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Abstrak 
Tujuan penelitian ini untuk mengetahui Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Lokasi 
Usaha, dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pedagang. Jenis penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif dengan populasi pedagang pasar Sunggingan yang berlokasi di Kota 
Boyolali. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini mengunakan purposive sampling yang 
berjumlah 100 responden. Teknik analisis yang digunakan adalah Analisis Regresi Berganda. 
Hasil uji statistik menunjukkan bahwa Perpsepsi Harga, dan Kualitas Pelayanan berpengaruh 
positif secara parsial dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pedagang. Sedangkan Lokasi 
Usaha, dan Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pedagang. 
Kata Kunci: Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan, Lokasi Usaha, Word of Mouth 
 
PENDAHULUAN 

Pasar tradisional sebagai pusat lokasi perbelanjaan yang paling banyak diminati oleh 

masyarakat dengan tingkat ekonomi menengah ke bawah, salah satunya adalah pasar 

Sunggingan Boyolali. Pasar tradisional memiliki arti yaitu timbulnya interaksi antara penjual 

dan pembeli di satu lokasi. Namun, seiring dengan perkembangan zaman minat masyarakat 

untuk berbelanja di pasar tradisional menurun akibat muncul berbagai toko swalayan yang 

menjual berbagai kebutuhan rumah tangga dengan berbagai fasilitas yang lebih menarik. Oleh 

sebab itu, membangun ulang kesadaran masyarakat sangatlah penting. Salah satu langkahnya 

yaitu memaksimalkan potensi besar pasar tradional dengan tujuan pengembangan pasar 

supaya masyarakat lebih tertarik untuk memilih berbelanja di pasar tradisional, salah satunya 

pasar Sunggingan Boyolali (B., 2017).  

Untuk mencapai pengembangan pasar tersebut, perlu dilaksanakan beberapa evaluasi 

pasar dengan tujuan konsep dan target pasarnya akurat agar proses pembangunan pusat 

perbelanjaan berjalan sesuai dengan rencana. Beberapa evaluasi tersebut diperlukan berbagai 

analisis, antara lain : yang pertama yaitu analisis lokasi. Tujuan analisis ini untuk menilai 

aksebilitas pasar apakah mudah dijangkau oleh pejalan kaki maupun transportasi umum, dan 

juga menilai lingkungan dan perencanaan kota untuk mengukur tingkat kelayakan situs. Yang 

kedua, analisis kondisi demografi dan tingkat ekonomi masyarakat di sekitar lokasi pasar. 

Tujuan dari analisis ini untuk memperoleh data perkembangan penduduk berupa pendapatan 

atau pengeluaran per kapita, dan populasi serta tren pertumbuhan minat masyarakat selama 

berbelanja kebutuhan harian rumah tangga. Yang ketiga yaitu analisis makro. Analisis makro 

mencakup penawaran, permintaan, tren, harga, syarat sewa, dan metode pembayaran serta 

berbagai prospek guna mempertimbangkan gambaran berskala makro pusat perbelanjaan 

baru yang tersebar di dekat lokasi pengembangan pasar seperti toko swalayan dan pusat 

perbelanjaan baru lainnya. Yang terakhir yaitu analisis mikro. dalam analisis mikro perlu 

memperoleh data berupa target pasar, wilayah cakupan (coverage area), jumlah konsumen, 

pesaing, konsumen yang akan membeli, perkiraan permintaan pusat perbelanjaan, dll, dengan 

tujuan pengembangan pasar memperoleh analisis yang lebih rinci. Selain berbagai analisis 

tersebut, adanya tinjauan kelas suatu pasar sebagai pusat perbelanjaan memiliki beberapa 
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kriteria berupa kualitas penyewa, lokasi, retribusi (sewa) atau harga penjualan. Sedangkan 

toko swalayan dan mall mempunyai sistem pemasaran yang berbeda seperti disewakan dan 

dijual.  

Pedagang dalam mengambil keputusan menyewa diperlukan berbagai alternatif. 

