasar dan pemda, serra sanksi kepada mereka yang melanggar 
peraturan. Meskipun beberapa daerah menganggap perlu untuk memiliki peraturan yang 
terpisah, perbaikan pada peraruran yang ada seharusnya sudah cukup. Hal yang Ie bih 
penting adalah menjamin bahwa semua pemangku kepentingan memahami peraturan 
tersebut dan semua tingkat pemerintahan hendaknya bertindak berdasarkan aturan. Demi 
menjamin persaingan yang sehat antara pedagang pasar tradisional dan peri tel modem, 
pemda dan pemerintah pusat perlu memiliki mekanisme kontrol dan pemantauan llntuk 
menjaga agar arena persaingan tetap adil. 
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LAMPIRAN 
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LAMPIRANII 
Peraturan mengenai Usaha Ritel di Indonesia: 

Tingkat Nasional, Depok, dan Bandung 

Tingkat Nasional 

1. Keputusan Presiden No. 118/2000 rentang Perubahan dari Keputusan Presiden No. 96/2000 
tentang Sektor Us aha yang Terbuka dan Tenutup dengan Beberapa Syarat untuk lnvestasi 
Asing Langsung 

2. SKB Menteri Perindustrian dan Perdagangan dan Menteri Dllam Negeri No. 145/MPP/Kep/ 5/97 dan 
No. 57/MPPj1997 tentang Penataan dan Pembinaan Pasar dan Penokoan 

3. Keputusan Menteri Perindustrian dan Perdagangan No. 261/MPP/Kep/7/1997 tentang 
Pembenrukan Tim Penataan dan Pembinaan Pasar dan Pertokoan Pusar. 

4. Keputusan Menteri Perindustrian dan Perdagangan No. 402/MPP/Kep/l1/1997 tentang 
Ketentuan Perizinan Usaha Perwakilan Perusahaan Perdagangan Asing 

5. Keplltllsan Menteri Perindllstrian dan Perdagangan No. 420/MPP/Kep/1 0/1997 rentang 
Pedoman Penataan dan Pembinaan Pasar dan Pertokoan 

6. Surar Edaran Dirjen PDN No. 300/DjPDN/IX/97 tenrang Pm-;edur Perizin,m Pa'iar Modem 
7. Keplltusan Menteri Perindustrian dan Perdagangan No.23/MPP/Kcp/l/1998 tentang Lembaga­

lembaga Usaha Perdagangan 

8. Keputusan Menteri Perindustrian dan Perdagangan No.l07/MPP/Kep/2/1998 tentang 
Ketentuan dan Tara Cara Pemberian lzin Usaha Pasar Modern 

9. Lampiran Keputllsan Menteri Perindustrian dan Perdagangan No. 107/MPP/Kep/2/1 998 
tentang Ketenruan dan Tata Cara Pemberian Izin Us aha Pasar Modern 

10. Peraturan Menteri Perdagangan No.IO/M-DAG/PER/3/2006 rentang Ketentuan dan T ata Cara 
Penerbitan Surat Izin Usaha Perwakilan Perusahaan Perdagangan Asing 

11. Peraturan Menteri Perdagangan No.12/M.DAG/PER/3/2006 tentang Ketentuan dan Tara Cara 
Penerbitan Surat Tanda Pendaftaran Usaha Waralaba 

12. Rancangan Peraruran Presiden rentang Penataan dan Pembinaan Pasar Modern dan Toko 
Modern. 

Pemda Depok 
1. Perda Kota Depok No. 49/2001 tentang Izin Gangguan 
2. Perda Kota Depok No. 23/2003 mengenai Pasar di Kota Depok 

Pemda KotaIKabupaten Bandung 

1. Perda Kabupaten Bandung No. 3/1994 tentang Pengelolaan Pasar di Wilayah Kabllpaten 
Daerah Tingkat II Bandung 

2. Perda Kabupaten Bandung No. 27/1996 tentarlg Dinas Pengelolaan Pasar Kabuparen Bandung 
3. Keputusan Walikota Bandung No. 382/2000 tentang Pengelompokan Kelas Pasar dan Srandar 

Harga jllal Tempat Berjualan di KOla BanJung 
4. Kepumsan Kepala Dinas Pengelolaan Pasar Kota Bandung No. 22 Tahun 200.3 tenrang 

Pembenmkan Organisasi dan Tara Kerja Kepala Pasar 
5. Kumpulan Peraruran Daerah tentang Penge!olaan Pasar di KOla Bandllng 
6. Rencana Peraturan Daerah tentang Pasar Modern dan Toko Modern 
7. Panduan Pelayanan Sistem Sam Atap 
8. Perda No. 19/2001 tentang Manajemen Pasar di Kota Bandung 
9. Kepurusan Walikota No. 644/2002 tentang Tarif untllk Kebersihan di Kota Bandung 
10. Rancangan Perda tentang Pasar Modern dan Toko Modern 
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LAMPIRAN III 
Peta Lokasi Usaha Ritel di Depok dan Bandung 

