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PENATAAN PASAR MODERN DAN PERLINDUNGAN PASAR 

TRADISIONAL MELALUI STRATEGI ATRIBUT PRODUK
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ABSTRAK 

Latar belakang penel�t�an �n� adalah adanya pertumbuhan jumlah pasar modern yang 

sangat pesat tetap� d��kut� dengan penurunan jumlah pasar trad�s�onal. Penel�t�an �n� bertujuan 

untuk merumuskan keb�jakan dalam penataan pasar modern dan perl�ndungan pasar trad�s�onal. 

Anal�s�s data d�lakukan dengan menggunakan anal�s�s anal�s�s SWOT dan anal�s�s kual�tat�f 

deskr�pt�f. Pengumpulan data d�lakukan dengan wawancara dan Focus Group D�scuss�on (FGD). 

Berdasarkan has�l anal�s�s perlu adanya pengaturan atr�but produk yang d�tuangkan dalam 

Peraturan Daerah. Atr�but produk yang perlu d�atur adalah: akses produk UMKM pada pasar 

modern, jam pelayanan pasar modern, keterl�batan tenaga kerja lokal d� pasar modern, lokas� 

pasar modern, jarak antar pasar, ketersed�an fas�l�tas park�r, strateg� harga pada pasar modern, 

dan strateg� promos� pada pasar modern.

Kata kunci :  Pasar modern, Pasar trad�s�onal, Anal�s�s SWOT dan Atr�but produk.

ABSTRACT 

The background of this research is the growth of the modern market is very rapid but 

was followed by a decline of the traditional market. This study aims to formulate policies in 

modern market regulation and protection of the traditional market. Data analysis is done by 

using the SWOT analysis and qualitative descriptive analysis. Data collection was done with 

the interview and Focus Group Discussion (FGD). Based on the analysis need the regulation 

of product attributes in the District Regulations. Product attributes to be set are: access MSME 

products in modern markets, the service of modern markets, the involvement of local labor in 

modern markets, location of modern markets, the distance between markets, availability of 

parking facilities, the pricing strategy on the modern markets, and promotion strategies on the 

modern market. 

Keywords: Modern market, Tradisional market, SWOT analysis and Product attributes.
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I. PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pasar merupakan kumpulan penjual dan pembel� yang melakukan transaks� atas suatu 

produk tertentu atau kelompok produk tertentu (Hak�m, 2005). Sedangkan berdasarkan 

Permendag	Nomor	53/M-DAG/PER/12/2008,	pasar	didefinisikan	sebagai	area	tempat	jual	beli	
barang dengan jumlah penjual leb�h dar� satu, ba�k yang d�sebut sebaga� pusat perbelanjaan, pasar 

trad�s�onal, pertokoan, mall, plasa, pusat perdagangan maupun sebutan la�nnya. Berdasarkan 

Permendag Nomor 53/M-DAG/PER/12/2008 tersebut, maka pasar d�kelompokan menjad� dua 

ya�tu pasar trad�s�onal dan pasar modern. Pasar trad�s�onal adalah pasar yang d�bangun dan 

d�kelola oleh Pemer�ntah, Pemer�ntah Daerah, Swasta, Badan Usaha M�l�k Negara dan Badan 

Usaha M�l�k Daerah termasuk kerjasama dengan swasta dengan tempat usaha berupa toko, k�os, 

los, dan tenda yang d�m�l�k�/d�kelola oleh pedagang kec�l, menengah, swadaya masyarakat atau 

koperas� dengan usaha skala kec�l, modal kec�l, dan dengan proses jual bel� barang dagangan 

melalu� tawar menawar sedangkan pasar modern adalah pasar yang d�kelola dengan manajemen 

modern, umumnya terdapat d� kawasan perkotaan, sebaga� penyed�a barang dan jasa dengan 

mutu dan pelayanan yang ba�k kepada konsumen (d� mana umumnya adalah anggota masyarakat 

kelas menengah ke atas). Bentuk pasar modern yang berkembang antara la�n mall, supermarket, 

departement store, shopping center, waralaba, toko m�n� swalayan, pasar serba ada, toko serba 

ada, dan sebaga�nya. Keberadaan pasar ba�k pasar modern maupun pasar trad�s�onal merupakan 

�nd�kator pent�ng keg�atan perekonom�an suatu w�layah. 