Alternatif pertama mencakup pembelian pertama kali, pembelian yang direncanakan 

sepenuhnya (diskon atau promosi lainnya), adanya kebutuhan produk yang lebih tinggi atau 

berdasarkan kebutuhan produk yang lebih rendah (kebutuhan rumah tangga). Alternatif 

kedua, rencana pengambilan keputusan berdasarkan penyelidikan lanjutan yang ditunda 

terkait pemilihan pasar yang sudah ada dengan pasar lainnya. Alternatif terakhir, pedagang 

mempertimbangkan diskon, retribusi atau presentasi pasar untuk mengambil keputusan 

menyewa. Namun pada akhirnya, pemilihan pembelian jasa berupa sewa yang tidak 

direncanakan dipiih pada saat pembelian (Schiffman & Kanuk, 2004).  

Komponen wawasan biaya akan dilihat oleh pembeli pertama kali. Seperti yang 

ditunjukkan oleh (Kotler & Keller, 2012), biaya merupakan salah satu komponen dari bauran 

promosi yang menghasilkan pendapatan, komponen yang berbeda menghasilkan biaya. 

Menyesuaikan fitur produk, saluran distribusi, dan bahkan komunikasi membutuhkan banyak 

waktu, hal ini dikarenakan harga termasuk bagian termudah dari strategi pemasaran.. Cambell 

pada (Cocrill & Goode, 2010) menyatakan bahwa penilaian (persepsi) harga adalah elemen 

mental dari perspektif yang berbeda yang berdampak pada tanggapan pembelanja terhadap 

biaya. Itulah mengapa pandangan terhadap harga menjadi alasan seseorang mengejar 

keputusan untuk membeli. Persepsi harga Menurut (Lee & Lawson, 2011) adalah penilaian 

bentuk emosional konsumen mengenai apakah harga penjual dan harga yang dibandingkan 

dengan pihak lain wajar, dapat diterima atau dapat dibenarkan. Dengan cara ini, hal utama 

yang menarik atau menarik pembeli adalah beberapa banyak nilai yang dikeluarkan oleh 

pelanggan untuk mendapatkan barang yang diiklankan. 

Kapasitas pengelola pasar untuk memberikan pelayanan kepada pedagang dapat 

menjadi pusat keuntungan bagi kantor pelayanan pasar selain persepsi harga. Administrasi 

(pelayanan) adalah setiap tindakan atau keuntungan yang diberikan oleh satu pihak ke pihak 

lain yang tidak muncul dan tidak membawa kepemilikan. menurut (Simamora, 2001), 

produksi jasa dan produksi fisik mungkin berhubungan atau tidak. 

Dalam hal perdagangan, aspek lain yang perlu diperhatikan adalah lokasi perusahaan. 

Area penting adalah elemen penting dan tegas untuk kemajuan bisnis menurut teori bisnis, 

lokasi yang strategis adalah lokasi yang dilalui oleh banyak pelanggan potensial. Oleh karena 

itu, proses pengambilan keputusan pedaan pasar di pasar Sunggingan akan dipengaruhi oleh 

lokasi usaha yan akan berkontribusi pada keberhasilannya. 

Word of Mouth, seperti yang didefinisikan oleh Kotler dan Keller (2016), adalah 

penyebaran informasi tentang suatu produk atau layanan tentang suatu produk atau layanan 

dari mulut ke mulut, baik secara lisan, tertulis, atau melalui alat komunikasi elektronik melalui 

perantara. Perilaku pembelian konsumen secara signifikan dipengaruhi oleh Word of Mouth. 

Saran dari rekan, afiliasi terpercaya, dan pembeli lain umumnya akan lebih dapat diandalkan 

daripada saran dari sumber bisnis, seperti iklan dan pengirim. Menurut (Ketler & Armstrong, 

2012), sebagian besar waktu, dari mulut ke mulut menyebar secara alami, dengan pelanggan 

memulai denan memberi tahu orang lain tentang merek yang mereka gunakan.  

Salah satu pasar yang ada di Kecamatan Boyolali, Kabupaten Boyolali adalah Pasar 

Sunggingan. Pasar Sunggingan merupakan pasar adat yang masih bersifat konvensional. 