A. Lokasi Pasar T radisional dan Pasar Modem di 

40 

Catatan: 

Pasar Tradisional: 
1. Pasar Gandui 
2. Pasar Depok Jaya 
3. Pasar Depok Agung 
4. Pasar Kerniri Muka 
5. Pasar Agung 
6. Pasar Musi 
7. Pasar Tugu 
8. Pasar Cisaiak 
9. Pasar Sukarnaju 

10. Pasar Reni Jaya 

Pasar Modern: 
a. Cinere Maii 
b. Oepok Trade Center 
c. Alia Gudang Rabat 
d. Piasa Oepok Rarnayana 
e. ITC Depok 
f. Oepok Town Square dan 

Margo City 
g. Cirnanggis Mall 
h. Rarnayana 
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B. Lokasi Pasar Modem di Bandung 

Pusat Perbelanjaan dJ Bandung 

41 

Catatan: 

.• Department Store 

It Minimarket 

de , 
o 

Pasar Swalayan 

Pertokoan 

Supermarket 

Toserba 

* Skala 1: 1 00455 

Sumber' Badan Perencanaan Oaerah 
Kota Bandung 2003 
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A. Pasar Cisalak 

LAMPIRANIV 
Deskripsi Pasar T radisional Sampel 

Pasar Cisalak didirikan pada 1993 dan mulai beroperasi sepenuhnya pada 1996. Pasar ini 
merupakan pasar rerbesar kedua di Depok setelah Pasar Kemiri Muka, dengan llias lahan 
1,9 hektare dan semuanya dimiliki dan dikelola oleh Dinas Pasar Depok. Berdasarkan 
besaran dan nilai kontribusi pad a PAD Pemda Depok, Pasar Cisalak diklasifikasi sebagai 
pasar Kelas 1. Target retribusi tahunan yang ditetapkan oleh Dinas Pasar Depok kepada 
pengelola Pasar Cisalak saat ini diperkirakan Rp324 jura. 

Pengelola Pasar Cisalak mempekerjakan 38 staf, termasuk kepala pasar, penarik 
retribusi, dan petugas pasar. Petugas pasar mengumpulkan retribusi dari pcdagang pasar 
dan para PKL yang berada dalam radius 300 meter dari pasar. Selain itu, PKL juga harus 
membayar "setoran" yang dikenakan oIeh preman-preman pasar. 

Ada dua bangunan utama di Pasar Cisalak dan setiap bangunan berlantai dua. Pasar 
terbagi dalam delapan bagian. Di samping itu, ada beberapa toko di seputar bangunan 
pasar tersebut. Secara keseluruhan terdapat 680 kios dengan dua ukuran (3x3 m

2 
dan 

3x2 m'); 556 counter, banyak di antaranya berada di lantai dasar; dan 10 toko. 2 Hanya 
505 tempat untuk berdagang yang ditempati pedagang, sementara selebihnya, sekitar 
60%, ditutup. Saat ini terdapat 1275 pedagang di Pasar Cisalak, rermasuk PKL yang 
banyak di antaranya memenuhi jalan masuk pasar. Barang yang dijual mirip dengan 
yang ada di pasar-pasar lain seperti bahan pangan, sayur-sayuran, daging, ikan, dan 
pakaian. Sebagaian besar tempat jualan di lantai dasar secara khusus disediakan untuk 
pedagang ikan dan daging. Mirip dengan pedagang tradisional lain, kebanyakan 
pedagang di pasar ini mulai berdagang pada jam 04.00 hingga 1.5.00-16.00, kecuali kios 
pakaian dan elektronik yang dibuka hingga jam 20.00 atau 21.00. 

Menurut para informan, masalah utama di Pasar Cisalak adalah buruknya kondisi 
bangunan dan sanitasi dan pintu mas uk pasar yang dipadati oIeh para PKL. Para 
informan juga mengklaim bahwa jumlah pembeli yang berbelanja di dalam pasar telah 
menurun tajam akibat PKL. Hampir semua produk, kecuali daging, juga dijual di pinggir­
pinggir jalan. Para pedagang di Pasar Cisalak, khususnya mereka yang menempati bangunan 
utama, juga mengeluhkan kehadiran Giant, yang mereka anggap terlalu dekat dengan pasar. 
Sebaliknya, tingkat persaingan di antara pedagang di dalam bangunan utama pasar relatif rendah. 