Pertumbuhan pasar modern saat �n� sangat cepat bahkan sudah sampa� ke desa-desa. Menurut 

N�elson (2003) pasar modern mengalam� pertumbuhan sebesar 31,4 persen tap� sebal�knya pasar 

trad�s�onal mengalam� penurunan sebesar 8 persen, seh�ngga pasar trad�s�onal akan hab�s dalam 

waktu sek�tar 12 tahun yang akan datang. Jumlah penjualan d� supermarket bertumbuh rata-rata 

15 persen per tahun, sementara penjualan d� r�tel trad�s�onal menurun sebesar 2 persen per tahun. 

Pada tahun 2007 jumlah pedagang pasar trad�s�onal sebanyak 12.625 juta dan tahun 2008 jumlah 

pedagang menjad� 11 juta j�wa (Yanuart�, 2009). Padahal keberadaan pasar trad�s�onal d�satu 

w�layah mem�l�k� peranan yang sangat pent�ng dalam men�ngkatkan pendapatan masyarakat dan 

penyerapan tenaga kerja.

B. Permasalahan

Persa�ngan yang semak�n ketat d�antara pasar modern akan menguntungkan konsumen, 

namun d�s�s� la�n akan berdampak negat�f terhadap keberadaan pasar trad�s�onal dan pelaku 

UMKM (S�tepu, 2010). Hal �n� d�sebabkan pasar modern dapat member�kan kenyamanan 

berbelanja yang leb�h ba�k d�band�ngkan dengan pasar trad�s�onal, dan produk yang d�jual d� 

pasar modern sebag�an besar adalah produk pabr�kan bukan produk dar� UMKM. Pasar modern 

sangat �ntens�f dalam melakukan promos�, sebal�knya pasar trad�s�onal �ntens�tas promos� 

sangat rendah, bahkan t�dak melakukan promos�. Pasar modern menerapkan harga yang past�, 

sedangkan pasar trad�sonal menerapkan harga yang t�dak past�, seh�ngga s�stem harga pada pasar 

trad�s�onal t�dak dapat menjam�n kepast�an dalam berbelanja. Berdasarkan pada permasalahan 

tersebut maka d�perlukan adanya strateg� atr�but produk yang perlu d�tuangkan dalam peraturan 

daerah untuk menata dan member�kan perl�ndungan bag� keberadaan pasar trad�sonal. 
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II. METODE 

Penel�t�an �n� d�lakukan d� Kotamadya Denpasar Prov�ns� Bal�. Pengumpulan data d�lakukan 

dengan wawancara, dokumentas� dan Focus Group Discussion (FGD) yang d�had�r� oleh Pelaku 

B�sn�s dan Para Akadem�s�. Anal�s�s data d�lakukan dengan menggunakan anal�s�s SWOT dan 

anal�s�s kual�tat�f deskr�pt�f untuk menggambarkan fenomema permasalahan yang ada tentang 

pasar trad�s�onal dan pasar modern serta merumuskan strateg� yang berka�tan dengan atr�but 

produk dalam penataan dan perl�ndungan pasar trad�sonal. 

Anal�s�s SWOT adalah anal�s�s kond�s� �nternal maupun eksternal suatu organ�sas� 

yang selanjutnya akan d�gunakan sebaga� dasar untuk merancang strateg� dan program 

kerja. Anal�s�s �nternal mel�put� pen�a�an terhadap faktor kekuatan (Strength) dan kelemahan 

(Weakness). Sementara, anal�s�s eksternal mencakup faktor peluang (Opportun�ty) dan tantangan 

(ThreathS).

