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Abstract 
A number of previous studies on retailers’ price image have used various approaches or methodologies. However, it is 

difficult to find prior studies that offer comprehensive description on the actual stages of the retailer's price image mapping. 

Hence, this paper provides suggestions to improve future research on retailers' price image by providing the retailer's price 

image mapping by taking into account consumers’ characteristics and its antecedents and consequences on retailer's price 

image. Finally, this paper proposes a better mapping model for retailer's price image. 
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1. PENDAHULUAN 

Asosiasi perusahaan ritel Indonesia (Aprindo) memaparkan pertumbuhan penjualan pada gerai ritel di 

Indonesia berkisar antara 10 sampai dengan 15 persen per tahun. Hal ini dapat dilihat secara agregat 

penjualan ritel pada tahun 2006 masih sebesar Rp 49 triliun dan terus tumbuh hingga Rp 135 triliun pada 

tahun 2012. Sedangkan pada tahun 2013, diperkirakan pertumbuhan penjualan ritel mencapai Rp 150 triliun. 

Jumlah pendapatan ritel terbesar merupakan kontribusi dari hipermarket, kemudian disusul oleh minimarket 

dan supermarket. Pertumbuhan penjualan ini sejalan dengan meningkatnya jumlah gerai yang tersebar di 

daerah perkotaan di Indonesia, mulai dari 10.365 buah pada tahun 2006 menjadi 18.152 buah pada tahun 

2011 (Aprindo, 2013). 

Meningkatnya penjualan dan jumlah gerai ritel modern ini tidak terlepas dari keberhasilan 

pembentukan kesan atau citra harga ritel (retailer's price image) yang dikenal dengan konsep harga murah setiap 

hari (every day low prices) terutama untuk barang-barang kebutuhan harian (convenience goods). Pertim-

bangan seorang konsumen berbelanja ke ritel modern selain faktor fisik yang lebih baik dibandingkan 

dengan ritel tradisional adalah faktor harga yang jelas dan strategi harga murah setiap hari (every day low 

price/EDLP) yang ditawarkan oleh ritel modern dibandingkan dengan ritel tradisional. Citra harga murah 

dijadikan alat untuk bersaing oleh ritel modern sebagai jawaban atas karakteristik konsumen yang telah 

dipetakan oleh peritel modern. Umumnya, konsumen mcnengah ke bawah (midle-low) cenderung sensitif 

terhadap perubahan harga sehingga ketika ada kepastian dan tawaran harga lebih murah akan mempengaruhi 

keputusannya dalam membeli produk. Bahkan, konsumen yang sensitif harga cenderung memperhatikan 

harga secara rinci atau per satuan (item) dalam pengambilan keputusan pembelian (Kaul dan Wittink, 1995). 

Dilihat dari kenyataan ritel tradisional atau lokal yang belum memetakan (mapping) karakteristik 

konsumen dengan baik sehingga masih mempertahkan pola penjualan yang seadaanya. Hal ini dapat dilihat 

pada ritel lokal yang ada di daerah Sumatera Barat. Ritel tradisional atau lokal cenderung menerapkan harga 

yang tidak tertulis, naik dari waktu ke waktu tanpa memperhatikan karakteristik konsumennya. Kondisi ketidak-

jelasan harga pada ritel tradisional menyebabkan konsumen harus mampu menawar dengan baik agar tidak 

merasa tertipu oleh penjual. Fenomena ketidakadilan harga (price unfairness) ini menjadi salah satu faktor 

yang juga mendorong masyarakat perkotaan lebih senang berbelanja pada ritel moderen. Jadi tidak heran 

kalau jumlah pasar tradisional dan ritel lokal dari tahun ke tahun berkurang jumlahnya karena kalah bersaing 

dengan ritel
-
modern. Sebagai ilustrasi dari laporan dari Dinas Koperasi dan UMKM Sumatera Barat tahun 2013 
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menunjukkan bahwa 75 persen pasar tradisional yang ada di Nagari sudah tidak layak pakai sehingga 

sudah mulai ditinggalkan oleh konsumennya, maka pemerintah perlu melakukan revitalisasi pasar tradisional 

yang ada di Sumatera Barat. 

