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Abstract Abstrak 

In economic psychology, the principle of Dual Entitlement asserts that buyers 
are entitled to reference price and sellers are entitled to reference profit. Sellers 
are not permitted to increase their price solely to increase their profit because 
such action would be deemed unfair by buyers. But what if the cost of 
production or operation rises, putting the reference profit at risk? Buyers will 
perceive it as fair when the sellers’ decision to increase their price is aimed at 
protecting their reference profit. Previous studies on consumer perception of 
fairness and profit protection have focused on price increases as sellers’ 
strategy to protect their reference profit. What about an alternative strategy 
of reducing the amount of refunds given to buyers? Does price framing, 
consolidated versus disaggregated, affect consumer’s fairness perception? The 
current experimental utilized a 2 (profit protect strategy: price increase vs. 
refund reduction) X 2 (price information: consolidated vs. disaggregated price) 
between-subject design involving 207 participants (age range 18-23 years; 
Median age = 19; 81% female) to examine consumer perception of fairness 
towards the airline’s profit protection strategy. The result showed that both 
increasing prices and reducing refunds were considered equally fair by 
participants even after controlling their perception of Indonesian sellers’ pricing 
practices. However, when taking price information into consideration, the 
disaggregated price increase was considered more fair compared to the 
consolidated one. Interestingly, the case wasn’t the same with refund reduction 
as participants perceived disaggregated price disclosure less fair than 
consolidated one. Implications and suggestions for further research are 
discussed.. 

Dalam psikologi ekonomi, prinsip Dual Entitlement menyatakan bahwa 
pembeli berhak atas harga patokan dan penjual berhak atas laba patokan. 
Penjual tidak diperkenankan untuk menaikkan harga semata-mata untuk 
menambah keuntungan karena tindakan tersebut akan dipersepsikan 
pembeli sebagai perilaku tidak adil. Lalu bagaimana jika ongkos produksi 
atau operasional penjual membengkak dan laba patokan terancam? 
Pembeli dapat memahami tindakan penjual menaikkan harga hanya jika 
hal tersebut bertujuan untuk melindungi laba patokan. Studi terdahulu 
mengenai persepsi keadilan pembeli terhadap strategi melindungi laba 
berfokus pada menaikkan harga sebagai strategi utama penjual. 
Bagaimana dengan alternatif strategi mengurangi jumlah refund yang 
dikembalikan pada pembeli? Selain itu, apakah cara penjual menyajikan 
informasi harga secara total ataupun rinci berpengaruh pada persepsi 
keadilan? Eksperimen ini menggunakan desain 2 (strategi melindung laba: 
menaikkan harga vs. penurunan refund) X 2 (penyajian informasi harga: 
total vs. harga rinci) dan melibatkan 207 partisipan (rentang usia 18-23 
tahun; Median usia = 19; 81% perempuan) untuk menguji persepsi keadilan 
pembeli terhadap strategi melindungi laba yang dilakukan oleh maskapai 
penerbangan. Hasilnya, baik menaikkan harga maupun pengurangan 
refund dengan cara penyampaian informasi harga total maupun rinci 
dipersepsikan sama adilnya oleh partisipan, bahkan setelah 
mempertimbangkan persepsi terhadap pricing practice penjual di 
Indonesia yang tidak adil. Namun, ketika mempertimbangkan bagaimana 
informasi harga disajikan, menaikkan harga dengan informasi rinci 
dipersepsikan lebih adil dibandingkan secara total. Menariknya, 
pengurangan refund secara rinci justru dipersepsikan tidak lebih adil 
dibandingkan secara total. Implikasi dan saran studi lanjutan dibahas 
dalam penelitian ini. 
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LATAR BELAKANG 

Di Indonesia, maskapai penerbangan dapat 
membatalkan penerbangan secara sepihak dengan alasan 
force majeur. Pada tahun 2014, Garuda Indonesia dan Citilink 
misalnya membatalkan 33 misalnya penerbangan untuk rute 
di utara dan selatan Pulau Jawa sebagai dampak dari abu 
vulkanik gunung Kelud (Direktorat Jenderal Perhubungan 
Udara, 2014). Penumpang dapat mengajukan pengembalian 
dana atau refund kepada maskapai dengan potongan uang 
kembali 10 - 20% (Peraturan Menteri Perhubungan Nomor 185, 
2015).  

Ketika pandemi COVID-19, maskapai penerbangan di 
Indonesia juga membatalkan sejumlah perjalanan baik dalam 
maupun luar negeri dan mengurangi kapasitas penumpang 
menjadi 50% untuk mencegah penyebaran virus. Maskapai 
penerbangan terpaksa menaikan harga dengan mengikuti 
aturan pemerintah memberlakukan Tarif Batas Atas (TBA) 
untuk menutupi kerugian dari biaya operasional (Pratiwi, 
2020). Selain itu, maskapai penerbangan juga memberikan 
refund dalam bentuk voucher yang dapat digunakan untuk 
membeli kembali tiket keberangkatan dengan masa berlaku 
selama satu tahun dan dapat diperpanjang sebanyak satu kali 
(Pratama, 2020). Namun tindakan ini menuai kritik dari 
Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia (YLKI) karena 
dianggap tidak adil dan menyalahi Undang Undang 
Perlindungan Konsumen Nomor 8 Tahun 1999, khususnya 
pada Pasal 19 Ayat 1 dan 2 yang menyatakan pelaku usaha 
bertanggung jawab untuk memberikan ganti rugi 
pengembalian uang atau barang/jasa yang memiliki nilai 
setara dengan harga yang telah dibayarkan pembeli 
(Sutianto, 2020; Undang Undang Perlindungan Konsumen 
Nomor 8, 1999). 

Keadilan, bagi pembeli, didefinisikan sebagai penilaian 
terhadap suatu proses atau hasil dari sebuah transaksi 
dikatakan wajar, dapat diterima, atau adil (Bolton et al., 
2003). Penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa 
justifikasi dan motif penjual dalam menaikan harga juga 
berpengaruh pada persepsi keadilan. Ketika penjual 
dianggap memiliki motif negatif (Campbell, 1999b; Chu et al., 
2020; Tarrahi et al., 2016) atau menaikan harga semata-mata 
karena peningkatan jumlah permintaan (Dickson & 
Kalapurakal, 1994; Frey & Pommerehne, 1993), maka pembeli 
akan mempersepsikan kenaikan harga tersebut tidak adil. 

