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ABSTRACT

This research is intended to investigate consumer price perception which is set up by
two (2) big retail chains. However, research variable is subjected to consumer
opinion, so that survey research was deployed to gather data needed. Questionnaire,
as research instrument, was distributed to consumers who perform convenience
shopping goods at two chains, i.e. Carrefour and Giant in Depok city. As research
variables are latent in nature, multilevel structural equation modeling was used to
analyze data collected. Result shows that there’s no different price perception
between two chains.
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah mengevaluasi persepsi harga yang ditawarkan di
dua toko ritel besar, yaitu took ritel Carrefour dan Giant dii JI. Margonda Raya
Depok. Data diikumpulkan menggunakan teknik survey. Kuesioner digunakan
sebagai instrumen penelitian, dan didistrbusikan ke konsumen yang melakukan
pembelian barang kebutuhan sehari-hari pada kedua toko. Data yang terkumpul
diolah menggunakan teknik statistik, yaitu teknik multi level persamaan struktural.
Hasil menunjukkan bahwa tidak ada perbedaan yang nyata persepsi harga yang

ditawarkan pada kedua toko.

Kata Kunci : persepsi harga, jaringan, barang belanjaan, peritel, konsumen

PENDAHULUAN

Pertumbuhan pesat toko ritel
memaksa manajemen ritel bersaing secara
ketat. Persaingan tidak hanya terjadi
antara toko tipe toko ritel yang berbeda,
tapi juga sesama tipe toko ritel dengan
jaringan yang berbeda. Tidak jarang dite-
mukan beberapa toko ritel dari jaringan
yang berbeda beroperasi di lokasi yang
sangat dekat, seperti yang dapat dilihat di
JI. Margonda Raya Depok. Dalam jarak
1 km, bahkan secara berhadap-hadapan,
dioperasikan 3 toko ritel besar dari
jaringan yang berbeda.
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Salah satu strategi yang manajemen
gunakan dalam bersaing adalah strategi
harga (Kadiyali, Vilcassim, and Chin-
tagunta, 1996).  Strategi harga telah
dibuktikan sangat berperan dalam mem-
pengaruhi keputusan konsumen (Taylor,
2002; Dodds and Monroe, 1985; Funk-
houser, Parker, Chatterjee, 1994; Park,
Lessig, and Merril, 1982; Kenesei and
Todd, 2004; Schindler, 1991). Di antara
strategi harga yang digunakan adalah

diskon pembelian di depan, yang
dimodelkan oleh McCardle, Rajaram, dan
Tang (2004), Tang, Rajaram, Alp-

tekinoglu, dan Ou (2004), harga peng-
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umuman awal (Elmaghraby, Lippman,
Tang, dan Yin, 2006), dan unit akhir
harga (Dodds dan Monroe, 1985; Mason
dan Mayer, 1990; Nagle, 1987; Schindler,
1984, 1991; Berman dan Evans, 1986;
Raphel, 1968; Simon, 1989).

Setiap jaringan mengklaim bahwa
mereka menawarkan harga paling murah.
Fenomena umum pada jaringan ritel di
Indonesia, selain dari strategi harga yang
sudah terbukti berhasil diterapkan di
tempat lain, adalah memberikan harga
yang lebih murah untuk produk dan
merek tertentu dibandingkan dengan
harga yang ditawarkan oleh pesaing,
tetapi menetapkan harga yang sama atau
bahkan lebih malah untuk produk dan
merek lain. Dari observasi pendahuluan
yang dilakukan di tiga (3) toko ritel besar
yang ada di JI. Margonda Raya Depok
selama beberapa hari, ditemukan per-
bedaan harga yang ditawarkan oleh toko
ritel untuk produk susu dan deterjen.
Produk susu dengan merek yang sama
misalnya ditemukan berbeda harga pada
ketiga toko ritel. Demikian juga dengan
produk deterjen.

Pertanyaan yang muncul dari
fenomena ini adalah apakah konsumen
menyadari perbedaan harga tersebut.
Kondisi perekonomian Indonesia yang
belum stabil sejak krisis ekonomi akhir
1997, berpengaruh terhadap perubahan
harga yang sangat cepat di pasar.
Cepatnya harga berubah kemungkinan
menyebabkan konsumen tidak menyadari
adanya perbedaan harga untuk produk
dan merek yang sama di beberapa toko
ritel.  Fenomena ini  memunculkan
pertanyaan bagaimana konsumen mem-
persepsikan harga yang ditawarkan oleh
berbagai toko ritel.