Dalam konteks ini, “tradisional” mengacu pada struktur pasar dan sistem penjualan yang 
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melibatkan penjual dan pembeli dari masyarakat kelas menengah ke bawah. Kawasan pasar 

Sunggingan berada di sebelah barat kota Solo, tepatnya di titik fokus inti Rezim Boyolali, 

yang berjarak 25 Km dan membutuhkan waktu sekitar satu jam dengan kendaraan bermotor. 

Jika dibandingkan degan pasar tradisional lainnya, pasar berikut ini memiliki jumlah pedagang 

terbanyak. Selanjutnya adalah pasar yang memiliki jumlah pedagang terbanyak dibandingkan 

dengan sektor usaha konvensional lainnya. Berikut informasi jumlah pedagang pada tahun 

2022. 

Tabel 1. Jumlah pedagang UPT Pasar Umum Sungingan Tahun 2022 

Jenis Pedagang Jumlah Pedagang Buka Tutup Buka Tutup 

Toko 244 72 162 10 
Kios Lapangan 32 25 2 5 
Kios Shalter Lap. Baru 83 45 36 2 
Los 1.569 575 994 - 
SDDS 120 90 15 15 
Jumlah 2,048 807 1.209 32 

    Sumber data : Kantor Pengelolaan Pasar Sunggingan Boyolali  

Dari tabel diatas terlihat pedagang yang tutup lebih banyak dibandingkan dengan 
pedagang yang buka.  Hal ini disebabkan karena omset penjualan yang menurun dan 
penurunan minat masyarakat dalam membeli jenis produk tertentu di pasar Sunggingan. 
Sedangkan pedagang yang menerapkan sistem buka tutup merupakan jenis pedagang 
pasaran. Jenis pedagang pasaran yaitu pedagang harian yang membuka toko/kios pada hari 
pasaran tertentu yang jatuh pada hari Pahing. Jadi, retribusi pedagang dihitung pada saat 
toko/kios buka, dan pada saat toko/kios tutup, retribusi pedagang tidak dihitung.  

Berdasarkan dari beberapa uraian diatas, maka penulis tertarik penulis memutuskan 
untuk membuat penelitian yang berjudul “Pengaruh Persepsi Harga, Kualitas Pelayanan. 
Lokasi Usaha, dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pedagang di Pasar Sunggingan 
Boyolali” 

 
METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini dilakukan dengan jenis pendekatan kuantitatif serta dengan data primer 

yang bersumber dari hasil kuesioner. Populasi didalam penelitian ini merupakan pedagang di 

pasar Sungginan Boyolali. Pengambilan sampel diperoleh dari metode rumus Slovin, dengan 

rumus sebagai berikut : 

            N 
  n = 
         1+N(e)2 

 
Keterangan : 

n  = skala sampel 
N = skala populasi 
E = tingkat ketidaktepatan sampel (sampling error) 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 2. Karakteristik Responden 
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No. Variabel Karakteristik Responden N 

1. Jenis Kelamin Laki-laki 46 
  Perempuan 54 

2. Jenis Pedagang Toko 22 
  Kios Lapangan 8 
  Kios Shalter Lap. Baru 15 
  Los 48 
  SDDS 7 

Uji Analisis Regresi Berganda 

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Berganda 
 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B 
Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 18.657 1.524  12.243 .000 

X1 .002 .015 .008 .157 .876 

X2 .023 .017 .072 1.350 .180 

X3 .311 .024 .693 12.765 .000 

X4 .216 .022 .514 9.654 .000 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Deteminasi 

l R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .856a .732 .721 1.07068 

a. Predictors: (Constant), X4, X2, X3, X1 
b. Dependent Variable: Y 

Uji Asumsi Klasik 

Tabel 5. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Parameter Keterangan 