'Kios, counter, dan tenda adalah bentuk-bentllk tempat herdagang yang beragam. Biasanya kios digllnakan 
oleh pedagang yang menjual hahan pangan utama, sementara counter dipakai untuk pedagang daging dan 
sayur~sayuran. 
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B. Pasar Palsigununw"fugu 

Pasar Tugu berdiri pad a 1992, dibuka untuk umum pada 1996, dan mulai beroperasi 
sepenuhnya pada 1997. Pasar ini juga dikenal sebagai Pasar Palsigunung sesuai nama 
lokasi tempat pasar tersebut berada. Pasar Tugu memiliki luas 1.890 meter per segi dan 
tergolong sebagai pasar Kelas II. Bangunan pasar terdiri atas satu gedung dengan dua 
lamai yang dibangun di atas tanah Pemda Depok, beberapa gedung lain dibanglln di 
atas tanah milik Bina Marga (sebuah perusahaan milik Pemerintah Pusat), yang disewa 
oleh Dinas Pasar Depok dan kios-kios yang berada di lahan irigasi dekat SlIngai Kali 
Baru. 

Retribusi Pasar Tugll clidasarkan pacla ukuran kim, hesaran rcrrihusi hcrkisar anlar" 
Rp1.000 hingga Rp2.500 per hari, sementara retribusi sampah dan keamanan sebesar 
Rp1.000 per hari. Beberapa retribusi clikumpulkan oleh petugas pasar, semenrara 
bebepara lainnya dikumpulkan langsung oleh staf dari Dinas Pasar Depok. Selain 
retribusi harian, para pedagang biasanya jUg-d dikenakan pembayaran slJmbangan bagi 
tunjangan hari raya (THR) bagi petugas kcamanan yang diplJngut minimum Rp I 0.000 
per pedagang. 

Secara keseluruhan, terdapat 425 kios di Pasar Tugu: 135 unit berada di lamai teratas 
bangunan utama pasar; III unit di lamai bawah; 157 unit bcrada eli bangunan yang 
terletak di laban Bina Marga; dan 22 unit berada eli lahan irigasi. Terdapat 85 COU11ler 

tambahan: 23 di antaranya bcrada eli lantai atas dan 62 di lahan Bin;} Marga. 
Kebanyakan kios dan counter eli lantai aras tidak ditempati karena pcmbeli enggan 
berbelanja di situ. Saat ini terdapat kira-kira 600 pedagang di Pasar Tugu, terrnaslJk 200 
pedagang di lahan Bina Marga. Barang yang dijual urnumnya adalah sayuran, bahan 
pangan, daging, pakaian, dan perhiasan. Pada 2003, para pedagang membentuk sebuah 
forum FKPPT (Forum Komunikasi Pedagang PascH Tugu), kini memiliki 90 anggora. 
Kemudian, pada 2005 cabang APPSI di Tugu Market dibcntuk dengan jumlah anggota 
rnencapai 191. 

Berbeda dengan Pasar Cisalak, rnasalah fasilitas dan infrastrukrur yang dihadapi Pasar 
T ugu adalah terbatasnya lahan untuk parkir yang hanya cukup untllk delapan mobil. 
Untuk rnengatasinya, Pemda Depok telah menyetujui untuk rnendanai pembangunan 
lahan parkir dengan biaya Rp350 juta pada 2007. Pasar ini pernah terbakar pada 200S 
dan belurn ada renovasi besar pascakebakaran. 

C. Pasar Musi 

Pasar Musi adalah salah saru pasar terlawas di Depok yang elibangun pada 1982 dan 
secara resmi dibuka pada 1988. Pasar ini berada di bagian tirnur leota Depok, debt 
dengan daerah perrnukirnan. Pasar Musi, dengan luas 1 hekrare, digolongkan sebagai 
pasar Kelas II. Stafnya berjurnlah 15 omng, termasuk kepala pasar, petugas administra.si, 
penarik retribusi, koordinaror kebersihan, petugas parkir, dan pengangkut barang. 

Terdapat 281 pedagang yang menghuni Pasar Musi. Sekirar seperriga pedagang di pasar 
ini adalah penjual sayur-sayuran dan bahan pangan, sekitar 10% adalah penjuaJ ibn dan 
daging, 10% pcnjual beras, dan sisanya adalah pcnjual pakaian. Pcmlx:li yang kcrap 
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mengunjungi pasar ini adalah ibu rumah tangga (40%), pedagang keliling (30%), dan 
pemilik toko kecil (30%). Kalau diukur dari nilai penjualannya, toko-toko keci1 
merupakan pelanggan yang paling penting, diikuti oleh pedagang keliling, dan ibu rumah 
tangga. Jam operasi dimulai pada 02.00 hingga siang hari. Kebanyakan pembeli datang 
pada 09.00 hingga 10.00. 