Cara maskapai penerbangan di Indonesia 
“melimpahkan beban” ke pembeli, dengan menaikan harga 
atau mengurangi jumlah refund, seharusnya sah saja untuk 
dilakukan ketika perusahaan merugi. Dalam prinsip Dual 
Entitlement (Bolton & Alba, 2006a; Campbell, 1999a; 
Kahneman et al., 1986a; Tarrahi et al., 2016), pembeli berhak 
atas harga patokan dan penjual berhak atas laba patokan. 
Namun, dalam situasi tertentu dimana laba patokan penjual 
terancam, misalnya pada kondisi dimana biaya operasional 
atau bahan baku meningkat, penjual dapat melimpahkan 
beban tersebut pada pembeli. Kenaikan harga yang disertai 
dengan justifikasi ongkos operasional yang menggerus laba 
patokan perusahaan akan dipersepsikan adil oleh pembeli.  

Kahneman et al. (1986) menjelaskan bahwa persepsi 
keadilan pembeli menjadi elemen penting yang seolah 

membatasi pihak penjual untuk mencari keuntungan. 
Setidaknya terdapat dua faktor penentu persepsi keadilan 
dari sisi pembeli: transaksi referensi dan strategi melindungi 
laba oleh penjual. Transaksi referensi mengacu pada 
transaksi penjual dan pembeli, dimana pembeli berhak atas 
transaksi patokan dan penjual berhak atas laba patokan. 
Referensi ini dibahas dalam prinsip Dual Entitlement , 
“...transactors have an entitlement to the terms of the 
reference transaction, and firms are entitled to their reference 
profit” (Kahneman et al., 1986b, 729). Harga patokan pembeli 
dapat berasal dari harga pada transaksi sebelumnya dan/atau 
harga kompetitor (Bolton et al., 2003). Sementara laba 
patokan penjual berasal dari keuntungan yang didapatkan 
dari penjual sebelumnya. 

Prinsip Dual Entitlement bertentangan dengan hukum 
permintaan dan penawaran dari ekonomi yang menyatakan 
bila terjadi peningkatan permintaan, penjual cenderung akan 
menaikkan harga (Frank, 2024) Dalam sebuah pertanyaan, 
Kahneman, Knetsch, dan Thaler meminta responden untuk 
menyatakan persepsi keadilan terhadap penjual yang 
menaikan harga sekop $5 lebih mahal dari harga biasanya 
setelah terjadi badai salju. Hasilnya, 82% responden (N = 107) 
mempersepsikan tindakan penjual tersebut tidak adil karena 
menyalahi transaksi referensi. 

Penelitian ini berkaitan dengan salah satu topik Dual 
Entitlement yaity strategi melindungi laba. Ketika laba 
patokan penjual terancam, penjual boleh menaikan harga, 
“...they (buyers) would allow a firm threatened by a reduction 
of its profit below a positive reference level to pass on the 
entire loss to its transactors, without compromising or sharing 
the pain.” (Kahneman et al., 1986b, 732). Dalam pertanyaan 
lainnya, sejumlah responden diminta untuk membayangkan 
situasi kelangkaan selada yang diakibatkan oleh masalah 
logistik. Penjual selada terpaksa membeli 30 sen lebih mahal 
dari pemasok dan menjual selada tersebut 30 sen lebih mahal 
kepada pembeli. Dari 101 responden, 79% dapat menerima 
keputusan penjual untuk menaikan harga karena hal tersebut 
dilakukan penjual untuk melindungi laba patokan.  

Apakah semua alasan penjual dapat diterima dan 
dipersepsikan adil oleh pembeli? Tentu saja tidak. Sejauh 
mana perusahaan dapat mengontrol kenaikan harga dan 
atribusi penyebab kenaikan harga berpengaruh pada 
persepsi keadilan pembeli (Akman & Garrod, 2011; 
Vaidyanathan & Aggarwal, 2003). Selain itu, relevan atau 
tidaknya kenaikan ongkos yang ditanggung penjual dengan 
kenaikan harga yang dialami oleh pembeli juga 
mempengaruhi persepsi keadilan (Bolton & Alba, 2006; 
Friedman & Toubia, 2022). Misalnya, kenaikan harga tiket 
pesawat dikarenakan penambahan staf kebersihan untuk 
disinfektasi selama pandemi dipersepsikan lebih adil oleh 
pembeli dibandingkan kenaikan harga dengan alasan 
pembatasan kapasitas.  

Penelitian terdahulu mengenai persepsi keadilan 
menurut prinsip Dual Entitlement (misal, Campbell, 1999b; 
Collie et al., 2002; Urbany et al., 1989) telah banyak menguji 
efek menaikan harga dengan prosedur dan justifikasi penjual 
terhadap persepsi keadilan pembeli. Dengan 
mengembangkan ide dari penelitian terdahulu, Chandra 
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(2021) menguji strategi melindungi laba dengan cara 
mengurangi refund di Indonesia. Melalui eksperimen daring, 
partisipan secara random membayangkan diri sebagai 
pembeli yang mengalami kenaikan harga 35% (atau menerima 
refund 65%) dan besaran kenaikan (atau refund yang akan 
didapatkan) disajikan dalam rupiah (naik harga Rp315.000 vs. 
mendapatkan refund dikurangi Rp315.000) atau dalam 
persentase (naik harga 35% vs. mendapatkan refund 65%). 
Hasilnya, tidak ada perbedaan persepsi keadilan yang 
signifikan antara partisipan dalam kelompok menaikan harga 
dan mengurangi refund. Artinya, kedua tindakan perusahaan 
untuk melindungi laba tersebut dianggap adil.  Menyajikan 
kenaikan harga maupun pengurangan refund dalam rupiah 
maupun persentase juga tidak mempengaruhi persepsi 
keadilan pembeli.  

Berbeda dengan penelitian sebelumnya, penulis 
berargumen bahwa pengurangan refund dapat 
dipersepsikan lebih tidak adil dibandingkan menaikan harga. 
Dalam keadaan krisis, perubahan harga dapat menimbulkan 
kecurigaan oleh pembeli. Jika pembeli curiga terhadap motif 
penjual menaikan atau menurunkan harga, maka pembeli 
akan semakin skeptis terhadap program cause-related 
marketing yang dilakukan penjual (Amawate & Deb, 2021; 
Ferguson et al., 2011; Jeong et al., 2021). Partisipan dalam 
studi Friedman & Toubia (2022) mempersepsikan penurunan 
harga barang atau jasa karena adanya penurunan kualitas 
atau kuantitas sebagai tindakan yang tidak adil. Fenomena ini 
disebut juga dengan istilah shrinkflation aversion, dimana 
pembeli mempersepsikan kenaikan harga lebih adil 
dibandingkan pengurangan kuantitas atau kualitas 
(Evangelidis, 2024).  

