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1. Pendahuluan
Banyak konsumen rasional yang merasa
bahwa

merupakan hasil dari penawaran harga yang

barang atau jasa yang dibelinya
paling baik/paling murah menurut mereka.
Tetapi ketika mereka mendapatkan informasi
dari pembeli yang mengatam bahwa barang
atau jasa yang sama dibeli dengan penawaran
harga yang jauh lebih murah, maka konsumen
tersebut merasa kecewa dan tertipu. Dengan
demikian konsumen merasa mendapatkan
ketidakadilan harga yang deterima, sehingga
menurunkan tingkat gkepercayaan terhadap
penjual (Garbarino & Lee, 2003; Grewal er al.,
2004; Haws & Bearden, 2006). Saat penyedia
layanan telivisi kabel menawarkan harga yang
berbeda-beda pada pelanggan, dengan manfaat
yang sama maka saat itu juga ramai-ramai
konsumen mengeluh kepada penyedia layanan
tersebut, dan langsung direspon oleh penyedia
layanan dengan memberikan berbagai fasilitas
yang lebih baik atau menurunkan harga yang
sama dengan konsumen lain. Masih dalam
ingatan kita peristiwa para pelanggan Apple
yang marah-marah karena merasa
mendapatkan ketidakadilan harga, sehingga
Apple meminta maaf dan menawarkan kredit
senilai § 100 untuk produk Apple (Mohammed,
2012). Kasus lain seperti Netflix memaksa
menaikkan harga tanpa memperdulikan
kemarahan para pelanggannya, akhirnya harga
sahamnya anjlok lebih dari dua pertiga dalam
waktu tiga bulan setelah keputusan tersebut
(Mohammed, 2012). Penetapan strategi harga
merupakan variabel penting dalam
menawarkan produk/jasa kepada konsumen.
Jangan

sampai penetapan harga dinamis

menjadi faktor blunder yang pada akhirnya

dapat  menjauhkan pelanggan  karena
merasakan  ketidakadilan  harga yang

diterimanya. Kemudian pertanyaannya adalah

bagimana produsen menggunakan strategi
pentepan  harga yang dapat meraup
keuntungan dari surplus konsumen dan

seklaigus tidak menimbulkan ketidakadilan
harga melalui strategi harga dinamis dimata
konsumen? Hal ini merupakan trade of antara
meraup surplus konsumen versus terjadinya
ketidakadilan harga dimata konsumen. Banyak
penjual saat ini menetapkan strateginya melaui
dynamic  bundling, yaitu menggabungkan
dynamic pricing dengan bundling (Li et al, 2018).
Lebih lanjut Liet al. (2018) menyatakan bahwa
dynamic bundling, adalah sebagai strategi
penetapz

berubah saat produk fﬁus di bundling dengan

arga, dimana harga suatu produk

produk tambahan. Bundling didefinisikan
sebagai penjualan dua atau lebih produk yang
berbeda dalam satu paket (Stremersch &Tellis,
2002). Bundling bisa dilakukan dengan bundling
produk atau bundling harga. Pada bundling
produk, menggabungkan beberapa produk
yang berbeda atau dilengkapi dengan nilai
tambah bagi kosumen (Stremersch &Tellis,
2002). Sebagai contoh, penjual makanan cepat
saji dengan menggabungkan minuman dengan
merk berbeda dalam satu paket, dari pada
harus dijual sendiri-sendiri. Untuk bundling
harga, adalah satu harga disajikan untuk
beberapa tidak
(Soman & Gourville, 2001; Stremersch &Tellis,
2002).

Meskipun strategi bundling lebih efisien dalam

produk yang terintegrasi

pencarian, pemilahan dan pemrosesan

keputusan (Hayes, 1987), meningkatkan nilai
dan loyalitas (Johnson er al., 1999; Arora,




2008), meraup surplus konsumen (Janiszewski

& Cunha, 2004), persepsi dan perilaku
konsumen (Ahmetoglu e al, 2014) serta
membantu perusahaan mendiferensiasikan

produk dan layanan mereka (Dominique-
Ferreira er al., 2016). Tetapi penelitian lain
bahwa

unbundling bisa meningkatkan pendapatan

menyatakan  sebaliknya strategi
secara insidental (Koschat & Putsis, 2002), dan

dapat mengurangi penggunaan strategi
bundling dalam beberapa situasi. Penelitian
kami memberikan wawasan baru bagi

perusahaan mengenai perlu
dipertimbangkannya saat memutuskan apakah
akan menerapkan bundling atau unbundling dan
bagaimana dengan dampak terhadap persepsi
ketidakadilan harga kepada konsumen yang
ﬁa akhimya akan mempengaruhi kepuasan
konsumen,.

