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ABSTRAK

Waris Lestari (174210340), Analisis Keputusan Konsumen dalam Pembelian
Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru Provinsi Riau, Dibawah
Bimbingan Ibu Dr.Ir. Marliati, M.Si.

Konsumen merupakan_pasar sasaran produk, artinya.produk dibuat berdasarkan
keinginan dan kebutuhan kensumen. Perilaku konsumen dalam pembelian sebuah
produk terdiri-dari.5 tahap yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, proses keputusan dan perilaku pasca pembelian. Banyak faktor
yang menentukan perilaku keputusan konsumen, diantaranya adalah faktor atribut
buah dan strategi pemasaran 7P. yang: dilakukan oleh pedagang. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis-(1) Karakteristik“Konsumen, Pedagang dan profil
kios buah'lokal di Pasar'Pagi Arengka Kota Pekanbaru, (2) Preses pengambilan
keputusan ' pembelian konsumen buah lokal di Pasar Pagi.Arengka Kota
Pekanbaru, (3) Faktor-faktor dominan apa sajayang menentukan keputusan
konsumen dalam pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru,
(4) Strategi pemasaran buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru.
Penelitian ini menggunakan metode survei. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan untuk responden konsumen buah lokal yaitu Aceidental Sampling,
sedangkan untuk responden pedagang buah lokal yaitu teknik Purposive
Sampling. Jenis.data yang digunakan yaitu data primer dan data sekunder. Alat
analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis faktor. Pengolahan
data menggunakan Microsoft Excel 2010 dan Program SPSS versi 22.0.
Berdasarkan hasil penelitian diketahui (1) karakteristik konsumen buah lokal
sebagian besar berjenis kelamin perempuan sebanyak 55%, dengan umur 33-39
tahun sebanyak 25% dan ‘rata-rata, umur, 33-tahun, berpendidikan rata-rata 12
tahun sebanyak 49%, sudah menikah™sebanyak 75%, berstatus sebagai ibu
rumahtangga sebanyak 20%, dan berpenghasilan rata-rata Rp. 4.561.875,
karakteristik pedagang buah lokal sebagian besar berjenis kelaminn perempuan,
dengan rata-rata ‘umur. 36 tahun, berpendidikan rata-rata 13,8 tahun, dengan
pendapatan rata-rata ‘Rp.5.700.000, seluruh pedagang sudah menikah dengan
jumlah anggota keluarga rata-rata 3 orang. (2). proses keputusan pembelian
konsumen dalam membeli buah lokal berdasarkan produk yang bermutu dan
tergantung situasi, (3) Faktor-faktor yang menentukan keputusann konsumen
dalam pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru terbentuk satu
faktor yang terdiri dari 9 variabel yaitu tekstur kulit buah, kandungan gizi buah,
harga buah, potongan harga, jarak kios dari rumah, akses menuju kios, pelayanan
penjual, kejujuran takaran, dan penataan buah. (4) strategi pemasaran buah lokal
adalah dengan memprioritaskan faktor yang paling mementukan keputusan
konsumen, hendaknya kualitas produk yang dijual memberikan rasa puas kepada
konsumen, dengan harga terjangkau namun kualitas baik dan memberikan
pelayanan yang baik pula.

Kata Kunci: Buah Lokal, Keputusan Pembelian, Proses Keputusan Konsumen.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang
Sektor pertanian terdiri dari beberapa subsektor yaitu tanaman pangan,

hortikultura, kehutanany.perkebunan, peternakan dan. perikanan. Produk buah

Semenjak pandemi Covic ak dipenjuru dunia, anjuran untuk

meningkatkan konsumsi sayuran dan buah-buahan sebagai sumber vitamin C
untuk kekebalan tubuh terus digalakkan. Pemerintah menganjurkan mengonsumsi
buah-buahan dan mencintai aneka buah nusantara yang melimpah dengan
kandungan gizi yang tidak kalah dengan impor. Pada kesempatan yang sama,
Menteri Koordinator Bidang Perekonomian menyampaikan bahwa hortikultura

merupakan salah satu subsektor pertanian penting yang memiliki potensi untuk
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didorong dalam rangka meningkatkan kesejahteraan petani, ekonomi daerah dan
ekonomi nasinonal (Kementan, 2021)
Provinsi Riau merupakan Provinsi di Indonesia yang sangat mengandalkan

sektor perkebunan untuk mensejahterakan rakyatnya, banyak terdapat lahan di

pisang dan
terakhir. U

Tabel 1. Ju

) L
S =

V-

No |  Tahun .
' Mangga

fu)
1 |2016 " 99.453
2 | 2017 146.677
3 |2018 197.426
4 | 2019 1.325.826 434.359 179.076
5 |2020 1.990.438 180.087 355. 044 180.613
Pertumbuhan (%) 16 8,17 7,12 12,67

Sumber: BPS Provinsi Riau (2021)
Tabel 1 menjelaskan bahwa produksi buah-buahan lokal di Provinsi Riau

mengalami fluktuasi selama periode tahun 2016-2020. Rata-rata pertumbuhan
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produksi selama 5 tahun terakhir didominasi oleh buah nenas dengan
pertumbuhan tertinggi mencapai (16%) lalu disusul oleh buah mangga sebesar
(12,67%), buah pepaya sebesar (8,17%) dan pisang dengan pertumbuhan terendah

yaitu sebesar (7,12%). Nenas merupakan komoditas yang paling banyak

memenuhi kebu an keingi S onsumen di Kota

Pekanbaru.

sebagai seseorang yang memanfaatkan, memakai, membeli, menggunakan dan
menghabiskan hasil jasa atau barang dari produsen. Selain itu, konsumen erat
kaitannya dengan pemenuhan kebutuhan, kepuasan konsumen, kualitas produk,

proses seleksi produk, frekuensi konsumsi, loyalitas, harga produk atau keputusan

pembelian.



Keputusan yang dilakukan konsumen dapat berasal dari diri sendiri, atau
keputusan yang direkomendasikan oleh teman, keluarga atau orang lain.
Keputusan tersebut umumnya digunakan untuk memutuskan pilihan barang, jasa
atau atribut lainnya yang berkaitan dengan proses pembelian (Sumarwan, 2011).

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai perilakuyang erat kaitannya
dengan _membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk atau
jasa yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhan konsumen. Model keputusan
konsumen .dapat dibedakan menjadi tiga, yakni berdasarkan perspektif
pengambilan keputusan, perspektif eksperensial dan perspektif pengaruh perilaku.
Dalam penelitian ini memfokuskan pada model pertama yaitu model keputusan
konsumen.

Proses pengambilan keputusan konsumen dalam membeli buah meliputi
tahap pengenalan kebutuhan, pencarian Informasi, evaluasi alternatif,
pengambilan keputusan pembelian, dan evaluasi pasca pembelian. Implikasi dari
penelitian ini dapat merumuskan strategi pemasaran yang seharusnya digunakan
pedagang dalam menjual buah-buahan lokal di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru untuk meningkatkan penjualan buah serta meningkatkan keuntungan
bagi pemasar. Konsumsi “buah-buahan“wang cukup akan berdampak pada
kesehatan bagi tubuh, serta tercapainya tujuan pemerintah dalam mendorong
peningkatan konsumsi buah lokal.

Memahami konsumen dan proses keputusan konsumen adalah hal yang
sangat penting bagi pemasar agar dapat merumuskan strategi pemasaran dengan
tepat. Berdasarkan Prasurvei pendahuluan yang dilakukan di Pasar Pagi Arengka

Kota Pekanbaru, beberapa permasalahan yang ditemui diantaranya informasi
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mengenai buah masih terbatas hanya bisa diketahui secara langsung atau dari
teman dan keluarga, belum bisa diakses di internet, dalam menentukan keputusan
pembelian atribut menjadi hal utama yang dipertimbangkan konsumen, atribut

seperti produk, harga, promosi, tempat dan pelayanan yang dilakukan penjual

buah yang

menjadi sa

dilakukan
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1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang masalah maka rumusan masalah
penelitian adalah:

1. Bagaimana karakteristik konsumen, karakteristik pedagang dan karakteristik

Faktor-faktor apa saja yang dominan menentukan keputusan konsumen dalam
pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

4. Strategi pemasaran buah lokal pada di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru.

Manfaat dari penelitian ini adalah:

1. Bagi produsen dan pemasar buah lokal, penelitian ini diharapkan dapat

memberikan informasi tentang faktor-faktor yang menentukan keputusan
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konsumen dalam membeli buah lokal sehingga dapat menjadi acuan untuk
menentukan strategi pemasaran buah lokal di Kota Pekanbaru.
2. Bagi pemerintah, penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan untuk

mengambil kebijakan dalam melakukan penyuluhan kepada masyarakat

ini diharapkan

dapat membe i asi engetahuan, referensi,

buah lokal membuat pelaku usaha harus mampu merumuskan strategi untuk
mempertahankan minat masyarakat dalam membeli buah lokal sehingga
mempertahankan eksistensi buah lokal dipasaran serta meingkatkan penjualan
bagi pedagang. Konsumen yang diletili merupakan konsumen rumahtangga. Pada

penelitian ini difokuskan pada pengambilan keputusan konsumen berdasarkan

strategi pemasaran perusahaan.
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Pada penelitian ini penulis membatasi ruang lingkup penelitian antara lain
dengan meneliti:

1. Jenis buah lokal meliputi: Buah Nenas, Buah Pepaya, Buah Pisang, Buah

Mangga (Tanpa memperhatikan varietas buah tersebut).

2 Umur, jenis

jumlah
3 a ‘; ios, jenis dan
4 Pengenalan

Tempat (13) jarak kios dari rumah; (14) akses menuju kios. Faktor
sumberdaya manusia (15) pelayanan penjual; (16) penampilan penjual.
Faktor proses bisnis (17) kejujuran takaran. Faktor bukti fisik usaha (18)

kebersihan kios (19) penataan buah; (20) keamanan Kios.



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Perilaku Konsumen dan Pemasaran dalam Perspektif Islam
2.1.1. Perilaku Konsumen dalam Perspektif Islam

Islam sebagai landasan utama setiap muslim juga mengatur akan tindakan
mengkonsumsi suatu_barang/jasa. Contoh dari aturan syariat seperti manusia
dilarang untuk mengkonsumsi barang yang sudah jelas diharamkan untuk
dikonsumsi, berlebih-lebifian;” gaya hidup hedonisme yang mementingkan
kesenangan dan kemewahan semata, berpoya-poya/ boros dan perilaku lainnya
yang dilarang oleh Islam. (Suharyono, 2018)

Menurut Wigati (2011) Teort perilaku konsumen yang dibangun berdasar
syariat Islam, memiliki perbedaan yang mendasar dengan teori konvensional.
Perbedaan ini_menyangkut nilai.dasar yang.menjadi fondasi teori, motif dan
tujuan konsumsi, hingga teknik pilihan dan alokasi anggaraan untuk berkonsumsi.

Ada tiga nilai dasar “yang/ menjadi fondasi bagi..perilaku konsumsi
masyarakat muslim, yaitu: 1) keyakinan adanya hari kiamat dan kehidupan
akhirat, prinsip ini. mengarahkan seorang konsumen untuk mengutamakan
konsumsi untuk akhirat daripada dunia. Mengutamakan konsumsi untuk ibadah
daripada konsumsi duniawi. “Kensumsi untuk ibadah merupakan future
consumction, sedangkan konsumsi duniawi adalah present consumption; 2)
konsep sukses dalam kehidupan seorang muslim diukur dengan moral agama
Islam, dan bukan dengan jumlah kekayaan yang dimiliki. Semakin tinggi
moralitas semakin tinggi pula kesuksesan yang dicapai. Kebajikan, kebenaran dan
ketagwaan kepada Allah Subhanahu Wa Ta’ala. merupakan kunci moralitas Islam.

Kebajikan dan kebenaran dapat dicapai dengan perilaku yang baik dan bermanfaat
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bagi kehidupan dan menjauhkan diri dari kejahatan; 3) kedudukan harta adalah
merupakan anugrah Allah Subhanahu Wa Ta’ala. dan bukan sesuatu yang dengan
sendirinya bersifat buruk (sehingga harus dijauhi secara berlebihan).

2.1.2. Bauran Pemasaran dalam Perspektif Islam

pada umat
Dala

bathil. Na

Allah itu Maha Kasih Sayang kepada (QS. An-Nisa ayat 29)

Makna umum Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih
khusus kepada transaksi perdagangan, bisnis jual beli. Sebelumnya telah
diterangkan transaksi muamalah yang berhubungan dengan harta, seperti harta
anak yatim, mahar, dan sebagainya. Dalam ayat ini Allah mengharamkan orang
beriman untuk memakan, memanfaatkan, menggunakan, (dan segala bentuk

transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan yang batil, yaitu yang tidak
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dibenarkan oleh syari’at. Kita boleh melakukan transaksi terhadap harta orang lain
dengan jalan perdagangan dengan asas saling ridha, saling ikhlas.
Keberhasilan suatu  perusahaan berdasarkan keahliannya dalam

mengendalikan strategi pemasaran yang dimiliki. Konsep pemasaran mempunyai

bumi, : 3 0 gkah-lang Syaitan; karena

sesungguhnya sya ad J 1ya ' Q.S Al-Bagarah

dijelaskan bahwa dalam agama erintahkan agar memprioritaskan
manfaat dari produk yang akan dikonsumsi serta memperhatikan kualitas dan
menghindari hal-hal yang mendatangkan mudharat bagi tubuh.
2. Price (Harga)

Menjual barang dagangan yang jauh lebih mahal dari harga pasar dengan

niat menipu digolongkan oleh para ulama sebagai tindakan pembodohan,

sementara melakukan pembodohan dalam transaksi jual beli termasuk penipuan

11
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diharamkan dalam agama islam. Anas bin Malik menuturkan bahwa pada masa
Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa sallam pernah terjadi harga-harga membubung
tinggi. Para Sahabat lalu berkata kepada Rasul, “Ya Rasulullah shallallahu ‘alaihi

wa sallam tetapkan harga demi kami.” Rasulullah shallallahu ‘alaihi wa sallam

“Sesungg

mengulurka

menjumpai

L (S & il ¥ 0
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta sesamamu
dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan
suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh dirimu

sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu” (Q.S An-Nisa Ayat 29).
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Allah melarang manusia memakan harta sesamanya dengan cara bathil yaitu
tidak sesuai dengan hukum syar’i seperti riba, judi dan hal serupa lainnya yang
penuh dengan tipu daya. Kesimpulan yang dapat diambil adalah dalam

menetapkan harga jangan semena-mena dan tidak sesuai dengan harga pasar dan

g.tidak di ridhoi Allah

pasar. Karena

pada masa nabi belum tumbuh dan berkembang seperti sekarang, dimana seluruh
produsen sudah memakai perlengkapan yang serba modern, media internet, tv,
radio dan lainnya.

Bauran promosi ialah campuran dari alat- alat promosi, yaitu periklanan,

penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan serta publisitas yang
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dirancang buat menjual barang dan jasa. Untuk menjual barang dan jasa secara
langsung kita sudah melaksanakan kegiatan bisnis.
Secara umum promosi (iklan) yang dapat mendatangkan manfaat bagi

konsumen dan penjual diperbolehkan, bahkan secara khusus iklan terdapat dalam

“Tiap-tiap

Muddatstsir

Jadi i

utama dari kegiatan promosi.
4. Place (Lokasi)

Lokasi berjualan tidak terlepas dari aturan islam. lbnu Qudamah
mengatakan “boleh memanfaatkannya dengan menduduki tempat umum yang luas
untuk melakukan aktifitas jual beli selama tidak mengganggu orang lain, dan tidak

pula mengganggu pengguna jalan. Dahulu penduduk berbagai daerah disepanjang
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zaman telah bersepakat tentang praktek masyarakat dalam masalah ini tanpa ada
pengingkaran karena perkara ini adalah pemanfaatan yang mubah dan tidak
membahayakan sehingga tidak perlu dilarang sebagaimana orang yang lewat”.

Kesimpulan dari perkataan Ibnu Qudamah adalah dibolehkan berjualan di

es untuk menarik

“Barang siapa itkan se g : s sebuah jalan,
' - § =

maka tidak @

Allah Subhanahu Wa Ta’ala, manusia diberikan potensi oleh Allah Subhanahu
Wa Ta’ala yang berupa beragama sejak manusia itu dilahirkan, potensi ini disebut
fitrah, sebagaimana firman Allah Subhanahu Wa Ta’ala dalam surat Ar-Ruum

Ayat 30:
Leos Sy oy on \SCT4. 0% @ 3 < o - % vz.z -k o Wiz
ST (311 s Yo il Gl 5l ) Gl es ol gl el
- _ ] ~§~°i 5: l’ Wl s
Ol ¥ ) 5381 G815 2l )
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"Maka hadapkanlah wajahmu dengan lurus kepada agama allah(tetaplah atas)
fitrah allah yang telah menciptakan manusia menurut fitrah itu, tidak ada
perubahan dalam fitrah allah. (itulah) agama yang lurus, tetapi kebanyakan

manusia tidak mengetahui” (Q.S Ar-Ruum Ayat 30).

NP

P PS
“Hai man rang laki-laki dan
seorang pe . G ) ‘;1 bersuku-suku
supaya k g al-menge a ora ng paling mulia di
antara ka G ah orang ya ] 3 antara kamu.
Sesungguh a Me _"_‘ i la i Mz .S Al-Hujurat

Ayat 30).

potensi dan keahlian pada bidang e ilikinya sehingga ketika membangun
usaha ataupun bekerja pada perusahaan dapat menjalankannya dengan baik sesuai
potensi yang dimiliki.

6. Process (Aktifitas Bisnis)

Aktifitas bisnis merupakan salah satu aspek wajib yang diperhatikan dalam

agama islam. Umar bin Khattab pernah memperingatkan dan melarang orang-
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orang yang tidak paham tentang prinsip mu’amalah berdagang di pasar. ‘Umar bin

Khattab radhiyallahu’anhu berkata:
Lo T4 G ) U sk 8 505 Y

“Janganlah seseorang berdagang di pasar kami sampai.dia paham betul mengenai

khususnya

berfirman:

2

P

Q30w
“Celakalah an menimbang),
(‘Yaitu) orang- ain mereka minta
dicukupkan, da (untuk orang lain),

Bukti fisik usaha adalah keadaan sekitar atau suasana, diantara point

keadaan sekitar dan suasana adalah kebersihan, keindahan dan keamanan.