Pembentukan citra harga pada ritel lokal tidak sekedar memahami karakteristik konsumen, melainkan 

perlu memahami faktor antesenden (pendorong) meliputi faktor harga dan non harga. Faktor harga dengan EDLP 

dapat berhasil diterapkan di ritel lokal apabila manajer ritel memahami dengan baik seberan/- dispersi harga per 

item yang kompetitif, dinamika harga, kebijakan harga dan komunikasi harga. Sedangkan faktor non harga 

seperti atribut-atribut fisik, tingkat layanan, dan kebijakan non harga akan menentukan seperti apa pembentukan 

citra dari harga yang dipersepsikan konsumen atas ritel tersebut. Oleh karena itu, apabila ritel lokal dapat 

memahami antesenden citra harga pada ritel maka akan dapat menghasilkan konsekuensi pada keputusan 

konsumen seperti pilihan konsumen untuk berbelanja pada ritel lokal, menambah kuantitas barang yang 

dibeli dan sebaliknya menangguhkan pembelian apabila mereka merasa citra harga yang dipersepsikan 

tidak sesuai dengan karakteristik mereka. 

Menyikapi fenomena pasar tradisionai dan ritel lokal yang ada di Sumatera Barat maka perlu adanya 

pemetaan faktor pembentuk citra harga pada ritel (retailer's price image) berdasarkan pada faktor 

anteseden dan konsekuensi sehingga dapat menjadi dasar bagi para pelaku ritel lokal untuk dapat memahami 

bagaimana perilaku konsumen ritel yang ada di Sumatera Barat. Apabila kondisi ini terus dibiarkan tanpa 

diteliti secara mendalam pembentukan citra harga pada ritel lokal maka diduga dalam waktu 5 sampai 10 

tahun ke depan ritel lokal akan tidak mampu lagi bersaing atau hanya menjadi penonton di daerah sendiri 

dengan cepatnya ekspansi gerai ritel-ritel jaring nasional dan asing yang akan terus masuk ke daerah 

perkotaan di Sumatera Barat seperti Matahari Departemen Store, Ramayana, Suzuya, Giant (asing), dan 

Walkmart (asing). 

 
 

2. TELAAH LITERATUR 

2.1. Konsep Usaha Ritel  

Ritel atau eceran berasal dari kata retailer. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) eceran yang 

berarti satu-satu; sedikit-sedikit (tentang penjualan atau pembelian); ketengan. Kotler dan Keller (2012:469) 

menjelaskan bahwa ritel merupakan semua aktivitas dalam penjualan barang atau jasa secara langsung ke 

konsumen akhir untuk keperluan personal dan tidak untuk bisnis (nonbusiness use). Dengan kata lain, 

usaha eceran dapat dikatakan serangkaian aktivitas pembelian dan penjualan produk (barang atau jasa) secara 

langsung ke konsumen akhir untuk pemakaian perseorangan atau keluarga dalam porsi yang sesuai dengan 

kebutuhan dan bukan untuk penggunaan bisnis. 

Usaha eceran sering dimaknai sebatas pembelian dan penjualan barang dagangan yang dipajang di 

toko/kedai/warung seperti pembelian sabun mandi, odol, deterjen, minuman, kue, dan berbagai kebutuhan 

harian lainnya. Padahal, penjualan jasa juga termasuk dalam usaha eceran seperti rental mobil, salon atau jasa 

potong rambut, motel dan sebagainya. Dalam Peraturan Presiden Nomor 112 Tahun 2007 sudah dijelaskan 

dengan rinci bahwa usaha eceran dalam bentuk toko moderen dapat ditemui di Minimarket, Supermarket, 

Departement Store, dan Hypermarket, sehingga apapun yang dijual disana baik berupa barang maupun jasa 

secara personal maupun keluarga dapat disebut usaha eceran/ritel. 

Usaha eceran tidak selalu dijual di toko secara langsung, tetapi dapat juga dijual melalui berbagai bentuk 

atau dikenal dengan eceran tanpa toko (nonstore retailing). Eceran tanpa toko dapat berupa situs-situs penjualan 

melalui internet seperti penjualan yang marak saat ini dcngan jejaring sosial Facebook, Kaskus, atau web-

web bcrniaga lainnya. Selain itu, penjualan langsung rumah ke rumah konsumen sasaran (house to door), dan 

penjualan memakai katalog yang marak saat ini juga digunakan para penjual eceran. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa usaha eceran/ritel merupakan serangkai usaha yang dilakukan 

untuk menjual barang dan jasa diberbagai toko (store) atau tanpa toko (nonstore retailing) serta berbagai media 

lainnya seperti, internet, dan katalog bagi konsumen akhir baik perorangan maupun keluarga dan bukan untuk 

keperluan bisnis (dijual kembali). 

