BAB I

POKOK PEMBAHASAN

A. Dampak Kehadiran Minimarket Terhadap Pasar Tradisional

Berbeda dengan supermarket, kebanyakan pasaidredismerupakan
milik pemda. Pemda di Indonesia umumnya memililknas Pasar yang
menangani dan mengelola pasar tradisional. Dimasmengelola pasar
miliknya sendiri atau bekerja sama dengan swaktatode kerja sama
umumnya melibatkan pemberian izin kepada pihaksta untuk membangun
dan mengoperasikan pasar tradisionabalivah skema Bangun, Operasi, dan
Transfer, dengan pembayarateh pihak swasta kepada Dinas Pasar setiap
tahun.

Pesatnya pembangunan pasar modern dirasakan otela fpehak
berdampak terhadap keberadaan pasar tradisionaatlsisi, pasar modern
dikelola secara profesional dengan fasilitas yaerpba lengkap, di sisi lain
pasar tradisional masih terpaku dengg@ermasalahan lama seputar
pengelolaan yang kurang profesional dan ketidakayem berbelanja. Pasar
modern dan tradisionddersaing dalam pasar yang sama, yaitu pasar ritel.
Hampir semuaproduk yang dijual di pasar tradisional seluruhrdegpat
ditemui di pasar modern, khususnya minimarket Semenjak dietra
minimarket di semarang, pasar tradisional didugarasakan penurunan

pendapatan dan keuntungan yang drastis.

43



44

Meskipun demikian, argumen yang mengatakan bahweadiean
pasar modern merupakan penyebab utama tersinglpasar tradisional tidak
seluruhnya benar. Hampir seluruh pasar tradisiafiallndonesia masih
bergelut dengan masalah internal pasar sepertkbyaumanajemen pasar,
sarana dan prasarana pasar yang sangat minim, padaional sebagai
sesuatu yang menguntungkan untuk penerimaan rgitribuenjamurnya
pedagang kaki lima (PKL) yang mengurangi pelangogeaiagang pasar, dan
minimnya bantuan permodalan yang tersedia bagi gaedp tradisional.
Keadaan ini secara tidak langsung menguntungkaar pasdern.

Dampak negatif dari pertumbuhan retail moderen ysergakin pesat
belakangan ini, khususnya di kota-kota besar seferharang sudah mulai
dirasakan oleh banyak pedagang tradisional. Haskudi antara pengamat
retail di Indonesia Koestarjono Prodjolalito dengajumlah pedagang alat-
alat listrik tradisional menunjukkan bahwa banyakmgacam/merek barang
yang ditawarkan olehypermarket, termasuk alat-alat listrik telah mengancam
usaha mereka. la berpendapat bahwa kelangsungaa psaar tradisional
yang ada sekarang tidak mencerminkan daya saing gasungguhnya di
tengah pesatnya pembangunan pusat perdagangaraatauetail moderh.

Salah satu bentuk persaingan antara retail model@m retail
tradisional yang sering mendapatkan perhatian Wangeang adalah
persaingan dalam harga. Permasalahan utamanyd ddddwa retail modern

terutama skala besar sering menjual produknya derngaga jauh lebih

! Tulus TH Tambunan, Dyah Nirmalawati,Arus AkbaroBilae, "Kajian Persaingan
Dalam Industri Ritail ", Komisi Pengawas Persaingdsaha (kppu), 2004, hal. 10 Tidak
diterbitkan.
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rendah daripada harga jual dari produk yang sanpashr tradisional. Pada
tahun 1999, Asosiasi Perngusaha Retail Indonegwn¢&), menuduh retail
besar sepertiypermarket dan perkulakan besar semacam Makro, Goro dan
Alfa yang menjual produk grosir dan juga eceran akgtan praktek
dumping.?

Menurut Direktur Gabungan Produsen Makanan dan uivian
Indonesia (Gapmmi) Thomas Gunawan, tidak ada pesdysng menjual
barangnya dibawah harga normal. Produsen biasarsmetapkan harga
eceran tertinggi (HET) suatu barang bagi pengeeergybesarnya untuk
produk makanan sekitar 4%-7% dari harga pokok. Readtuan HET
tersebut untuk melindungi produk itu sendiri agatiap diminati konsumen
dengan harga yang terjangkau. Apabila melanggar H&$ebut maka
pasokannya akan dihentikan kendati telah mendagtesrbpa kali teguran.