Sebagaimana Allah Subhanahu Wa Ta’ala berfirman:
da o L .
)é-lﬂ 8 Ll g

“Dan bersihkanlah pakaianmu” (QS. Al-Muddassir Ayat 4)
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Rasulullah Shalallahu ‘Alaihi Wassalam juga bersabda:

“Sesungguhnya Allah itu maha indah dan menyukai keindahan” (HR.Muslim no.

91)

jai jenis buah-

e dalam buah-

yang tumbuh subur dan mempunyai wilayah penyebaran merata di seluruh
wilayah Indonesia, di mana pisang termasuk salah satu komoditas hortikultura
unggulan di Indonesia. Pisang berasal dari Asia Tenggara, tetapi Kini telah
menyebar ke seluruh dunia termasuk Indonesia. Buah pisang sangat popular dan

digemari oleh semua lapisan masyarakat. Pisang termasuk keluarga Musaceae
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yang sangat digemari karena enak dimakan sebagai buah meja atau melalui
pengolahan terlebih dahulu.
2. Pepaya (Carica papaya)

Carica papaya L. Atau Caricaceae merupakan tanaman buah yang berasal

dari Meksiko Se dari tanaman buah ini
adalah p Tanaman
pepaya d

dak mengenal
musim. Pepaya ana 1 dek, cepat tumbuh,

berkayu da pepaya dapat

bercabang a n mengandung

lateks. unyai diameter

pada abad ke-15, yaitu tahun 1599. Awal mulanya buah nanas di Indonesia
hanaya sebagai tanaman pekarangan, kemudian meluas hinngga diperkebunan dan
ditanam dilhan yang kering (tegalan) (Ardiansyah 2019).

Menurut Ardiansyah (2019) ditinjau dari segi kandunngan gizinya,buah

nanas memiiliki sumber zat pengatur, yaitu viamin dan mineral yang sangat

diprlukan oleh tubuh manusia. Mineral dan vitamin dapat berguna untuk
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kelancaran metabolisme dan dalam pencernaan makanan yang sangat vital
sehingga dapat menjaga kesehatan. Fungsi vitamin dan mineral adalah untuk
menjaga keseimbangan yang harmonis dalam proses metabolisme agar berjalan
secara normal.

4. Mangga (Mangifera indica L)

Mangga termasuk salah satu buah yang populer di masyarakat, segudang
manfaat bagi tubuh ada didalamikandungan, buah mangga. Komponen daging
buah mangga yang paling banyak adalah air dan karbohidrat.” Selain itu,juga
mengandung protein, Klemak, macam-macam asam, mineral vitamin dan tanin
yang dibutuhkan tubuh. Di Indonesia ada beberapa jenis dan varietas mangga
komersal dan sudah terkenal bagus mutunya antara lain golek, arumanis,
manalagi, endog, madu, lalijowo, kuweni, pakel dan kemang (Pracaya, 2011).

2.3. Karakteristik Pemasaran Produk Pertanian

Beberapa ciri produk, pertanian antara. lain adalah-“musiman, produk
pertanian bersifat segar dan mudah rusak, produk pertanian bersifat bulky yang
artinya mempunyai volume yang besar tetapi nilainya relatif kecil, produk
pertanian lebih mudah terserang hama dan penyakit, produk pertanian tidakselalu
mudah didistribusikan ke tempat.tertentu, produk pertanian mempunyai kegunaan
yang beragam, produk pertanian kadang memerlukan keterampilan khusus yang
sulit mencari ahlinya dalam pengolahannya, produk pertanian dapat dipakai
sebagai bahan baku produk lain, disamping itu juga dapat dikonsumsi langsung.
(Soekartawi, 2002).

Karakteristik produk ditinjau dari pemasaran produk, harga produk relatif

lebih mahal karena produsen memiliki bargainning potition yang lebih tinggi dan
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memiliki kemampuan mengakses pasar konsumen, fluktuasi harga relatif relatif
lebih rendah karena kemampuan mendistribusikan produk dan melihat peluang
pasar karena ada perencanaan produksi, produk terstandarisasi dan melalui
serangkaian proses pemberian atribut produk untuk menciptakan nilai tambah dan
positioning produk; jumlah preduk yang dipasarkan pada.umumnya memenuhi
skala ekonomi (jumlah relatif besar) dan melalui perencanaan pemasaran yang
lebih baik (marketing plan), produk ‘untuk sampai pada konsumen tidak melalui
rantai pemasaran yang panjang bahkan cenderung dari titik produsen langsung ke
pasar dilakukan oleh produsen sendiri, unit pengolahan hasil (agroindustri) dan
produksi sangat dekat sehingga sangat dimungkinkan adanya perubahan bentuk
dan atau perubahan struktur kimia produk atas pengolahan yang dilakukan, respon
atas perubahanpasar relatif lebih cepat dan mempertimbangkan mekanisme
pengalihan resiko dan elastisitas harga produk relatif lebih tinggi.

2.4. Konsep Pasar

Pasar merupakan suatu tempat ataupun proses interaksi antara permintaan
(pembeli) dan penawaran (penjual) dari suatu barang/jasa tertentu, sehingga
akhirnya dapat menetapkan harga keseimbangan (harga pasar) serta jumlah yang
diperdagangkan (Algifari, 2002).

Pasar adalah salah satu komponen utama pembentukan komunitas
masyarakat di desa maupun di kota sebagai lembaga distribusi berbagai macam
kebutuhan manusia seperti bahan makanan, sumber energi dan sumberdaya
lainnya. Pasar berperan juga sebagai penghubung antara desa dan Kkota.

Perkembangan penduduk dan kebudayaan selalu diikuti oleh perkembangan pasar
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sebagai salah satu pendukung penting bagi kehidupan manusia sehari-hari
terutama di kawasan perkotaan.

Pasar tradisional adalah pasar yang dibangun dan dikelola oleh pemerintah

pusat, pemerintah daerah, BUMN, BUMD dan pihak swasta yang terdiri dari kios,

engan pembeli
namun dalg S S erupa vidual (perorangan
maupun or Sas 3 ny: int 3 arang tertentu,

berdaya beli

pada diri seseorang, karakteristik konsumen yang diteliti meliputi umur, jenis
kelamin, pendidikan, pekerjaan, tingkat pendapatan dan jumlah tanggungan
keluarga. Sedangkan profil kios meliputi modal awal usaha, jadwal usaha, luas

kios, jenis dan jumlah buah, kepemilikan kios dan jumlah tenaga kerja. Berikut

penjelasan dari karakteristik yang disebutkan.
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1. Umur

Umur merupakan waktu sejak dilahirkan sampai dilaksanakan penelitian
yang dinyatakan dengan tahun. Selera akan makanan, pakaian, perabot dan
rekreasi sering kali berhubungan dengan umur. Usia > 20 tahun dinamakan
remaja, dimana menurut piaget.secara psikologi; masa remaja adalah usia dimana
individu-berinteraksi dengan masyarakat dewasa dan termasuk juga perubahan
intelektual yang mencolok.  Pada’ masa-remaja terjadi perubahan sikap dan
perilaku , sebagian besar remaja bersikap ambivalen terhadap setiap perubahan.
Usia 18 — 40 tahun dimanakan dewasa dini dimana kemampuan mental mencapai
puncaknya dalam usia 20 tahun untuk mempelajari dan menyesuaikan diri pada
situasi-situasi baru seperti pada misalnya mengingat hal-hal yang pernah
dipelajari, penalaran analogis dan berfikir kreatif. Pada masa dewasa ini sering
mencapai puncak prestasi. Usia > 40 tahun dimanakan usia madya dini dimana
pada masa tersebut pada akhirnya ditandai perubahan-perubahan jasmani dan
mental, pada masa ini seseorang tinggal mempertahankan prestasi yang telah
dicapainya pada usia dewasa. (Hurlock, 2002).
2. Pendidikan dan Pekerjaan

Tingkat pendidikan seseorang pada umurnya menujukkan daya kreatifitas
manusia dalam berfikir dan bertindak. Pendidikan rendah mengakibatkan kurang
pengetahuan dalam memanfaatkan sumber daya alam yang tersedia (Hasyim,
2006). Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsi, pemasar dapat
mengidentifikasi kelompok yang berhubungan dengan pekerjaan yang mempunyai

minat yang hampir sama terhadap produk atau jasa (Kotler dan Amstrong, 2001)
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Pendidikan dan pekerjaan adalah dua karakteristik konsumen yang saling
berhubungan karena pendidikan akan menentukan jenis pekerjaan yang dilakukan
konsumen. Dan selanjutnya, profesi serta pekerjaan seseorang akan

mempengaruhi pendapatan yang diterimanya. Pendidikan dan pendapatan tersebut

Pendapatan A ] - " ya pendapatan

yang diterima.secara indi\ ‘melai an de g 2ndapatan yang

keluarga, semakin banyak pula jumlah dan jenis konsumsi keluarga yang
bersangkutan.
5. Status Pernikahan

Status pernikahan adalah status yang ditetapkan oleh menteri agama pada
pasangan yang ditandai dengan buku pernikahan (kawin/ belum kawin). Status

pernikahan seseorang merupakan salah satu karakteristik yang dapat
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mempengaruhi penilaian dalam pengambilan keputusan. Seseorang yang sudah
menikah biasanya membeli produk dalam jumlah besar untuk memenuhi
kebutuhan keluarganya (Ferawati, 2019).

Profil kios yang diteliti meliputi Modal awal usaha, Jadwal usaha, Luas

sebagainya

kekayaan.

dipergunaka

Konsumen sering dikaitkan dengan pemanfaatan suatu jasa atau barang.
Konsumen juga sering diartikan sebagai seseorang yang memanfaatkan, memakai,
membeli, menggunakan, dan menghabiskan hasil jasa atau barang dari produsen.
Selain itu, berbicara tentang konsumen juga erat kaitannya dengan pemenuhan
kebutuhan, kepuasan konsumen, kualitas produk, proses seleksi produk, frekuensi

konsumsi, loyalitas, harga produk, atau keputusan pembelian. Konsumen sering
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disebut juga sebagai pelanggan, pemakai, pengguna, pembeli, atau pengambil
keputusan. Keputusan yang dilakukan oleh seorang konsumen tersebut, dapat
berasal dari keputusan sendiri, atau keputusan yang direkomendasikan oleh teman
atau orang lain. Keputusan tersebut umumnya digunakan untuk memutuskan
pilihan dari barang, jasa atau.atribut lainnya yang berkaitan dengan proses
pembelian

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan individu
yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan” mempergunakan barang -
barang atau jasa termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada
persiapan dan penentuan kegiatan -kegiatan tersebut. Perilaku konsumen menurut
Engel, et al., (1994) adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi; dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk-proses keputusan
yang mendahului dan menyusuli tindakan tersebut.

Perilaku ‘konsumen akan termotivasi oleh kebutuhan: Kebutuhan akan
memunculkan perilaku yang diperkirakan memiliki kemungkinan terbesar untuk
memenuhi kebutuhan tertentu. Kebutuhan yang dirasakan akan diekspresikan
dalam perilaku konsumsi. Jadi dengan kata lain.setiap perilaku seseorang
diarahkan untuk memenuhi kebutuhan, keinginan, atau tujuan tertentu dalam
memperolehnya. Sementara motivasi yang memberi tenaga atau dorongan untuk
menggerakkan seseorang agar berperilaku tertentu. Sehingga perilaku yang
dimunculkan oleh konsumen adalah merupakan perwujudan dari adanya motivasi
dari dalam diri konsumen tersebut.

Secara sederhana, studi perilaku konsumen meliputi hal-hal sebagai berikut:

Apa yang dibeli konsumen (What they buy)? Mengapa konsumen membelinya
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(Why They Buy it)? Kapan mereka membelinya (When They buy it)? Di mana
mereka membelinya (Where They buy it)? Berapa sering mereka membelinya
(How often they buy it)?

Perilaku yang dapat diamati oleh pemasar adalah seperangkat dari
keputusan pemilihan suatu preduk yang dibeli-untuk pemenuhan atas kebutuhan
dan keinginanya. Minat berbelanja termasuk suatu perilaku konsumen. Kosumen
akan merespon suatu stimulan,yang diberikan .dengan suatu tindakan. Seperti
harga yang rendah akan menimbulkan perilaku Konsumen ‘yang cenderung
meningkatkan - 'minat yang tinggi. Promosi yang intens akan membangkitkan
keinginan konsumen untuk tertarik membeli suatu produk. Dan tempat yang
strategis akan membuat konsumen ingin berbelanja di tempat tersebut.

2.7. Pihak yang Berkepentingan dengan Perilaku Konsumen

Terdapat beberapa alasan untuk mempelajari perilaku konsumen. Perilaku
konsumen pertama kali mungkin akan dipelajari oleh perusahaan. Perusahaan
berkepentingan dalam memahami perilaku konsumen untuk mempertahankan
pelanggan lama dan merebut pelanggan baru. Sebagai contoh, salah satu perilaku
adalah dengan memperhatikan di mana konsumen  banyak tinggal sehingga
perusahaan dapat menempatkan.toko"di tempat yang dekat dengan konsumen.
Contoh lain, perusahaan juga dapat mengamati warna apa yang paling banyak
disukai konsumen. Selanjutnya, perusahaan memproduksi produk dengan warna
yang banyak disukai konsumen tersebut. Alternatif lain dapat dilakukan
perusahaan setelah mengamati perilaku konsumen.

Pemasar memiliki kewajiban untuk memahami perilaku konsumen.

Pemahaman yang benar mengenai perilaku konsumen akan memudahkan para
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pemasar untuk merumuskan strategi pemasaran. Pemasar perlu memahami
bagaimana konsumen melakukan proses keputusan konsumen. Pemasar perlu
memahami apa yang disukai oleh konsumen, apa yang dibutuhkan oleh konsumen
sehingga pemasar dapat membuat produk yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Pemasar juga perlu.mengetahui dimana konsumen membeli produk,
dimana_konsumen menyukai tempat pembelian, dan suasana seperti apa yang
disukai ‘konsumen. Pemahaman:|mengenai; fempat pembelian tersebutakan
memudahkan pemasar didalam memilih tempat penjualan atau mendistribusikan
produknya. Kensumen akan memiliki daya beli yang berbeda. Pemahaman yang
tepat mengenai berbagai segmen konsumen berdasarkan daya belinya akan
memudahkan perusahaan mampu merumuskan' strategi harga yang tepat dalam
produk yang -dijualnya. Melalui pemahaman mengenai . berbagai macam
kemampuan daya beli konsumen, maka perusahaaan dapat memilih target
konsumen yang tepat dengan, daya beli yang sesuai dengan yang diinginkan oleh
perusahaan. Konsumen memiliki kemampuan yang Kkritis sebelum mengambil
keputusan.

Komunikasi juga bertujuan menyampaikan informasi mengenai produk
barang dan jasa. Komunikasi . juga' berfungsi untuk membujuk konsumen,
sehingga mereka tertarik untuk membeli produk. Salah satu aplikasi lain dari
perilaku konsumen adalah pada bidang riset. Bidang riset yang banyak dibutuhkan
masyarakat adalah riset konsumen. Misalnya dalam sebuah perusahaan sudah
tentu memiliki kepentingan untuk melakukan riset, di mana salah satunya adalah
riset tentang pemasaran. Riset pemasaran memfokuskan riset kepada konsumen,

sehingga orang yang telah mempelajari tentang perilaku konsumen dapat
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melakukan riset pemasaran di perusahaan atau instansi lain yang
membutuhkannya. Perusahaan riset pemasaran akan melakukan survey untuk
mengambil data data perilaku konsumen, pengumpulan data yang tepat dan akurat
dapat dilakukan jika perusahaan memahami teori dan konsep perilaku konsumen,
sehingga dapat mengembangkan.instrumen pengukuran yang.tepat.

Tiga pihak yang berkepentingan mempelajari konsumen, yang pertama
pemasar, pemerintah, dan legislatif, “Selanjutnya Mowen dan Minor (1998)
menyatakan’ “Pengetahtian tentang perilaku konsumen. juga dapat membantu
dalam pengembangan kebijakan publik karena berkaitan dengan perilaku
konsumen, dalam pengembangan hukum dan peraturan yang berdampak
konsumen di pasar. Dalam peran legislatif, peraturan, dan peradilan, pemerintah
federal sering berkaitan dengan isu-isu konsumen. Dalam waktu berkala, misalnya
proposal permukaan untuk membatasi, atau bahkan menghilangkan, kemampuan
produsen rokok untuk mengiklankan produk mereka.

Penerapan perilaku konsumen berikutnya adalah pada bidang pemasaran
sosial. Pemasaran sosial adalah penerapan strategi pemasaran atau konsep
pemasaran dan taktik pemasaran untuk mengubah dan menciptakan perilaku
konsumen yang memiliki pengaruh yang pesitif kepada sekelompok individu atau
masyarakat. Pemasaran sosial bertujuan untuk mengubah perilaku buruk dari
konsumen sehingga konsumen memiliki perilaku yang lebih baik. Pemasaran
sosial dapat digunakan untuk mengurangi kebiasaan merokok yang merusak
kesehatan konsumen. Pemasaran sosial sangat penting untuk mengubah perilaku
masyarakat agar mereka mau membayar pajak, mencintai lingkungan dengan

membuang sampah pada tempatnya, mengurangi kebiasaan minum alkohol yang
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dapat merusak kesehatan dan menimbulkan kecelakaan dijalan raya. Pemasaran
sosial pada intinya adalah bagaimana mempengaruhi atau membujuk konsumen
agar melakukan perbuatan atau perilaku yang positif. Para praktisi pemasaran
sosial harus memahami perilaku konsumen agar dia mampu merumuskan dengan
tepat strategi pemasaran sosial yang akan dijalankannya.

Aplikasi perilaku konsumen berikutnya adalah kepada konsumen itu sendiri.
Konsumen adalah pihak pertama: yang-berkepentingan untuk memahami dirinya.
Konsumen harus menjadi pengambil keputusan yang cerdas dan Kritis. Konsumen
harus memahami perilakunya sendiri, yaitu memahami kelemahan-kelemahan
yang sering dilakukannya didalam mengambil keputusan dengan memahami
perilakunya sendiri agar mereka mampu menjadi kosumen yang memiliki karakter
tersebut. Konsumen diharapkan dapat mengambil keputusan dengan tepat. Selain
itu, memahami perilaku konsumen juga penting untuk konsumen sendiri, agar
konsumen dapat menjadi konsumen yang bijak, konsumen yang cerdas, dan
konsumen yang dapat melindungi dirinya sendiri.