 

2.2 Klasifikasi Bisnis Ritel 

Perbedaan karakteristik pelanggan dan produk mensyaratkan perbedaan kuantitas pelayanan, kedalaman lini 

produk, dan pilihan harga yang relatif. Kotler dan Armstrong (2012) menyatakan bahwa bisnis ritel dapat 

diklasifikasikan berdasarkan beberapa karakteristik seperti, jumlah layanan (amount of service) yang 

disediakan bagi pelanggan, kedalaman lini produk yang disajikan bagi pelanggan dan pilihan harga yang relatif 

bagi para pelanggan.  
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2.3 Kebijakan Bisnis Ritel di Indonesia 

Perkembangan bisnis ritel moderen Indonesia dimulai pada tahun 1970-an. Bersamaan dengan munculnya 

beberapa outlet pionir yang dirintis oleh Hari Darmawan, Bob Sadino dan MS Kurnia. Gelael membuka 

outlet pertamanya di jalan Falatehan, Kebayoran Baru dan diikuti MS Kurnia dengan gerai pertama Hero di 

Jalan Falatehan. Pada saat yang hampir bersamaan, Bob Sadino membuka KemChick di daerah Kemang. Ketiga 

pionir ritel moderen ini memulai bisnis ritelnya di Jakarta Selatan, yang mana Bob Sadino dan Hari 

Darmawan dikenal dengan pelopor supermarket yang menjual makanan, dan Hari Darmawan dikenal sebagai 

perintis ritel pakaian. Ketiga pelopor bisnis ritel moderen ini sama-sama memulai bisnisnya dari daerah Jakarta 

Selatan maka tidak berlebihan jika Jakarta Selatan disebut sebagai cikal bakal menguritanya bisnis ritel 

moderen di Indonesia. 

Menyikapi perkembangan bisnis ritel moderen tiga dekade belakangan ini, Pemerintah mengeluarkan 

berbagai kebijakan untuk menata usaha ritel ini. Mulai dari Keputusan Menteri Perindustrian dan Perda-

gangan No.420/MPP/Kep/10/ 1997 tentang Pedoman Penataan dan Pembinaan Pasar dan Pertokoan. Diperkuat 

dengan Surat Keputusan Bersama (SKB) Menteri Perindustria9 dan Perdagangan dan Menteri Dalam Negeri 

No.57 dan 145/MPP/Kep/1997 tentang Penataan dan Penibinaan Pasar dan Pertokoan. Kemudian dilanjutkan 

dengan Keputusan Menteri Perindustrian dan Perdagangan No.107/MPP/Kep/2/1998 tentang Ketentuan 

dan Tata Cara Pemberian Izin Usaha Pasar Modern. 

Keputusan Presiden (Kepres) No. 118/2000 tentang Perubahan dari Keputusan Presiden No. 96/2000 

mengenai Sektor Usaha yang Terbuka dan Tertutup dengan Beberapa Syarat untuk lnvestasi Asing Langsung. 

Perdagangan eceran skala besar (mall, supermarket, department store, pusat pertokoan/ perbelanjaan), 

perdagangan besar (distributor/wholesaler, perdagangan ekspor dan impor), Jasa Pameran/Konvensi, Jasa 

Sertifikasi Mutu, Jasa Penelitian Pasar, Jasa Pergudangan diluar Lini I dan Pelabuhan, dan Jasa Pelayanan Puma 

Jual merupakan yang terbuka untuk investasi asing langsung. Kemudian dilanjukandengan Peraturan Menteri 

Perindustrian dan Perdagangan No.12/MDAG/ PER/3/ 2006 tentang Ketentuan dan Tata Cara Penerbitan Surat 

Tanda Pendaftaran Usaha Waralaba Rancangan Peraturan Presiden tentang Penataan dan Pembinaan Pasar Modern 

dan Toko Modern. 

Peraturan Presiden Nomor 112 tahun 2007 tentang penataan dan Pembinaan Pasar Tradisional, Pusat 

Pembclanjaan, dan Toko Moderen. Peraturan ini diperjelas dengan Peraturan Menteri Perdagangan Nomor 

53 Tahun 2008 tentang Pedoman Penataan dan Pembinaan Pasar Tradisional, Pusat Perbelanjaan, dan Toko 

Moderen. Kebijakan ini diambil untuk memberikan kesempatan kepada para peritel dalam negeri untuk dapat 

bersaing dengan peritel asing seperti Lotte Mart, Carrefour, Hipermart dan Giant. 

Dalam peraturan Nomor 112 tahun 2007 pemerintah menetapkan zona/luas wilayah usaha pasar tradisional 

(toko, kios, dan los) dan toko moderen. Batas luas lantai penjualan toko moderen adalah sebagai bcrikut (1) 

minimarket, kurang dari 400m
2
; (2) supermarket 400 m

2
 sampai dengan 5.000 m

2
; (3) departement store, 

di atas 400 m
2
; dan (5) Hipermarket dalam bentuk Perkulakan di atas 5000 m

2
. 