Berdasarkan data kepala pasar, pada 2004 terdapat 640 unit, yang terdiri atas 340 kios, 
168 counter, 37 warung/kios dengan radius 300 meter dari bangunan pasar, dan 95 tenda 
jualan. Pasar ini dibagi ke dalam delapan bagian (A-H). Bagian G khusus untuk kios dan 
dari lIZ unit yang tersedia, hanya Z8 unit yang terisi. Pada bagian H, hanya 40% dari 168 
counter yang tersedia telah diisi. 

Berbeda dengan pasar lain, pedagang di Pasar Musi tidak membayar retribusi keamanan 
karena mereka telah mengambil-alih keamanan pasar. Selain itu, terdapat ketidakbersecliaan 
membayar retribusi lain di kalangan peclagang. Contohnya, peclagang yang memiliki clua kios 
hanya membayar retribusi untuk satu kios, semen tara pedagang lain yang memiliki riga kios 
hanya membayar saru setengah kali. Terlebih lagi, pada beberapa bulan terakhir kchanyabn 
pedagang di dalam bangunan pasar menolak membayar retrihusi karena pengelola pasar 
ingkar janji unruk mengarur para PKL yang berjualan cli sekitar pasar. Para peclagang juga 
mengeluhkan buruknya kondisi bangunan pasar. Facia awal 2006, Dinas Pasar Depok 
mengadakan perbaikan beberapa infrastruktur pasar seperti mengaspal jalan masuk ke pasar 
dan memperluas laban parkir, meskipun masih terbatas pada Bagian G dan H. 

Para pedagang di Pasar Musi bergabung dengan APPSI Pasar Agung pada 2005. 
Organisasi pedagang di Pasar Musi sendiri disebut P3MD (Persatuan Pedagang Pasar 
Musi Depok), dan dibentuk pada 2005. Fungsi utama P3MD adalah untuk 
mengakomodasi aspirasi pedagang dan mewakili mereka dalam urusan-urusan resmi. 

Bandung 

A. Pasar Pamoyanan 

Pasar Pamoyanan pertama kali dibuka pada 1977 dan direnovasi pada 1993. Pada 1995, 
pasar ini terbakar dan lalu direnovasi kembali pada 2000. Konstruksi saat ini juga 
berbentuk bangunan berlantai dua. Secara keseluruhan, pasar ini memiliki 125 kios pada 
lantai saru dan 56 pada lantai dua. Dari semua kios yang ada di lantai dua, 30 eli 
antaranya pernah terisi oleh penjual pakaian bekas, namun hanya satu yang masih bub. 
Dulu pasar dipadati pembeli hingga pukul 15.00-16.00, namun kini pada pukul 11.00 
pasar sudah sepi pembeli. Hal ini terutama disebabkan oleh kebanyakan pelanggan yang 
berasal dari rumah tangga kelas menengah beralih ke supermarket Hero yang dibangun 
pada 2003 dan hanya berjarak 300 meter dari pasar tersebut. Pasar Pamoyanan tidak 
memiliki masalah dengan para PKL. 

Target retribusi harian Pasar Pamoyanan adalah Rp200.000. Keadaan amat lesunya 
perdagangan ditunjukkan oleh ketid''1kmaml'uan para pedagang untuk membayar 
retribusi pada pagi hari, melainkan hanya pad a sore hari. Selain itu, jumlah pedagang 
yang menunda pembayaran surat perpanjangan tempat berdagang (SPTB) telah 
meningkat. 
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B. Pasar Leuwipanjang 

Pasar Leuwipanjang mulai beroperasi pada 1980 dan mengalami renovasi pada 2001, 
dengan bangunan berlantai dua dan luasnya 1.300 meter per segi. Para pedagang 
mengatakan bahwa kondisinya kini kian memburuk semenjak renovasi karen a bangunan 
baru tampak penuh sesak. Hanya 50% lahan llntllk berdagang yang saat ini dipakai. 
Lebih lanjut, para pedagang dari lantai dua telah beralih menjadi PKL dan pindah 
berjualan di jalan sekitar bangunan pasar karena pelanggan enggan herbelanja di lantai 
dua. 

Jumlah pelanggan yang berkunjung ke pasar terus berkurang sejak 2003. Salah saw alasannya 
adalah akibat kepurusan Dinas Transportasi Bandung yang mengubah rute transportasi umum 
yang sebelumnya bisa dilallli dari dua arah, kini berubah menjadi saw arah. Karena itu, 
pembeli yang awalnya dapat mencapai pasar dengan mudah, kini harus terlebih dahulu 
melewati Carrefour. 