2.8. Proses Pengambilan Keputusan

Proses pengambilan keputusan pembelian suatu barang dan jasa akan
melibatkan berbagai pihak, sesuai dengan.peranan masing-masing. Peran yang
dilakukan tersebut adalah: (1) Initiator, adalah individu yang mempunyai inisiatif
pembeli barang tertentu, (2) Infuencer, adalah individu yang berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Informasi mengenai kriteria yang di berikan akan di
pertimbangkan baik secara sengaja atau tidak, (3) Decider, adalah yang
memutuskan apakah akan membeli atau tidak, apa yang akan di beli, bagaimana

membelinya, (4) Buyer, adalah individu yang melakukan transaksi pembelian
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yang sesungguhnya, (5) User, yaitu individu yang mempengaruhi produk atau jasa
yang di beli (Simamora, 2003).

Pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, konsumen
dapat melakukan evaluasi untuk melakukan pemilihan produk atau jasa, evaluasi
dan pemilihan yang digunakan.akan menghasilkan suatu keputusan. Pengambilan
keputusan dapat dianggap sebagai suatu hasil atau keluaran dari proses mental
atau kognitif yang membawa, -pada “pemilinan suatu jalur tindakan diantara
beberapa alternatif yang tersedia. Setiap proses pengambilan keputusan selalu
menghasilkan satu pilihan final. Keluarannya bisa berupa suatu tindakan (aksi)
atau suatu opini terhadap pilihan (Firmansyah, 2018).

Pengambilan keputusan merupakan penentuan piihan antara dua atau lebih
alternatif yang.ada hingga dapat mengambil tindakan untuk memecahkan masalah
yang dihadapi melalui pemilihan satu diantara alternatif-alternatif yang
memungkinkan:” © Jadi, spengambilan  keputusan  merupakan  proses
mengidentifikasikan alternatif yang ada dan yang paling sesuai dengan nilai dan
tujuan individu untuk mendapatkan solusi dari masalah tertentu.

Konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu produk melalui lima
urutan tahap-tahap proses keputusan pembelian (Kotler, 2000). Lima tahap proses
pembelian sangat relevan terhadap keputusan pembelian yang kompleks.
Pemasaran bertugas untuk memahami perilaku pembeli pada setiap tahap dan
bagaimana pengaruh dalam setiap tahap tersebut. Tahap proses keputusan

konsumen menurut Kotler (2008) sebagai berikut:
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1. Pengenalan Kebutuhan
Proses pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need recognition)

pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan. Kebutuhan dapat dipicu oleh

rangsasan internal ketika salah satu kebutuhan normal seseorang seperti rasa lapar

kembali semua informasi yang telah dirangkum dalam ingatan memorinya.
Pencarian eksternal yaitu proses pencarian informasi mengenai berbagai produk
dan merek, pembelian maupun konsumsi dilingkungan konsumen.

3. Evaluasi Alternatif

Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan

informasi untuk mengevaluasi merek alternative dalam sekelompok pilahan. Cara
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konsumen mengevaluasi alternative bergantung pada konsumen pribadi dan
situasi pembelian tertentu. Konsumen akan memberikan perhatian paling besar
pada atribut yang memberi manfaat untuk memenuhi kebutuhan, terdapat tiga

konsep dasar yang akan membantu untuk memahami proses evaluasi, (a)

konsumen mencari

decision) kons adala beli me ek 0 ai, tetapi dua faktor

bisa berada ara | : an. Faktor pertama

Pekerjaan para pemasar tidak berakhir ketika produk telah dibeli. Setelah
membeli produk, konsumen akan merasa puas atau tidak puas dan terlibat dalam
perilaku pasca pembelian (postpurchase behavior). Penentuan kepuasan atau
ketidak puasan pembeli terhadap suatu pembelian tereletak pada hubungan antara

ekspetasi konsumen dan kinerja anggapan produk. Jika tidak memenuhi ekspetasi,
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konsumen kecewa, jika produk memenuhi ekspetasi, konsumen puas, jika produk
melebihi ekspetasi, konsumen sangat puas.
Beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan juga pernah

dikemukakan Peter dan Olson dalam Suwarman (2011) seperti pada gambar 1.

Pengenalan N Pencarian N Evaluasi N Pembeli bs, Perilaku
kebutuhan informasi alternatif an pascapembelian

Gambar 1. Proses Pengambilan Kepttusan Pembelian (Peter dan Olson,1999)
dalam Sumarwan (2011)

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli sebenarnya
merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan, setiap keputusan pembelian
mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu terdiri dari keputusan
tentang jenis produk, bentuk produk, merek, penjualannya, jumlah produk, waktu
pembelian, dan cara pembayaran (Swastha dan lrawan; 1997).

2.9. Faktor-Faktor yang Menentukan Keputusan Pembelian Konsumen

Perilaku membeli konsumens(eonsumer-buying behavior) merujuk pada
perilaku membeli yang dilakukan oleh konsumen akhir atau individu dan rumah
tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi secara pribadi seluruh
konsumen akhir tersebut bila digabungkan akan.membentuk pasar konsumen
(consumer market) (Kotler dan Amstrong 2001).

Menurut Kotler (2002), keputusan pembelian konsumen adalah tindakan
dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Berbagai faktor
dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau
jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk
yang sudah dikenal masyarakat. Keputusan pembelian konsumen juga merupakan

proses dimana konsumen memilih dan mengevaluasi produk atau jasa, sering kali
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konsumen mempertimbangkan berbagai hal yang sesuai dengan kebutuhannya
dalam proses keputusan pembelian tersebut. Hasil produk yang dipilih dari

keputusan pembelian menjadi produk pilihan dari konsumen untuk memenuhi

kebutuhan.

sis lingkungan, riset pasar,
segmentasi, diferensiasi dan bauran pemasaran. Pembahasan tentang faktor apa
saja yang menentukan keputusan pembelian konsumen dapat dilihat pada gambar

2.
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Strategi pemasaran

1. Perusahaan

2. Pemerintah

3. Organisasi nirlaba
4. Partai politik

Faktor lingkungan

1. Budaya

2. Karakteristik
demograafi sosial

v

Perbedaan individu
. Motivasi

1
2.
3.
4

Tahap tusan. KoNsUmenssberlipa jenalan  kebutuhan,
pencarian infor g 3 i an de 3puasan konsumen.
Proses keputusa i i g a faktor utama, (1)
partai politik; ebutuhan, motivasi,
kepribadian, konsep persepsi, proses belajar,
pengetahuan, sikap dan agama ingkungan, terdiri dari budaya,
karakteristik demografi, sosial dan ekonomi, keluarga dan rumah tangga serta
kelompok acuan. Pengetahuan mengenai perilaku konsumen akan menimbulkan
implikasi pada strategi pemasaran, riset dan kebijakan publik.

Model keputusan konsumen salah satunya dipengaruhi oleh strategi

pemasaran. Jadi, hal-hal yang dilakukan pemerintah, perusahaan, organisasi

nirlaba, maupun partai politik termasuk salah satu tindakan pemasaran. Contoh
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pada kehidupan, pemasaran partai politik yang dilakukan dilingkungan sekita
berupa bentuk spanduk yang dipasang di tempat strategis dan ruang publik dengan
tujuan menarik perhatian masyarakat dan membujuk masyarakat agar memilih
partai politik tersebut. Contoh lain yang dilakukan oleh yayasan, dengan
memasarkan himbauan untuk..tidak menebang pohon atau tidak membuang
sampah sembarangan.

Instansi lain yang juga mmelakukan pemasaran adalah pemerintah, dimana
pemerintah ‘memasang “spanduk yang bertuliskan “bayar pajak tepat waktu”.
Pemasaran yang dilakukan oleh pemerintah tersebut merupakan ide agar
masyarakat bersedia membayar pajak tepat waktu. Contoh lain yang paling sering
melakukan = pemasaran adalah perusahaan. Di media yang paling dekat
jangakauannya-dengan konsumen, seperti telepone genggam seringkali menerima
pesan singkat mengenai iklan, atau bahkan iklan yang dimuat ditelevisi muncul
mulai dari seseorang bangun, tidur sampai orang stersebut tidur kembali. Hal-hal
tersebutlah yang: disebut pemasaran. Penelitian ini _hanya memfokuskan
bagaimana peran faktor strategi pemasaran khususnya dari perusahaan dalam
mempengaruhi proses keputusan pembelian sehingga terbentuk implikasi untuk
menyusun strategi pemasaran yang efektif dan efisien.

2.10. Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran adalah Logika pemasaran di mana perusahaan berharap
untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan yang
menguntungkan. Perusahaan memutuskan pelanggan mana yang akan dilayaninya
(segmentasi dan penetapan target) dan bagaimana cara perusahaan melayaninya

(diferensiasi dan positioning ). Perusahaan mengenali keseluruhan pasar, lalu
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membaginya menjadi segmen-segmen yang lebih kecil, memilih segmen yang
paling menjanjikan, dan memusatkan perhatian pada pelayanan dan pemuasan
pelanggan dalam segmen ini (Kotler dan Amstrong, 2008). Dengan strategi

pemasaran yang andal, perusahaan merancang bauran pemasaran terintegrasi yang

menarik pe Sisl, C a dapat memuaskan
suatu kein luas meliputi
objek-obje bauran entitas-
entitas ini ( umum adalah
segala sesuatu yang dapa : erhatian, dibeli,
dipergunaka

konsumen.

dibayarkan oleh pembeli untuk menerima produk (Harjanto,2009). Harga yaitu
sejumlah uang yang ditagihkan, atas suatu produk atau jasa atau jumlah dan nilai
yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat dan memiliki atau
menggunakan suatu produk dan jasa (Kotler dan Amstrong, 2008).

Menurut Kotler dan Amstrong (2008), ada dua faktor umum yang perlu

dipertimbangkan dalam penetapan harga, yaitu:
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a. Faktor internal perusahaan meliputi: tujuan pemasaran, perusahaan, strategi
bauran pemasaran, biaya produksi.

b. Faktor eksternal perusahaan meliputi: sifat pasar dan permintaan, adanya

persaingan, kebijaksanaan dan peraturan pemerintah.

yang sang
Tujuan da
dibutuhkan da gi vaki mpat yang tepat.

g do
=4
ten

Menurut S adalah tempat

yang paling

&
o
g
o

4. Promot

pelanggan (Kotler dan Amstrong, 2008). Promosi dilakukan dengan cara
berkomunikasi dan mempengaruhi calon konsumen agar dapat menerima produk
dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.

5. People (sumber daya manusia)

Sumber daya manusia adalah individu yang memiliki keteramapilan

interpersonal dan sikap positif yang berinteraksi langsung dnegan konsumen
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(Lovelock, 2011). Pendapat ahli lain menyatakan bahwa partisipan (people)
merupakan pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga dapat
mempengaruhi persepsi pembeli (Ratih Nurhayati, 2005).

6. Process (aktifitas bisnis)

Aktifitas bisnis. menurut.Hurriyati (2010) adalah semua prosedur aktual,
mekanisme, dan aliran aktifitas yang digunakan untuk menyampaian jasa. Kotler
(2011) juga mengatakan bagaimana’cara:perusahaan melayani permintaan tiap
konsumennya, mulai dari_memilih (choose), memesan (order),” membeli (buy)
hingga akhirnya mereka mendapatkan layanan jasa tersebut.

7. Physical Evidence (bukti fisik usaha)

Lingkungan fisik (physical evidence) adalah keadaan atau kondisi yang di
dalamnya juga termasuk suasana. Karakteristik lingkungan merupakan segi paling
nampak dalam kaitannya dengan situasi. Yang dimaksud dengan situasi ini adalah
situasi dan kondisi geografi~dan lingkungan institusi, dekorasi, ruangan, suara,
aroma, cahaya, cuaca, peletakkan dan layout yang nampak sebagai objek.

Physical evidence merupakan lingkungan dimana suatu  perusahaan
memberikan layanannya dan lokasi dimana perusahaan dapat berinteraksi dengan
konsumen, serta berbagi kempoenen yang.tampak (tangible) dalam menunjang
kinerja dan kelancaran pelayanan (Zeithaml, Bitner, dan Gremler, 2006).

Salah satu unsur penting dalam suatu proses pemasaran adalah lingkungan
karena untuk memaksimalkan suatu aktivitas, lingkungan akan menjadi faktor
yang sangat berpengaruh. Kondisi suatu lingkungan akan menjadi parameter

dalam sebuah keadaan lain untuk bisa disesuaikan dengan kondisi yang sudah
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diharapkan, sehingga potensi yang sudah ada bisa dimaksimalkan dan diserap
untuk memenuhi tujuan tertentu.
Lingkungan adalah kondisi di sekitar yang memiliki keunikan, perbedaan,

karakteristik, potensi, ancaman, dan manfaat yang berbeda-beda, dimana kondisi

sebagai ber
a. Philip dan Duncan. Pe AN merupa : ncakup seluruh

langkah : : <an suatu produk ke

inginkan dengan melahirkan atau menawarkan produk secara bebas dengan
harga yang bernilai dengan pihak lain.

d. Stanton. Pemasaran merupakan sesuatu yang mencakup seluruh sistem yang
bertujuan untuk menentukan harga hingga mempromosikan dan juga

menyalurkan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan pembeli secara

aktual maupun potensial.
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Berdasarkan pendapat para ahli di atas, bisa ditarik kesimpulan bahwa
pemasaran adalah kombinasi kegiatan yang saling berkaitan guna mendapatkan

informasi perihal kebutuhan konsumen dengan adanya penciptaan, pertukaran,

dan penawaran produk ataupun jasa yang memiliki nilai serta untuk

Terdapat e

1. Lingkun pembeli dan
penjual secara
2. Lingkun i. at atu produk, seperti

kebijakan pemerintah setempat.
4. Lingkungan Ekstra. Adalah lingkungan yang sulit untuk diperkirakan oleh
perusahaan.

5. Lingkungan Pemasaran Internal
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Lingkungan Pemasaran Intenal
Lingkungan pemasaran internal adalah seluruh kegiatan internal perusahaan

yang bisa dikontrol untuk meraih tujuan dan menjalankan strategi pemasaran.

Pihak pemasar akan melakukan pengendalian atau aturan atas berbagai kegiatan

dilakukan di luar kendali pihak pemasar. Berbagai pengaruh tersebut akan
memaksa para pemasar agar mampu menyesuaikan arah dan juga strategi agar
bisa terus berjuang di tengah lingkungan yang tidak menentu. Lingkungan pasar

eksternal terbagi menjadi dua, yaitu lingkungan pasar mikro dan makro.
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1. Lingkungan Pemasaran Mikro
Lingkungan pemasaran mikro ini terbagi menjadi beberapa aspek

pendukung perusahaan, yaitu:

a. Aspek Penyedia

‘* @1 ersebut terjadi
| biay tambahan dan akan

ﬁ ‘ dengan barang yang sedang

dibutuhkan, ketiga adanya a embelia 2sedian untuk bisa melancarkan
pertukaran tersebut.

Dalam hal ini, para perantara perusahaan memiliki peran untuk membantu
perusahaan dalam mensosialisasikan dan juga menyalurkan produk pada
konsumen. Pihak perantara tersebut antara lain reseller, agen pelayanan

pemasaran, perusahaan distributor, perantara keuangan, dan lain sebagainya.
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Pada poin ini, pihak perusahaan harus memperhatikan dan memberikan
pelayanan terbaik dalam hal pengiriman, penyimpanan, dan berbagai faktor lain
yang mampu mempengaruhi kesuksesan perusahaan, seperti kecepatan

pengiriman, keamanan, dan ongkos kirim.

dan juga pasar
reseller ya juk pe yaan | h al kembali demi
mendapatka pemerintah atau

pasar internas

dan sifat persaingan tersebut.
Selain hal-hal yang ada di atas, pemasar juga harus memperhatikan sifat
persaingan, di mana perusahaan harus bersaing dengan menetapkan strategi

pemasaran sesuai sifat dan jenis persaingan tersebut.
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e. Aspek Masyarakat
Aspek masyarakat adalah kelompok apa saja yang memiliki kepentingan
secara aktual atau potensial yang mampu mempengaruhi kemampuan perusahaan

dalam meraih kesuksesannya, seperti pemerintah, masyarakat keuangan, gerakan

manusia yang

s kelamin, dan

memonitor perkembangan demografi.

b. Lingkungan Ekonomi

Lingkungan ekonomi akan mempengaruhi faktor daya beli dan pola
pembelanjaan dari konsumen. Daya beli konsumen berpatokan pada pendapatan,
harga, tabungan, dan kredit pada waktu yang saat itu sedang terjadi. Pihak

pemasar harus memahami kecenderungan utama dalam hal pendapatan
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masyarakat, dan harus sadar adanya pola pembelanjaan yang berubah-ubah
tersebut.

c. Lingkungan Sosial Budaya

Lingkungan budaya terdiri dari lembaga dan kekuatan lain yang mampu

diubah, pihak

membuat dan

Lingkungan politik ini terdiri atas Undang-Undang, instansi pemerintah,
kelompok penekan yang berpengaruh, dan batasan pribadi atau organisasi dalam
suatu masyarakat. Beberapa kecenderungan utama politik yang mampu
mempengaruhi manajemen pemasaran adalah undang-undang yang mengatur
pemerintah, adanya perubahan dalam pelaksanaan undang-undang, serta

perkembangan kelompok pembela publik.
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LINGKUNGAN PERUSAHAAN
(COMPANY ENVIRONMENT)

FAKTOR-FAKTOR LINGKUNGAN MAKRO

suatu rencan n agara dapat
tercapai tujua gi pemasaran itu
ditujukan untuk perilaku konsumen,
seperti berlangganan @ﬁ‘ : membeli produk-produk
tertentu. Ini dapat dilakuka ne pangkan dan menyajikan bauran

pemasaran yang diarahkan pada sasaran tertentu. Bauran pemasaran itu sendiri
merupakan kombinasi dari elemen-elemen produk, harga, distribusi dan promosi
(Kotler, 1991).

Beberapa persoalan perilaku konsumen akan muncul dalam pengembangan
berbagai aspek dari strategi pemasaran. Berbagai persoalan konsumen dapat

diindetifikasikan melalui riset pemasaran formal, diskusi informal dengan
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konsumen, atau intuisi dan pemikiran tentang hubungan antara perilaku konsumen
dan strategi pemasaran. Pemahaman konsumen merupakan elemen penting dalam
pengembangan strategi-strategi pemasaran. Sangat jarang ada keputusan strategi

yang tidak melibatkan pertimbangan tentang perilaku konsumen. Sebagai contoh,

menyangkut

dan mengapa

menggunakan

tentang diri mereka sendiri, tentang penawaran pasar, dan tentang situasi apa yang
cocok untuk membeli dan menggunakan suatu produk atau jasa.
2.12. Analisis Faktor

Menurut Hair, et al. (1995) analisis faktor adalah sebuah nama umum yang
diberikan kepada sebuah kelas dari metode statistika multivariat yang tujuan

utamanya adalah menentukan struktur yang mendasari Kketerkaitan (korelasi)
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antara sejumlah variabel. Faktor dalam analisis faktor dibentuk untuk
memaksimalkan penjelasan dari sekelompok variabel, bukan digunakan untuk
memprediksi suatu variabel tidak bebas.