Selanjutnya, Pendirian Pusat perbelanjaan dan Toko Moderen wajib (a) memperhitungkan kondisi 

ekonomi masyarakat, keberadaan
 
pasar tradisional, usaha kecil dan usaha menengah yang ada di wiliyah yang 

bersangkutan; (b) memperhatikan jarak antara Hipermaket dengan Pasar Tradisional yang telah ada sebelumnya; 

(c) menyediakan areal parkir paling sedikit seluas kebutuhan parkir 1 (satu) unit kendaraan roda empat untuk 

setiap 60 m
2
 luas lantai penjualan pusat perbelanjaan dan/atau Toko Moderen; dan (d) menyediakan 

fasilitas yang menjamin Pusat Perbelanjaan dan Toko Moderen yang bersih, sehat (higienis), aman, tertib 

dan ruang publik yang nyaman. 

Khusus untuk toko moderen dalam bentuk minimarket boleh berlokasi pada setiap sistem jaringan jalan, 

termasuk sistem jaringan jalan lingkungan pada kawasan pelayanan lingkungan (perumahan) didalam 

kota/perkotaan. Jalan lingkungan merupakan jalan umum yang berfungsi melayani angkutan lingkungan dengan 

ciri perjalanan jarak dekat, dan kecepatan rata-rata rendah. 

 

2.4 Karakteristik konsumen ritel 

Sifat konsumen tercermin pada karakteristik konsumen, yang mana karakteristik konsumen yang relatif 

stabil dari waktu ke waktu, seperti sensitif harga, gaya memproses informasi, dan pengetahuan harga. 

Sifat konsumen mempengaruhi bagaimana pembentukan keyakinan konsumen tentang harga pada ritel dan 

bagaimana cara mereka dalam bertindak sesuai dengan keyakinan. Hal ini sebagai aspek dasar dalam 

pembentukan citra harga (Hamiliton dan Chernev, 2013). 

Karakteristik konsumen dapat dilihat dari tiga aspek yaitu (1) sensitif harga, (2) gaya memproses 

informasi, dan (3) pengetahuan atas harga. Pertama, konsumen yang sensitif harga terefleksi dari keputusan 

dalam membeli sebuah produk pada ritel. Kaul dan Wittink (1995) menyatakan bahwa konsumen yang 

sensitif harga memperhatikan harga barang secara rinci per item sehingga akan mempengaruhi keputusannya 

dalam membeli produk. 
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Kedua, gaya pemerosesan informasi setiap orang akan berbeda-beda. Beberapa penelitian terdahulu 

mengambarkan gaya pemerosesan informasi yang cepat, langsung, sistematis dan sebagainya (Chaiken, 1980; 

Payne, 1982). Gaya pemerosesan informasi menjadi dasar yang kuat dalam membentuk citra harga pada 

ritel. Ketika konsumen memiliki kebiasaan memeroses informasi secara cepat dan mudah maka tidak 

membutuhkan waktu yang lama dalam memutuskan membeli sesuatu, sebaliknya konsumen yang gaya 

pemerosesan informasi yang rumit maka membutuhkan waktu yang lama dalam memutuskan pembelian sesuatu. 

Ketiga, pengetahuan harga dapat juga mempengaruhi pembentukan citra harga. Semakin banyak 

pengetahuan konsumen atas harga maka akan membentuk formasi harga yang semakin rumit. Magi dan Julander 

(2005) mengatakan bahwa konsumen akan membanding-bandingkan harga produk yang mereka beli dengan 

tetangganya. Oleh karena itu, konsumen yang baru dengan yang lama memiliki tingkat pengetahuan harga yang 

berbeda sehingga pembentukan formasi citra hargapun berbeda dengan konsumen yang lama. 

 

2.5 Citra Harga pada Ritel 

Beberapa penelitian terdahulu mendefinisikan citra harga dalam berbagai konteks dengan berbagai 

definisi operasional. Citra harga merupakan impresi konsumen secara agregat terhadap tingkat harga dari pada 

sebuah ritel (Alba et al, 1994; Bell dan Lattin, 1998; Buyukkurt, 1986). Hamiliton dan Chernev (2013) 

mendefinisikan citra harga sebagai keyakinan umum konsumen tentang keseluruhan tingkat harga 

yang diasosiasikan pada sebuah ritel tertentu. Jadi konsep citra harga ini sama dengan persepsi konsumen 

yang direfleksikan dari harga pada sebuah ritel. 