C. Pasar Sederhana 

Pasar Sederhana dibuka pada 1986, dan hingga saat ini telah mengalami kebakaran 
sebanyak empat kali, yang terakhir terjadi pada 2003. Setelah kebakaran tersebut, pasar 
tersebut direnovasi dengan menggunakan dana Pemerintah Pusat dan diubah menjadi 
pasar berlantai dua dengan luas total 14.000 meter persegi, yang membuatnya menjadi 
pasar keempat terbesar di Bandung. Terdapat tiga supermarket di sekitar Pasar 
Sederhana: Giant, Carrefour, dan Griya. Ada juga empar minimarket: dua Yomart, saru 
Alfa, dan saru Smart. Semua dibuka selama riga rahun yang lalu. Tcrdapat schu,dl 
terminal bus lokal di samping pasar dan rempar pembuang sampah di depannya. Kantor 
pusar Dinas Pasar Bandung terletak di sisi kiri pasar. 

Serupa dengan kondisi yang dialami di pasar-pasar di Depok dan pasar lain di Bandung, 
lantai dua sebagian besarnya tidak dipakai. Selain itu, meskipun lantai S3ru tingkar 
huniannya lebih tinggi, masih rerdapar beberapa kios yang ridak digunakan. Para 
pedagang yang pernah menempati kiosnya di dalam bangunan pasar relah beralih 
menjadi PKL dan menyebabkan jalan mas uk pasar menjadi rerhalangi. Mesh memiliki 
fasilitas toilet dan akses pada air bersih, pemeliharaannya ridak dilakukan oleh pengelola 
pasar, melainkan diserahkan kepada para pedagang. 

Jam pasar dimulai pada pukul 04.00 dan berakhir pada Pllkul 15.00. Kecuali selama bLtlan 
puasa, pasar dibuka hingga pukul 17.00. Barang yang dijual di pasar ini sama seperti yang 
ada di pasar tradisional lainnya. Kebanyakan pembeli adalah para pemilik restoran, 
pedagang keliling, dan juga rumah tangga. Meskipun terdapat cukup ban yak PKL, 
persaingan antafa PKL dan pedagang di dalam pasar dapat diatasi. 

Kepala Pasar Sederhana mengatakan bahwa target retribusi harian sebesar Rp725.000, 
dan jumlah itu meningkat setiap tahunnya. Tugas utama kepala pasar adalah 
mengumpulkan retribusi, dan posisinya dapat dicopot bila ia gagal memenuhi target 
tersebut. Pasar ini memiliki 18 pegawai pasar rermasuk mereka yang hanya bertugas 
mengllmpulkan retribusi. Kepala pasar juga mengungkapkan bahwa para pedagang 
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kadang-kadang menolak membayar penuh retribusi atau hanya membayar retribusi untuk 
satu kios meskipun memiliki lebih dari satu kios. 

D. Pasar Banjaran 

Pasar Banjaran dikaregorikan sebagai pasar Kelas I dengan luas area mencapai 1,3 
hektare. Pasar ini memiliki 544 kios dan 463 counter. Pasar yang dibangun pada 1930 
ini sangat tua dan berbeda dengan pasar-pasar baru, pasar ini tidak memiliki bangunan 
utama. Tampak tidak ada renovasi besar pada pasar ini kecuali pada bagian yang 
pernah terbakar. Selain itu, jalan di depan pasar selalu penuh sesak dan dijejali oleh 
para PKL. Sama seperti pasar lain, para PKL telah menciptakan persaingan tajam di 
antara para pedagang. 

Masalah lain di Pasar Banjaran adalah keengganan pedagang untuk membayar retribusi. 
Mereka hanya membayar jika barangnya cukup banyak yang laku terjual. Masalah ini 
diperparah oleh kenyataan bahwa pelanggan Pasar Banjaran kebanyakan bekerja pada 
pabrik yang ada di sekitar pasar terse but. Akhir-akhir ini empat pabrik mem-PHK-kan 
sebagian besar karyawannya. Hal ini menyebabkan para pedagang kehilangan 
pelanggan, ditambah lagi dengan kenyataan bahwa beberapa karyawan yang terkena 
PHK beralih profesi menjadi PKL. 
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LAMPIRANV 
Variabe1 Kontrol: Rata-rata dan Deviasi Standar 

. . I Variahel 
Variabel Rata-rata Deviasi Std. Boncka 

Tingkat 2003 
Pengalaman berdagang (tahunl 15,19 9,37 " Tidak 
TamatSD 0,30 0,46 I Ya -
TamatSLTP 0,23 0,42 Ya 
Tamac pendidikan cinggl 0,36 0,48 Ya 