Dalam analisis faktor variabel-variabel dikelompokkan berdasarkan
korelasinya, yaitu«variabel yang.mempunyai.-korelasi tinggi akan berada dalam
kelompok tertentu membentuk suatu faktor dan variabel-variabel yang
mempunyal korelasi rendah_akan membentuk, faktor lain. Seecara umum dapat
dikatakan ‘bahwa analisis ini bertujuan untuk menganalisis hubungan sejumlah
besar variabel dengan menentukan satu kelompok dimensi umum yang disebut
faktor (Hair, et al. 1995)

Supranto (2004) mengemukakan bahwa langkah-langkah dalam menentukan
analisis faktor adalah pertama merumuskan masalah dan mengidentifikasi variabel
asli yang akan dianalisis faktor. Kemudian suatu matriks korelasi dari variabel
dibentuk dan metode analisis-faktor dipilih. Peneliti menentukan banyaknya faktor
yang akan dipilih (extracted) dari variabel yang banyak tersebut dan metode rotasi
akan dipergunakan. Selanjutnya menginterpretasikan faktor hasil rotasi.

Berikutnya tergantung pada tujuan penelitian, menghitung skor faktor
ataukah memilih surrogate variable, untuk.mewakili faktor yang akan digunakan
untuk analisis multivariat selanjutnya. Dengan mengacu pada teori diatas, secara
singkat, proses analisis faktor dapat dilakukan tahapan sebagai berikut:

1. Pemeriksaan Matriks Korelasi

Dalam melakukan analisis faktor keputusan pertama yang harus diambil

oleh peneliti adalah menganalisis apakah data yang ada cukup memenuhi syarat di

dalam analisis faktor. Langkah ini dilakukan dengan mencari matriks korelasi
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antara indikator-indikator yang diobservasi. Oleh karena itu, langkah pertama
perlu dicek apakah terdapat korelasi antar variabel yang diteliti, karena jika tidak

terdapat korelasi maka analisis faktor yang digunakan menjadi tidak berguna.

Pemeriksaan matriks korelasi dapat dilakukan dengan tiga cara yaitu;

peubah menjae aderha Nt Janyak kehilangan
informasi sebe
korelasi b iks identitas. Maka pen si” peubah tersebut

bermakna i an is an  uta ngan kata lain,

kecukupan sampel secara menyeluruh dan mengukur kecukupan sampel untuk
setiap indikator. Metode ini mengukur homogenitas indicator, disarankan untuk
nilai KMO di atas 0,8. Namun, nilai KMO di atas 0,5 masih bisa untuk penentuan
analisis faktor.

Menurut Kaiser (1970) dalam Widarjono (2010) penilaian uji KMO adalah

sebagai berikut:
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Tabel 2. Tabel Penilaian Uji KMO

Ukuran KMO Kategori PenilaianKategori Penilaian

0,9<KMO<1,0 data sangat baik (marvelous) untuk analisis faktor

0,8<KM0<0,9 data baik (meritorious) untuk analisis faktor

0,7<KM0<0,8 data cukup (middling) untuk analisis faktor

0,6<KM0O<0,7 data kurang (mediocre) untuk analisis faktor

0,5<KM0<0,6 data buruk (miserable) untuk.analisis faktor

KMO<0,5 data tidak dapat diterima (unacceptable) untuk analisis faktor

Sumber: Hair et,.al, 2000
C. Uji MSA (Measure Of Sampling Adequacy)

Selanjutnya untuk menilai kelayakan setiap variabel untuk dianaisis faktor
digunakan Kriteria Measure of Sampling Adequacy (MSA). Hair dan Anderson
(1998) menyatakan bahwa MSA merupakan ukuran fain yang digunakan untuk
mengukur interkorelasi antar variabel dan kesesuaian dart analisis faktor. Santosa
(2002) mengemukakan kriteria MSA yang digunakan adalah:

Tabel 3. Rentang Pengukuran dan Kriteria Kategori Penilaian MSA

Rentang nilai Kriteria Kategori Penilaian
MSA
MSA =1 variabel dapat diprediksi tanpa kesalahan oleh variabel lain

MSA > 0,5 variabel masih bisa diprediksi dan dianalisis lebih lanjut

MSA < 0,5 variabel dapat dieliminasi untuk tidak disertakan dalam analisis
faktor

Sebagaimana semakin tinggi nilai KMO maka, nilai MSA sangat beralasan
untuk memasukkan indikator di dalam analisis faktor.
2. Ekstraksi faktor
Ekstraksi faktor adalah proses mereduksi sejumlah variabel menjadi
sejumlah set variabel baru atau faktor yang jumlahnya lebih sedikit. Misal
terdapat p variabel asal, setelah diekstraksi akan menjadi m faktor dimana m<p.

metode ekstraksi faktor berkaitan dengan penentuan jumlah faktor yang
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menggambarkan struktur data. Supranto (2004) menyatakan bahwa terdapat 2
metode yang bisa dipergunakan dalam analisis faktor, khususnya untuk
menghitung timbangan atau koefisisen skor faktor, yaitu Pricipal Component

Analysis dan Common Factor Analysis.

berdasarka

maximum) karena menghasilkan struktur faktor yang sederhana dengan
memaksimumkan jumlah varians dari faktor yang memuat nilai loading kuadrat
(Johnson dan Wichern, 2002).
4. Menghitung skor faktor

Skor faktor merupakan ukuran komposit dari masing-masing variabel asal

pada masing-masing faktor yang diekstraksi dalam analisis faktor (Hair, 1998).
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Skor faktor merupakan skor komposit yang diestimasi untuk setiap responden
pada faktor turunan (derived factors) (Supranto, 2004). Skor faktor biasanya
dihitung jika hasil dari analisis faktor akan digunakan untuk analisis lanjutan,

karena sebenarnya tanpa menghitung skor faktor hasil dari analisis ini sudah

Palopo™.

dalam me

karakteristik konsumen yaitu, rata-rata umur sampel 34,86 tahun, pendidikan
konsumen yaitu 11,78 tahun setara SMA, pekerjaan konsumen yang dominan
adalah sebagai karyawan swasta sebanyak 46,66 %, pendapatan konsumen rata-
rata Rp. 2.705.833,33, dan rata-rata jumlah anggota keluarga 4 jiwa.

Sedangkan keputusan konsumen: (1) pengetahuan kebutuhan, meliputi

manfaat yang dicari konsumen dalam mengkonsumsi buah lokal sebagai sumber
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kesehatan, dan motivasi konsumen untuk mengkonsumsi buah lokal sebagai
manfaat kesehatan, (2) pencarian informasi meliputi, sumber informasi konsumen
mengenai buah lokal dari teman, pengaruh toko membuat tertarik untuk mencoba
dan pengaruh promosi terhadap pembelian buh lokal membuat konsumen tertarik
untuk melihat-lihat/mencoba, (3).evalusasi alternatif meliputi, perhatiankonsumen
terhadap-informasi mengenai buah lokal sebagai manfaat kesehatan, (4) keputusan
pembelian meliputi, memutuskan pembelian, terencana, walau yang disediakan
dalam pembelian sekatian lewat dan frekuensi pembelian buah lokal dalam
sebulan 2-3 kali, (5) evaluasi pasca pembelian meliputi, jika buah lokal tidak
tersedia ditempat biasa konsumen mencari alternatif ke tempat lain dan bila harga
buah lokal naik konsumen tetap membeli.

Kemudian faktor-faktor yang dominan dalam keputusan pembelian buah
lokal meliputi, pelayanan, kebersihan tempat, ketersediaan buah dan harga. Dan
strategi pemasaran yang harus dilakukan penjual adalah: (1) pelayanan harus
ditingkatkan lagi agar konsumen merasa nyaman dalam melakukan pembelian, (2)
kebersihan tempat jualan toko/gerai sangat mempengaruhi konsumen dalam
pembelian jadi kebersihan harus tetap dijaga, (3) ketersediaan buah mebuat tidak
kesulitan mencari alternatif untuk mencari_ketempat yang lain, (4) harga buah
lokal harus tetap stabil dan harus adanya potongan harga yang terjangkau sesuai
dengan harga pasar.

Jayanti (2019) telah melakukan penelitian tentang Faktor-Faktor yang
Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Buah Lokal di Kota Pekanbaru
(Kasus Pasar Cikpuan). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis (1)

Karakteristik konsumen dan pedagang buah lokal, (2) Proses keputusan pembelian
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konsumen, (3) Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
buah lokal di kota Pekanbaru. Metode penelitian yang digunakan yaitu analisis
deskriptif dan analisis faktor.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan , (1) karakteristik konsumen dan
pedagang buah lokal di pasar.cik puan kota.pekanbaru memiliki rata-rata umur
masih produktif (32 tahun). Dengan tingkat pendapatan lebih dari Rp.
6000.000/bulan merupakan kelompok ‘mayoriias. sebesar 44%. Tingkat menegah
keatas dengan penghasifan Rp 2.100.000 — Rp. 4000.000 serta memiliki tingkat
pendidikan yang baik. Rata-rata jumlah anggota keluarga sebanyak 3 sampai 4
orang. (2) proses keputusan pembelian di pasar. Cik Puan kota Pekanbaru,
responden memilih membeli buah lokal di pasar cik puan karena produk buah
lokal yang dijual bermutu dan memiliki kualitas yang lebih baik apabila
dibandingkan dilokasi lain. Proses keputusan responden untuk membeli buah
lokal sebagian besar dilakukan dengan melihat situasi atau kendisi saat berada di
pasar tradisional Cik Puan. (3) terdapat empat faktor yang berpengaruh terhadap
keputusan pembelian di pasar Cik Puan Kota Pekanbaru yaitu : Faktor 1 terdiri
dari, kebersihan kulit buah, rasa buah, ketetapan harga, promosi penjualan, jarak
dari rumah, penataan buah,pelayanan, ‘informasi dari teman. Faktor 2 terdiri dari,
tekstur buah, kepraktisan, jenis buah yang diminati, ketersediaan buah, tingkat
pendidikan, umur. Faktor 5 terdiri dari kesegaran buah, harga buah yang diminati,
kenyamanan tempat, faktor 7 terdiri dari, harga buah lokal, harga buah impor,
transportasi.

Fadhilah (2017) telah melakukan penelitian dengan judul Analisis Faktor-

Faktor yang Mempegaruhi Keputusan Pembelian Sate Maranggi di Kota Bogor.
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis (1) Karakteristik konsumen
sate maranggi di Kota Bogor, (2) Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian sate Maranggi di Kota Bogor, (3) Faktor yang paling dominan dalam
pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen sate Maranggi di Kota Bogor.
Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif dan analisis faktor.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan, (1) Karakteristik konsumen sate
Marangggi di Kota Bogor didominasi:herdomisili di Kota Bogor, berjenis kelamin
laki-laki dengan rentang usia 21-25 tahun, berstatus belum kawin, pendidikan
terakhir sarjana (S1), dan status pekerjaan didominasi pelajar/mahasiswa dan
pegawai swasta, (2) Terdapat 9 faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen sate Maranggi di Kota Bogor yaitu terdirt dart faktor kualitas produk,
kehandalan operasional, gengsi, lingkungan fisik, tampilan produk, gaya hidup,
psikologis, promosi, (3) Faktor paling dominan dalam pengambilan keputusan
pembelian sate Maranggi di Kota Bogor yaitu kualitas produk:.

Padmi, Dewi dan Anggreni (2017) melakukan penelitian yang berjudul
Analisis Faktor Perilaku Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Buah-buahan
di Moena Fresh Bali.. Tujuan penelitian ini untuk: menganalisis, (1) Proses
pengambilan keputusan pembelian”. buah-buahan, (2) Faktor-faktor yang
mempengaruhikonsumen dalam memutuskan melakukan pembelian buah-buahan
segar di Morena Fresh. Penelitian ini menggunakan analisis faktor.

Hasil dari penelitian ini adalah, (1) Proses pengambilan keputusan
pembelian buah-buahan yang dilalui oleh konsumen Morena Fresh yaitu tahap
pengenalan kebutuhan mengenai kepentingan buah, tahap pencarian informasi,

kemudian evaluasi alternatif, tahapan pembelian dan terakhir tahapan pasca
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pembelian, (2) Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam memutuskan
pembelian buah-buahan segar di Morena Fresh terdiri dari faktor internal dan
eksternal. Faktor tersebut mampu menjelaskan sebesar 67,16% faktor yang
menjadi pertimbangan konsumen sedangkan 32,84% merupakan faktor lain yang
tidak tercakup dalam hasil faktor.

Harahap (2015) melakukan penelitian yang berjudul Anailisis Faktor yang
Berpengaruh Terhadap Keputusan PembeliansKaonsumen Buah Jeruk Lokal pada
Supermarket” “Pasar. Buah” di Kota Pekanbaru. Tujuan penelitian ini untuk
menganalisis: (1) Karakteristik konsumen buah jeruk lokal pada Supermarket
“Pasar Buah” di Kota Pekanbaru, (2) Faktor yang paling dipertimbangkan
konsumen dalam membeli buah jeruk lokal pada Supermarket “Pasar Buah” di
Kota Pekanbaru, (3) Strategi pemasaran buah jeruk lokal pada Supermarket “Pasar
Buah” di Kota Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan metode survei dengan
menggunakan analisis fakter yang menunjukkan bahwa semua faktor dalam
bauran pemasaran dipertimbangkan oleh konsumen.

Hasil dari penelitian ini adalah, (1) Karakteristik konsumen Supermarket
“Pasar Buah” di Kota Pekanbaru memiliki umur rata-rata 13,52 tahun, pekerjaan
rata-rata ibu rumah tangga dan pendapatan.rumah tangga per bulan rata-rata Rp.
2.500.000- Rp. 5.000.000, (2) Faktor-faktor dominan dipertimbangkan konsumen
falam membeli buah jeruk lokal pada Supermarket “Pasar Buah” Pekanbaru
adalah faktor produk (47,15%), faktor tempat (21,85%), faktor harga (10,06%)
dan faktor promosi (6,56%). Variabel-variabel yang dipertimbangkan konsumen
untuk tiap-tiap faktor adalah faktor produk variabel kebersihan kulit buah, pada

faktor tempat variabel pelayanan di swalayan, pada faktor harga variabel potongan
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harga, dan pada faktor promosi variabel diskon, (3) Strategi bauran pemasaran 4P
pada Supermarket “Pasar Buah” Pekanbaru dimulai dari produk: sebelum menjual
buah jeruk lokal ke konsumen perusahaan terlebih dulu melakukan penyortiran
atau mengelompokkan buah jeruk berdasarkan kualitas dan ukuran buah, tempat:
perusahaan menempatkan atau-memajang buah-ditempat utama ketika konsumen
masuk dapat langsung melihat letak buah jeruk lokal, harga: perusahaan membagi
harga berdasarkan kualitas jeruk; promosi:' promosi dilakukan ketika stok buah
jeruk masih banyak dengan cara menurunkan harga.

Nurhafizah (2019) melakukan penelitian yang berjudul Faktor-Faktor yang
Mempengaruhi Keputusan Pembelian (Kasus Pada Koensumen Labbaik Chicken
di Kota Pekanbaru). Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis: (1)
Karakteristik _konsumen Labbaik Chicken di® Kota Pekanbaru, (2) Proses
pengambilan keputusan pembelian Labbaik Chicken di Kota Pekanbaru, (3)
Faktor-Faktor yang memengaruhi keputusan pembelian Labbaik Chicken di Kota
Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan metode survei, alat analisis yang
digunakan yaitu analisis deskriptif dan analisis faktor.

Hasil dari penenlitian ini adalah (1) Karakteristik konsumen Labbaik
Chicken sebagian besar berjenis kelamin perempuan dengan rentang umur 17 —
25 tahun, belum menikah dan berstatus sebagai pelajar/mahasiswa, penghasilan
berkisar antara Rp. 1000.000 — Rp. 2000.000, (2) Proses keputusan pembelian
konsumen yang mana alasan utama konsumen melakukan pembelian di Labbaik
Chicken adalah rasa yang enak, (3) Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen di Labbaik Chicken terbentuk enam faktor —faktor yang

paling dipertimbangkan adalah faktor bauran produk dan memori.
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Ananda (2021) melakukan penelitian yang berjudul Faktor Dominan
Dipertimbangkan Konsumen Rumahtangga dalam Keputusan Pembelian Beras di
Pasar Baru Arengka Kota Pekanbaru Provinsi Riau. Tujuan penelitian ini adalah
untuk menganalisis: (1) Karakteristik konsumen, pedagang dan profil kios beras
di Pasar Baru Arengka Kota. Pekanbaru, (2) Faktor yang dipertimbangkan
konsumen rumahtangga beras di Pasra Baru Arengka Kota Pekanbaru, (3) Strategi
pemasaran beras pada Pasar Baru Arengka Kota Pekanbaru. Metode penelitian
yang digunakan yaitu metode survei dengan menggunakan analisis deskriptif dan
analisis faktor:

Hasil dari penelitian ini adalah: (1) Karakteristik konsumen beras di Pasar
Baru Arengka Kota Pekanbaru mencakup umur yang didominasi oleh 29 — 37
tahun dengan rata-rata umur 34 tahun, berjenis kelamin dominan perempuan dan
berpendidikan rata-rata 12 tahun atau setara SLTA/Sederajat, berprofesi dominan
ibu rumahtangga dengan pendapatan rata-rata rumahtangga yaitu Rp. 4. 372.222
dengan jumlah anggota keluarga 3 — 4 orang, pedagang beras rata-rata berumur 49
tahun dan didominasi oleh laki-laki, pendidikan rata-rata 12 tahun dengan jumlah
modal awal rata-rata Rp. 3.157.000 dan lama usaha rata-rata 14 tahun, profil kios
mencakup stok rata-rata 300 kg dengan.berbagai varietas, (2) Faktor paling
dominan yang dipertimbangkan konsumen dalam pembelian beras di Pasar Baru
Arengka Kota Pekanbaru yaitu faktor kualitas produk, lokasi, dan sosial yang
mampu menjelaskan Variance total sebesar 20,996%, (3) Strategi pemasaran bers
di Pasar Baru Arengka Kota Pekanbaru adalah memprioritaskan faktor dominan
yang dipertimbangkan konsumen yang terdiri dari cita rasa, keramah-tamahan,

integritas promosi, lokasi Kios yang strategis, kebersihan kios.
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Efendi, dkk (2019) telah melakukan penelitian tentang Preference Analysis
and Purchasing Decision of Fruit Consumers in Generation Y (Case of Modern
and Traditional Retail in Bogor). Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh faktor personal, etnosentrisme dan kelompok referensi yang memiliki
pengaruh internal” dan eksternal secara_signifikan  pada. generasi Y dalam
keputusan pembelian buah, belanja, harga, dan kualitas produk. Metode penelitian
menggunakan analisis deskriptif dan Patrial Least Aquare (PLS)

Hasil penelitian~ini menunjukkan bahwa untuk kategori di ritel modern
pengaruh kelompok acuan dan etnosentrisme berpengaruh positif dan memiliki
pengaruh paling besar terhadap preferensi generasi Y sama halnya untuk kategori
di ritel tradisional kelompok acuan dan etnosentrisme herpengaruh positif dan
signifikan. Kualitas produk dan harga berpengaruh negatif terhadap preferensi
generasi Y untuk berbelanja buah di ritel modern sedangkan faktor pribadi dan
tempat berpengaruh negatif terhadap preferensi generasi Y untuk berbelanja buah
di ritel tradisional. Dari ritel buah modern dan tradisional preferensi konsumen
berpengaruh positif dan sangat signifikan terhadap keputusan pembelian buah.
2.14. Kerangka Berfikir

Buah-buahan termasuk kedalam jenis tanaman hortikultura yang dapat
dikonsumsi secara langsung, baik dalam kondisi mentah maupun matang di
pohon, serta dapat pula dikonsumsi dengan cara diolah terlebih dahulu. Dewasa
ini semakin banyak masyarakat yang sadar akan manfaat buah-buahan. Selain itu
adanya media informasi lainnya membuat masyarakat semakin sensitif terhadap
konsumsi buah-buahan. Buah merupakan sumber vitamin A, C, serat dan mineral

yang sangat diperlukan oleh tubuh manusia. Oleh karena itu, dianjurkan untuk
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dikonsumsi setiap hari sehingga komoditas buah-buahan harus selalu ada
dipasaran untuk memenuhi kebutuhan konsumsi masyarakat.