Namun, terlepas dari krisis, maskapai penerbangan 
tetap memiliki kewajiban untuk memenuhi permintaan 
refund ketika penerbangan batal dilakukan. Maskapai 
penerbangan yang menolak untuk mengembalikan dana 
secara tunai kepada penumpang yang kecewa dinilai tidak 
adil dan menyalahi aturan (Dada et al., 2021). Mengacu pada 
contoh kasus kenaikan harga dan pengurangan refund tiket 
pesawat, pembeli berada dalam dua kondisi yang merugikan. 
Namun, dengan membayar mahal pembeli dapat tetap 
melakukan perjalanan. Sementara untuk pembeli yang 
mengajukan refund, kerugian yang dialami seolah berlipat 
ganda; tidak jadi melakukan penerbangan dan uang tidak 
kembali 100%. Oleh karena itu, hipotesis pertama yang 
diajukan adalah pembeli akan mempersepsikan strategi 
perusahaan untuk melindungi laba dengan menaikan harga 
lebih adil dibandingkan dengan pengurangan refund. 

Penelitian terdahulu mengenai strategi melindungi 
laba penjual dan persepsi keadilan pembeli dalam konteks 
Dual Entitlement masih terfokus pada penyajian harga secara 
total. Informasi harga dapat disajikan secara rinci atau disebut 
price partitioning (Xia & Monroe, 2004). Penjual memisahkan 
harga dalam dua atau lebih komponen penting seperti base 
price (harga barang saja) dan surcharges price (misalnya biaya 
pengiriman barang) (Morwitz et al., 1998; Totzek & 
Jurgensen, 2021). Dengan konsep serupa, White et al. (2023) 
menggunakan istilah disaggregated price disclosure untuk 
penyajian informasi harga yang terinci. Misalnya, bank 

memaparkan pada nasabah biaya dasar (kartu fisik, aktivasi, 
dan administrasi), biaya perawatan, dan biaya penggunaan 
(penarikan melalui ATM dan teller). Istilah consolidated price 
disclosure digunakan untuk penyajian informasi harga total. 
Berbeda dengan rinci, Bank akan merangkum semua detail 
biaya kepada nasabah menjadi tiga komponen besar biaya 
dasar, perawatan, dan penggunaan. 

Partisipan dalam studi White et al. (2023) lebih memilih 
penyajian informasi harga secara rinci dan mempersepsikan 
penjual secara positif. Meskipun tidak dinyatakan secara 
eksplisit, penulis berargumen bahwa hal yang sama berlaku 
pada persepsi keadilan. Dalam konteks price partitioning, 
pembeli merasa lebih puas dengan transaksi tersebut, 
meningkatkan persepsi nilai dari barang yang dibeli, kerelaan 
untuk membayar, dan kepercayaan terhadap penjual (Xia & 
Monroe, 2004). Penjual yang menyediakan informasi harga 
secara lebih rinci akan diasosiasikan oleh pembeli sebagai 
perusahaan yang dapat dipercaya (Joinson et al., 2010; Pan & 
Zikhan, 2006).  

Tambahan informasi mengenai struktur biaya 
pembelian suatu barang juga meningkatkan persepsi 
transparansi perusahaan (Mohan et al., 2020). Konsumen 
mempersepsikan kenaikan harga sebesar 2%, meskipun 
disertai dengan justifikasi yang minim, lebih adil 
dibandingkan kenaikan harga sebesar 20% dengan porsi 
justifikasi yang sama (Ferguson & Ellen, 2013). Artinya, agar 
perusahaan dipersepsikan adil, semakin tinggi besaran 
kenaikan harga, seharusnya semakin jelas pula informasi 
mengenai penyebab kenaikan harga tersebut.  

Namun, menyajikan informasi harga secara rinci tidak 
selalu mendapat evaluasi positif dari pembeli. Membagi 
harga menjadi dua komponen berbeda tanpa total 
keseluruhan (misalnya, harga dasar + ongkos kirim) membuat 
pembeli merasakan kehilangan berlebih (Walters, 2023). 
Ketika melakukan pembayaran, pembeli telah memberikan 
label pada sejumlah uang tersebut sebagai pengeluaran. 
Label tersebut tetap berlaku meskipun penjual 
mengembalikan sejumlah uang yang sama kepada pembeli. 
Sehingga, membelanjakan uang refund akan tidak terasa 
menyakitkan (Lee & Morewedge, 2023).  Menyajikan 
informasi potongan refund secara rinci dapat membuat 
pembeli merasa lebih dirugikan dengan menyadari 
banyaknya komponen harga. Dengan begitu, hipotesis kedua 
yang diajukan adalah pembeli akan mempersepsikan 
kenaikan harga lebih adil ketika informasi harga disajikan 
secara rinci dibandingkan secara total, namun pengurangan 
refund akan dipersepsikan lebih adil ketika informasi harga 
disajikan secara total dibandingkan secara rinci. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji persepsi 
keadilan pembeli terhadap strategi perusahaan untuk 
melindungi laba patokan dan cara penjual menyajikan 
informasi perubahan harga. Apakah kenaikan harga (vs. 
pengurangan refund) 10% yang disajikan secara rinci (vs. total) 
berpengaruh pada persepsi keadilan pembeli? 

Artikel ini terdiri dari lima bagian. Pada bagian 
pendahuluan, penulis menjelaskan prinsip dan pengertian 
persepsi keadilan dalam Dual Entitlement, kemudian 
dilanjutkan dengan definisi persepsi keadilan serta review 
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penelitian, pertanyaan penelitian, serta kontribusi penelitian 
ini. Partisipan penelitian, cara merekrut, instrumen, dan 
prosedur eksperimen dijelaskan pada bagian metode 
penelitian. Hasil analisis dipaparkan pada bagian hasil 
penelitian dan dilanjutkan dengan bagian diskusi hingga 
kesimpulan.   

Secara teoritis, kebaruan penelitian ini terletak pada 
pengujian strategi melindungi laba yang baru dalam Dual 
Entitlement, yaitu menambahkan pengurangan refund. Lebih 
dari itu, penulis juga menguji persepsi keadilan pembeli 
terhadap cara penyajian informasi harga secara total 
(consolidated) dan rinci (disaggregated) (White et al., 2023).  
Mayoritas penelitian psikologi, khususnya studi terkait 
perilaku konsumen, cenderung bias menggunakan sampel 
dari populasi masyarakat Western, Educated, Industrialized, 
Rich, dan Democratic atau WEIRD (Henrich et al., 2010). Di 
Indonesia sendiri, pembeli memiliki persepsi tersendiri 
terhadap pricing practice penjual yang cenderung lebih 
menguntungkan pihaknya dibandingkan pihak pembeli. 
Penelitian ini menjadi salah satu dari sedikit studi 
eksperimental dalam literatur Dual Entitlement yang 
melibatkan partisipan dari populasi non WEIRD.     