Sedangkan untuk harga terendah, pemasok tidak tudaenbesarnya
dan tergantung kepada masing-masing pengecer. riildtarena pengecer
diizinkan melakukan potongan harga dengan alasadugr itu lambat
penjualannya, daya tahan atau kadaluarsa yang atasi dtau produk tersebut
bungkusnya rusak namun tetap bisa dikonsumsi, tség@deEng yang penyok.
Apabila ada eceran yang melakukan potongan hagaesaran karena mau
tutup, biasanya produsen membeli kembali produkagar tidak merusak
harga. Harga pemasok antara satu retail dengamykifiasa berbeda,

tergantung dari besarnya volume pengambilan damticgp pembayaran.

2 Philip kotler &A.B SusantoManajemen Pemasaran di Indonesia. Jakarta :salemba
empat, 2001, Buku II, hal.746
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Pada prinsipnya produsen tidak dirugikan dengamysdpenjualan di bawah
harga pemasok.

Sementara, menurut Fauzy (Corporate Secretary §drdksa Satria),
distributor umumnya memberikan diskon kepadiaimarket, supermarket
dan hypermarket serta grosir sekitar 3% lebih murah dibandingkangde
diskon yang diberikan kepada toko biasa. Distribbisa memberikan diskon
lebih besar jika pihak principal itu sedang melakulpromosi dagang untuk
produk baru atau memberikan insentif berupa diskepada retail yang
melakukan pembayaran lebih cepat yang besarnya dangan bunga bank,
atau sedikit lebih tinggi. Selain itu, principalrieg kali hanya mengambil
marjin sangat tipis, yaitu untuk suatu produk ydags terjual dengan
pertimbangan bahwa modal kerja mereka lebih murah

Jadi, hypermarket dan minimarket tidak melakukardumping dengan
menjual produknya lebih murah dari peretail lainngabab retail raksasa itu
selain hanya mengambil marjin yang sangat tipis jatemberikan semua
fasilitas yang diperoleh dari distributor, baik ipg& promosi dagang maupun
insentif diskon kepada konsumennya.

Larinya banyak pembeli ke retail moderen bukanwstextomena yang
mengejutkan, melihat kenyataan bahwa di Indonesiadiki dari pasar
tradisional sangat buruk karena jarang direnovasi disempurnakan secara
berkala mengikuti zaman. Kebanyakan, pasar tradisibaru direnovasi jika
terjadi kebakaran. Sehingga, banyak sekali paadistonal di Indonesia yang

kualitasnya makin buruk. Ini merupakan penyebabmatabanyaknya
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konsumen yang meninggalkan pasar tradisional pinkehpasar retail
modern. Lain halnya dengan pasar swalayan modbtereka punya aturan
ketat. Biasanya, setiap 5-7 tahun sekali, pasatagama moderen direnovasi

untuk mengikuti perubahan zaman.

B. Strategi Yang Dilakukan Pedagang Pasar Tradisional Untuk
Menghadapi Persaingan Dengan Minimar ket
1. Pengertian Strategi Pemasaran
Seperti yang diketahui dunia usaha bersifat dinayaisg diwarnai
dengan adanya perubahan dari waktu ke waktu danyadeeterkaitan
dengan satu sama lainnya. Oleh karena itu, stragggasaran mempunyai
peranan yang sangat penting untuk keberhasilanaugsafusahaan pada
umumnya dan khususnya dalam bidang pemasaran.n Selaistrategi
pemasaran yang ditetapkan harus ditinjau dan dikegkan sesuai
dengan perkembangan pasar dalam lingkungan pasabié. Dengan
demikian, strategi pemasaran harus dapat membetbayan yang jelas
dan terarah tentang apa yang akan dilakukan peasaldalam
menggunakan setiap kesempatan atau peluang padsrapebpasar
sasaran.
Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencang yan
menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasgaag memberikan

panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan uddyat tercapainya

3kurnia Kafi, 2000, “Kompetisi”, 26 Februari, No.\8/
http://www.gatranews.net/VI/15/INTI-15.html , 242811 20:05.
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tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan kat&teategi pemasaran
adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan aflaran yang

memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran peruskraavaktu ke

waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan sald&asinya,

terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam mapgheagkungan

dan keadaan persaingan yang selalu berubah. Oteh&&u penentuan
strategi pemasaran harus didasarkan atas anatigksihgan dan internal
perusahaan melalui analisa keunggulan dan kelemadyarsahaan, serta
analisis kesempatan dan ancaman yang dihadapi gbevars dari

lingkungannyd'

Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat tethp,
berkembang, dan mampu bersaing. Dalam rangka imiaka setiap
perusahaan selalu menetapkan dan menerapkan istrdéey cara
pelaksanaan kegiatan pemasarannya. Seperti yargjallik, strategi
pemasaran adalah himpunan asas yang secara tepsist&n, dan layak
dilaksanakan oleh perusahaan guna mencapai sgsasan yang dituju
(target market) dalam jangka panjang dan tujuan perusahaan jangka
panjang ¢bjektives), dalam situasi persaingan tertentu. Dalam strateg
pemasaran ini terdapat strategi acuan/bauran pemna@darketing mix)

yang menetapkan komposisi terbaik dari keempat komp atau

* Sofjan AsauariManajemen Pemasaran, Jakarta : PT Grafindo Persada, 2007, hal. 168-
169
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variabelpemasaran, untuk dapat mencapai sasaraar pasg dituju

sekaligus mencapai tujuan dan sasaran perusahaan.

Keempat unsur atau variabel strategi acuan/bauemagaran

tersebut adalah :

a. Strategi Produk

b.

C.

Strategi produk dalm hal ini adalah menetapkan aaa
penyediaan produk yang tepat bagi pasar yang disgjningga dapat
memuaskan para konsumennya dan sekaligus dapangkatkan
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, melehingkatan
penjualan dan peningkatanare pasar.

Strategi Harga

Peranan harga sangat penting terutama untuk memjaga
meningkatkan posisi perusahaan di pasar, yanngrteit dalanshare
pasar perusahaan, di samping untuk meningkatkajuglan dan
keuntungan perusahaan. Dengan kata lain, penetaparga
mempengaruhi kemampuan bersaing perusahaandan emiam
perusahaan mempengaruhi konsumen.

Strategi Penyaluran/Distribusi

Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian produkaa
ke tangan konsumen pada waktu yang tepat. Olem&aine kebijakan
penyaluran merupakan salah satu kebijakan pemasamaadu yang

mencakup penentuan saluran pemasaraarkgting channels) dan

® Ibid, hal. 197-199
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distribusi fisik physical distribution). Kedua faktor ini mempunyai
hubungan yang sangt erat dalam keberhasilan peapaldan
sekaligus keberhasilan pemasaran produk perusatazktivitas
penggunaan saluran distribusi diperlukan untuk aremj tersedianya
produk disetiap mata rantai saluran tersebut.
d. Strategi Promosi
Promosi dilakukan perusahaan untuk membujuk atau
mempengaruhi calon pembeli dan pelanggan untuk kulcha
pembelian atas produk yang dipasarkan, dalam haperusahaan
melakukan komunikasi dengan para konsumen. Kegigt@mosi
yang dilakukan suatu perusahaan merupakan penggwmabinasi
yang terdapat dari unsur-unsur atau peralatan Bipmgang
mencerminkan pelaksanaan kebijakanpromosi dari spbaan
tersebut. Kombinasi dari unsur-unsur atau peralptamosi dikenal
dengan yang disebut acuan/bauran promasngotional mix), yang
terdiri dari advertensi, Personal selling, Promosi penjualan (sales
promotion), dan pubisitasplblicity).
2. Strategi yang Dilakukan pedagang pasar Tradisional.

Keberadaan pasar modern di Indonesia akan berkemban
tahun ke tahun. Perkembangan yang pesat ini lisakan terus menekan
keberadaan pasar tradisional pada titik terendalanda20 tahun
mendatang. Pasar modern yang pada umumnya dimidki peritel asing

dan konglomerat lokal akan menggantikan peran paadrsional yang
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mayoritas dimiliki oleh masyarakat kecil dan seb®slya menguasai
bisnis ritel di Indonesia.

Untuk mengantisipasi hal tersebut perlu adanyakiaimgnyata dari
pedagang pasar agar dapat mempertahankan peladggakeberadaan
usahanya. Para pedagang di pasar tradisional harmgembangkan
strategi dan membangun rencana yang mampu memkebihiuhan dan
tuntutan konsumen sebagaimana yang dilakukan pasaern. Jika tidak,
maka mayoritas pasar tradisional di Indonesia begEmghuninya hanya
akan menjadi sejarah yang tersimpan dalam indusii di Indonesia
dalam waktu yang relatif singkat. Pertarungan deagtara pedagang
tradisional dengan peritel besar merupakan fenomanam era
globalisasi. Jika Pemerintah tidak hati-hati, dengaembina keduanya
supaya seimbang, Perpres Pasar modern justru akambumat semua
pedagang tradisional mati secara pelan-pelan.