Normalitas (Kolmogrov Sminov)     (0,200) Normal 
Linearitas a. X1 terhadap Y     Fhitung  (2,400) Terdapat Linearitas 
                 b. X2 terhadap Y    Fhitung  (1,022) Terdapat Linearitas 
                 c. X3 terhadap Y    Fhitung  (1,093) Terdapat Linearitas 
                 d. X4 terhadap Y    Fhitung  (1,285) Terdapat Linearitas 
Heteroskedastisitas (Scatterplot)      membentuk 
pola yang jelas dan teratur 

Terdapat 
Heteroskedastisitas 

Multikolonieritas (tolerance)       Persepsi Harga 
(0,018), Kualitas Pelayanan (0,041), Lokasi  
Usaha (0,020), Word of Mouth (0,021) 

Terdapat 
Multikolonieritas 

Autokorelasi (Durbin-Watson)       (2,527) Terdapat Autokorelasi 
 

 

Uji Validitas Pengaruh (Uji T) 

Tabel 6. Hasil Uji T 
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PEMBAHASAN 

Persepsi Harga dan Keputusan Pedagang 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa Price Perceived Variable (X1) memiliki nilai 
koefisien positif sebesar 0,002. Nilai koefisien menjukkan bahwa  Persepsi Harga dan 
Keputuan Pedagang berkolerasi positif, tetapu uji t menujukkan bahwa thitung < ttabel keduanya 
lebih besar dari 0,05. Karena Keputuan Pedagang tidak dipengaruhi oleh Persepsi Harga, 
diasumsikan bahwa koefisien regresi Persepsi Harga adalah nol. Temuan ini menunjukkan 
bahwa pedagang di pasar Sunggingan tidak fokus terutama pada persepsi harga sewa 
(retribusi) ketika menyewa tanah karena mereka menyadari bahwa biaya yang berlaku 
termasuk biaya rendah dan masih meninjau serta mempertimbangkan tarif retribusi yang 
berlaku saat jual beli.  

Studi ini menunjukkan bahwa Keputusan Pedagang dipasar Sungingan sebagian tidak 
berpengaruh oleh Persepsi Harga karena sebagian pedagang mampu membayar harga 
retribusi saat ini, akibatnya, sebagian besar pedagang memilih untuk menjual terlepas dari 
harga pungutan yang diterapkan oleh pengelola pasar. menurut (Setyarko, 2016), kesimpulan 
ini mendukung kesimpulan bahwa keputusan pedagan tidak dipengaruhioleh persepsi harga. 
Kualitas Pelayanan dan Keputusan Pedagang 

Berdasarkan hasil analisis regresi variabel Kualitas Pelayanan (X2) memiliki koefisien 
sebesar 0,023. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan mempengaruhi pilihan 
pedagang. Efek samping dari uji t menunjukkan bahwa thitung < ttabel dan nilai kepentingan 
lebih menonjol dari 0,05 yang menunjukkan bahwa kualitas pelayanan tidak mempengaruhi 
Keputusan Pedagang. Karena diasumsikan bahwa koefisien regresi untuk Kualitas Pelayanan 
adalah nol, tidak ada hubungan antara Kualitas Pelayanan dan Keputusan Pedagang. Hasil 
ini menunjukkan bahwa Pengelola Pasar dalam menawarkan jenis layanan, Kualitas 
Pelayanan bukanlah hal utama yang dipertimbangkan oleh pedagang. Meskipun masih perlu 
mengevaluasi pelayanan yang diberikan oleh Pengelola Pasar selama jam buka pedagang 
pasar, namun para pedagang sadar bahwa aturan yang berlaku tidak memberatkan mereka 
(Azis, 2014).  

Karena mayortias pelaku usaha adalah pedagang produk dan jasa dengan tingkat 
pendidikan yang rendah, maka temuan penelitian menunjukkan bahwa Kualitas Pelayanan 
tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pedagang. Pedagang pasar Sunggingan 
merupakan individu kelas menengah ke bawah yang tidak menuntut standar kualitas layanan 
saat ini tidak menjadi pertimbangan utama mereka. 