Menurut Patton (2002) data kual�tat�f terd�r� dar� 3 jen�s, ya�tu wawancara, observas� dan 

dokumen. Dalam penel�t�an �n� data yang d�kumpulkan adalah wawancara. Stud�  d�mula� dengan 

mengumpulkan data sekunder yang terka�t dengan masalah penel�t�an. Data sekunder dalam 

penel�t�an mencakup l�teratur yang terka�t dengan strateg� atr�but produk, pasar trad�s�onal dan 

pasar modern dan karya-karya akadem�s yang berhubungan dengan masalah yang d�tel�t�. Stud� 

dokumentas� d�lakukan sela�n dar� stud� pustaka juga dengan menggunakan med�a elektron�k 

berupa �nternet. Strateg� anal�s�s data dalam penel�t�an �n� adalah : Pertama, pengumpulan data 

mentah d�peroleh melalu� wawancara dan dokumentas�. Penel�t�an d�lakukan dengan mencatat apa 

adanya (verbatim), dengan t�dak mencampuradukan antara p�k�ran, komentar dan s�kap penel�t�. 

Kedua,	pembuatan	koding.	Pada	bagian	–	bagian	tertentu	apabila	ditemukan	hal-hal	penting	akan	
d�catat untuk proses selanjutnya. Dar� hal-hal pent�ng �n�, akan d�amb�l ”kata kunc�nya”, dan 

kata kunc� �n� nant� akan d�ber� kode. Ket�ga, peny�mpulan sementara. Pengamb�lan kes�mpulan 

sementara 100% harus berdasarkan data dan t�dak d�campuradukan antara p�k�ran dan penafs�ran 

penel�t�. Metode �n� d�sebut dengan Observers’s Comments (OC). Keempat, tr�angulas�. Proses 

check dan recheck antara satu sumber data dengan sumber data la�nnya. Kel�ma, peny�mpulan 

akh�r. Kes�mpulan penel�t�an kual�tat�f berbentuk deskr�pt�f kual�tat�f, yang merupakan kr�stal�sas� 

dan konseptual�sas� dar� temuan d� lapangan.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Pasar Tradisional dan Pasar Modern

Definisi	 pasar	 secara	 sederhana	 yaitu	 tempat	 bertemunya	 penjual	 dan	 pembeli	 secara	
langsung. Pasar bers�fat d�nam�s meng�kut� perkembangan zaman. Se�r�ng dengan perkembangan 

zaman, pasar mengalam� perubahan bentuk tempat dan cara pengelolaannya, dar� yang bers�fat 

trad�s�onal menjad� modern. Muncul berbaga� macam pasar modern yang mem�l�k� fas�l�tas leb�h 

menar�k dan nyaman d�band�ngkan dengan pasar trad�s�onal. Akh�rnya t�dak sed�k�t masyarakat 

yang mula� berpal�ng dar� pasar trad�s�onal ke pasar modern.

Menurut Den� Mukbar (2007: 44) karakter�st�k pasar trad�s�onal dan pasar modern dapat 

ditinjau	dari	beberapa	aspek.	Berdasarkan	aspek	kondisi	fisik	 tempat	usaha,	pasar	 tradisional	
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memiliki	 bangunan	 temporer,	 semi	 permanen,	 atau	 permanen.	 Kondisi	 fisik	 pasar	 modern	
ya�tu mem�l�k� bangunan permanen, fas�l�tas memada�, dan mewah. Berdasarkan aspek metode 

pelayanan, d� pasar trad�s�onal pedagang melayan� pembel� dan terjad� tawar-menawar. Metode 

pelayanan d� pasar modern ya�tu s�stem swalayan d� mana pembel� melayan� d�r�nya send�r� dan 

harga sudah past� seh�ngga t�dak ada tawar-menawar.