 
METODE PENELITIAN 

Partisipan 
Partisipan dalam penelitian ini adalah: mahasiswa aktif 

S1 sebuah universitas di Depok, Jawa Barat, yang tidak 
menerima beasiswa atau bantuan keringanan biaya 
pendidikan, dalam tiga tahun terakhir membeli tiket pesawat 
untuk melakukan penerbangan melalui aplikasi third party 
(misal, Traveloka, Tiket.com) maupun langsung melalui situs 
maskapai penerbangan, serta memiliki pengeluaran bulanan 
untuk hiburan (misal, melanggan Netflix, jajan di mal, dan 
menonton bioskop) minimal Rp500.000. 

Jumlah optimal partisipan (G*Power v.3.1.9.; Faul et 
al., 2007)yang dibutuhkan dalam penelitian N = 128 (4 
kelompok ANOVA, power = 0.8, effect size = 0.25). Ekslusi 
partisipan dilakukan berdasarkan kriteria partisipan, 
informed consent (hanya mengikutsertakan partisipan yang 
menjawab SETUJU untuk melanjutkan penelitian), dan 
jawaban benar pada kedua pertanyaan manipulation check. 
Untuk mengantisipasi banyaknya partisipan yang tidak 
mengisi dengan lengkap, partisipan direkrut melalui dua 
tahap pengambilan data yang dilakukan secara daring. 

Penulis menyebarluaskan flyer penelitian melalui sosial 
media dan secara langsung menghampiri calon partisipan di 
sekitar kampus. Pada tahap pertama, 341 mahasiswa 
mendaftarkan diri sebagai calon partisipan melalui Google 
form. Berdasarkan kesesuaian dengan kriteria partisipan, 
penulis melakukan randomisasi dan menghubungi kembali 
207 partisipan untuk melakukan eksperimen pada tahap 
kedua dengan platform yang sama. Terdapat hadiah saldo e-
wallet sebesar Rp50.000 yang diundi bagi lima partisipan 
yang menyelesaikan penelitian hingga akhir dan terpilih 
secara acak. 
 
 
 

Desain eksperimen 
Penelitian ini memiliki desain eksperimental 2 (strategi 

melindungi laba: menaikan harga vs. pengurangan refund) x 
2 (penyajian informasi harga: rinci vs. total) between subject. 
Partisipan secara random membaca satu dari empat versi 
skenario. Strategi melindungi laba dimanipulasi dalam dua 
versi dimana partisipan harus membayar lebih karena 
maskapai penerbangan menaikan harga tiket sebesar 10%, 
dan kondisi dimana partisipan mengajukan refund namun 
maskapai penerbangan mengurangi dana yang dikembalikan 
sebesar 10%. Penyajian informasi perubahan harga disajikan 
secara rinci, memisahkan jenis komponen dan  besaran harga 
dalam rupiah, dan total dengan menggabungkan seluruh 
jenis komponen dan total besaran harga dalam rupiah.  
 
Pengembangan vignette 

Penulis melakukan wawancara (N=14) untuk 
mendapatkan gambaran harga tiket yang dibayarkan 
penumpang untuk penerbangan jarak dekat maupun jauh, 
serta komponen layanan apa saja yang dianggap seharusnya 
sudah termasuk dalam harga tiket serta komponen layanan 
yang rela dibayarkan sebagai tambahan. Hasilnya, harga tiket 
pesawat termurah berkisar dari Rp2.000.000 sampai 
Rp3.000.000 untuk penerbangan dari Jakarta ke negara-
negara di Asia Tenggara. Sedangkan untuk negara Asia Timur, 
Asia Barat, hingga Eropa, harga tiket pesawat berkisar dari 
Rp6.000.000 sampai Rp8.000.000. Narasumber rela 
membayar biaya tambahan untuk layanan seperti akses 
menuju waiting lounge, makanan, WiFi, dan hiburan  selama 
penerbangan. Penulis menggunakan rata-rata dari 
keseluruhan harga tiket untuk menentukan besaran kenaikan 
harga dan pengurangan refund pada vignette.  

Uji keterbacaan vignette berdasarkan hasil 
wawancara dilakukan pada lima partisipan yang berbeda 
untuk memastikan calon partisipan dapat memahami kondisi 
sebagai pembeli dan mengevaluasi tindakan yang dilakukan 
maskapai penerbangan dalam situasi force majeur. 

Keempat variasi final vignette pada bagian pertama 
eksperimen dapat dilihat pada kelima tabel berikut. Seluruh 
partisipan pada keempat kelompok terlebih dahulu 
membaca narasi pengantar dan informasi komponen 
penerbangan pada Tabel 1. Partisipan pada kelompok 
menaikan harga secara rinci membaca informasi harga Tabel 
2, dan partisipan kelompok menaikan harga secara total 
membaca Tabel 3. Pada kelompok pengurangan refund rinci, 
partisipan membaca informasi harga pada Tabel 4 dan 
partisipan kelompok pengurangan refund total membaca 
Tabel 5: 

“Bayangkan Anda akan melakukan penerbangan jarak 
jauh berdurasi 5 jam untuk menghadiri pernikahan 

kerabat Anda. Bayangkan pula saat ini Indonesia masih 
berada dalam situasi COVID-19. Hari ini Anda mencari 
tiket pesawat yang sesuai di website maskapai X dan 
memasukan tiket tersebut ke dalam pesanan. Anda 

diberi waktu selama 3 jam untuk menyelesaikan 
pembayaran. Dalam website, maskapai X menyajikan 

informasi komponen harga tiket seperti pada Tabel 1.” 
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Tabel 1. Komponen dasar dan tambahan penerbangan 

Komponen Dasar Penerbangan  

1 Tarif Jarak Tarif per kilometer dikali jarak kota asal dan tujuan  
2 Asuransi perlindungan 

bagasi 
Jaminan kehilangan, kerusakan, dan/atau keterlambatan bagasi.  

Komponen Tambahan Penerbangan 

3 Three-course meal Hidangan pembuka utama, hingga penutup selama penerbangan yang disajikan oleh 
chef terkenal. 

4 In-flight entertainment Monitor dengan tayangan dan musik rilisan terbaru Amerika, Eropa, dan Asia.  
5 Wifi Layanan internet tanpa batas selama penerbangan. 
6 Waiting lounge Akses menunggu keberangkatan dengan fasilitas snack buffet, sofa, dan kursi pijat. 

 
Menaikan harga dan informasi harga rinci (total): 

“Saat ini Anda hendak menyelesaikan pembayaran. Anda 
mendapat notifikasi di website bahwa jumlah kasus COVID-19 
sedang meningkat. Maskapai X terpaksa menjadwal ulang 
sebagian penumpang, namun Anda termasuk penumpang 
yang dapat terbang sesuai jadwal. Bagi penumpang yang bisa 
terbang, maskapai menaikan harga tiket sebesar 10% per 
penumpang dan HANYA dikenakan pada komponen 
tambahan.” 