Proporsi pegawai yang tidak dibayar 
I terhadap rotal pegawai 043 0,48 Tidak 

Retribusi harian terhadap rasio pendapatan 0,Q1 0,Q2 Tidak 

Memiliki kios 0,62 0,49 Ya 
Ukuran kios (m') 8,45 6,42 ! Tidak 
Kios berada di depan pada lantai satu 0,21 0,41 Ya 
Kios berada di belakang pada lantai satu 0,62 0,49 Ya 
Kios berada di depan pada lantai dua 0,Q1 0,09 Ya 
iKios berada di belakang di lantai dua 0,Q1 0,12 Ya 

I) umlah pembeli 44,24 31,04 Tidak 
Hanya menjual saw komoditas 0,47 0,50 Ya 
Komoditas mama: beras 0,G7 0,26 

! 
Y'~ 

Komoditas utama: minyak goreng 0,Q3 0,18 Ya 
I Komoditas utama: bahan makanan dan mlnuman 0,17 0,37 I Ya , 

Komoditas utama: bumbu 0,05 0,23 i Ya 
Komoditas utama: saytJr-sayuran 0,23 0,42 I Ya 
Komoditas mama: umbi-umbian Om 0,10 I Ya 
'Komoditas mama: buah-buahan 0,08 0,27 I Ya 
Komoditas mama: kacanJtkacan~an 0,22 0,15 Ya 
. Komoditas mama: daging 0,G7 0,25 

, 
Ya 

Komodiras mama: ayam __ . __ O,oz __ ----6:~~1-- Ya 
-~-,~--- .. ---- . . -----------

Komoditas mama: ikan 0,G7 Ya 
Komoditas mama: telur dan 5USU 0,04 0,20 I Ya 
I 

Termasuk kelompok perlakuan 0,62 0,49 Ya 
)arak ke supermarket terdekat (km) 4,84 6,11 

" 
Tidak 

I 

Perubahan 2003-2006 
I 

- .~ 

[Proporsi pegawai yang tidak dibayar 

1 'berkurang 0,06 0,23 Ya 
Perubahan dalam kepemilikan kios 0,15 0,36 I Ya 
Ukuran kios lebih besar 0,04 0,20 I Ya 
iLokasi kios lebih balk 0,11 0,31 1 Ya 
Perubahan j umlah pembeli -21,84 32,24 Tidak 
Perubahan jenis komoditas yang dijual 0,04 0,21 i Ya .. -
Perubahan komoditas mama 0,Q3 0,18 ! Ya 

I 

lVariabel Boneka Depok 0,39 0,49 Ya - -
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LAMPIRANVI 
Penerimaan Dinas Pasar Depok (2001-04) 

dan Dinas Pasar Bandung (2003-06) 

A. Penerimaan Dinas Pasar Depok (Juta Rupiah) 

.. , ' . 

ZOOZ Z003 2004 2002 2 
". 

Fasilitas I 2001 2001 
. . : .... Realisasi . ~ T~rget Realis 

003 2004 

as; Ta ct 
Kins !O5 [65 ZOO 393 

--~-~--
30,3J% 
~-~ 

30,84% 2 7,54')i,l1lJ,)(, 
0,34% 20,56~ "ounler 

.~--~--~- -~-:-=----

88 130 
ainnva 153 Z40 

Semua penerimaan pasar 346 534 
% peningkatan 54,40% 
PAD 21,664 34,380 
Retribusi pasar/P AD 1,60% 1,55% 
Sumber: Dinas Pasar Depok 2004 

-------
221 334 
306 897 
727 1624 

36,10% 123,40% 

41,517 48,800 
1,75% 3,33% 

25,53% 
44,16% 

100% 

---'-
24,27% 3 
44,89% 42 

100% 
,12%55,23% 
100% 100% 

B. Pendapatan Retribusi Dinas Pasar Bandung (Juta Rupiah) 

." .< ...... Retl'ib>isi . 2003 

Target I 4.425,00 

Realisasi , 4.429,90 

% peningkatan 

PAD 217,024 

Retribusi pasarIP AD i 2,00% 
Sumber: Dinas Pasar Bandung 2006 dan BPS Bandung 
Keterangan: n_a. = tidak ada data 

2004 2005 

4.557,80 4_262,2C 

4-559,C)(] 4-424,7C 

2,93% -2,96% 

222,909 225,596 

2,00% 1,96% 

2006 

4.313,4 

4-486,50 

1,40% 

n.a. 

n.a. 