Ancaman yang muncul dar� keberadaan pasar modern ya�tu menurunkan omset penjualan 

d� pasar trad�s�onal karena adanya pergeseran keb�asaan konsumen. Menurut Iwan Sutr�sno 

(2011) perubahan gaya h�dup konsumen dalam per�laku membel� barang r�tel d� antaranya 

d�pengaruh� oleh kemudahan dan penjam�nan mutu dar� pasar modern. Tempat yang nyaman, 

fas�l�tas yang menar�k, dan pelayanan yang cepat merupakan beberapa keunggulan dar� pasar 

modern. Mesk�pun beg�tu, pasar trad�s�onal juga mem�l�k� keunggulan yang menjad� kekurangan 

bag� pasar modern ya�tu s�stem tawar-menawar. End� Sarwoko (2008: 100) mengatakan bahwa 

proses tawar-menawar harga d� pasar trad�s�onal memungk�nkan terjal�nnya kedekatan personal 

dan emos�onal antar penjual dengan pembel�.

B. Produk

Menurut	Parasuraman	(2001	:	16)	produk	dapat	didefinisikan	sebagai	segala	sesuatu	yang	
dapat d�tawarkan produsen untuk d�perhat�kan, d�m�nta, d�car�, d�bel�, d�gunakan atau d�konsums� 

pelanggan sebaga� pemenuhan kebutuhan dan ke�ng�nan pelanggan. Terdapat t�ga komponen 

utama yang membentuk suatu produk antara la�n :

1.  Komponen pembungkus. Atr�but utama yang d�m�l�k� produk dalam mengkomun�kas�kan 

dan membawa manfaat bag� produk tersebut. Atr�but �n� antara la�n kual�tas rancangan, 

kemasan dan merek

2.  Komponen �nt�. Manfaat utama dar� produk tersebut yang benar-benar d�car� pelanggan 

atau karena alasan pelanggan mencar� produk tersebut.

3.  Komponen pendukung. Manfaat dan jasa tambahan yang d�peroleh pelanggan dar� produk 

tersebut sepert� garans�, jam�nan, perawatan dan peng�r�man.

Menurut Lamb, dkk. (2001:414) “produk adalah segala sesuatu, ba�k  menguntungkan 

maupun t�dak, yang d� peroleh seseorang melalu� pertukaran. Menurut Fajar  (2008;67) “produk 

adalah	segala	sesuatu	yang	bersifat	fisik	maupun	non	fisik	yang	dapat	ditawarkankepada	konsumen	
untuk memenuh�ke�ng�nan dan kebutuhannya.

C. Atribut Produk

Beberapa	ahli	pemasaran	memberikan	berbagai	definisi	atribut	produk,	Menurut	Kotler	dan	
Amstrong (2001:299) Atr�but produk adalah komponen s�fat-s�fat produk yang dapat member�kan 

manfaatseperti	yang	ditawarkan	suatu	produk.	Tjiptono,	(2001)	mendefinisikan	atribut	produk	
sebaga� unsur-unsur produk yang d�pandang pent�ng oleh pelanggan dan d�jad�kan sebaga� dasar 

pengambilan	keputusan,	sedangkan	Kotler	dan	Amstrong	(2001)	mendefinisikan	atribut	produk	
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sebaga� komponen s�fat-s�fat produk yang dapat member�kan manfaat sepert� yang d�tawarkan 

suatu produk. S�mamora (2001) mengemukakan pengert�an atr�but produk merupakan faktor-

faktor yang d�pert�mbangkan oleh pembel� pada saat membel� produk, sepert� harga, kual�tas, 

kemasan,	desain,	keistimewaan	(fitur)	dan	layanan.	Atribut	produk	dapat	berupa	unsur-unsur	yang	
melekat pada sebuah produk berwujud maupun produk t�dak berwujud. Yang merupakan atr�but 

tidak	berwujud	antara	lain	berupa:	harga,	jasa	atau	layanan.	Berdasarkan	kedua	definisi	tersebut	
maka keputusan seseorang berbelanja d� pasar modern atau d� pasar trad�s�onal d�tentukan oleh 

atr�but produk. Hal �n� sesua� dengan pendapat Engel, (1995) yang menyatakan bahwa atr�but 

pent�ng yang d�pert�mbangkan oleh konsumen dalam berbelanja adalah: (1) lokas�, (2) s�fat dan 

kualitas	pengamanan,	(3)	harga,	(4)	iklan	dan	promosi,	(5)	personel	penjualan,	(6)	atribut	fisik	
toko, (7) s�fat pelanggan toko, (8) atmosfer toko dan (9) pelayanan dan kepuasan setelah transaks� 