Citra harga sama dengan citra merek ritel yang merepresentasikan evaluasi secara menyeluruh dan ritel 

yang dapat mempengaruhi evaluasi dari tawaran item produk secara individu pada sebuah ritel (Hamiliton 

dan Chernev, 2013). Dengan kata lain, citra harga ritel merupakan tingkat harga yang diasosiasikan oleh 

konsumen pada ritel tertentu dapat berupa citra harga murah, sedang dan mahal. 

 

2.6 Anteseden Citra Harga Ritel 

Faktor anteseden dari pembentukan citra harga dapat berupa faktor harga dan faktor non harga. Faktor non 

harga meliputi sebaran harga, dinamika harga, kebijakan berhubungan harga dan komunikasi berhubungan 

dengan harga. Keempat faktor ini akan membentuk formasi citra harga dalam benak konsumen (Hamiliton dan 

Chernev, 2013). Sedangkan faktor non harga meliputi (1) karakteristik fisik dan ritel seperti lokasi, atmosfir 

ritel, dan dekorasi, (2) tingkat layanan yang ditawarkan ritel, (3) kebijakan non harga (Hamiliton dan Chernev, 

2013). 

 

2.7 Keputusan Konsumen Ritel 

Gagasan bahwa keputusan konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh harga aktual pada sebuah ritel tetapi 

juga persepsi konsumen atas citra atau kesan harga pada rite! (retailer's price image), hal ini menjadi sangat 

populer dikalangan para manajer ritel moderen dewasa ini (Anderson, 2005: Fagnani, 2001; Martin, 2008). 

Gagasan ini mencerminkan keyakinan manajer ritel bahwa mereka dihadapkan dengan munculnya secara cepat 

berbagai format ritel baru, meningkatnya jumlah gerai-gerai (outlets) untuk berbelanja, perluasan dari jumlah 

pilihan produk yang akan dipilih, konsumen cenderung mengandalkan kesan mereka secara keseluruhan dari 

harga yang ditawarkan toko ketika membuat keputusan pembelian (Hamilton dan Chernev, 2013). 

Citra harga dapat memengaruhi reaksi konsumen pada ritel dalam beberapa cara yaitu (1) cara konsumen 

mengevaluasi harga per satuan yang ditawarkan oleh rite!, (2) persepsi konsumen dari keadilan harga pada ritel, 

(3) pilihan konsumen antara beberapa rite!, (4) kuantitas barang yang dibeli, dan (5) penangguhan pada 

pembelian pada ritel tersebut (Hamiliton dan Chernev, 2013). Beberapa penelitian lainnya juga membahas 

tentang citra harga ritel dengan berbagai pendekatan dan konteks sebagai berikut: 

 
Penulis Metode Temuan Kunci 

Alba dan Marmorstcin 

(1987); Alba et al. (1999) 

Eksperimen Frekuensi dari keuntungan harga secara kuat mempengaruhi pada formasi 

sebuah citra harga rendah. 

Anderson dan Simester 
(2009) 

Survei Ketidakakuratan penempatan diskon harga pada item produk maka akan 
merusak reputasi dari harga murah ketika rite! lainnya menerapkan 

harga murah. 

 Biswass et al (2002) Eksperimen Garansi harga mura lebih efektif untuk toko dengan citra harga 
murah.  

 Buyukkurt dan Buyukkurt 

(1986) 

Eksperimen Atribut-atribut non harga lebih mempengaruhi formasi pembentukkan 

harga ketika informasi harga sulit diproses atau ketika konsumen 

dibawah tekanan. 

Hamilton dan Chernev 

(2010a) 

Eksperimen Pilihan harga memengaruhi keputusan konsumen dalam 

membeli 

Hamilton dan Urminsky 
(2013) 

Eksperimen Ketidakadaan referensi harga, citra harp rendah men nail kepada evaluasi 
harga paling rendah. 



Tahapan Pemetaan Citra Harga Pada Ritel Moderen 

 
 

 

 

295 

 

3. USULAN TAHAPAN PEMETAAN CITRA HARGA PADA RITEL 

Usulan pemetaan penelitian tentang citra harga pada ritel adalah 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

Gambar 1. Usulan tahapan pemetaan citra harga pada ritel 

 

4. SIMPULAN 

Beberapa penelitian terdahulu dari citra harga pada ritel telah diuji dengan berbagai pendekatan atau 

metodologi. Namun, sulit menemukan penelitian terdahulu menjelaskan bagaimana tahapan pemetaan dari citra 

harga pada ritel. Oleh karena itu, penulis mencoba mengusulkan untuk peneliti selanjutnya melakukan peme-

taan citra harga ritel dengan mempertimbangkan karakteristik konsumen, anteseden dan konsekuensi. 
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