Dewasa ini banyak pertimbangan konsumen dalam memutuskan untuk
membeli buah lokal, salah satunya atribut buah lokal tersebut. Disamping itu
strategi pemasaran yang dilakukan pedagang menjadi. hal penting yang
dipertimbangkan konsumen. Lokasi yang nyaman dan strategis, pelayanan serta
keamanan sekitar lokasi _pembelian./=Oleh ., karena itu produsen perlu
memperhatikan  strategi . pemasaran yang . sedang  berlangsung dan
meningkatkannya sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen.

Proses pengambilan keputusan terhadap pembelian terdiri dari tahap
pengenalan kebutuhan, tahap pencarian informasi, tahap evaluasi alternatif, tahap
pembelian, dan-tahap evaluasi pasca pembelian. Kelima tahapan ini akan diteliti
dengan menggunaka analisis deskriptif. Dalam pengambilan keputusan pembelian
terdapat faktor- faktor yang dipertimbangkan konsumen.

Pedagang buah di Pasar Pagi Arengka menjual beragam jenis buah lokal
diantaranya ada buah nenas, pisang, pepaya dan mangga. Konsumen dan
pedagang buah lokal mempunyai karakteristik yang bervariasi meliputi; umur,
jenis kelamin, tingkat pendidikan, jenis ‘pekerjaan, jumlah pendapatan, jumlah
tanggungan keluarga dan status pernikahan. Selain karakteristik konsumen dan
pedagang buah lokal yang bervariasi juga terdapat profil kios buah lokal yang
bervariasi meliputi; modal awal usaha, jadwal usaha, luas Kkios, jenis dan jumlah
buah yang dijual, kepemilikan kios, serta jumlah tenaga kerja.

Berdasarkan teori suwarman yang ada pada Gambar 2. Strategi pemasaran

merupakan bagian dari implikasi kebijakan perusahaan yang akan membentuk
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bauran pemasaran 7P, diantara kebijakan yang dapat dilakukan oleh perusahaan
(pelaku usaha buah lokal) adalah strategi produk, strategi harga, strategi promosi,
strategi lokasi, strategi sumber daya manusia, strategi proses dan strategi bukti

fisik usaha. Selanjutnya bauran pemasaran 7P dibagi oleh penulis menjadi 20

variabel yang meli 3) kesegaran buah; (4)

‘!‘M‘%“ .ao a, buah; (8)
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Latar belakang:

a. Semenjak pandemi covid-19 pemerintah mengajurkan konsumsi buah untuk
pemenuhan kesehatan.

b. Strategi pemasaran buah di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru belum
memenuhi keinginan konsumen.

c. Proses pengambilan keputusan pembelian konsumen yang ditentukan berbagai
faktor

a
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16. penampilan penjual (X16)

17. kejujuran takaran (X17)

|9 Analisis statistik deskriptif <

18. kebersihan kios (X18)
19. penataan buah(X19)
20. keamanan kios(X20) Analisis deskriptif
A\
Analisis faktor ‘

\/
Kesimpulan dan saran

Gambar 4. Keranaka Berfikir 64



1. METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Metode, Tempat dan Waktu Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
survei. Tempat penelitian ditentukan secara sengaja (Purposive) di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru tepatnya di Jalan Soekarno Hatta, Kecamatan Marpoyan
Damai, .Pekanbaru. Pasar Pagi Arengka Pekanbaru dipilih sebagai tempat
penelitian dengan pertimbangan:lokasinya yang. strategis dan memiliki potensi
yang besar untuk penjualan buah karena berada diperbatasan antara Kecamatan
Marpoyan Damai dan Kecamatan Tampan serta akses kios yang mudah dijangkau.

Penelitian ini  dilaksanakan dari bulan Juli hingga Desember 2021 yang
meliputi kegiatan penyusunan usulan penelitian, survei penelitian, pengumpulan
data dilapangan, analisis data dan penyusunan laporan akhir.
3.2. Teknik Pengambilan Responden

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen dan pedagang buah nenas,
pisang, pepaya dan mangga di Pasar Pagi Arengka kota Pekanbaru. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah accidental
sampling karena jumlah populasi konsumen yang.membeli buah lokal tidak
diketahui. Accidental sampling. adalah teknik penentuan sampel berdasarkan
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok
sebagai sumber data (Sugiyono, 2014).

Menurut Malhotra (1993) dalam penerapan analisis faktor penentuan jumlah
sampel yang dianjurkan yaitu sedikitnya empat atau lima kali dari jumlah variabel

yang diteliti. Jumlah variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah sebanyak 20



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

variabel, maka sampel yang digunakan adalah sebanyak 80 orang konsumen.
N=4xk
K = jumlah variabel

N=4x20

1. Karakteristik konsumen dan pedagang buah lokal meliputi, umur, jenis

kelamin, pendidikan, jenis pekerjaan, jumlah pendapatan, jumlah tanggungan
keluarga, status pernikahan. Profil kios meliputi, modal awal usaha, jadwal
usaha, luas Kios, jenis dan jumlah buah yang dijual, kepemilikan kios, serta
jumlah tenaga kerja.

2. Proses pengambilan keputusan pembelian konsumen meliputi: Pengenalan
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kebutuhan, Pencarian informasi, Evaluasi allternatif, Keputusan pembelian,
Perilaku pasca pembelian.

3. Faktor-faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam Pembelian buah lokal

berupa atribut buah lokal meliputi (1) rasa buah; (2) tekstur kulit buah; (3)

memperoleh data dan melakukan analisis yang berhubungan dengan tujuan

penelitian. Konsep operasional dalam penelitian ini adalah :

1. Buah lokal adalah buah yang di produksi dan dibudidayakan di Indonesia,
bukan merupakan buah impor dari negara lain.

2. Karakteristik konsumen dan pedagang buah lokal adalah penggambaran dan

ciri khas yang melekat pada diri responden atau merupakan identitas
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10.

11.

responden meliputi: umur, jenis kelamin, tingkat pendidikan, jumlah
tanggungan keluarga, jenis pekerjaan, tingkat pendapatan dan status
perkawinan.

Umur adalah lama hidup responden dari lahir sampai saat dilakukan

eh responden dari

a kepada pelanggan

pasangan yang ditandai dengan buku pernikahan (kawin/ belum kawin)

Profil kios adalah keadaan atau gambaran yang ada pada kios yang dimiliki
pedagang meliputi: jumlah dan jenis buah yang dijual, luas kios, bentuk kios,
izin usaha, kepemilikan kios, sarana dan prasarana kios serta jumlah tenaga

kerja.

Jenis dan jumlah buah yang dijual merupakan banyaknya stok buah dalam
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12.

13.

20.

21.

22.

23.

satu kios dan jenis/macam buah yang dijual (kuintal)
Luas kios adalah pengamatan yang dilakukan oleh peneliti secara langsung
dalam memeperkirakan luas kios dengan satuan meter (m?).

Bentuk kios adalah pengamatan peneliti tentang bentuk kios yang digunakan

masing

. Atribut

QQ‘

dapat dilihat melalui inc

Ukuran buah adalah besaran ukuran satu buah diukur dengan timbangan dan
dinyatakan dalam ukuran berat (kg)

Aroma buah adalah bau yang spesifik dari produk buah lokal.

Kandungan gizi buah adalah kandungan zat yang berguna bagi kesehatan.
Kesegaran buah adalah suatu kondisi di mana buah lokal masih baik dan

belum mengalami pembusukkan.
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24,

25.

34.

35.

. Pelayanan penjual merupakan serangkaian makna atau kesan konsumen

Tekstur buah merupakan sesuatu yang bisa kita lihat dan rasakan (dengan
sentuhan) pada suatu permukaan kulit buah ditandai dengan halus dan kasar.

Kepraktisan merupakan sifat dari buah yang berarti mudah untuk dikonsumsi

tanpa harus menggunakan alat bantu misal pisau.

terhadap kecekatan penjual dalam memberi pelayanan.

Penampilan penjual merupakan serangkaian makna atau kesan konsumen
terhadap penampilan fisik penjual dari segi kebersihan, kerapian pakaian, dan
aroma tubuh.

Keramah-tamahan penjual merupakan serangkaian makna atau kesan

70



36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

konsumen terhadap sikap santun atau supel penjual terhadap konsumen.
Kejujuran takaran buah merupakan serangkaian makna atau kesan konsumen
terhadap kepuasan yang dirasakann konsumen dari ukuran takaran buah yang
diterima saat membeli buah.

Kebersihan kios adalah serangkaian makna atau kesan_konsumen terhadap
tingkat kebersihan kios.

Penataan buah merupakan.serangkaian makna atau kesan konsumen terhadap
kerapian penataan buah sesuai jenis dan ukuran di tempat membeli buah.
Keamanan Kios merupakan semua yang dirasakan konsumen terhadap
keamanan saat membeli buah di kios dan semua aspek keamanan lainnya.
Pengambilan keputusan adalah keluaran "dari _proses dimana konsumen
memilih berbagai alternatif hingga benar-benar membeli produk.

Pengenalan masalah adalah proses pembelian dimulai ketika pembeli
mengenali kebutuhan dan manfaat yang akan diperoleh dari membeli buah.
Pencarian Informasi adalah upaya yang dilakukan oleh seseorang untuk
memenuhi kebutuhannya dengan cara mengidentifikasikan pesan untuk
memuaskan kebutuhan informasi yang dirasakan.

Evaluasi alternatif adalah kensumen berusaha memenuhi kebutuhan, mencari
manfaat tertentu daribuah lokal, dan memandang masing-masing produk
sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.
Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam mengambil
keputusan mengenai produk yang dibeli, di mana membeli, bagaimana

membelinya. Tahap ini diukur menggunakan kuesioner melalui pertanyaan

71



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

mengenai tempat pembelian, alasan pemilihan tempat, ukuran yang dibeli,
cara membeli, dan keputusan responden apabila harga naik.
45. Evaluasi pasca pembelian adalah tindakan konsumen dalam menilai buah

lokal yang telah dibelinya sudah memenuhi kebutuhannya atau tidak, serta

46. : Mmasa 5 ' nalkan suatu

47. I3 2h-t ] it ‘; nsumen untuk

48.

49. i adalal N atL : @si 3 : at pelaku usaha
Pard
50. a ma aku L 1al buah-buahan kepada

51. - enawarkan g buah dengan tujuan menarik

konsumen untuk membeli.

52. Kegiatan bisnis adalah pelaksanaan kegiatan bisnis yang dilakukan pelaku
usaha.

53. Bukti fisik usaha adalah merupakan tampilan fisik tempat usaha yang

mencerminkan penataan bangunan dan keunikan bangunan.
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3.5. Analisis Data
Analisis data adalah proses penyederhanaan data kedalam bentuk yang lebih
mudah dibaca dan diinterpretasikan, data yang dikumpulkan kemudian dianalisis

sebagai berikut.

3.5.1. Analisis Kg edagang dan

u“\‘ 'o,@‘

persentase masing-masing tahapa ari jawaban konsumen. Atribut yang

dianalisis dapat dilihat pada tabel 4.

73



nery wWe[sy sejisIdAm ueeyesndiog

iy disay yejepe il udwnyo(]

Tabel 4. Proses Keputusan Pembelian Buah Lokal Pada Pedagang Kaki Lima di

Kota Pekanbaru
Tahapan Indikator Variabel persentase (%)
jawaban
Konsumen
Pengenalan 1. Motivasi a. Kebiasaan keluarga
Kebutuhan b. Mencari variasi buah

Pencarian
Informasi

Pemilihan
Alternatif

Pembelian Bua

. Penampilan buah

d. Lainnya

Keputusan
Pembelian

1. Jenis Buah

a. Buah local

b. Buah impor

c. Sama saja

2. Sumber Pengaruh
Keputusan
Pembelian

a. Keluarga

b. Teman

c. Penjual

d. Diri sendiri

e. Lainnya

74



1 vdwnyo(]

AP disay yepepe

-
-

nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

Persentase (%)
Tahapan Indikator Variabel jawaban
konsumen
3. Alasan a. Harga murah
Pembelian DI 751050k bermut
Pasar Pagi
Arengka c. Banyak pilihan
d. Lokasi strategis
e. Suasana nya
Terencana
[TAS ¥51d
Perilaku a beli
Pembelian onsu bt
u al Tid
p
d
n
li as —=
agi L
r iasa saj
' o idak pu
— e Sangat tid
ingin inal
kuk: i
elia
i Pasar
ki n
a.
G
k tan
3.5.3. Analisis Faktor yang Keputusan Konsumen dalam

Pembelian Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Faktor yang menentukan keputusan konsumen dalam pembelian buah lokal
pada penelitian ini akan dianalisis dengan menggunakan analisis faktor
menggunakan software komputer dengan program SPSS. Analisis faktor atau
dikenal dengan Factor Analysis (FA) merupakan metode untuk memodelkan
variabel penelitian yang diamati, dan struktur kovariannya, dalam hal jumlah yang

lebih kecil dari faktor yang tidak dapat diobservasi (laten). Faktor biasanya
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dipandang sebagai konsep atau gagasan luas yang dapat menggambarkan
fenomena yang diamati.
Fruchter (1954), analisis faktor adalah metode penelitian yang digunakan

untuk menganalisis sejumlah observasi, dipandang dari sisi interkorelasinya untuk

digunakan dalam riset pemasaran.

Pertanyaan yang diberikan adalah pertanyaan tertutup. Jawaban dibuat
berjenjang mulai dari intensitas paling rendah sampai paling tinggi. Pilihan
jawaban ada lima, dimana jawaban sangat menentukan diberi skor 5, menentukan

diberi skor 4, kurang menentukan diberi skor 3, tidak menentukan diberi skor 2,
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sedangkan jawaban sangat tidak menentukan diberi skor 1 Adapun skala
pengukuran variabel penelitian dapat dilihat pada tabel 5.

Tabel 5. Skala Pengukuran Variabel Penelitian

Sangat Tidak | Tidak Kurang
Menentukan Menentukan

(STM)

Sangat

Menentukan Menentukan

=35 )

pengujian
validitas da

variabel ya

SRAENaE

peneliti men
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Tabel 6. Perincian Indikator dan Tingkat Kepentingan Konsumen
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Bauran . N Tingkat
pemasaran Variabel Kriteria Bobot Menentukan
Produk Rasa buah (X1) | Hijau 1 STM

Kuning agak hijau 2 ™
Kuning merata 3 KM
Orange agak hijau 4 M
Orange mera 5 SM
tu STM
S
alu
il
3)
M
S ™
M
| Kurang Seg M
| Segar
t segar M
ma ( berar: TM
™
KM
r M
P i SM
STM
™
KM
ar M
5 SM
Ke isan 1 STM
(X7) a 2 | T™
is 3 KM
Praktis 4 M
Sangat praktis 5 SM
Warna buah Hijau 1 STM
(Xe) Hijau agak kuning 2 |T™
Kuning agak hijau 3 KM
Kuning 4 M
Oranye 5 SM
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Bauran . N Tingkat
Pemasaran Variabel Kriteria Menergl]tukan
Harga Harga buah Sangat mahal 1 STM

(Xo) Mahal 2 ™
Agak mahal 3 KM
Murah 4 M
Sangat murah 5 SM
Potongan Tidak ada 1 STM
Sedikit 2 ™
KM
anya
angat ti
S -
Pro d M
n n M
M
; lu ada M
Tem dari | Sangat jauh T™M
) - [Jadhl L
D M
t
a SM
es STM
AL 2T ™
KM
M
a SM
Sumber e STM
daya u 2 ™
manusia 3 KM
4 M
5 SM
Penampilan dak rapi 1 STM
penjual (Xis) | Tidak rapi 2 T™
Cukup rapi 3 KM
Rapi 4 M
Sangat rapi 5 SM
Proses Kejujuran Sangat tidak jujur 1 STM
Bisnis takaran (Xi7) | Tidak jujur 2 ™
Kurang jujur 3 KM
Jujur 4 M
Sangat jujur 5 SM
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No Pfrr?:sr:rnan Variabel Kriteria Bobot Mgl:gr?ttalian
7 Bukti fisik | Kebersihan Sangat kotor 1 STM
usaha kios (X1s) Kotor 2 ™
Cukup bersih 3 KM

Bersih 4 M

Sangat bersih 5 SM
Penataan buah | Sangat tidak bagus 1 STM
Tidak bagus 2 ™

p, (1) tahap

uji kelayakan va ol s . r; (4)

sampel dalam penelitian analisis fa ilai KMO <0,5 maka jumlah sampel
cukup memenuhi untuk digunakan dalam analisis faktor. Bartlette’s Test,
digunakan untuk menunjukkan korelasi antara variabel secara menyeluruh, jika
signifikansi <0,05 menunjukan adanya Kkorelasi antara variabel secara
menyeluruh,; (3) nilai MSA dari Anti-Image Matrices, jika MSA setiap variabel

>0,5 maka jumlah sampel cukup untuk digunakan dalam analisis faktor, MSA

digunakan untuk menguji kecukupan variabel untuk analisis faktor, nilai MSA
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dapat dilihat pada Anti Image Correlation pada output Anti Image Matrices; (4)
nilai Communalities menjelaskan bahwa pada dasarnya adalah jumlah varian (bisa
dalam persentase) suatu variabel yang mula-mula bisa dijelaskan oleh faktor yang
ada. Ketentuannya adalah makin besar Communalities suatu variabel berarti
makin erat hubungannya dengan.faktor yang terbentuk.