(Engel,1995), sedangkan Thanga dan Tanb (2003) beberapa atr�but yang dapat mempengaruh� 

per�laku konsumen dalam mem�l�h toko adalah c�tra toko, yang terd�r� dar� merchandise, suasana 

toko, pelayanan dalam toko, kemudahan d�jangkau, promos�, reputas�, fas�l�tas pendukung dan 

layanan purna jual. 

Terdesaknya keberadaan pasar trad�s�onal oleh pasar modern d�sebabkan karena kalahnya 

kual�tas atr�but produk yang d�tawarkan pasar trad�s�onal oleh pasar modern. Mesk�pun atr�but 

produk yang d�tawarkan pasar trad�s�onal pada umumnya kual�tasnya leb�h rendah d�band�ngkan 

dengan atr�but produk yang d�tawarkan oleh pasar modern, namun pasar trad�s�onal juga 

mempunya� peranan yang sangat strateg�s dalam rangka pen�ngkatan pendapatan dan penyerapan 

tenaga kerja (Toya, dalam http://d�skom�nfo.karangasemkab.go.�d). 

D. Analisis SWOT

Untuk	mengidentifikasi	permasalahan	 tentang	penataan	pasar	modern	dan	perlindungan	
pasar trad�s�onal maka d�lakukan anal�s�s SWOT berka�tan dengan atr�but produk yang d�tawarkan 

pada pasar modern dan pasar trad�s�onal. Berdasarkan has�l anal�s�s d�peroleh matr�ks SWOT 

atr�but produk pasar modern adalah sebaga� ber�kut : 

Tabel 1. Matr�k SWOT Bauran Pemasaran Pasar Modern

Matr�ks Internal Pasar Modern

Kelebihan Kekurangan

1. Tata ruang dan lay out leb�h bers�h, terang, 

lapang dan sejuk. 

2. Mem�l�k� standar pelayanan yang jelas 

3. Harga sudah past�. 

4. Promos� �ntens�f. 

5. Pelayanan mand�r�. 

1. Harga leb�h mahal. 

2. Interaks� dengan penjual rendah. 

3. Penyerapan tenaga kerja rendah. 

4. Penyerapan produk UMKM rendah. 

5. Produk yang d�tawarkan t�dak leb�h segar 

d�band�ng pada pasar trad�s�onal. 
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Tabel 2. Matr�k SWOT Bauran Pemasaran Pasar Modern

Matr�ks External Pasar Modern

Peluang Ancaman

1. Semak�n men�ngkatnya kesejahteraan 

masyarakat. 

2. Adanya perubahan dalam or�entas� 

berbelanja. 

3. Semak�n men�ngkatnya kebutuhan akan 

tempat belanja yang nyaman

1. Semak�n t�ngg�nya t�ngkat persa�ngan 

antar pasar modern. 

2. Semak�n t�ngg�nya tuntutan akan 

penyerapan tenaga kerja lokal. 

3. Semak�n t�ngg�nya tuntutan akan 

penyed�aan bag� produk UMKM. 

4. Semak�n ketatnya �z�n pend�r�an pasar 

modern. 

5. Tuntutan masyarakat akan perl�ndungan 

toko kec�l perseorangan dan pasar 

trad�s�onal. 

Sedangkan matr�ks SWOT atr�but produk pasar trad�s�onal adalah sebaga� ber�kut : 

Tabel 3. Matr�k SWOT Bauran Pemasaran Pasar Trad�s�onal

Matr�ks Internal Pasar Trad�s�onal

Kelebihan Kekurangan

1. Harga relat�f leb�h murah d�band�ngkan 

dengan pasar trad�s�onal. 