Temuan penelitian ini tidak sejalan dengan pendapat  (Amrullah, 2016) yang 
menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan dan positif secara parsial antara 
variabel Kualitas Pelayanan dengan variabel Keputusan Pedagang, hal ini menunjukkan 
bahwa konsumen lebih cenderung melakukan pembelian di suatu perusahaan jika layanan 
memiliki kualitas yang lebih tinggi 
Lokasi Usaha dan Keputusan Pedagang 

 Koefisien t Sig. Keterangan 

Persepsi Harga 0,008 0,157 0,876 H1 Ditolak 
Kualitas 
Pelayanan 

0,072 1,350 0,180 
H2 Ditolak 

Lokasi Usaha 0,693 12,765 0,000 H3 Diterima 
Word of Mouth 0,514 9,654 0,000 H4 Diterima 
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Variabel Lokasi Usaha (X3) memiliki nilai koefisien sebesar 0,311 berdasarkan hasil 
regresi. Hal ini menunjukkan bahwa Keputusan Pedagang dipengaruhi secara positif oleh 
Lokasi Usaha. Hasil dari uji t menunjukkan bahwa thitung > ttabel dan nilai signifikansi di bawah 
0,05  yang menunjukkan bahwa biding usaha sama-sama mempengaruhi pilihan pedagang. 
Keputusan Pedagang akan meningkat sebesar 0,311% untuk setiap satu persen kenaikan 
lokasi usaha. Keputusan pembelian dan penjualan pelanggan akan dipengaruhi oleh lokasi 
bisnis yang strategis. Akses pasar yang mudah dijangkau oleh masyarakat umum, jalan yang 
mudah digunakan oleh sarana tranportasi umum, area parkir yang luas dan aman, serta lokasi 
pasar yang berada di seberang jalan raya antar kota merupakan contoh lokasi yang strategis. 

Semua indikator memiliki validitas dan realibilitas yang berada di atas batas dan dapat 
digunakan untuk mengukur dalam penelitian ini, sesuai dengan temuan analisis. Penting 
untuk dicatat bahwa lokasi dianggap sebagai variabel independen dalam penelitian ini, lokasi 
digunakan untuk menilai apakah suatu lokasi dapat berdampak pada keputusan sewa. 

Analsis penelitian responden menunjukkan bahwa variabel Lokasi Usaha berpengaruh 
signifikan terhadap Keputusan pedagang untuk ruko, kios, atau los di pasar Sunggingan 
Boyolali. 
Word of Mouth dan Keputusan Pedagang 

Nilai koefisien varibel word of mouth (X4) berdasarkan hasil regresi sebesar 0,216, 
menunjukkan bahwa Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan Pedagan. Uji t 
meunjukkan bahwa thitung lebih kecil dari ttabel, dan tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05. 
Akibatnya, Keputusan Pedagang secara signifikan dipengaruhi oleh Word of Mouth. Di pasar 
Sunggingan, Word of Mouth dapat memberikan rekomendasi berupa diskusi kontruktif anatar 
pedagang tentang pengelolaan pasar, yang sangat penting bagi konsumen untuk mengambil 
keputusan berwirausaha. 

Dalam hal mempromosikan barang atau jasa kepada dua atau lebih pelanggan, promosi 
dari mulut ke mulut adalah bentuk periklanan yang paling efektif. Menurut (MC & Sernovith, 
2009), pesan pemasaran yang disampaikan sebagai hasil dari mulut ke mulut (Word of Mouth) 
antar pelanggan secara signifikan lebih unggul daripada metode lain dan tampak otetik dan 
alami. 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil uji analisis data yang telah dilakukan, di dapatkan hasil yaitu variabel 
Persepsi Harga diketahui memiliki pengaruh positif secara parsial dan tidak signifikan 
terhadap Keputusan Pedagang, kemudian Kualitas Pelayanan memiiki pengaruh positif 
secara parsial dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pedagang. Dan variabel Lokasi Usaha 
memiliki pengaruh positif secara parsial dan signifikan terhadap Keputusan Pedagang, Serta 
variabel Word of Mouth memiliki pengaruh positif secara parsial dan signifikan terhadap 
Keputusan Pedagang. 
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