Mengukur keawasan harga dengan
demikian menjadi penting bagi mana-
jemen ritel. Kenesei dan Todd (2004)
mengukur keawasan harga menggunakan
tiga konstruk berbeda, yaitu pengetahuan
akan harga, pembandingan harga dalam
toko yang sama, dan pembandingan harga
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pada toko yang berbeda. Ada kesadaran
umum dalam pemasaran, bahwa harga
dapat memberikan informasi yang di-
butuhkan seperti halnya fungsi alokasi
(Rao, 1984). Secara virtual, semua per-
hatian penelitian pada harga sebagai
informasi penting fokus pada level harga
yang mengkomunikasikan tentang produk
atau ritel (Monroe and Krishnan, 1985;
Lichtenstein and Burton, 1989; Ox-
enfeldt, 1966).

METODE PENELITIAN

Variabel penelitian ini adalah
persepsi konsumen terhadap harga, yang
merupakan variabel laten.  Kuesioner
dikembangkan untuk mengukur variabel.
Bentuk pertanyaan adalah memberikan
penilaian dalam bentuk toko yang
menawarkan harga yang lebih murah
untuk produk susu dan deterjen dengan
merek dagang yang sama. Kuesioner ju-
ga dilengkapi dengan pertanyaan demo-
grafi responden. Responden dipilih
secara acak dan jumlah responden diten-
tukan secukupnya. Responden adalah
mereka yang melakukan pembelanjaan
produk susu dan deterjen di toko ritel
Carrefour atau Giant. Responden adalah
mereka yang berbelanja dan mem-
perhatikan harga di kedua toko ritel. Data
yang terkumpul selanjutnya diolah meng-
gunakan persamaan struktural multi level.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Persepsi Harga pada Kedua
Toko

Pemilihan produk susu dan deterjen
didasarkan pada pertimbangan bahwa
kedua produk ini merupakan produk yang
dibutuhkan dan digunakan oleh hampir
semua konsumen. Kebutuhan akan kedua
produk ini juga tiap bulannya cukup
besar, khususnya bagi mereka yang
memiliki jumlah keluarga lebih dari 2
orang dan masih memiliki anak-anak di
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dalam keluarga. Harga produk susu di-
catat dalam periode yang sama di kedua
toko ritel, yaitu Giant dan Carrefour.
Kedua jaringan ini merupakan jaringan
ritel besar di Indonesia. Carrefour sendiri
merupakan jaringan ritel besar inter-
nasional. Pengamatan harga produk susu
dan deterjen dengan berbagai merek di
kedua toko tersebut pada minggu kedua
Agustus 2008 dapat dilihat pada Tabel 1.

Dapat dilihat, bahwa untuk produk,
merek dan ukuran yang sama, hampir
tidak ditemukan harga yang sama pada
kedua toko. Pada umumnya, untuk harga
merek yang dicatat, susu lebih mahal di
Giant dibandingkan dengan Carrefour,
kecuali untuk merek “dancow.” Pada
produk deterjen, ditemukan harga yang
sama di kedua toko untuk merek
“Bukrim.” Harga merek yang lain ber-
beda-beda, pada umumnya harga lebih

mahal masih ditemukan di toko Giant.
Tapi situasi ini belum tentu akan selalu
sama dalam waktu yang berbeda. Pe-
rubahan harga yang sangat fluktuatif dan
strategi menjadikan produk dan merek
tertentu menjadi “maskot” pada periode
tertentu, ditambah dengan perjanjian an-
tara manajemen ritel dengan suplier,
tentunya akan membuat kompisisi harga
di atas bisa berbeda. Manajemen toko
ritel di Indonesia tidak hanya meng-
aplikasikan diskon pembelian di depan
(seperti yang dimodelkan oleh McCardle,
dkk., 2004; Tang, dkk., 2004), harga
pengumuman awal (Elmaghraby, dkk.,
2006), dan unit akhir harga (Dodds dan
Monroe, 1985; Mason dan Mayer, 1990;
Nagle, 1987; Schindler, 1984, 1991,
Berman dan Evans, 1986; Raphel, 1968;
Simon, 1989).