2. Penentuan Jumlah Faktor

Analisis yang dilakukan-selanjutnya adalah Eigenvalue. Kriteria suatu
faktor dominan yang dipertimbagkan oleh konsumen dalam keputusan pembelian
buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru dapat diketahui dengan melihat
nilai Eigenvalue dari suatu faktor. Melihat jumlah faktor yang terbentuk terlebih
dahulu harus memperhatikan nilai Eigenvalue. Faktor dikatakan terbentuk jika
nilai Eigenvalue >1. Jumlah nilai Eigenvalue selalu diurutkan dari nilai yang
terbesar hingga yang terkecil (Santoso, 2015).

Faktor dominan yang dipertimbangkan konsumen dalam membeli buah
lokal harus memiliki nilai Eigenvalue lebih besar atau sama dengan satu (>1),
angka Eigenvalue menunjukkan kepentigan relatif masing-masing faktor yang
terbentuk dalam menghitung Variance dari variabel-variabel penelitian yang
dianalisis, semakin besar nilal Eigenvalue dari sebuah faktor yang terbentuk maka
semakin tinggi pula tingkat kepentingan dari faktor tersebut.

3. Rotasi faktor

Langkah penting dalam interpretasi faktor adalah rotasi faktor (hair, 1998).
Rotasi dilakukan sampai struktur yang lebih sederhana dapat diperoleh. Rotasi
merupakan suatu upaya untuk menghasilkan faktor penimbang baru yang lebih

mudah diinterpretasikan. Tujuan utama dari dilakukannya proses rotasi dalam
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pembentukan faktor pada analaisi faktor eksploratori adalah untuk mendapatkan
struktur faktor (kombinasi linear dari variabel-variabel dengan nilai faktor

Loading) yang lebih sederhana dan dapat sangat membantu dalam proses

interpretasi oleh para peneliti.

terbentuk

or terbentuk

5 faktor untuk

tor baru.

Setelah semua data berdistribusi normal (Signifikansi >0,05).
9.  Selanjutnya klik tombol Cancel untuk membuat data baru.
10. Langkah selanjutnya adalah menginput data di Sheet Data View dengan
mengklik Data View. Isikan data sesuai variabelnya.
11. Analisis data, klik menu Analyze >> Dimention Reduction >> Factor.

12.  Masukkan semua item ke kotak Variables pada Dialog Fctor Analyze.
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13. KIik tombol Descriptives, berikutnya berilah tanda centang pada KMO and
Bartlett’s Test Sphericity dan Anti Image.

14.  Klik tombol Continue >> Rotation >> Varimax >> Continue.

15. Selanjutnya, klik tombol OK untuk melihat hasilnya.

3.6. Analisis S

i Pasar Pagi
atif , yaitu
g menentukan
ota Pekanbaru
sesuai dengan
asil dari analisis
strategi pemasaran yaitt ' _' an s pemass ang  sesuai dengan

kebutuhan ki 3 S 3 ‘ akukan.
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IV. GAMBARAN UMUM DAERAH PENELITIAN

4.1. Letak Geografis, Demografis, Sosial Ekonomi dan Pertanian Kota
Pekanbaru

BPS Kota Pekanbaru (2021) menyebutkan letak dan luas Kota Pekanbaru

yang sebel

dilakukan

Pekanbaru adalah 1.028.337 jiwa. Penduduk berjenis kelamin laki-laki sebanyak
517.563 jiwa, sedangkan penduduk berjenis kelamin perempuan berjumlah
sebanyak 510.674 jiwa. Jumlah rumahtangga pada tahun 2020 sebanyak 279.931.
masalah kependudukan tidak terlepas dari masalah ketenagakerjaan, jika tingkat

pertumbuhan tinggi maka tingkat penyediaan tenaga kerja akan tinggi pula.



Jumlah angkatan kerja di Kota Pekanbaru dari hasil olah data Survei
Angkatan Kerja Nasional adalah sebanyak 514.200 jiwa, sedangkan sisanya
adalah penduduk yang belum bekerja atau tidak bekerja. Berdasarkan hasil olah
data dari BPS Kota Pekanbaru pada tahun 2021 adalah Rp.2.997.972, sedangkan
pengeluaran perkapita penduduk.Kota Pekanbaru adalah sebanyak Rp.1.769.740.

Kota Pekanbaru bukan merupakan sentra pertanian, hasil pertanian dari
Pekanbaru tidak sebanyak kabupaten‘lain/diProvinsi Riau. Pada tahun 2020, hasil
produksi tamaman sayur-sayuran terbesar berasal dari bayam, yakni sebanyak
9.095 kuintal atau hampir 42% dari total produksi sayuran di Pekanbaru. Produksi
sayur-sayuran lainnya adalah kangkung,ketimun, cabe besar, petsal dan cabe
rawit. Disamping produksi sayuran, kota Pekanbaru juga memproduksi buah-
buahan semusim dan buah-buahan tahunan (BPS Kota Pekanbaru, 2020).

Produksi buah-buahan menurut Kecamatan dan jenis tanaman di Kota
Pekanbaru (kuintal) tahun ;2020 didominasi oleh Kecamatan Rumbai dengan
produksi buah Pepaya sebanyak 23.143 kuintal, kemudian. disusul oleh buah
Pisang sebanyak 7.582 kuintal, buah = Pepaya sebanyak 6.944 kuintal, buah
mangga sebanyak 1.175 kuintal dan buah Nangka sebanyak 6.332 kuintal yang di
produksi di Kecamatan Tenayan.Raya. Produksi buah-buahan di Kecamatan lain
masih sedikit dan belum optimal.

4.2. Gambaran Umum Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Dalam sub bab ini peneliti akan menggambarkan secara umum keadaan atau
kondisi Pasar Pagi Arengka Pekanbaru yang meliputi sejarah singkat, letak dan
fasilitas Pasar Pagi Arengka Pekanbaru berdasarkan hasil wawancara dengan

pihak pengelola Pasar Pagi Arengka Pekanbaru sebagai berikut.
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4.2.1.Sejarah Singkat Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru
Pasar Pagi Arengka Pekanbaru terletak di wilayah Kelurahan Sidomulyo
Timur Kecamatan Marpoyan Damai. Pasar Pagi Arengka Pekanbaru didirikan

pada tahun 1990 diatas tanah milik Igk Pudja. Sebelum pasar Pagi Arengka

menjadi salah sa ang anbaru, pada awalnya

,‘ ionga DESE g‘
\— “‘*Q‘v“‘ .Qg na seadanya

a memenuhi

hanya he pasal
yang terd

kebutuha Kecamatan

e\ A B

Marpoyan
4.2.2. Leta
oekarno Hatta
Kelurahan 8 I - "__ /e nai* sebagai tempat

aktivitas ke )aS3 3 ) 0 M? diatas tanah

3. Sebelah Barat berbatasan dengan Jalan Soebrantas
4. Sebelah Selatan berbatasan dengan Jalan Arengka

Pasar Pagi Arengka Pekanbaru adalah pasar tradisional yang menjual
bermacam-macam kebutuhan mulai dari sayur-mayur, barang harian, klontong,

pakaian dan kebutuhan sehari-hari. Jumlah pedagang di pasar ini tidak dapat data
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yang jelas, tetapi berdasarkan wawancara kepada kepala pasarnya terdapat lebih
kurang 400 pedagang. Hal ini dapat dilihat pada Tabel 7.

Tabel 7. Pedagang di Pasar Pagi Arenka Kota Pekanbaru Berdasarkan Jenis
Dagangannya dan Jenis Kelaminnya Tahun 2021

Jenis dagangan LK PR Jumlah Persentase (%0)
Sayur-mayur 45 41 86 21,5
Pakaian, sepatu, sandal 40 20 60 15
Klontong 20 8 28 7
Daging, ayam, ikan 130 10 140 35
Buah-buahan 20 8 28 7
Kebutuhan sehari-hari 50 8 58 14,5

Jumlah 305 95 400 100

Sumber: Data Pengurus Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Tabel 7 menjelaskan bahwa pedagang perempuan yang ada di Pasar Pagi
Arengka Pekanbaru sebanyak 95 orang dan pedagang laki-laki sebanyak 305
orang. Sebagian besar pedagang di Pasar Pagi Arengka berjualan sayur mayur
dengan jumlah 86 orang atau 21,5%, kemudin sebanyak 60 orang atau 15%
berjualan pakaian, sepatu, dan sandal. Sebanyak 28 orang atau 7% berjualan
klontong, sebanyak 140 orang-atau 35% berjualan daging, ayam, ikan, kemudian
28 orang atau 7% berjualan buah-buahan dan terakhir 58 orang atau 14,5%
berjualan kebutuhan sehari-hari.
4.2.3.Kondisi Pendidikan Pedagang

Pendidikan merupakan faktor. paling penting dalam menciptakan manusia
yang berkualitas terlebih dalam kehidupan era globalisasi saat ini. Hubungan
keduanya dapat kita lihat dari perkembangan manusia seutuhnya dari aspek
pendidikan yang ada dalam masyarakat.

Berdasarkan wawancara penulis kepada Kepala Pasar Arengka Pekanbaru,
bahwa pedagang Pasar Pagi Arengka pada umumnya mempunyai tingkat

pendidikan SMA/Sederajat. Hal ini dapat dilihat dalam Tabel 8.
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Tabel 8. Kondisi Pendidikan Pedagang di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Tahun 2021
No Pendidikan Jumlah Pedagang Persentase (%)
1 | Perguruan Tinggi 80 20
2 | SLTA 140 35
3 |SLTP 80 20
4 | SD 100 25
Jumlah 400 100

Sumber: Data Pengurus Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Tabel 8 menjelaskan bahwa sebagian besar pedagang berpendidikan S1
dengan jumlah 80 orang atau20%. Hal-ini. membuktikan kualitas pendidikan
sudah cukup baik bagi pedagang. Kemudian 35% berpendidikan SLTA/Sederajat
ditambah 20% pedagang berpendidikan SLTP/Sederajat dan pedagang yang
berpendidikan SD/Sederajat sebanyak 25% atau 100 Orang pedagang.

4.2.4. Kehidupan Beragama Pedagang

Masyarakat Indonesia adalah masyarakat yang majemuk terdiri dari
berbagai macam suku bangsa dan agama, begitupun masyarakat yang ada di
Pekanbaru terdiri dari bermacam-macam suku, hangsa dan agama. Salah satu
agama terbesar di Indonesia adalah agama Islam. Islam tidak melarang umatnya
untuk melakukan transaksi perdagangan, dengan catatan perdagangan itu tidak
menyalahi aturan-aturan yang telah ditetapkan dalam islam.

Pedagang di Pasar Pagi Arengka Pekanbaru mayoritasnya merupakan
pedagang yang beragama Islam. Disamping itu ada pula pedagang yang beragama
non-muslim namun jumlahnya sedikit dibandingkan dengan yang beragama
Islam. Hal ini sesuai dengan wawancara yang dilakukan oleh penulis kepada
kepala bagian staff Pasar Pagi Arengka Pekanbaru. Klasifikasi Agama Pedagang

dapat dilihat pada Tabel 9.
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Tabel 9. Klasifikasi Agama Pedagang Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Tahun 2021
No Agama Frekuensi Persentase (%0)
1 | lIslam 380 95.00
2 | Kristen 15 3.75
3 | Budha 5 1.25
Jumlah 400 100

Sumber: Data Pengurus Pasar-Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Tabel-9 menjelaskan seluruh agama pedagang di Pasar. Pagi Arengka
Pekanbaru, dapat diketahui bahwa sebanyak 380 orang atau 95.00% pedagang
beragama' Islam. 150rang‘atau 3.75% pedagang beragama Kristen dan sisanya 5
orang atau 12% beragama Budha.

4.2.5. Fasilitas Pasar Pagi Arengka

Pasar Pagi Arengka Pekanbaru memiliki 95 kios, 201 los, dan 400
Pedagang kaki lima yang terdiri dari bermacam-macam pedagang seperti
pedagang barang harian makanan dan minuman, sayur-sayuran, rempah-rempah,
dan semua jenis barang kebutuhan umum. Hal ini dapat membantu masyarakat
dala memenuhi kebutuhan yang‘semakin ‘meningkat jumlahnya. Pada saat ini
Pasar Pagi Arengka Pekanbaru dibuka mulai jam 05.00 WIB sampai jam 17.00
WIB. Pasar Pagi Arengka Pekanbaru memiliki berbagai macam fasilitas umum,
mulai dari area parkir yang luas dan aman,.dan tersedia fasilitas toilet umum
sehingga memberi keamanan dan kenyamanan bagi pedagang dan konsumen.

Pedagang yang berjualan di Pasar Pagi Arengka Pekanbaru biasanya
sudah disedikan lapak atau meja oleh pihak pasar dengan harga sewa yang
bervariatif tergantung dari berapa lebar meja dan berdasarkan jenis dagangannya.
Sumber pasokan barang pedagang umumnya berasal dari para agen yang ada
diberbagai daerah seperti Sumatera Barat, Sumatera Utara, Sumatera Selatan dan

Pulau Jawa.
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V. HASIL DAN PEMBAHASAN

5.1. Karakteristik Konsumen, Pedagang dan Profil Kios Buah Lokal di
Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

5.1.1. Karakteristik Konsumen Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru Provinsi Riau

N <
e
ik
v Pl
A d
; L)
o Q(l 2 :
I 2 A2 e :
1
> A El 5
pua ‘ 55
3 at Pen ' (==
e ;
ﬁ 11
ﬁ 49
D3 35
! ua
i ' 15
' 18
c. Karyawan @ 16
d. IRT 20
e. Pedagang 11
f. Wiraswasta 14
g. Lainnya 6
5 | Tingkat Pendapatan (Rp)
a. < Rp.2.000.000 7 9
b. Rp. 2.000.000 - Rp. 5.000.000 43 54
c. >Rp. 5.000.000 30 37
6 Tanggungan Keluarga
a.0-3 48 60
b.4-6 30 37
c.27 2 3
7 Status Pernikahan
a. Kawin 58 73
b. Belum Kawin 22 27
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Karakteristik konsumen yang diamati pada penelitian ini adalah umur, jenis
kelamin, tingkat pendidikan, jenis pekerjaan, tingkat pendapatan, jumlah
tanggungan keluarga dan status pernikahan. Berikut penjelasan berdasarkan Tabel

10 dan Lampiran 1.

1. Umur

va sebagian
besar konsume kal di Pasar
Pagi Aregka Kota Pe 3 de kelo mur berkisar
antara 33 anya 3 ~ ah 35,38 tahun

merupakan ke asa V: DE asional dan kreatif
dimana konsumen da beli buah loka 3 pertimbangan
tertentu unt

Hasil clitian te ai de it j} k (2002) yang

keinginannya.
2. Jenis Kelamin

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari 80 orang yang diambil
sebagai sampel, terdiri dari laki-laki dan perempuan dengan proporsi seperti pada
Tabel 10 dan Lampiran 1, dapat diketahui bahwa jumlah konsumen berjenis

kelamin laki-laki sebesar 45% dan berjenis kelamin perempuan dengan persentasi
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55%. Jumlah konsumen perempuan lebih dominan daripada laki-laki, hal ini
terjadi karena pada umumnya perempuan lebih memperhatikan kebutuhan
anggota keluarganya dan bertanggung jawab dalam mengatur konsumsi

rumahtanggga. Sehingga dapat dikatakan bahwa peran perempuan dalam

3. Tingkat

Berdasarkan Tabe “ ; a sebagian besar

konsumen

w
(9]
o
@
=
2
=1
E
—
c

S
|

mempunyai pendidikan cukup tinggi berarti konsumen tersebut mempunyai
informasi dan pengetahuan yang cukup luas terhadap nilai gizi buah yang baik
bagi kesehatan, sehingga akan mempengaruhi konsumen dalam keputusan

membeli buah lokal.
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4. Jenis Pekerjaan

Penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen buah lokal di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru memiliki beragam pekerjaan. Berdasarkan Tabel 10 dan
Lampiran 1, diketahui bahwa buah lokal dikonsumsi oleh semua konsumen dari
berbagai latar belakang jenis. pekerjaan..Jenis pekerjaan konsumen akan
mempengaruhi pendapatan yang mereka terima. Pendapatan tersebut kemudian
akan dipertimbangkan pada jproses ‘keputusan dan pola konsumsinya yang
selanjutnya akan mempengaruhi daya beli konsumen terhadap buah lokal.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen memiliki
pekerjaan sebagai ibu rumahtangga yaitu sebanyak 20%, kemudian disusul oleh
konsumen dengan pekerjaan PNS (Pegawai Negeri Sipil) sebanyak 16%. ibu
rumahtangga adalah wanita yang mayoritas waktunya dipergunakan untuk
mengajarkan dan mengurus anak-anaknya dengan pola asuh yang baik dan benar.
Hasil penelitian” ini sesuai dengan penelitian Harahap (2015) yang menyatakan
bahwa ibu rumahtangga mempunyai peran mengatur kebutuhan rumah tangga
termasuk memperhatikan konsumsi buah untuk pemenuhan gizi keluarga.

5. Tingkat Pendapatan

Pendapatan sangat mempengaruhi seseorang dalam memilih produk yang
akan dikonsumsi. Pendapatan memiliki peranan penting dalam rumahtangga,
sebab pendapatan akan mempengauhi keputusan dalam konsumsi rumahtangga.
Besarnya jumlah pendapatan akan menggambarkan besarnya daya beli dari
konsumen. Berdasarkan penelitian pada Tabel 10 dan Lampiran 1, dapat diketahui
sebagian besar konsumen memiliki pendapatan Rp.2.000.000 — 5.000.000

sebanyak 54%. Dengan rata-rata pendapatan konsumen yaitu Rp. 4.561.875, dapat
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disimpulkan pendapatan konsumen buah lokal cukup tinggi dan akan
mempengaruhi  proses keputusan serta pola konsumsinya yang akan

mempengaruhi daya beli konsumen terhadap buah lokal.