2. Relationship dan �nteraks� antara penjual 

dan pembel� t�ngg�.

3. Penyerapan tenaga kerja t�ngg�.

4. Penyerapan produk UMKM t�ngg�.

5. Produk yang d�tawarkan leb�h segar.

1. Tata ruang dan lay out yang t�dak 

menar�k, cenderung becek, kotor, pengab 

dan gelap.

2. T�dak mem�l�k� standar pelayanan yang 

jelas.

3. Penetapan harga yang t�dak past�.

4. Promos� sangat kurang

Tabel 4. Matr�k SWOT Bauran Pemasaran Pasar Trad�s�onal

Matr�ks External Pasar Trad�s�onal

Peluang Ancaman

1. T�ngg�nya perl�ndungan pemer�ntah 

terhadap keberadaan pasar trand�s�onal

1. Semak�n banyaknya pasar modern yang 

menawarkan jasa pembelanjaan yang 

leb�h nyaman.

2. Semak�n bergesernya gaya h�dup 

masyarakat dalam berbelanja
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Perumusan strateg� atr�but produk dalam penataan pasar modern dan perl�ndungan pasar 

trad�s�onal d�lakukan dengan cara melakukan anal�s�s terhadap permasalahan yang ada pada 

set�ap atr�but produk yang d�tawarkan dalam ka�tannya dengan penataan dan perl�ndungan pasar 

trad�sonal. Beberapa atr�but produk tersebut adalah sebaga� ber�kut: 

1. Lokas� 

Pasar modern b�asanya mem�l�h lokas� yang strateg�s, mendekat� fas�l�tas umum sepert� 

term�nal, stas�un, rumah sak�t, kompleks perumahan, dan bahkan mendekat� pasar trad�s�onal 

seh�ngga ser�ngkal� terjad� persa�ngan langsung antara pasar modern dengan pasar trad�s�onal. 

Dengan semak�n berkembangnya jumlah pasar modern, pasar modern masuk ke jalan-jalan 

l�ngkungan seh�ngga dapat memat�kan toko kelontong yang d�kelola oleh perseorangan. 

Berdasarkan permasalahan tersebut, maka perlu adanya pengaturan tentang lokas� pasar modern 

dan jarak antara pasar modern dengan pasar trad�s�onal atau dengan pasar modern �tu send�r�, 

seh�ngga t�dak memat�kan pasar trad�s�onal dan mengh�ndar� persa�ngan yang t�dak sehat d�antara 

pasar modern �tu send�r�. 

2. Produk yang d�tawarkan 

Produk yang d�tawarkan pada pasar modern sebag�an besar adalah barang-barang pabr�kan 

yang d�has�lkan oleh perusahaan-perusahaan besar, propors� produk has�l UMKM sangat kec�l, 

padahal UMKM memegang peranan yang sangat pent�ng bag� perekonom�an karena kemampuan 

dalam menyerap tenaga kerja yang besar. Produk yang d�jual d� pasar trad�s�onal leb�h segar 

d�band�ngkan dengan pasar modern, karena langsung dar� has�l pertan�an tanpa melalu� proses 

pengawetan, sedangkan produk yang d�tawarkan pada pasar modern telah melalu� tahap 

pengawetan, sepert� melalu� mes�n pend�ng�n. 

Berdasarkan permasalahan tersebut, maka perlu adanya pengaturan tentang ketersed�aan 

space bag� produk-produk UMKM, m�salnya 10 persen dar� luas lanta� yang ada harus 

d�peruntukkan bag� produk-produk UMKM, d�samp�ng �tu toko modern dan pusat perbelanjaan 

harus mengutamakan pasokan barang has�l produks� UMKM dan koperas� dar� w�layah d�mana 

pasar modern berlokas�, selama barang tersebut memenuh� persyaratan atau standar yang 

d�tetapkan toko modern dan pusat perbelanjaan. Dengan adanya pengaturan �n� d�harapkan pasar 

modern akan mampu menyerap produk-produk UMKM yang padat tenaga kerja seh�ngga dapat 

men�ngkatkan kesejahteraan masyarakat. 