C. Struktur dan Retribusi Tarif Pasar Tradisional di Depok 

KelasPasar Fasilitas Luas aream 
First class a. Kios 0--20 

b. Counter 
c. Tenda 

d. Radius 300 m 
e. Toilet 
f. Kebersihan 

Kelas dua a. Kios 0--20 

b. Counter 
c. Tenda 
d. Radius 300 m 
e. Toilet 
f. Kebersihan 

Kelas tiga u. Kios 0-20 
b. Counter 
c. Tenda 
d. Radius 300 m 
e. Toilet 
f. Kebersihan 

2 Tarlf (Rcl 
1.500--3.000 

--~-/han --- _I', 
/hari 2.000 

1.500/1 lari 

1.000 /hari 
500/penggl unaan 

/han 
/hari 

1.000 
1.000-2.500 

1.500/1 lari 
1.000 /hari 

7501 had .! 
500/[l:<'ngg unaan ~'I 

/hari ! 
/hari 

1.000 
750-2.000 

1.000 
750 
500 

500/pengg 
1.0001 

Sumber: Dinas Pasar Depok (Peraturan daerah No. 23/2003 tentang Pengelolaan Pasar di De 
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LAMPIRAN VII 
Sifat Persaingan di Pasar Perlakuan dan Pasar Kontrol 

Komoditas dan Proporsi Pedagang ('Yo) - Pasar Kontrol 

Komoditas % Komoditas ~yo 

Bahan makanan dan 
minuman 20,13 Bumbu ~,84 

SaYllt-sayman 14,29 Daging 5,19 
~Buah-buahan _~ ___ ~_ 12,34 Beras 

~ 

_4.,'i.'i_ -'-----~-- ---~---------

Kebutuhan rumah tangga 
lainnya 10,39 Minyak goreng ,,90 
Ikan 7,14 Umbi-umbian 1 9-

6,49 Kacang 
~-I----' -) --

Ayam 1,30 
T elm dan susu 6,49 

Catatan: 20,13% berart! 20,13% pedagang menyehutkan hahwa komodJtas utamanya 
adalah hahan makanan dan minuman 

Komoditas dan Proporsi Pedagang ('Yo) - Pasar Perlakuan 

I 
-- - ------~ --,,~-

I Komoditas Komoditas % % 
c-----~--~--

,Kebutuhan rumah rangga 
Sayur-sayuran 27,27 Iainnya 6,32 
Bahan makanan dan minuman 15,42 Bumbu 5,93 
Beras 8,.30 Sayur dan telur .),16 
Ikan 7,51 Kacafl!i...~~ __ ~ __ ~ _______ ~~_JJL_ 
iAyam ------ --

7,11 Minyak goreng 1,98 
Daging 7,11 Jmbi-umbian 0,40 
Buah-buahan :;,72 r 

Catatan: 27,27% berart! hahwa 27,27% pedagang menyebutkan bahwa komodltas utamanya adnlah 
sayur~sayuran 

Pelanggan Utama Pasar Tradisional ('Yo) - Pasar Kontrol 

JenisPelanggan I }umlah Jenis Pelanggan Nilai I 
Toko kedl I 57,79 Toko kedl 56,49 I 
Rumah tangga 25,32 iRumah tangga 24,03 I 

Restoran 11,69 Restoran 12,99 I 
Pedagang keliling 5,19 Pedagang keliling 6,49 I 
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Pelanggan Utama Pasar Tradisional (%) - Pasar Pcrlakuan 

f-__ C==-':::-=-===~_--i_-,,-J-=urn=lah=---i_~Jenis Pelanggan _ Nilai 
--~---

49,01 
31,62 
11,07 
751 
0,79 

39,92 
35,97 
14,62_ 

9,09 
0,40 

Stratcgi Menarik Pemheli (%) - Pasar Kontrol dan Pasar Pcrlakuan 

Kontrol 
J5,06 
18,83 

Pemba aran melalui cicilan 0,65 

Strat 
SOj)"n-samun 
Kualitas 

Perlakuan 
39,13 
20,55 

13,04 
9,09 
8,30 
3,56 
2,77 

I ~ ___ ~ _______ +-_1,-5_L 
Pemba aran melalui cicilan 0,79 

Pcmasok bagi Pedagang Pa~ar Tradisional (%) - Pasar Kontrol 

Pemasok bagi Pcdagang di Pasar Tradisional (%) - Pasar Pcrlakuan 

ada Pemasok 
85,77 
10,67 

Kredit 3,16 
Lainn a 0,40 
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Sumber Modal Usaha (%) - Pasar Kontrol 

Sumber Modal ' % ' Sumber Modal j % 
----~~-r--~==~~~--~-=~ 

Modal sendiri 88,3 Rentenir/rukang riba ! 1,3 
Bank ernerimah 6,5 KODerasi ; 0,7 i 
Bankswasra 0,7Piniarn dari reman 1 O,D 
~=~~== ____ ~---,,01.'-,7+ _________________ -+-__ ~ 
==:..L"--___________ --'--'l2::,3L-_______________ l~ 