6. Tanggungan Keluarga

okal mempunyai

tanggungan

CARN:

keluarga be

7. Status Pe

AL L LY

itu sebanyak 73%, dan
Ly
L terj

5.1.2 Karakteristik Pedagang Bua
Pekanbaru

Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota

Karakteristik seseorang menggambarkan kondisi atau keadaan serta status
orang tersebut. Karakteristik pedagang dalam penelitian ini meliputi umur, jenis
kelamin, pendidikan , pendapatan rumahtangga, jumlah tanggungan keluarga, dan

status pernikahan. Karakteristik Pedagang dapat dilihat pada Tabel 11.
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Tabel 11. Karakteristik Pedagang Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota

Pekanbaru
No Karakteristik Jumlah (pedagang) Persentase (%)
1 | Umur (Tahun)
a.24-27 2 20%
b. 28-31 1 10%
c. 32-35 3 30%
d. 36-39 1 10%
2
b.
3 | Ti
a. 1
b.
C.
4 | Ju
a.
b.
C.
5 |Ju
2
3
4
6
1. Umur
Umur mer

dalam penentuan produktifnya se

a mempengaruhi sikap, cara berfikir

dan kemampuan mengelola usahanya. Umumnya seseorang yang masih muda dan

sehat memiliki kemampuan fisik yang lebih kuat dibandingkan dengan seseorang

yang lebih tua. Berdasarkan

hasil peneitian pada Tabel 11 dan Lampiran

2,diketahui bahwa umur pedagang berkisar antara 24-52 tahun dengan rata-rata

umur 36 tahun. Kelompok umur paling banyak berada pada kisaran umur 32-35

tahun yaitu sebanyak 30%.
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2. Jenis Kelamin
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dari 10 orang sampel yang diambil
terdapat 40% berjenis kelamin laki-laki. Sedangkan 60% atau 6 orang berjenis

kelamin perempuan. Jadi, pedagang buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota

lokal di Pasar Pagi : i pe an yang cukup
tinggi. Pedage ) 3 setara  dengan
SLTA/Sederaja anyak 50¢ R : g ,-_Eﬂ ng adalah 13,8
tahun atau ftam a Berdasa d\' itian rata-rata
pendidikan f

4. Jumlah Pe

penelitian pendapatan pedagang lebih tinggi daripada konsumen, hal ini
disebabkan sebagian konsumen dari kalangan mahasiswa yang pendapatannya
masih berasal dari orangtua.
5. Jumlah Tanggungan

Berdasarkan Tabel 11 dan Lampiran 1, jumlah tanggungan keluarga

pedagang buah lokal rata-rata sebanyak 3 orang. Jumlah tanggungan keluarga
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merupakan seluruh orang yang tinggal dalam satu rumah dimana biaya dan
kebutuhan hidup lainnya ditanggung oleh kepala keluarga. Jumlah tanggungan
keluarga paling banyak yaitu golongan 3 sebanyak 40%. Semakin besar jumlah

tanggungan keluarga, maka beban ekonomi keluarga juga semakin meningkat. Hal

0&‘

Data profil kios disa

usaha, jadwal usaha, luas Kios, jenis dan jumlah buah yang dijual, kemepilikan

kios dan jumlah tenaga kerja.
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Tabel 12. Profil Kios Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

No | Profil Kios Jumlah Persentase (%)
1 | Modal Awal Usaha

a. Rp. 20.000.000 - 30.0000.000 6 60

b. Rp. 31.0000.000 - 40.000.000 1 10

c. Rp. 41.000.000 - 50.000.000 3 30

Jadwal Usaha
a. Senin- Mingg

untuk membeli gerobak, menyetok buah, dan sudah termasuk sewa kios yaitu

sekitar Rp.20.000.000 — Rp. 22.000.000 pertahun.

2. Jadwal Usaha

Berdasarkan Tabel 12 dan Lampiran 3, diketahui bahwa seluruh pedagang

buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru berjualan setiap hari yaitu hari
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senin-minggu. Waktu berjualan juga fleksibel tergantung keinginan pedagang,
tetapi rata-rata buka mulai jam 7.00 — 17.00 WIB.
3. Luas Kios

Berdasarkan Tabel 12 dan Lampiran 3, diketahui bahwa sebagian besar kios

yang diteliti memiliki lua M. yai ‘ a mempunyai luas 30

M\\ 'o%
ﬂ jumlah stok
"

atau 10%.

AL

por yang dijual

lah stok 100 —

Rany

Q& at'disimpulkan bahwa stok buah
dapat mencukupi kebutuha ‘
5. Kepemilikan kios

Berdasarkan Tabel 12 dan Lampiran 3, diketahui bahwa seluruh Kkios
pedagang buah di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru adalah milik peroragan/
menyewa. Para pedagang membayar uang sewa sebesar Rp.20.000.000-

Rp.22.000.000 Pertahun untuk berjualan dikios tersebut.
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6. Jumlah Tenaga Kerja
Berdasarkan Tabel 12 dan Lampiran 3, diketahui bahwa jumlah tenaga kerja
tidak lebih dari 2 orang. 6 kios atau 60% pedagang berjualan sendiri dan 4 kios

atau 40% pedagang berjualan dengan suami atau istrinya sehingga memiliki 2

Pasar Pagi

dimulai saat
g akan dibeli.

au rangsangan

eksternal. lah konsumen,
pedagang d menimbulkan
minat konsu ala an i alan kebutuhan

No Pengenalan Ke Persentase (%)
1 | Motivasi
a. Kebiasaan Keluarga 48
b. Mencari variasi buah 17 21
c. Sumber vitamin 24 30
d. Lainnya 1 1
2 | Manfaat
a. Menjaga kesehatan tubuh 34 43
b. Sebagai pengobatan penyakit 14 18
c. Pemenuhan 4 sehat 5 sempurna 23 29
d. Pencuci mulut 8 10
e. Lainnya 1 1
3 | Akibat apabila tidak mengkonsumsi
a. Merasa ada yang kurang 58 73
b. Biasa saja 22 28
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Berdasarkan Tabel 13 dan Lampiran 4, hasil Penelitian menunjukkan
sebagian besar konsumen yang membeli buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru memiliki motivasi membeli berdasarkan kebiasaan keluarga.

Konsumen merasa penting mengonsumsi buah dengan alasan bahwa buah-buahan

merasa
dibanding
persamaan

alasan kese

‘;V
o
A
»
sk

s
At

mungkin sekedar meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi
secara efektif. Proses mencari informasi secara aktif dimana ia mencari bahan-
bahan bacaan, menelvon teman-temannya, dan melakukan kegiatan-kegiatan

mencari untuk mempelajari yang lain. Lebih jelasnya disajikan pada Tabel 14.
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Tabel 14. Pencarian Informasi Konsumen Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka
Kota Pekanbaru Tahun 2021

No Pencarian Informasi Jumlah (Jiwa) Persentase(%)
1 | Sumber Informasi
a. Keluarga 52 65
b. Teman 22 28
c. Penjual 4 5
d. Lainnya 3
2
3
4
pencarian i
Kota Pekanbar : o] eluarga. Bentuk
informasi lai

tertarik untuk membeli buah loka Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian Padmi, dkk (2017) hasil penelitian
menyebutkan pada tahap pengenalan informasi konsumen memperoleh informasi

melalui anggota keluarga/temannya sendiri.
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5.2.3. Pemilihan Alternatif
Pemilihan atau evaluasi alternatif dilakukan oleh responden setelah

mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk yang akan dikonsumsi

untuk memenuh kebutuhan mereka. Pada tahapan ini responden memiliki sikap

atribut rasa sebesar 40%. Penelitian ini sedikit berbeda dengan penelitian Padmi,
dkk (2017) hasil penelitian menyatakan konsumen mempertimbangkan kualitas
produk yaitu warna, kesegaran dan kebersihan.
5.2.4. Keputusan Pembelian

Tahapan keempat dari proses keputusan pembelian ini merupakan tujuan

utama dari serangkaian proses yang pada umumnya dilalui oleh konsumen
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sebelum mengkonsumsi suatu produk atau jasa. Pada tahapan ini konsumen
membuat berbagai keputusan tentang pembelian. Adapun yang dianalisis pada
tahap ini adalah jenis buah lokal yang sering dibeli konsumen, sumber yang

mempengaruhi responden dalam memutuskan pembelian buah lokal, alasan

a. Terencana
b. Terganung situasi
¢. Mendadak

Berdasarkan Tabel 16 dan Lampiran 4, dapat dijelaskan tentang proses
keputusan pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru. Setiap
konsumen pada akhirnya akan memutuskan jenis buah yang akan dibeli, apakah
buah lokal atau buah impor. Dari 80 konsumen dalam penelitian yang diambil
menunjukkan bahwa sebanyak 56% memilih untuk membeli buah lokal, yaitu

nenas, pepaya, pisang dan mangga.. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
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cenderung lebih tertarik untuk membeli buah lokal. Hal ini sejalan dengan
penelitian Jayanti (2019) proses keputusan pembelian di pasar Cik Puan kota
Pekanbaru, responden memilih membeli buah lokal di pasar cik puan karena
produk buah lokal yang dijual bermutu dan memiliki kualitas baik.

Sebagian besar konsumen-melakukan keputusan pembelian buah lokal karena
pengaruh keluarga sebesar 66%. Hal ini membuktikan bahwa keinginan keluarga
memberikan pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Konsumen
memiliki alasan yang berbeda dalam memutuskan membeli buah lokal di Pasar
Pagi Arengka Kota Pekanbaru. Tabel 16 menunjukkan bahwa sebanyak 31%
konsumen memilih untuk membeli buah lokal di Pasar Pagi Arengka karena
produk buah lokal yang dijual bermutu dan memiliki Kualitas yang lebih baik.

Proses keputusan responden untuk membeli buah lokal sebagian besar
dilakukan dengan melihat situasi dan kondisi saat berada di Pasar Pagi Arengka
yaitu sebanyak 60%. salah~satu faktor yang menjadi pertimbangan responden
adalah kondisi dan jenis buah lokal yang akan dibeli tersedia atau tidak.

5.2.5. Perilaku Pascapembelian

Tahapan ini merupakan proses yang dilalui oleh seluruh konsumen. Sesudah
pembelian terhadap suatu produk yang ‘dilakukan konsumen akan mengalami
beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Konsumen tersebut juga akan
terlibat dalam tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan produk yang
akan menarik minat pemasar. Pekerjaan pemasar tidak akan berakhir pada saat
suatu produk dibeli, tetapi akan terus berlangsung hingga periode sesudah
pembelian. Adapun hal yang berkaitan dengan evaluasi pasca pembelian dalam

penelitian ini adalah tindakan konsumen apabila buah lokal tidak tersedia, tingkat
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kepuasan konsumen terhadap pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru, niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang, dan reaksi
konsumen saat buah lokal mengalami kenaikan. Lebih jelasnya disajikan pada

Tabel 17.

Tabel 17. Perila ' di Pasar Pagi Arengka

Pelentaru Tehun2028
»Ras AR i

No entase(%)

Berdasarkan Tabel 17, dapat dijelaskan tentang proses perilaku pasca
pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru. Ketersediaan buah
juga mempengaruhi konsumen dalam proses keputusan pembelian buah lokal
seperti memilih untuk membeli buah lokal ditempat lain, tidak jadi membeli,
menunda pembelian ataupun membeli buah lain. Tabel 17 menunjukkan bahwa

sebanyak 45% konsumen akan membeli buah ditempat lain apabila buah lokal

tidak tersedia. Konsumen merasa puas dengan buah lokal yang dikonsumsinya
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yaitu sebesar 81%. Pada Tabel 17, menunjukkan bahwa 84% konsumen
berkeinginan untuk melakukan pembelian ulang di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru.

Berdasarkan teori permintaan, harga merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi jumlah yang diminta terhadap.suatu produk. Apabila harga naik,
konsumen akan mengurangi jumlah buah lokal yang dibeli. Tabel 17,
menunjukkan bahwa sebagian- besar. konsumen merasa keberatan ketika harga
buah lokal naik dan memilih mengurangi jumlah pembelian atau bahkan tidak
membeli sama sekali yaitu sebanyak 58%.

5.3. Faktor Yang Menentukan Keputusan Konsumen dalam Pembelian
Buah Lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru

Faktor-faktor yang menentukan keputusan pembelian buah lokal cukup
banyak. pada penelitian inivariabel ditentukan berdasarkan faktor strategi
pemasaran 7P. Dalam bagian ini akan dilakukan pembahasan mengenai faktor-
faktor tersebut.yang diawali{ penjelasan “dan langkah-langkah mengenai
pengolahan data dengan menggunakan analisis faktor.

5.3.1. Menentukan Variabel Yang Akan Dianalisa

Variabel yang akan.dianalisa pada penelitian ini adalah sebanyak 20
variabel. Variabel faktor-faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam membeli
buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru yaitu, Faktor produk (1) rasa
buah; (2) tekstur kulit buah; (3) ukuran buah; (4) kesegaran buah; (5) aroma buah;
(6) kandungan gizi buah; (7) kepraktisan (8) warna buah. Faktor harga; (9) harga
buah; (10) potongan harga; (11) kesesuaian harga dengan kualitas buah. Faktor
promosi (12) promosi penjualan. Faktor Tempat (13) jarak kios dari rumah; (14)

akses menuju kios. Faktor sumberdaya manusia (15) pelayanan penjual; (16)
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penampilan penjual. Faktor proses bisnis (17) kejujuran takaran. Faktor bukti fisik
usaha (18) kebersihan kios (19) penataan buah; (20) keamanan kios. Pada tahap
sebelumnya 20 variabel tersebut telah melalui uji validitas dan reliabilitas yang

dapat dilihat pada Lampiran 6 dan Lampiran 7. Selanjutnya 20 variabel akan

sumbangan

(kontribus asaran yang

dominan s consun 3 3 embelian buah

menggunakan nilai skor faktor.
5.3.2.1. Uji Kelayakan Variabel

Langkah pertama yaitu uji kelayakan variabel terdiri dari menentukan (1)
nilai One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test; (2) nilai KMO and Bartlette’s Test;
(3) nilai Anti-Image Matrices; (4) nilai Communalities. Dasar keputusan uji

normalitas adalah jika nilai Sig >0,05 maka data berdistribusi normal , sedangkan
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apabila nilai Sig <0,05 maka data tidak berdistribusi normal. Berikut hasil uji
normalitas yang dilakukan dengan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test pada
Tabel 18.

Tabel 18. Hasil Uji Normalitas dengan One-Sample Kolmogorov-smirnov Test

No riabel Nilai Sig
1 | Rasab

2 | T i ,

3

4 SITAS ISL4

5 [Ar O 7

6 | Ka i

7 | Ke

8 | War

9 | Har | 4

10 | Poto a = 5

11 | Kesesuai n kua uah

12 | Promosi ua P~ * i

13 | Jarak Kiosdarirumah .~ = 9

14 | Akse ju kios | 2,

15 | Pelay al |

16 | Pena I '

17 | Kejuju - :

18 | Kebersi ,

19 | Penataan 1

20 | Keamanan ,088

Berdasarkan dari ji dilakukan, nilai Sig setiap

variabel mempunyai nilai >0,05, I menunjukkan bahwa semua variabel

pada data berdistribusi normal sebagaimana dasar keputusan uji normalitas.
Selanjutnya 20 variabel dimasukkan kedalam analisis faktor untuk diuji
nilai KMO dan MSA hal ini bertujuan supaya mengetahui syarat akan dilakukan
tahap pengolahan lebih lanjut. Pada tahap pertama, terlihat pada hasil output SPSS
terbentuk sebanyak 7 Component pada tabel Component Matrix Lampiran 8, Pada

penelitian diharapkan terbentuk hanya 1 Component, artinya dari ke-20 variabel
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tersebut ada yang tidak valid. Seharusnya, jika variabel telah valid maka hanya
terbentuk 1 faktor saja, oleh karena itu proses harus diulang dengan mengeluarkan
variabel-variabel yang dianggap tidak valid atau memiliki nilai Anti Image

Correlation terendah. Pada penelitian ini proses dilakukan berulang hingga

.810
277.398

36
.000

penelitian. Sig adalah meyakinka

penelitian mengandung arti bahwa
hipotesis yang telah terbukti pada sampel dapat diberlakukan pada populasi.
Berdasarkan hasil penelitian Tabel 19, angka KMO MSA sebesar 0,810
artinya ke-9 variabel dipentingkan secara nyata terhadap keputusan pembelian
konsumen dan layak dianalisis pada tahap selanjutnya yaitu menentukan nilai

MSA.
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Pengukuran Measure of Sampling Adequacy (MSA), dilakukan dengan
tujuan menyaring variabel-variabel yang layak untuk dianalisis lebih lanjut
dengan syarat nilai MSA lebih besar atau sama dengan 0,5. Sesuai syarat untuk
mendapatkan 1 Component setelah dilakukan pengukuran ulang dengan tidak
mengikutsertakanvariabel yang. terendah didapatkan nilai MSA seperti pada
Tabel 20. Untuk melihat nilai MSA dapat dilihat pada tabel Anti Image Matrices
dengan melihat sejumlah angka-yang membentuk diagonal bertanda “a”.

Tabel 20. Hasil Anti Image Matrices Berdasarkan Uji Analisis Faktor

Anti-image Correlation | X2 | X6 | X9 | X10 | X18| X14 | X15 | X17 | X19
Tekstur Kulit buah .856%| .004| .009|-.128|-.102| -.019| -.183| .027| .065
Kandungan gizi buah .004| .794%| .318|-.133|-.004| -.201| -.428| -.001| -.457
Harga buah .009| .318|.813%| .310| .173| -.046| -.006| .053| -.111
Potongan Harga -.128|-.133| .310| .815%| -.143| ~.034| .026| -.135 .060
Jarak kios dari rumah -.102|-.004| .173|-.143| .778| -.181| .060 .005 .012
Akses menuju Kios -.019|-.201|-.046| .034|-.181|. .821%| -.203| -.075 .181
Pelayanan penjual -.183|-.428|-.006| .026| .060| -.203| .821*| -.040| -.394
Kejujuran takaran .027]-.001| .053|-.135| .005| -.075| -.040| .903*| -.028
Penataan buah .065¢ 5457 -.111| .06045'012| .181| -394| -.028| .791%

Keterrangan : a. Measures of Sampling Adequacy (MSA)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada Tabel 20. Terlihat bahwa ke-9
variabel tersebut memiliki nilai MSA terbesar diantara variabel lainnya, sehingga
ke-9 variabel dapat membentuk 1 Component. Nilai MSA tertinggi adalah
variabel kejujuran takaran dengan nilai MSA 0,903 dan yang terendah adalah
variabel jarak kios dari rumah dengan nilai MSA 0,778. Maka ke-9 variabel
tersebut layak untuk dianalisis lebih lanjut.