Seharusnya pemerintah harus memberlakukan zonasik un
penerbitan izin usaha pasar modern untuk melindupgdagang
tradisional. Hal tersebut sudah tercantum dalamattan Presiden
(Perpres) No. 112/2007 tentang pasar tradisional pilesat perbelanjaan
modern. Dalam peraturan ini, pemerintah juga meikderwewenang
urusan zonasi kepada pemerintah daerah sehingga lz@la batas baku
mengenai jarak pasar tradisional dan modern.

Banyak diantara kita yang kurang suka belanja dap#&radisional

karena takut copet dan kotor atau becek. Sebenahaydal seperti itu
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bisa ditanggulangi atau dicegah oleh pemda yg ntengeasar ataupun
dengan pedagangnya. Kurangnya perhatian pemerietéladap pasar
tradisional menjadikan pasar tradisional menjadakg diminati.

Beberapa pasar tradisional yang sudah ditata ydangerintah dan
diberikan tempat yang nyaman pun kurang diminatetka pedagangnya
merasa kurang nyaman. Padahal faktanya belanjasdr pradisional lebih
murah dibandingkan dengan pasar modern. Namun rf&dioyamanan
dan keamanan menjadi pilihan utama konsumen mepégar modem.
Karena di pasar modern keadaan lebih bersih dan.ama

Tidak bisa dipungkiri, kehadiran pasar modern dkatlesebuah
pasar tradisional sudah pasti akan meningkatkasapgyan dagang, baik
antar sesama pasar modern maupun dengan pasaiotmati Makna
tradisional versus modern dalam bisnis dagang rdefg@momena yang
perlu dicermati pengelola pasar tradisional sebefneninggalkan atau
menerapkannya sebagai strategi bisnis. Ketika distomalan mulai
ditinggalkan para pedagang pasar tradisional, pangelola pasar modern
justru terlihat makin giat mengangkat tradisioralitsebagai daya tarik
pemasaraf.

Ada beberapa yang perlu dipertimbangkan dalam mosdesi
pasar modern. Pasar tradisional harus berusaha hayemg citranya
sebagai penyedia barang-barang kelas dua. Parggmegpasar tradisional

harus berusaha menjual produk yang terjamin ksalyf@a dari pemasok-

® http://bataviase.co.id/node/330206 “ Modernisasid® Tradisional”, 24-2-2011 19:42.



53

pemasok terpercaya. Dengan cara ini, intensitassktan dan pertanyaan
dari para konsumen yang kurang enak didengar padagadisional (yang

akhirnya memicu ketidakramahan para pedagang pesdisional) akan

berkurang.

Sistem pengawasan kualitas produk di pasar tradibibarus
dibangun secara serius oleh seluruh pedagang patdé menghilangkan
kesan dari wajah para calon pembeli seolah-oladn dkrtipu kalau
membeli barang di pasar tradisional. Di sinilahly®ya para pedagang di
pasar tradisional terus menjaga konsistensi keramatan kecepatan
dalam melayani konsumen. Pelayanan yang berkuadikasy menjadi
instrumen transaksional dan promosional terbaiklggks termurah.

Modernisasi pasar tradisional perlu dilakukan tetlmgan tujuan
mengemas nilai-nilai ketradisionnlan menjadi lehimenarik, bukan
meninggalkannya. Modernitas yang tepat sasaran ak@mbuat pasar
tradisional menjadi tujuan kunjungan transaksionghng unik,
menyenangkan, dan layak untuk dikunjungi kembadilabh kondisi pasar
modern yang terus tumbuh meluas dan semakin medndpaaar
tradisional, hal ini mengharuskan pasar tradisidm&benah agar tidak
ditinggalkan konsumen. Pembenahan yang dilakukah glengelola
hendaknya menuju manajemen pengelolaan yang modern.

Pengelola pasar juga harus membentuk manajemem pasg
profesional dengan visi dan misi yang jelas demingkatkan pelayanan

yang prima kepada masyarakat. Menyadari pentingragar tradisional



54

yang strategis dalam rangka peningkatan pendapdaan penyerapan
tenaga kerja, maka perlu diupayakan pemberdayaaar pgaadisional
sehingga menjadi tempat yang layak dan menarikkusittunjungi setiap
kalangan.