3. S�stem pelayanan 

S�stem pelayanan pada pasar modern telah mem�l�k� standar pelayanan yang jelas, 

seh�ngga pelayanan antar toko yang satu dengan toko yang la�n dalam satu manajemen relat�f 

sama. S�stem pelayanan pada pasar modern adalah pelayanan mand�r� (swalayan) dan �nteraks� 

antara penjual dan pembel� rendah, sebal�knya s�stem pelayanan pada pasar trad�s�onal adalah 

konvens�onal, seh�ngga relationship dan �nteraks� antara penjual dan pembel� t�ngg�, tetap� t�dak 

mem�l�k� standar pelayanan yang jelas. Hal �n� menyebabkan t�mbulkan ket�dakpast�an konsumen 

akan pelayanan yang akan d�ter�ma selama berbelanja d� pasar trad�s�onal. Untuk meng�mbang� 

kual�tas pelayanan pasar modern, maka pasar trad�s�onal harus men�ngkatkan kual�tas pelayanan 

kepada konsumen agar t�dak d�t�nggalkan oleh konsumen. 
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4.	Atribut	fisik	
Pasar	modern	memiliki	atribut	fisik	yang	lebih	baik	dibandingkan	dengan	pasar	tradisional.	

Pasar modern d�perseps�kan leb�h bers�h, rap�, terang, dan sejuk, sedangkan pasar trad�s�onal 

d�perseps�kan kotor, gelap, pengab dan berantakan. Hal �n� menyebakan golongan masyarakat 

yang berpendapatan menengah ke atas enggan untuk berbelanja d� pasar trad�s�onal. Berdasarkan 

permasalahan	 tersebut	maka	diperlukan	adanya	peningkatan	kualitas	dalam	atribut	fisik	pada	
pasar trad�s�onal untuk men�ngkatkan kenyamanan dalam berbelanja, seh�ngga dapat merebut 

segmen golongan menengah ke atas yang mem�l�k� daya bel� yang leb�h t�ngg�. 

5. Jam pelayanan 

Jam pelayanan pada pasar trad�s�onal b�asanya sangat terbatas, pada umumnya hanya 

beroperas� mula� d�n� har� sampa� dengan tengah har�, berbeda dengan pasar modern yang 

mem�l�k� jam pelayanan yang sangat panjang bahkan ada yang sampa� 24 jam. J�ka jam pelayanan 

pasar modern t�dak d�atur maka d�khawat�rkan akan memat�kan keberadaan pasar trad�s�onal, 

seh�ngga perlu adanya pembatasan jam pelayanan pada pasar modern, d�samp�ng �tu dengan 

jam pelayanan yang sampa� 24 jam dengan jumlah tenaga kerja yang sangat terbatas ser�ng 

memanc�ng t�mbulnya masalah kr�m�nal�tas. Berdasarkan permasalahan tersebut maka perlu 

d�atur tentang jam pelayanan pada pasar modern. Namun d�s�s� la�n ada sebag�an masyarakat 

yang membutuhkan keperluan yang t�dak terduga waktunya. Berdasarkan permasalahan tersebut 

maka perlu adanya pengaturan jam pelayanan antara har� b�asa dan har� l�bur serta ada beberapa 

pasar modern yang berada d�dekat fas�l�tas umum sepert� stas�un, term�nal, rumah sak�t yang 

d�ber�kan �z�n untuk member�kan pelayanan selama 24 jam. 