Tabel 2. Rincian kenaikan harga per komponen tambahan 
penerbangan 

Komponen Tambahan Penerbangan 

3 Three-course meal (+) Rp 180.000 
4 In-flight entertainment (+) Rp 60.000 
5 Wifi (+) Rp 180.000 
6 Waiting lounge (+) Rp 180.000 

 
Tabel 3. Total kenaikan harga komponen tambahan 

penerbangan 

Komponen Tambahan penerbangan  
(termasuk makanan, in-flight 
entertainment, Wifi, akses ke waiting 
lounge) 

(+) Rp 
600.000 

 
Pengurangan refund dan informasi harga rinci (total): 

“Saat ini Anda telah menyelesaikan pembayaran. Anda 
mendapat notifikasi di website bahwa jumlah kasus COVID-19 
sedang meningkat. Maskapai X terpaksa menjadwal ulang 
sebagian penumpang dan Anda termasuk penumpang yang 
tidak dapat terbang sesuai jadwal. Anda memutuskan untuk 
mengajukan refund. Bagi penumpang yang mengajukan 
refund, maskapai mengembalikan uang sejumlah harga tiket 
dikurangi 10% per penumpang dan HANYA dikenakan pada 
komponen tambahan.” 

Persepsi keadilan. Setelah membaca vignette, pada 
bagian kedua, partisipan membaca kalimat “Menurut Anda, 
tindakan maskapai X tersebut …” dan diminta untuk 
memberikan penilaian melalui empat pilihan jawaban (1) 
Sangat Tidak Adil, (2) Tidak Adil, (3) Adil, dan (4) Sangat Adil. 
Pertanyaan dan pilihan jawaban mengacu pada pengukuran 
persepsi keadilan yang digunakan oleh Kahneman et al. 
(1986b) yang telah diadaptasi oleh Urbany et al. (1989) dan 
Chandra (2021).  

Manipulation check. Pada bagian ketiga, partisipan 
diminta untuk membayangkan kembali vignette yang telah 
dibaca pada bagian pertama serta menjawab dua pertanyaan 

manipulation check. Pertanyaan pertama menguji sejauh 
mana partisipan memahami manipulasi variabel bebas satu, 
strategi melindungi laba menaikan harga dan pengurangan 
refund. Penulis menanyakan, “Akibat dari kenaikan biaya 
untuk komponen tambahan penerbangan, apa yang 
dilakukan maskapai X kepada penumpang?” dengan pilihan 
jawaban “Mengurangi Refund” (jawaban benar kelompok 
Pengurangan Refund Rinci dan Pengurangan Refund Total), 
“Menaikan Harga” (jawaban benar kelompok Menaikan 
Harga Rinci dan Menaikan Harga Total), dan “Bukan Salah 
Satu di Atas”.  

Pertanyaan kedua digunakan untuk menguji 
pemahaman partisipan terhadap manipulasi variabel bebas 
dua, penyajian informasi harga secara rinci dan total. Penulis 
menanyakan, “Dalam menyajikan informasi harga, apa yang 
dilakukan oleh maskapai X?” dengan lima pilihan jawaban, 
“Menyajikan total kenaikan harga” (jawaban benar 
kelompok Menaikan Harga Total), “Menyajikan rincian 
kenaikan harga pada setiap komponen tambahan” (jawaban 
benar kelompok Menaikan Harga Rinci), “Menyajikan total 
pengurangan refund komponen tambahan” (jawaban benar 
kelompok Pengurangan Refund Total), “Menyajikan rincian 
pengurangan refund komponen tambahan” (jawaban benar 
kelompok Pengurangan Refund Rinci), dan “Bukan salah satu 
di atas”.  

Persepsi terhadap pricing practice penjual di 
Indonesia. Selain justifikasi penjual untuk melindungi laba, 
penulis menduga persepsi pembeli bahwa praktek 
penetapan harga penjual di Indonesia yang tidak adil turut 
mempengaruhi persepsi keadilan. Untuk dapat mempercayai 
pihak penjual dalam transaksi, pembeli juga turut 
mengevaluasi reputasi penjual yang diartikan sebagai 
informasi akan sejauh mana penjual dapat dipercaya 
(Einwiller, 2003). Berkaca pada literatur psikologi sosial dan 
marketing, rasa percaya atau trust didefinisikan sebagai 
“perceived credibility and benevolence of a target of trust.” 
(Doney & Cannon, 1997a). Rasa percaya terhadap penjual 
mencakup evaluasi terhadap sejauh mana penjual tersebut 
dianggap memiliki atribut kompetensi, prediktabilitas, 
kebaikan, keandalan, dan kejujuran (McKnight & Chervany, 
2006).  

Praktek penetapan harga atau pricing practice menjadi 
salah satu indikator yang paling jelas terlihat oleh pembeli. 
Pricing practice yang dilakukan oleh penjual dapat berupa 
desain tag harga, promo bundling atau buy one get one, serta 
penyajian informasi komponen berbayar seperti partitioning, 
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drip pricing (Ahmetoglu et al., 2014).  Di Indonesia sendiri, 
tidak jarang pembeli mempersepsikan penjual sebagai pihak 
yang lebih sering mengutamakan keuntungan pribadi 
dibandingkan kesejahteraan pembeli. Misalnya, penjual telah 
terlebih dahulu menaikkan harga yang diberikan diskon. 

Untuk itu sebagai analisis kovariat, pada bagian 
keempat, partisipan diminta untuk menyatakan sejauh mana 
mereka setuju dengan empat pernyataan yang mengukur 
persepsi terhadap pricing practice penjual di Indonesia. 
Keempat item tersebut antara lain “Sudah menjadi watak 
penjual untuk mencari keuntungan sebanyak-banyaknya”, 
“Penjual dapat menaikan harga tanpa harus menjelaskan 
alasannya kepada pembeli”, “Aturan retur barang, misalnya 
penukaran sepatu berukuran kecil dengan ukuran yang lebih 
besar, disediakan oleh penjual untuk melindungi pembeli” 
(reversed), dan “Peraturan ‘syarat dan ketentuan berlaku’ 
dibuat untuk menguntungkan penjual” dengan rentang 
pilihan jawaban (1) Sangat Tidak Setuju sampai (6) Sangat 
Setuju. 