Tabel 1. Harga berbagai merek produk susu dan deterjen

Produk dan Merek Harga (Rp.)
Carrefour | Giant Selisih Harga
Susu
Dancow 27620 23700 3920
Sustagen 38670 40290 1620
Childschool 43300 44490 1190
Enfakid 61450 63990 2540
Bebelac 39650 39890 240
SGM 17830 18190 360
Gain 59775 60490 715
Deterjen
Rinso 15130 15790 660
Attack 15720 15690 30
Soklin 15080 16900 1820
Surf 12040 9900 2140
Boom 4390 4490 100
Daia 11610 11790 180
Bukrim 12890 12890 0
Total 11975 9950 2025
Wow 5050 6695 1645

Hal yang menarik adalah me-
ngetahui keawasan harga oleh konsumen.
Dengan perbedaan harga yang tidak
memposisikan suatu jaringan ritel men-
jadi ritel mahal atau murah, sungguh
menarik untuk mengetahui apakah kon-
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sumen menyadari perbedaan harga itu
atau tidak, dan bagaimana konsumen
mempersipkan harga pada masing-masing
toko. Untuk mengetahui hal tersebut, ku-
esioner disebarkan kepada 61 responden,
yang selalu membeli produk susu dan
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deterjen saat berbelanja di Carrefour atau
Giant. Kedua jaringan ini membuka toko
sangat berdekatan di JI. Margonda Raya
Depok, hanya dalam jarak sekitar 1 km.

Pertanyaan yang diajukan ke responden
adalah membandingkan harga di kedua
toko. Kuesioner lengkap yang disebarkan
ke responden dapat dilihat pada Tabel 2.

Tabel 2. Kuesioner

Berikan angka 1 untuk menyatakan harga paling murah, lalu angka 2 untuk harga yang
sama, dan angka 3 untuk harga lebih malah, dan 4 pada kedua toko jika tidak

mengetahui/memperhatikan harga.

N | Menurut saya, harga produk berikut pada toko:

Carrefour Giant

Susu bendera

Susu dancow

Susu indomilk

Susu sustagen

Susu Chil-School

Nutrilon

Enfakid A"

0 N |01~ W IN IO

Bebelac

9. |SGM

10.| Gain SA

11.| Deterjen rinso

12.| Deterjen attack

13.| Deterjen soklin

14.| Deterjen surf

15.| Deterjen boom

16. | Deterjen daia

17.| Deterjen bu krim

18.| Deterjen smart

19. | Deterjen total

20. | Deterjen Wow

21.| Deterjen Formula 88

Karena tujuan dari penelitian ini
adalah mengevaluasi persepsi harga pada
kedua toko, dan persepsi harga me-
rupakan variabel laten, maka teknik
multilevel digunakan untuk mengolah
data. Hipotesis yang diuji adalah “kon-
sumen mempersepsikan adanya per-
bedaan harga pada kedua toko.” Tabel 3

dan 4 menunjukkan output Lisrel untuk
teknik multilevel yang digunakan. Tidak
ada perbedaan harga yang dipersepsikan
oleh konsumen pada kedua toko.
Artinya, perbedaan harga produk susu
dan deterjen yang ditawarkan oleh kedua
toko tidak dipersepsikan berbeda secara
signifikan oleh konsumen.

Table 3. Fixed part of model

Coefficients Beta-hat Std. err z-value Pr>|z|

Intercept 3.75797 0.07407 50.73807 0.00000

Price 0.00001 0.00000 443517 0.00001
Percepti -0.11678 0.01843 -6.33704 0.00000
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Table 4. Random part of model

Level 2 Beta-hat Std. err z-value Pr>|z|
Intercept/intercept -0.01032 1.00935 -0.01022 0.99185
Price/intercept 0.00000 0.71023 0.00000 1.00000
Price/price 0.00000 0.99951 0.00000 1.00000
Percepti/intercept 0.00200 0.71060 0.00282 0.99775
Percepti/price 0.00000 0.70713 0.00000 1.00000
Percepti/perpcepti -0.00046 1.00055 -0.00046 0.99963
Hasil ini  menunjukan bahwa saat melakukan pembelian. Disamping
keawasan harga oleh konsumen adalah itu ditemukan ju-ga bahwa begitu
rendah. Perbedaan harga susu “dancow” konsumen sudah meng-alihkan