Peran pasar tradisional dalam menopang perekonoseidor riil
dan memberikan nilai tambah kepada masyarakat ekom@nengah dan
menengah bawah sangat nyata. Persebarannya dulselndonesia
merupakan kelebihan yang dimiliki oleh pasar tradial untuk
mengembangkan perekonomian daerah. Revitalisasi rdadernisasi
adalah tindakan yang tepat untuk menyelamatkanr gesdisional dari
kehancuran.

Keberadaan pasar, khususnya yang tradisional, mleaapsalah
satu indikator paling nyata kegiatan ekonomi maekeirdi suatu wilayabh.
Pemerintah harus konsentrasi terhadap keberadasar geadisional
sebagai salah satu sarana publik yang mendukungt&egekonomi
masyarakat. Perkembangan jaman dan perubahan gdypg lyang
dipromosikan begitu hebat oleh berbagai media telambuat eksistensi
pasar tradisional menjadi sedikit terusik. Namunmittean, pasar
tradisional ternyata masih mampu untuk bertahanbdmsaing di tengah
serbuan pasar modern dalam berbagai bentuknya. akaary ini
dipengaruhi oleh beberapa sebab di antaranya:

a. Karakter/Budaya Konsumen. Meskipun informasi tegtgaya hidup

modern dengan mudah diperoleh, tetapi tampaknygaresat masih
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memiliki budaya untuk tetap berkunjung dan berbelake pasar

tradisional. Terdapat perbedaan yang sangat memdasara pasar
tradisional dan pasar modern. Perbedaan itulahaladdi pasar

tradisional masih terjadi proses tawar-menawar djasgdangkan di
pasar modern harga sudah pasti ditandai dengah Habga. Dalam

proses tawar-menawar terjalin kedekatan personal elmosional

antara penjual dan pembeli yang tidak mungkin ditan ketika

berbelanja di pasar modern.

. Revitalisasi Pasar Tradisional. Pemerintah sehgauserius dalam

menata dan mempertahankan eksistensi pasar traalisPemerintah

menyadari bahwa keberadaan pasar tradisional sepasgt kegiatan

ekonomi masih sangat dibutuhkan oleh masyaraka. |IBarhatian

pemerintah tersebut dibuktikan dengan melakukaitatesasi pasar

tradisional di berbagai tempat. Target yang dipgsamngat sederhana
dan menyentuh hal yang sangat mendasar. Selarpasar tradisional

selalu identik dengan tempat belanja yang kumutelbserta bau, dan
karenanya hanya didatangi oleh kelompok masyarkediais bawah.

Gambaran pasar seperti di atas harus diubah metgagiat yang

bersih dan nyaman bagi pengunjung. Dengan demikiasyarakat

dari semua kalangan akan tertarik untuk datang cehakukan

transaksi di pasar tradisional.

. Regulasi. Pemerintah memang mempunyai hak untuk gaten

keberadaan pasar tradisional dan pasar modernpiTatiaran yang
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dibuat pemerintah itu tidak boleh diskriminatif daeharusnya justru
tidak membuat dunia usaha mandek. Pedagang kesriemgah, besar,
bahkan perantara ataupun pedagang toko harus mgaipun
kesempatan yang sama dalam berusaha.

Persaingan antar peritel di Indonesia sebenardgit 8esederhana
yang dibayangkan orang. Persaingan tidak hanyadieaptara yang besar
melawan yang kecil, melainkan juga antara yangrisesagan yang besar,
serta yang kecil dengan yang kecil. Pemerintah geelb@gulator harus
mampu mewadahi semua aspirasi yang berkembang tad@ayang
merasa dirugikan. Pemerintah harus mampu melindunigin
memberdayakan peritel kelas bawah karena jumlaysuyg mayoritas.

Di lain pihak, peritel besar pun mempunyai sumbangasar
dalam ekonomi. Selain menyerap tenaga kerja, bapgatkel besar yang
justru memberdayakan dan meningkatkan kualitasanbpemasok yang
umumnya juga pengusaha kecil dan menengah. Belgmk@sumen
yang semakin senang menjadi raja yang dimanja. Begnerintah,
mencari keseimbangan antara yang besar dan yangrkesemang tidak
mudah.