 
Prosedur 

Keseluruhan proses penelitian telah dinyatakan lolos 
kaji etik dari Fakultas Psikologi Universitas Indonesia (Nomor: 
227/FPsi.Komite Etik/PDP.04.00/2023). Pengambilan data 
dibagi menjadi dua tahap. Pada tahap pertama, calon 
partisipan mengisi data diri dan menyatakan persetujuan 
untuk dihubungi kembali untuk mengisi tahap kedua jika 
memenuhi kriteria partisipan yang dibutuhkan dalam 
penelitian. Pengisian data diri dan kesesuaian dengan kriteria 
penelitian pada tahap pertama membutuhkan waktu 
maksimal 10 menit. Partisipan yang memenuhi kriteria 
dirandomisasi dan dihubungi kembali melalui pesan 
WhatsApp maupun tatap muka untuk memberikan kode 
partisipan dan tautan untuk tahap kedua. 

Tahap kedua eksperimen daring membutuhkan waktu 
20 menit untuk menyelesaikan empat bagian kuesioner. Pada 
bagian pertama, partisipan membaca salah satu dari empat 
versi vignette dan diminta untuk menyatakan sejauh mana 
tindakan maskapai penerbangan tersebut dipersepsikan adil. 
Pada bagian kedua, partisipan menyatakan sejauh mana 
mereka setuju dengan empat pernyataan mengenai 
kebijakan dan praktik perdagangan penjual di Indonesia 

melalui enam pilihan jawaban. Bagian ketiga berisi dua 
pertanyaan manipulation check terkait vignette yang telah 
dibaca pada bagian pertama. Akhir kuesioner, bagian 
keempat, berisi data diri untuk pengiriman reward dan hasil 
dari penelitian. 
 
Analisis statistik 

Untuk hipotesis 1, analisis one-way ANOVA dilakukan 
untuk mengecek interaksi antara strategi melindungi laba 
(variabel bebas 1) dengan persepsi keadilan (variabel terikat) 
dan mencari perbedaan rata-rata persepsi keadilan dalam 
bentuk interval pada setiap kelompok eksperimen. Untuk 
memastikan persepsi keadilan pembeli tidak dipengaruhi 
oleh variabel kovariat, analisis one-way ANCOVA dilakukan 
dengan mengontrol persepsi pembeli terhadap pricing 
practice penjual di Indonesia. Untuk hipotesis 2, analisis two-
way ANOVA dilakukan untuk mengecek interaksi antara 
strategi melindungi laba (variabel bebas 1) dan cara 
menginformasikan harga (variabel bebas 2) dan mencari 
perbedaan rata-rata persepsi keadilan  (variabel terikat) 
dalam bentuk interval pada setiap kelompok eksperimen, 
dan analisis two-way ANCOVA (Field et al., 2012) untuk 
kembali mengontrol variabel kovariat persepsi terhadap 
pricing practice penjual di Indonesia.  

Penulis terlebih dahulu membuktikan bahwa: 1) 
terdapat korelasi signifikan antara kovariat dengan variabel 
terikat, 2) tidak ada interaksi signifikan antara variabel bebas 
dengan kovariat, dan 3) melaporkan tabel rata-rata variabel 
terikat sebelum dan sesudah mengontrol variabel kovariat 
(Khammar et al., 2020). Seluruh analisis data dilakukan 
dengan menggunakan R (v4.3.3. R Core Team, 2022) dengan 
package stats dan car (Fox & Weisberg, 2019). 

 
HASIL PENELITIAN 

Dari 207 partisipan yang memenuhi kriteria (rentang 
usia 18-23 tahun, Median usia = 19, 81% perempuan), mayoritas 
memiliki pengeluaran bulanan untuk hiburan Rp500.001-
Rp600.000  (n = 89, 43%)  dan berasal dari Fakultas Psikologi 
(n = 44, 21%). Tabel 6 menjelaskan mean dan standar deviasi 
dari empat kelompok eksperimen. 

 
Tabel 4. Mean dan standar deviasi persepsi keadilan 2 (startegi melindungi laba) X 2(penyajian informasi harga) 

 Penyajian informasi harga 

 Rinci Total 

Strategi melindungi laba n M SD n M SD 

Menaikan Harga 47 2.57 0.65 60 2.40 0.53 
Pengurangan Refund 54 2.26 0.68 46 2.54 0.59 

 
Manipulation check. Pada pertanyaan pertama, dari 

107 partisipan pada kelompok menaikan harga, 81% partisipan 
memilih jawaban benar dan mempersepsikan vignette yang 
dibaca sebagai kondisi dimana maskapai penerbangan harus 
menaikan harga, sedangkan 18.7% partisipan lainnya 
menjawab “Pengurangan refund” dan “Bukan salah satu di 
atas” (𝜒2(1) = 41.95, p < .05). Pada kelompok pengurangan 
refund,  78% dari 100 partisipan memilih jawaban benar dan 

memahami vignette yang diberikan sebagai kondisi dimana 
maskapai penerbangan harus mengurangi jumlah refund 
karena kenaikan biaya tambahan penerbangan, sedangkan 
22% partisipan lainnya memilih “Menaikan Harga” dan “Bukan 
salah satu di atas” (𝜒2(1) = 31.36, p < .05).  

Pada pertanyaan manipulation check  kedua, 78% dari 
101 partisipan menjawab  benar dan mempersepsikan 
vignette yang dibaca sebagai menaikan harga (atau 
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pengurangan refund) yang disajikan secara rinci, sedangkan 
22% partisipan lainnya menjawab secara total dan bukan salah 
satu di atas (𝜒2(1) = 32.17, p < .05). Selanjutnya, 70% dari 106 
partisipan menjawab benar dan mempersepsikan vignette 
yang dibaca sebagai menaikan harga (atau pengurangan 

refund) yang disajikan secara total, sedangkan 30% partisipan 
lainnya menjawab secara rinci dan bukan salah satu di atas 
(𝜒2(1) = 16.64, p < .05). Dengan kata lain, manipulasi yang 
dilakukan untuk kedua variabel bebas berhasil. 

 
Tabel 5. Hasil uji homogeneity of regression slope variabel kovariat 

Predictor Sum of Squares Df Mean Square F p 

(Intercept) 99.98 1 99.98 275.32 0.00 
Strategi  2.32 1 2.32 6.38 0.12 
Informasi harga 0.16 1 0.16 0.43 0.51 
Kovariat  1.06 1 1.06 2.92 0.08 
Strategi x Kovariat 0.72 1 0.72 1.97 0.16 
Informasi x Kovariat 0.00 1 0.00 0.00 0.99 
Strategi x Informasi 1.75 1 1.75 4.83 0.29 
Strategi x Informasi x Kovariat 0.31 1 0.31 0.86 0.35 
Error 72.26 199 0.36   

 
Variabel kovariat. Persepsi pembeli terhadap pricing 

practice penjual di Indonesia dalam skala empat item memiliki 
reliabilitas yang rendah (Cronbach’s alpha = 0.36). Oleh 
karena itu, penulis melakukan interkorelasi antara masing-
masing item dengan variabel terikat (r = -0.16 – 0.06, p > .05). 
Penulis memilih satu item, “Penjual dapat menaikan harga 
tanpa harus menjelaskan alasannya kepada pembeli” (r = -
0.16, p < .05) sebagai variabel kovariat yang akan dikontrol. 
Tidak ada interaksi signifikan antara satu item di atas dengan 
kedua variabel bebas (F(1,199) = 0.86, p > .05; lihat Tabel 7). 
Dengan demikian, asumsi homogeneity of regression slope 
terpenuhi, dan  satu item tersebut memenuhi syarat untuk 
menjadi variabel kovariat.  