misalnya, yang ditawarkan dengan harga
27,260 rupiah di toko Carrefour dan
23,700 rupiah di toko Giant tidak disadari
olen konsumen. Selisih harga sebesar
3,920 rupiah tidak disadari oleh kon-
sumen. Salah satu penjelasan yang dapat
diberikan ke fenomena ini keawasan kon-
sumen akan harga yang ditawarkan oleh
toko ritel menjadi rendah karena harga
berubah sangat cepat. Perubahan yang
sangat cepat ini dapat menyebabkan
konsumen tidak dapat mengingat harga
yang ditawarkan oleh toko, seperti yang
sudah dibuktikan oleh Lehmann (2001),
serta Le Boutillier, Le Boutillier dan
Neslin, (1994). Tidak seperti hasilnya
Dickson dan Sawyer (1990), serta
Urbany dkk. (1996; 2000) vyang
membuktikan bahwa konsumen me-
lakukan pencarian harga dalam toko,
responden dalam penelitian ini  ke-
lihatannya tidak melakukan hal itu.
Dickson dan Sawyer (1990) menemukan
bahwa konsumen tidak saja tidak
mempunyai pengetahuan harga barang
yang dibeli, tetapi juga tidak mampu
hanya untuk membandingkan lebih malah
atau lebih murah.

Hal ini dikuatkan oleh hasil Dickson
dan Sawyer’s (1985), yang menyatakan
bahwa pengetahuan  harga  bukan
pertimbangan pertama dalam me-milih
produk. Selanjutnya mereka mengatakan
bahwa hanya antara 54% sampai 60%
pembeli yang mem-perhatikan label harga
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perhatiannya ke produk lain, mereka
sudah melupakan barang yang ba-ru saja
dibeli. Hal ini tercermin dari fakta bahwa
konsumen yang mengetahui harga barang
yang dibeli lebih tinggi saat ditanya
begitu selesai memilih barang daripada
saat  konsumen sudah  melakukan
pembayaran di kasir.

Keawasan harga juga ditemukan
berbeda antara golongan pembeli. Ke-
lompok berdasarkan demografi seperti
wanita, status menikah, umur lebih tua
dan bekerja di rumah lebih cenderung
mencari dan menggunakan informasi har-
ga secara sadar(Zeithaml, 1985).

Disamping itu, manajemen ritel
mengganti produk yang ditawarkan
dengan harga murah setiap periode
tertentu. Pada periode tertentu, konsu-
men dapat menemukan bahwa susu
“dancow” lebih murah di Carrefour
dibandingkan dengan di Giant, tapi pada
periode lainnya, dapat ditemukan bahwa
susu “dancow” lebih murah di Giant
dibandingkan dengan di Carrefour. Per-
bedaan harga di antara kedua jaringan
mungkin masih dalam kisaran harga yang
tepat untuk produk susu dan deterjen
(Kamen dan Toman, 1970).

Banyak peritel telah membuktikan
bahwa strategi harga merupakan faktor
yang sangat berpengaruh dalam mem-
pengaruhi keputusan konsumen (seperti
Taylor, 2002; Dodds dan Monroe, 1985;
Funkhouser, dkk, 1994; Park, dkk, 1982;
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Kenesei dan Todd, 2004; Schindler,
1991).

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Harga produk susu dengan merek
dan kemasan yang sama ditawarkan
berbeda oleh dua peritel besar, yaitu
Carrefour dan Giant di toko yang
berlokasi di Depok. Tidak ada satu
merek produk susu yang ditawarkan de-
ngan harga yang sama oleh kedua peritel.
Perbedaan harga produk susu yang
ditawarkan, tidak dipersepsikan berbeda
oleh konsumen. Pengetahuan harga dan
keawasan harga adalah lemah pada kon-
sumen ini dan untuk produk susu.

Harga deterjen dengan merek dan
kemasan yang sama juga ditawarkan
berbeda oleh kedua peritel. Tapi berbeda
dengan produk susu, ada satu merek yang
ditawarkan dengan harga yang sama pada
kedua toko. Sama halnya dengan per-
sepsi harga produk susu, konsumen juga
mempersepsikan  harga yang tidak
berbeda untuk produk deterjen pada ke-
dua toko. Dapat diimplikasikan bahwa
pengetahuan harga dan keawasan harga
adalah lemah pada konsumen ini dan
untuk produk deterjen.

Saran

Beberapa penelitian lanjutan dapat
dilakukan dalam menjawab pertanyaan
seputar persepsi harga produk. Salah sa-
tunya adalah mengukur keawasan harga
dan pengetahuan harga konsumen di kota
Depok, dimana jaringan ritel besar ber-
operasi pada jarak yang sangat dekat,
bahkan hanya berseberangan. Konstruk
pembentuk keawasan harga dan pe-
ngetahuan harga menarik untuk diteliti
lebih lanjut. Hal menarik juga meneliti
lebih lanjut bagaimana persepsi harga
mempengaruhi niat dan keputusan pem-
belian lainnya.
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