Jika kita melihatnya dalam perspektif marketing atstgic
sebenarnya pasar tradisional masih punya banyakggelan jika
dibandingkan dengan pasar modern bahkan jika sell@inp@sar modern
lebih banyak dijadikan musuh oleh pasar tradisigoatru sebaliknya,

keduanya bisa hidup bersama-sama. Dalam analisitegt pemasaran
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dikenal istilah segmenting, targeting, dan positignyang merupakan
salah satu kegiatan dalam merumuskan strategi peamsSegmenting
merupakan proses membagi pasar (konsumen) ke dedberapa segmen
berdasarkan kriteria tertentu. Targeting berartiniib segmen pasar yang
akan dilayani. Positioning adalah bagaimana peasah akan

memosisikan dirinya di pasar.

Jika konsumen kita dibagi berdasarkan penghasitarmgnjadi
konsumen kelas bawah, menengah, dan atas, bemrsuken yang
dilayani pasar tradisional adalah konsumen kelasemgah ke bawah,
sedangkan konsumen pasar modern adalah kelas naéndwg atas.
Dengan demikian, pasar tradisional akan memosisikanya sebagai
pasar yang menawarkan harga murah, sedangkan pax#ern akan
memosisikan dirinya sebagai pasar yang menawargapaknanan dalam
berbelanja. Walaupun kita sering melihat pasar mmodaelakukan
promosi dengan mengklaim harganya yang paling mujika diteliti
secara saksama, hal ini tidak dimaksudkan untuk yaiegi pasar
tradisional, tetapi dalam rangka meningkatkan jimgembelian dan
bersaing dengan sesama pemain pasar modern lafdaelgagai buktinya,
fasilitas harga termurah dengan jaminan ganti yagig ditawarkan oleh
satu supermarket sering menjadi tidak berlaku fikega termurah yang
mereka klaim tersebut dibandingkan dengan hargangardi pasar

tradisional.
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Kemudian, jika kita lihat dari beberapa sisi laianygebenarnya
pasar tradisional masih memiliki beberapa keungguéng tidak dimiliki
pasar modern.

a. Pertama, sebagian besar konsumen pasar tradisidaih pedagang
(pemilik warung, penjual mi bakso, dan sebagaingia)samping
konsumen rumah tangga sehingga waktu pelayanaasdr pradisional
bisa menjadi cukup panjang, mulai dari pukul 2.0@héri sampai
dengan sore, bahkan beberapa pasar tradisional besgperasi 24
jam.

b. Kedua, di pasar tradisional, konsumen setiap saatilki kesempatan
mendapatkan harga yang lebih murah asalkan konsuman
menawar. Untuk mendapatkan harga yang lebih mumiakonsumen
tidak perlu menunggu waktu-waktu promosi sepentigyditerapkan di
pasar modern.

c. Ketiga, dilihat dari sisi kuantitas pembelian, gragadisional masih
melayani pembelian yang sifatnya eceran, misalaya sachet sampo
6 ml atau bahan-bahan untuk membuat sambal (cabai, romat,
bawang merah) masih bisa dibeli dengan uang seujbah, di pasar
modern hal ini sulit bahkan tidak bisa dilakukan.

d. Keempat, produk-produk yang ditawarkan di pasatigranal banyak
sekali jenis dan macamnya, terutama untuk jenisraaydan bumbu-

bumbu masak dan tidak semuanya bisa tersedia ali pasiern.
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e. Kelima, hambatan masuk pasar tradisiogdty barriers yang tidak
sekuat pasar modern, membuat siapa saja bisa dengtah berjualan
di pasar tradisional, hal inilah yang membuat pasadisional
senantiasa ramai oleh pedagang. Dengan kondisi kimmsumen
diuntungkan karena semakin banyak pilihan, sedangiia pasar
modern produk-produk baru ataupun produk dari pekasru tidak
bisa dengan mudah begitu saja masuk ke supermkskeha ada
semacam quality control yang ketat.

f. Keenam, orang tidak sungkan pergi ke pasar tragitiwalaupun baru
bangun tidur dan belum sempat mandi karena kons&pllkargaan
yang sudah melekat kepada pasar tradisional tekafjaci keunikan

tersendiri yang ditawarkan pasar tradisiohal.

"http://didikachmadi.blogspot.com/2010/01/pasarisiadal-vs-pasar-modern-pasar.html
24-2-2011 19:56