6. Tempat park�r 

Dengan semak�n berkembangnya pendapatan masyarakat maka kepem�l�kan kendaraan 

bermotor semak�n men�ngkat. Pada saat berbelanja pada umumnya konsumen menggunakan 

kendaraan bermotor ba�k sepeda motor maupun mob�l. Seh�ngga perlu adanya pengaturan tentang 

ketersed�aan tempat park�r ba�k pada pasar modern maupun pada pasar trad�s�onal. Luasan 

tempat park�r �n� d�h�tung secara propors�onal dengan luasan pasar, agar t�dak men�mbulkan 

permasalahan kemacetan lalu l�ntas yang dapat mengganggu ketentraman masyarakat. 

7. Tenaga penjualan 

Penamp�lan karyawan pada pasar modern telah mem�l�k� standar kual�tas send�r� dengan 

menggunakan �dent�tas yang jelas (seragam, co card), berbeda dengan pasar trad�s�onal yang 

t�dak mem�l�k� standar penamp�lan bag� tenaga penjualan. Jumlah tenaga penjualan pada pasar 

modern sangat terbatas yang d�kelola oleh manajemen perusahaan, seh�ngga ser�ngkal� tenaga 

penjualan berasal dar� daerah la�n. Dengan penggunaan tenaga penjualan yang sangat terbatas 

dan berasal dar� daerah la�n dapat men�mbulkan masalah kecemburuan sos�al bag� tenaga kerja 

lokal. Berdasarkan permasalahan tersebut maka perlu adanya pengaturan tentang penggunaan 

tenaga lokal, serta perba�kan dalam penamp�lan tenaga penjualan d� pasar trad�s�onal, agar t�dak 

men�mbulkan masalah kecemburuan sos�al dan perba�kan penamp�lan tenaga penjual akan dapat 

men�ngkatkan rasa percaya konsumen terhadap penjual. 
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8. Harga 

Strateg� harga pada pasar modern menerapkan harga yang tetap berbeda dengan harga 

pada pasar trad�s�onal dengan menerapkan harga yang dapat d�tawar. Namun dem�k�an pasar 

modern ser�ng menerapkan strateg� harga dengan member�kan discount atau angka d�g�t (price 

ending), dan menambah grat�san (add free pricing) untuk menar�k pembel�an. Strateg� harga 

yang d�gunakan oleh pasar modern juga perlu mendapatkan perhat�an agar t�dak memat�kan 

pasar trad�s�onal. 

9. Promos� 

Pasar modern melakukan promos� secara �ntens�f dengan menggunakan berbaga� med�a, 

sebal�knya pasar trad�s�onal boleh d�katakan t�dak melakukan promos�. T�dak adanya promos� 

yang d�lakukan oleh penjual atau pengelola pasar trad�s�onal akan berpengaruh terhadap keputusan 

untuk melakukan pembel�an d� pasar trad�s�onal. Seh�ngga pasar trad�s�onal sudah saatnya untuk 

melakukan promos� untuk meng�mbang� promos� yang d�lakukan oleh pasar modern yang sangat 

�ntens�f. 

IV. KESIMPULAN DAN SARAN 
Berdasarkan ura�an d�atas untuk melakukan penataan pasar modern dan member�kan 

perl�ndungan kepada pasar trad�s�onal, maka perlu adanya pengaturan yang d�tuangkan dalam 

Peraturan Daerah ya�tu 1). Akses produk UMKM pada pasar modern, 2) Jam pelayanan pasar 

modern, 3) Keterl�batan tenaga kerja lokal d� pasar modern, 4). Lokas� pasar modern, 5). Jarak 

antar pasar 6). Ketersed�an fas�l�tas park�r, 7). Strateg� harga pada pasar modern, 8). Strateg� 

promos� pada pasar modern. Setelah adanya peraturan daerah tentang pasar modern dan pasar 

trad�s�onal langkah ber�kutnya adalah penegakan hukum atas peraturan daerah tersebut, seh�ngga 

keberadaan pasar modern dapat berkembang dengan ba�k untuk memenuh� kebutuhan masyarakat 

akan sarana pembelanjaan yang nyaman tanpa memat�kan keberadaan pasar trad�s�onal yang 

mem�l�k� peranan yang sangat pent�ng bag� perekonom�an daerah. 
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