Seluruh variabel telah memiliki nilai yang cukup dan sudah layak maka
dilanjutkan pada tahap berikutnya yaitu proses ekstraksi terhadap sekumpulan
variabel yang sudah ada sehingga terbentuk 1 faktor. Proses ekstraksi ini

dilakukan menggunakan metode Principal Components Analysis yang akan
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menghasilkan nilai Communalities yang menunjukkan seberapa besar variabel
yang ada dapat dijelaskan dalam faktor yang terbentuk. Pada ketentuannya bahwa
semakin besar nilai Communalities maka semakin erat pula hubungannya dengan
faktor yang terbentuk. Variabel dianggap mampu menjelaskan faktor jika nilai
dari Extraction >0,;50. Untuk lebih jelas dapat.dilihat pada Tabel 21.

Tabel 21. Hasil Nilai Communalities Berdasarkan Uji Analisis Faktor

Variabel Initial Extraction
Tekstur Kulit buah 1.000 182
Kandungan.gizi buah 1.000 816
Harga buah 1.000 446
Potongan Harga 1.000 315
Jarak kios dari rumah 1.000 129
Akses menuju kios 1.000 324
Pelayanan penjual 1.000 .738
Kejujuran takaran 1.000 132
Penataan buah 1.000 .607

Extraction adalah persentase peranan atau sumbangan masing-masing
dimensi atau sub variabel penyusun faktor secara individual terhadap faktor. Nilai
Extraction berfungsi untuk mengetahui seberapa besar peranan dari masing-
masing sub variabel penyusun yang diteliti terhadap faktor yang terbentuk.

Berdasarkan Tabel 21 , hasil dari setiap wvariabel menunjukkann nilai
Communalities. Communalities untuk ‘variabel kandungan gizi buah mempunyai
nilai yang paling tertinggi yaitu 0,816, artinya variabel kandungan gizi buah
memiliki hubugan sebesar 81,6% terhadap faktor yang terbentuk dalam
menentukan keputusan pembelian konsumen buah lokal, sedangkan variabel
kejujuran takaran mempunyai nilai terendah yaitu 0,132, artinya variabel
kejujuran takaran hanya memiliki hubungan sebesar 13,2% terhadap faktor yang

terbentuk dalam menentukan keputusan pembelian konsumen buah lokal. Hasil

112



nery wesy sejisidAu) ueeyeisndiag

iy disay yejepe il udwnyo(]

tersebut menunjukkan bahwasanya semakin kecil nilai Communalities sebuah
variabel semakin lemah hubungannya dengan faktor tersebut, sedangkan semakin

besar nilai Communalities suatu variabel maka semakin kuat hubungannya dengan

faktor yang terbentuk dalam menentukan keputusan pembelian konsumen.

proporsi Variance dari faktor yang terbentuk dapat dilihat pada Tabel 22.
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Tabel 22. Hasil Nilai Total Variance Explained Berdasarkan Uji Analisis Faktor

Co Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
mpo 9 i . i
neF;\t Total Vaf;:r]:ce Cum(t):/(l)atlve Total | % of Variance Cum(lJJ/(I)atlve
1 3.690 41.003 41.003| 3.690 41.003 41.003
2 1.271 14.123 55.127

3 .948

4 .847

5 .818

6 -

7

8 3|

9 AT

mempunya

sebanyak ini mampu

menjelaska membeli buah

FTRETE L)

D “&
-t =
4
-

lokal sebesa

Eigenvalue dan

menentukan masing- adalam faktor yang mana.

LT .
\ LI 5

Setelah dilakukan beberapa ka ulang, yang dapat dilihat pada

Lampiran 8 sampai 20 terbentuklah 1 faktor yang paling menentukan keputusan

konsumen dalam pembelian buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru..

Nilai Component Matrix dapat dilihat pada Tabel 23.
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Tabel 23. Nilai Component Matrix Berdasarkan Uji Analisis Faktor

Component Matrix?

Variabel Complonent
Tekstur Kulit buah 426
Kandungan gizi buah 903
Harga buah

Potongan Harg

kandungan

korelasi fak
5.3.2.3. Rotas

Rotasi merup , enghas aktor penimbang baru

interpretasi oleh para peneliti. Jumlah faktor yang terbentuk pada Tabel 22 setelah

dilakukan pengujian ulang terdapat 1 faktor, Sehingga tidak perlu dilakukan

rotasi faktor, ke-9 variabel yang tersisa sudah termasuk kedalam faktor.
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5.2.3.4 Hasil Analisis Faktor
Langkah selanjutnya lakukan penamaan pada faktor terbentuk dengan cara
melihat variabel-variabel apa saja yang menyusun faktor terbentuk serta yang

dapat mewakili nama-nama variabel yang membentuk faktor.

nalisis Faktor

Variance

T mla
R )

ping)) "
7

(¢,

»

dengan 9 va

buah (Xe), potonge ‘ [ ses menuju kios

5.4. Strategi Pe
Pekanbaru

Karakteristik merupakan suatu ciri yang melekat pada diri seorang
individu yang terdiri dari demografi seperti jenis kelamin, umur serta status sosial
seperti tingkat pendidikan, pekerjaan, jumlah pendapatan, tanggungan keluarga,

status pernikahan dan sebagainya. Berdasarkan penelitian sesuai dengan Tabel 10

dan Lampiran 1, maka strategi yang dirumuskan adalah sebagai berikut.
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1. Strategi Pemasaran Berdasarkan Umur Konsumen di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru

Umur konsumen di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru rata-rata adalah
35,38 tahun merupakan kelompok umur dewasa yang cenderung berfikir rasional
dan kreatif dimana kensumen dalam membeli buah lokal sudah memiliki
pertimbangan_.tertentu ‘untuk mengambil keputusan. Strategi.yang seharusnya
dilakukan pedagang buah lokal yaitu melakukan pelayanan yang baik, karena
kelompok umur tersebut merupakan dewasa dint’'sehingga dengan-pelayanan yang
baik konsumen merasa nyaman dan tertarik melakukan pembelian ulang.

2. Strategi Pemasaran Berdasarkan Jenis Kelamin Konsumen di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru

Jenis kelamin konsumen di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru rata-rata
adalah Perempuan. Strategi pemasaran yang sebaiknya dilakukan pedagang yaitu
dengan memberikan pelayanan yang sopan dan cekatan karena perempuan senang
dengan perlakuan yang lembut dan cepat.

3. Strategi Pemasarn Berdasarkan Tingkat Pendidikan Konsumen di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru

Berdasarkan Tabel 10 dan Lampiran 1, diketahui bahwa sebagian besar
konsumen berpendidikan 10 — 12 tahun atau setara dengan SLTA/Sederajat
dengan rata-rata pendidikan konsumen waitu 12,63 tahun. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen buah lokal di Kota Pekanbaru memiliki tingkat pendidikan yang
yang cukup tinggi. Strategi pemasaran yang sebaiknya dilakukan pedagang yaitu
menyediakan buah sesuai dengan keinginan konsumen. Menjualnya via media
sosial atau online karena konsumen berpendidikan tinggi diasumsikan dapat
mengoperasikan ponsel dengan baik dan mahir menggunakan media sosial untuk

jual beli.
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4. Strategi Pemasaran Berdasarkan Jenis Pekerjaan Konsumen di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru
Berdasarkan Tabel 10 dan Lampiran 1, Hasil penelitian menunjukkan bahwa
sebagian besar konsumen memiliki pekerjaan sebagai ibu rumahtangga. Strategi
yang sebaiknya dilakukan pedagang yaitu meneydiakan buah yang sering dibeli
ibu rumagtangga untuk kebutuhan keluarganya;serta memberikan pelayanan yang

sopan dan ramah.

5. Strategi Pemasaran Berdasarkan Jumlah Pendapatan Konsumen di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru

Berdasarkan penelitian pada Tabel 10 dan Lampiran 1, dapat diketahui
sebagian besar konsumen memiliki pendapatan Rp.2.000.000 — 5.000.000 dengan
rata-rata pendapatan konsumen yaitu Rp. 4.561.875, dapat disimpulkan
pendapatan konsumen buah lokal cukup tinggi dan akan mempengaruhi proses
keputusan serta pola konsumsinya yang akan mempengaruhi daya beli konsumen
terhadap buah lokal. Strategi Pemasaran yang sebaiknya dilakukan pedagang
adalah menetapkan harga™ /sesuai ,dengan-jumlah pendapatan konsumen,
menyediakan buah yang mampu di beli oleh konsumen dengan pendapatan
tersebut atau diatasnya.

5.4.2. Strategi Pemasaran Buah Lokal Berdasarkan Hasil Faktor yang

Menentukan Keputusan Konsumen Buah Lokal di Pasar Pagi
Arengka Kota Pekanbaru.

Strategi pemasaran yang seharusnya dilakukan oleh pedagang dirumuskan
berdasarkan faktor yang terbentuk pada proses analisis faktor. Pada tahapan
component matrix hanya terbentuk 1 komponen dengan 9 variabel dan dinyatakan
seluruh variabel telah valid dan mampu menjelaskan faktor. Ke- 9 variabel
tersebut kemudian dibentuk dan diberi nama faktor baru. Berikut nama faktor dan

strategi pemasaran yang telah dirumuskan.
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1. Faktor Produk
Pada faktor produk terdapat 2 variabel yang menentukan keputisan
konsumen yaitu tekstur kulit buah dan kandungan gizi buah. Strategi pemasaran

yang dapat dilakukan pada kualitas produk yaitu menjual buah-buahan lokal yang

harus baik, e an pendingin u 1enja egaran buah agar

tidak muda

juga rela membayar dengan harga yang mahal demi kualitas yang baik pula. Oleh
karena itu, pedagang diharapkan menetapkan harga sesuai kualitas yang didapat
konsumen. Menata buah dengan kualitas terbaik di rak-rak kios, penaataan buah

sesuai grade dan ukuran atau varietas dengan harga yang sesuai agar memudahkan

konsumen memilih buah dengan harga dan kualitas yang diinginkan.
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Strategi yang dapat dilakukan mengenai potongan harga yaitu penjual harus
memberikan diskon atau potongan harga pada kondisi tertentu. Sebagai contoh
menjelang hari lebaran adanya potongan harga atau gratis biaya pengiriman jika
membeli via media sosial. Memberikan potongan harga bila membeli buah dalam
jumlah yang. Memberikan potongan harga kepada pelaku.usaha jus buah, atau
kepada pelanggan tetap dengan syarat telah melakukan minimal pembelian ke-5
dengan bukti struk pembayaran.

3. Faktor Tempat

Faktor tempat memiliki 2 variabel yang menentukan konsumen dalam
pembelian buah lokal yaitu jarak kios dari rumah dan akses menuju kios. Untuk
menjaga Strategi lokasi yang dapat dilakukan diantaranya adalah memilih kios
yang strategis dan berada dijalur utama pasar, untuk saat ini lokasi penjualan buah
sudah cukup strategis, namun tidak dekat dari pasar utama.

Kios yang strategis dan_mudah diakses membuat konsumen mudah untuk
membeli buah dan tidak ragu untuk melakukan pembelian ulang. Pangsa pasar
lebih luas jika lokasi strategis dan mudah diakses karena tidak hanya konsumen
yang akan belanja ke pasar yang membeli buah namun konsumen yang sedang
melewati jalan tersebut juga tertarik. membeli buah. Hal ini sesuai dengan
pendapat Suryana (2013) yang menyatakan tempat yang menarik bagi konsumen
adalah tempat yang paling strategis, menyenangkan, dan efisien.

4. Faktor Sumber Daya Manusia
Pada faktor sumber daya manusia terdapat 1 variabel yang menentukan
keputusan konsumen dalam pembelian buah lokal yaitu pelayanan penjual.

Strategi pelayanan yang dapat dilakukan yaitu memberikan edukasi yang benar
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tentang produk dengan cara yang disenangi oleh konsumen, juga dapat
menawarkan melalui media sosial. Kecekatan dan keramah-tamahan penjual dapat
menjadi daya tarik bagi konsumen. Konsumen akan merasa dihargai ketika
dilayani dengan baik dan menimbulkan kepercayaan untuk melakukan pembelian
ulang. Sebagian..konsumen juga suka _melihat kerapian, maka pedagang
diharapkan bersih dan rapi tidak acak-acakan sehingga hal tersebut menjadi daya
tarik bagi konsumen untuk memutuskan: membeli buah lokal, dengan asumsi
pedagang yang rapi dan bersih maka buah yang dijual juga bersih dan segar.
5. Faktor Proses Bisnis

Pada faktor proses bisnis terdapat 1 variabel yang menentukan keputusan
konsumen dalam pembelian buah lokal yaitu kejujuran takaran. Strategi kejujuran
takaran yang dapat dilakukan yaitu penjual tidak mencurangi timbangan, sehingga
berat yang didapatkan oleh konsumen sesuai dengan yang dibayarkan. Jika
pedagang jujur, menimbulkan  kepercayaan . konsumen «terhadap pedagang
sehingga tidak ragu untuk melakukan pembelian ulang. Kecurangan merupakan
hal tidak terpuji dan mengakibatkan konsumen tidak mau berbelanja di tempat
yang melakukan hal“tersebut. Hal ini sesuai dengan firman ALLAH Subhanahu

Wa Ta’ala dalam Quran surat Al- Muthaffifin Ayat 1-3 yang berbunyi :
223355 ) ah I 130 358 580 W e 1A 13 Gaall (stlaall 3
RIS
“Celakalah bagi orang-orang yang curang (dalam menakar dan menimbang),
(aitu) orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta

dicukupkan, dan apabila mereka menakar atau menimbang (untuk orang lain),

mereka mengurangi” (Q.S Al-Muthaffifin Ayat 1-3).
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6. Faktor Bukti Fisik Usaha
Pada faktor bukti fisik usaha terdapat 1 variabel yang menentukan
keputusan konsumen dalam pembelian buah lokal yaitu penataan buah. Strategi

yang seharusnya dilakukan pedagang yaitu menata buah sesuai ukuran (grading)

dan varietas aga onsumen..n esuai kebutuhannya.

K e .‘
Buah di : ‘%M“‘ .’ an sebelum
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VI. KESIMPULAN DAN SARAN
6.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan dapat
diambil kesimpulan sebagai berikut.

1. Karakteristik Kensumen dan.pedagang buah-lokal di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru sebagian besar berjenis kelamin perempuan, dengan kelompok
umur konsumen didominasi-oleh umur-tengan rata-rata 33,59 tahun dan umur
pedagang rata-rata 36 tahun , pendidikan konsumen rata-rata 12 tahun dan
pendidikan pedagang rata-rata 13,8 tahun setara SLTA/Sederajat, profesi
konsumen rata-rata sebagai ibu rumahtangga dengan pendapatan rata-rata Rp.
4.561.875, pendapatan pedagang rata-rata perbulan sebesar Rp. 5.700.000.
Konsumen dan pedagang rata-rata sudah menikah dengan jumlah tanggungan
keluarga sebanyak 3 orang. Profil kios buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota
Pekanbaru mencakup jumlah stok buah impor rata-rata sebanyak 100 — 200 kg
dan stok buah lokal sebanyak 800 — 1000 kg, dengan modal awal usaha
mencapai Rp. 33.400.000 termasuk uang sewa kios/tahun, dengan jadwal
usaha setiap hari yaitu senin — minggu, kios memiliki luas 20m?, kepemilikian
kios yaitu milik perseorangan atau menyewa, dan rata-rata kios memiliki
tenaga kerja 1 orang.

2. Proses keputusan pembelian konsumen dimulai dari pengenalan kebutuhan,
alasan utama konsumen melakukan pembelian adalah kebiasaan keluarga untuk
mencari kandungan gizi dan menjaga kesehatan tubuh karena merasa ada yang
kurang jika tidak mengonsumsi buah lokal. Tahap kedua pencarian informasi,

sumber informasi utama adalah keluarga untuk mencari manfaat buah



berdasarkan promosi/potongan harga. Tahap ketiga evaluasi alternatif, atribut
yang menjadi pertimbangan adalah rasa dari buah lokal. Tahap keempat yaitu
keputusan pembelian, konsumen memutuskan membeli buah lokal berdasarkan
pengaruh keluarga dengan pertimbangan produk yang bermutu. Tahap terakhir
adalah pasca pembelian, konsumen merasa-puas setelah-melakukan pembelian
di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru dan berniat melakukan pembelian ulang
serta merekomendasikan kepada keluarga.

. Faktor-faktor yang menentukan keputusan pembelian konsumen buah lokal di
Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru terbentuk 1 faktor, yaitu faktor kualitas
produk, harga, tempat dan pelayanan terdiri dari 9 variabel.

. Strategi pemasaran buah lokal di Pasar Pagi Arengka Kota Pekanbaru adalah
memprioritakan strategi yang berhubungan dengan faktor.yang menentukan
konsumen dalam keputusan pembelian buah lokal, yaitu faktor yang terdiri dari
tekstur kulit-buah (X2) kandungan gizi buah. (Xs), harga buah (Xs), potongan
harga (Xuio), jarak Kios dari rumah (Xi3), akses menuju _kios (Xi4), pelayanan
penjual (X1s), kejujuran takaran (Xi7) dan penataan buah (X19). Hendaknya
kualitas produk yang dijual dapat memberikan rasa puas kepada konsumen,
dengan harga yang terjangkau.namun kualitas yang baik, dengan memberikan
pelayanan yang baik berupa kecekatan dalam pelayanan, keramah-tamahan dan
kejujuran dalam pelayanan. Memberikan edukasi yang benar mengenai produk
dan aktif menawarkan produk di sosial media serta menata buah sesuai dengan
varietas dan ukurannya untuk memudahkan konsumen memilih buah yang

diinginkannya.
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6.2. Saran
1. Bagi pedagang buah lokal sebaiknya melakukan tindakan pasca panen seperti
penyimpanan, pengepakan, dan pendistribusian yang lebih baik sehingga mutu

dan ketersediaan buah lokal terjamin serta melakukan strategi pemasaran

ak diminati dan tidak

pedagang ebih : epada konsumen
misalnya ecars atal i poto arga dan promosi
&

lainnya.
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