Menaikan harga akan dipersepsikan lebih adil 
dibandingkan pengurangan refund (H1). Hasil analisis one-
way ANOVA menunjukkan tidak ada interaksi signifikan 
antara strategi melindungi laba dengan persepsi keadilan 
(MMH = 2.48, SD = 0.59 vs. MPR = 2.39, SD = 0.65; F(1,205) = 1.01, 
p >.05). Dengan kata lain, menaikan harga dan pengurangan 
refund dipersepsikan sama adilnya oleh pembeli. Setelah 
mengontrol persepsi terhadap pricing practice penjual di 

Indonesia, item 2, hasil one-way ANCOVA tetap mereplikasi 
interaksi yang tidak signifikan antara strategi melindungi laba 
dengan persepsi keadilan (F(1, 204) = 0.61, p > .05). Namun, 
terdapat interaksi signifikan antara kovariat dengan persepsi 
keadilan (F(1, 204) = 5.09, p < .05). Dengan demikian, H1 tidak 
terdukung dengan data, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
menaikan harga dan pengurangan refund dipersepsikan 
sama adilnya oleh pembeli. 

Menaikan harga secara rinci akan dipersepsikan lebih 
adil dibandingkan secara total, sedangkan pengurangan 
refund secara total akan dipersepsikan lebih adil 
dibandingkan secara rinci (H2). Pada Tabel 7, analisis two-way 
ANOVA menjelaskan main effect yang signifikan antara 
strategi melindungi laba (F(1, 203) = 6.70, p < .05) terhadap 
persepsi keadilan, namun tidak ada main effect signifikan 
antara penyajian informasi harga dengan persepsi keadilan 
(F(1, 203) = 2.15, p > .05). Sesuai dengan hipotesis, terdapat 
interaksi signifikan antara strategi melindungi laba dan 
penyajian informasi harga terhadap persepsi keadilan (F( 1, 
203) = 7.20, p < .05). 

 
Tabel 6. Hasil two-way ANOVA 2 (strategi melindungi laba) X 2(penyajian informasi harga) 

Predictor Sum of Squares df Mean Square F p 

(Intercept) 311.511 1 311.51 835.66 .000 
Strategi  2.50 1 2.50 6.70 .010 
Informasi harga 0.80 1 0.80 2.15 .144 
Strategi x Informasi 2.69 1 2.69 7.22 .008 
Error  75.67 203    

 
Mengacu pada Gambar 1, bagi pembeli, strategi 

melindungi laba maskapai penerbangan dengan menaikan 
harga dipersepsikan lebih adil ketika informasi harga disajikan 
secara rinci dibandingkan secara total. Temuan ini sejalan 
dengan hipotesis 2 bahwa menaikan harga secara rinci akan 
dipersepsikan lebih adil dibandingkan secara total. Namun, 
menariknya pada kondisi pengurangan refund, pembeli 
mempersepsikan penyajian harga secara total lebih adil 
dibandingkan secara rinci.  Temuan ini konsisten dengan 
hipotesis 2 dan menegaskan bahwa preferensi akan rincian 

(disaggregated price disclosure) pada studi 1 White et al. 
(2023) hanya terjadi pada kondisi menaikan harga, namun 
tidak pada pengurangan refund. 
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Gambar 1. (strategi melindungi laba) X 2(penyajian 

informasi harga) 
 

Selanjutnya, Tabel 9 menunjukan hasil analisis two-
way ANCOVA type III yang mereplikasi hasil two-way ANOVA. 
Terdapat interaksi signifikan antara kedua variabel bebas 
strategi dan penyajian informasi harga (F(1, 202) = 2.91,  p < 
.05) terhadap persepsi keadilan. Persepsi terhadap pricing 
practice penjual, item 2, sebagai kovariat memiliki interaksi 
secara signifikan terhadap persepsi keadilan (F(1, 202) = 6.18, 
p < .05). Bahkan setelah mempertimbangkan persepsi 
terhadap pricing practice penjual di Indonesia, menaikan 
harga dipersepsikan lebih adil oleh pembeli ketika informasi 
harga disajikan secara rinci dibandingkan secara total. 
Pengurangan refund dipersepsikan lebih adil ketika informasi 
harga disajikan secara total dibandingkan secara rinci.  

 
Tabel 7. Hasil two-way ANCOVA, dengan persepsi pricing practice penjual di Indonesia dikontrol 

Predictor Sum of Squares df Mean Square F p 

(Intercept) 223.69 1 223.69 615.69 0.00 
Strategi  2.27 1 2.27 6.25 0.01 
Informasi harga 0.69 1 0.69 1.89 0.17 
Kovariat (item 2) 2.25 1 2.25 6.18 0.01 
Strategi x Informasi 2.91 1 2.91 7.99 0.00 
Error 73.43 202    

 
PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji persepsi 
keadilan pembeli terhadap strategi penjual melindungi laba 
sesuai dengan prinsip Dual Entitlement menurut Kahneman 
et al. (1986b).  Pada hipotesis 1, penulis menduga strategi 
menaikan harga akan dipersepsikan lebih adil dibandingkan 
pengurangan refund. Namun, strategi melindungi laba 
menaikan harga dengan pengurangan refund memiliki rata-
rata persepsi keadilan yang sama. Meskipun H1 tidak terbukti, 
dapat disimpulkan bahwa menaikan harga dan pengurangan 
refund dapat dilakukan oleh penjual dan akan tetap 
dipersepsikan adil oleh pembeli. Hasil ini konsisten dengan 
temuan Chandra (2021) bahwa menaikan harga maupun 
pengurangan refund dipersepsikan sama adilnya oleh 
pembeli, terlepas dari cara menginformasikan harga baik 
dengan persentase maupun rupiah. 