Sumber Modal Usaha (%) - Pasar Perlakuan 

Sumber Modal 
M'KIaI sendiri I 85,8 Rentenirltubmg riba 

I_Jlank pemerill~ah ________ -I-l,§ J(~)l'crasL___ _ ____ _ 

% 

0,8 
_ __ o,8 

t:\ank swasta ---______ +---±,1_ ~:'lI1J,..'!'_(.larl tCII''!l1______ ____ U,L 
: 2,4 

2,0 
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LAMPIRAN VIII 
C'I • n 1 'TT. T ."'1 II n t • .., """ \ 
0Uldl.l. t;lUUd.\..d \.l-UlI"P(A..), JUlJldl, .1D 1'\:UIUdll .L..VVV/ 

Box 3. Surat Pembaca: Belania di Pasar Tradisional (Komvas, .Tumat 18 Feb 2000) 
<http://www.lwmpas.com/kompas-cetak/OOO2/J8/opini/reda04.htm> 

SoaI pemberitaan di media massa, tentang pedagang eceran dan pasar tradisional terancam oleh 
haLlirllya Ilipt:IlllarkcL 5coagai iou IUlIta.ll ulllgga, pasLi imiai ucugau illlrga seuagiilll [x:=sar [JU.raJlg 
keperluan sehari-hari. Sehetulnya hukan peraturan letak hipermarket (di dalam atall luar kota) 
yang menentukan tersingkirnya pasar tradisional atau pedagang eceran. Yang menentukan adalah 
kenyam~nan elan harea eli tempat herh"lanja t"r.,,,hllt 

Pa~ar tradisional tidak mungkin tersingkir kalall dikelola dengan haik. Nikmatnya herhelaJlja di 
pasar ini, bisa tawar-menawar dan berkenalan dengan pedagang secara pribadi - mereka cukup 
ramah dan sayur atau buah yang dijuaI lebih murah dibanding di supemzarket. Namun, yang 
membuat segan mendatangi pasar tradisional adalah kotor dan terkadang becek serla hams 
berdesakan karena umurnnya setiap temp a! yang harusnya untuk jalan diisi oleh pedagang yang 
mem~juktta~ bffi"~g dugungu..."1uj'u dCilguu :;cru~<;i1j'~. K8ild:~i it~ dibi~b: .. ~ cl;:::~ jXT.gC!C!:l p~:;~;r, 

dan konsumen sering menjadi korban pencopetan. 

Faktor lain adalah kaki lima yang menutup sebagian besar kios sehingga menghalangi konsumen 
yang berbelanja di kios, di sarnping kqki lima juga menempati jalan masuk ke pasar-pasar dan 
menjadi mangsa pemungut pungli petugas pengelola pasar. 

Usul saya, adakan perlombaan antarpasar dan pengelola pasar yang tidak bee us dlpecat atau 
dimutasikan. Perlombaan diadakan setahun sekali dan dinilai oleh masyarakat (pengunjung diberi 
formulir untuk diisi). Nama dan nomor kios pedagang yang jorok diumumkan sehingga mereka 
cenderung menjaga kebersihan. Ny S Karyadi, Bogor .Tabar 
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LAMPIRAN IX 
Data Lokasi 

,.----, 
.. .C' 

Nama Pasar T radisional Peran Kecamatan Kabupaten/ 
Kota Depok* 

I 
Palslgunung (TlIgu) IPerlakuan Cimanggi!i Kota Depok 
Cisalak Perlakuan Cimanggis Kota Depok 
Musl rKomrol Sukmajaya ,Kota Oepok Bandung<* I 
i.euwlpan Jang ! Perlakllan I &)Jongloa Kidul IKota Bandung Pamoyanan IPerlakuan Cicendo Kota Bandung 
Sederhana !Perlakuan SlIkajadi [KOla Banollng 
Baniaran Kontrnl Baniar;]n Kab. BanJlIn~ , 

* Sumber: BPS Depok 2004 

--~ Lokasi , 

Jumlah 
Kepadatan i Penduduk 

1.3 74.522 6.863 I 
1.374.522 6.003 i , 
1.3 74.522 6.863 

! 

2.270.970 13.505 
I 

2.270.970 13.505 
2.270.970 11.505 

i 

42744.31 2.0N) I 

** Sumber: BPS Bandung 2006 

Catatan: Kecamatan Banjaran, Kabupaten Bandung berhatasan langsung dengan Kota Bandung, brena itu 
sifut/karakteristik wilayah ini mirip dengan KOla Bandung. 
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