Pembeli dapat menerima dan mempersepsikan 
informasi dalam rincian maupun total sama adilnya karena 
pada industri tertentu komponen biaya tambahan dapat 
dimaklumi, terutama ketika informasi mengenai komponen 
tersebut telah diberitahukan sebelumnya (Chu et al., 2020). 
Maskapai penerbangan mengadopsi teknik penentuan harga 
yang dinamis dan diskriminatif. Misalnya, diskon pembelian 
pada waktu tertentu, atau harga tiket pesawat lebih mahal 
pada peak season. Norma ini membuat pembeli memiliki 
ekspektasi yang rendah dan lebih siap menerima kerugian 
dari kenaikan harga atau pengurangan refund. Evaluasi adil 
atau tidak adilnya suatu harga memiliki aspek kognitif dan 
afektif didalamnya. Secara kognitif, evaluasi keadilan oleh 
konsumen melibatkan perbandingan harga atau prosedur 

penentuan harga oleh penjual yang dilakukan berdasarkan 
standar atau norma yang berlaku (Xia et al., 2004). 

Selain tidak dipersepsikan sebagai kerugian, 
penerimaan pembeli terhadap pengurangan refund juga 
dapat dijelaskan melalui teori payment depreciation atau 
depresiasi nilai dari transaksi yang dilakukan sebelum 
konsumsi (Gourville & Soman, 1998; Sharma & Pandey, 2020). 
Jeda waktu antara pembayaran dan konsumsi, terutama 
untuk konsumsi seperti tiket konser, tiket pertandingan, akan 
membuat pembeli mengabaikan pahitnya membayar dan 
lebih menerima pembatalan untuk menggunakan tiket 
tersebut meskipun jeda waktu tersebut tergolong singkat. 
Menariknya, temuan Henderson & Peterson (1992) 
membuktikan bahwa partisipan yang kehilangan tiket 
pertunjukan teater beberapa hari sebelum hari pementasan 
akan cenderung membeli kembali tiket yang sama 
dibandingkan partisipan yang kehilangan tiket tersebut 
beberapa jam sebelum pementasan. 

Pada hipotesis 2, cara penjual menyajikan informasi 
harga secara rinci pada strategi menaikan harga akan 
dipersepsikan lebih adil dibandingkan pada pengurangan 
refund. Hipotesis ini didukung oleh data. Pembeli 
mempersepsikan pengurangan refund yang disajikan secara 
rinci lebih tidak adil dibandingkan secara total. Besaran, tipe, 
dan bagaimana biaya tambahan disajikan berpengaruh pada 
penerimaan pembeli (Xia & Monroe, 2004). Mayoritas 
partisipan White et al. (2023) memilih penjual untuk lebih 
transparan dengan menyajikan informasi harga lebih 
kompleks dan rinci, bahkan ketika rincian tersebut adalah 
bentuk lain dari shrouding atau penyajian komponen 
berbayar yang membuat pembeli lebih mengeluarkan lebih 
banyak uang. Namun, preferensi terhadap informasi harga 
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yang lebih detail hanya terjadi pada kondisi dimana pembeli 
harus dihadapkan pada kenaikan harga dan tidak pada ketika 
terjadi pengurangan refund yang akan diterima.  

Secara teoritik, temuan dalam penelitian ini 
membuktikan strategi melindungi laba yang baru dalam 
prinsip Dual Entitlement. Pengurangan refund dapat 
dilakukan sebagai alternatif melindungi laba penjual selain 
menaikan harga yang tetap dipersepsikan adil. Selain itu, cara 
penjual menyajikan informasi dengan rinci dipersepsikan 
lebih adil pada kasus kenaikan harga, namun tidak pada 
pengurangan refund. Penelitian ini juga termasuk dalam 
literatur psikologi ekonomi yang melibatkan partisipan non 
WEIRD. Temuan menarik dari penelitian kali ini adalah 
persepsi terhadap pricing practice penjual di Indonesia 
menjadi salah satu faktor yang signifikan dalam evaluasi 
keadilan pembeli. Rasa percaya terhadap penjual, khususnya 
pada pembelian online tanpa tatap muka seperti tiket 
pesawat pada vignette, menjadi faktor krusial bagi pembeli 
dalam mengevaluasi penjual (Doney & Cannon, 1997b; 
Matute et al., 2016). 

Penelitian ini memiliki tiga limitasi. Pertama, penelitian 
ini menggunakan situasi hipotetikal berupa vignette dalam 
eksperimen daring. Penulis menggunakan kriteria partisipan 
yang memiliki pengalaman membeli tiket tanpa bantuan 
agen perjalanan dan pernah melakukan penerbangan, namun 
tidak dengan pengalaman force majeur dan menerima 
tindakan langsung dari maskapai penerbangan. Penulis 
menyarankan penelitian yang akan datang dapat 
mempertimbangkan pengalaman partisipan yang lebih 
relevan. Keterbatasan kedua adalah reliabilitas variabel 
kovariat yang rendah.  Penelitian selanjutnya dapat 
mengembangkan pengukuran kovariat lanjutan. Ketiga, 
eksperimen ini menggunakan konteks maskapai 
penerbangan sebagai pihak penjual yang melindungi laba. 
Penelitian selanjutnya dapat menguji persepsi keadilan 
terhadap strategi melindungi laba pada konteks penjual lain 
misalnya pada perilaku belanja pakaian (Djudiyah, 2022). 
Penelitian lanjutan juga dapat mempertimbangkan variabel 
lainnya seperti loyalitas, kepuasan, identifikasi pembeli 
terhadap merek tertentu (Natalia et al., 2021) atau 
keterikatan emosional pembeli (Prastika, 2013). 

Terdapat dua implikasi praktis dari penelitian ini. 
Pertama, pembeli dapat menerima keputusan penjual untuk 
melindungi laba patokan dengan menaikan harga dan 
pengurangan refund karena kedua strategi tersebut 
dipersepsikan sama adilnya. Kedua, penjual yang menaikan 
harga untuk melindungi laba patokan dapat menyajikan 
informasi harga secara rinci agar dipersepsikan lebih adil oleh 
pembeli. Sebaliknya, jika pengurangan refund hendak 
dilakukan, penjual dapat memberikan informasi total 
pengurangan refund atau uang kembali agar dipersepsikan 
adil. 
 

KESIMPULAN 

Dual Entitlement menegaskan hak masing-masing 
pihak dalam transaksi. Pembeli berhak atas harga patokan 
dan penjual berhak atas laba patokan. Penjual tidak dapat 
melanggar transaksi referensi kecuali laba patokan terancam. 

Penelitian ini menemukan bahwa melindungi laba dengan 
menaikan harga dan pengurangan refund dipersepsikan 
sama adilnya. Namun, dalam konteks menaikan harga, 
pembeli mempersepsikan informasi harga yang disajikan 
secara rinci lebih adil dibandingkan total. Sebaliknya, pembeli 
mempersepsikan pengurangan refund yang disajikan secara 
rinci tidak lebih adil dibandingkan secara total. 
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