Tujuan utama dari penelitian ini adalah

untuk menganalisis apakah strategi dynamic

bundling (menggabungkan dynamic pricing
dengan  bundling) berpengaruh terhadap
persepsi  keadilan harga dan kepuasan
pelanggan. Karena penelitian sebelumnya

hanya meneliti pengaruh bundling produk

terhadap surplus konsumen dan keadilan
harga, sedangkan  bagaimana  strategi
mengurangi  ketidakadilan  harga yang
disebakan oleh dynamic pricing belum

sepenuhnya di analisis dalam riset pemasaran.
Penelitian ini diharapkan dapat membantu
penjual dapat mengurangi persepsi
ketidakadilan

Mengingat kombinasi dynamic pricing dengan

harga  bagi  konsumen.

bundling menunjukkan kemungkinan strategi
yang lebih luas untuk penjual yang secara unik
kepada setiap

menyesuaikan penawaran

konsumen (Li et al., 2018). Dengan demikian
temuan penelitian ini akan mengisi gap pada
riset-riset  pemasaran  sebelumnya  yang
berhubungan dengan penetapan strategi harga
dan dampaknya terhadap ketidakadilan harga
dan kepuasan konsumen. Pada beberapa
bagian berikutnya, mengulas teori tentang
dynamic pricing, bundling price, hipotesis dan
kemudian

memaparkan metodologi

penelitian, menguraiakan alat ukur yang
digunakan untuk menguji hipotesis, penyajian
hasil dan pembahasan serta kesimpulan dan
arah penelitian yang akan datang.
Dynamic Pricing

Pengertian  dynamic wng adalah
yang berbeda

terhadap produk atau jasa yang sama dengan

strategi penerapan harga
menyesuaikan waktu, peristiwa, tempat dan
karakteristik konsumen (Haws & Bearden,
2006; Li et al., 2018). Penerapan strategi
dynamic pricing didasarkan pada realitas bahwa
konsumen bersifat heterogen. Oleh karena itu
biasanya konsumen memiliki kemampuan
maksimum harga produk atau jasa yang
mereka bersedia membayarnya atau yang
disebut dengan harga reservasi (Wang et al,,
2007; Li et al., 2018). Dengan demikian,
penetapan harga sama pada produk/jasa yang
sama, pada konsumen yang bereda, mungkin
bukan strategi penetapan harga yang optimal.
Dengan penetapan harga sama/tetap, bisa jadi
konsumen yang bersedia membayar harga
maksimum untuk suatu produk/jasa hanya
akan membayar lebih rendah yang semestinya
mereka bersedia membayar dengan harga
maksimum. Sehingga penjual tidak mampu
menfaatkan kemapuan harga maksimum atau
konsumen

tidak mampu meraup surplus




(Janiszewski & Cunha, 2004). Dynamic pricing
dapat menyasar pada bebagai karakteristik
konsumen dan harga reservasi tersebut (Li et
al., 2018), dengan dynamic pricing diharapkan
dapat membeda-bedakan harga di tingkat
individu berdasarkan rekam jejak pelanggan
(Kannan & Kopalle, 2001).

Konsumen yang bersedia membayar lebih

sebelumnya

akan dikenakan harga lebih inggi,

sedangkan konsumen kemapuan membayar

tinggi

resevasinya relatif rendah, mereka akan diberi

harga yang, sesuai, dengan asumsi harga ini

memenuhi margin keuntungan minimum
perusahaan (Li et al, 2018). Sehingga

perusahaan dapat meraup surplus konsumen
dan menciptakan lebih banyak bisnis, serta
meningkatkan 25%

(Garbarino & Lee, 2003; Petro 2015).

profitabilitas  hingga
Meskipun demikin strategi dynamic pricing, juga

berpotensi menimbulkan persepsi

ketidakadilan konsumen. Ketidakadilan harga

timbul disebabkan adanya penilaian dan
tingkat emosi konsumen setelah
membandingkan harga vyang dibayarkan

dengan pihak lain adil atau tidak (Xia et al.,
2004; Monroe, 2003).
(1954) Teori perbandingan

Menurut Festinger

sosial adalah

bagaimana orang memenuhi pengetahuan
dirinya dengan membandingkan dengan orang
lain. Menilai kemampuan seseorang juga dapat
dilithat dari hasil perbandingan (Trope, 1983,
ﬁﬁ). Secara otomatis manusia juga
cenderung membandingkan dirinya dengan
orang lain yang memiliki beberapa kemiripan
(Corcoran et al.,, 2011), dengan demikian
prinsip ini dapat diterapkan pada perbandingan
transaksi konsumen terhadap gmanfaat apa

yang konsumen lain peroleh (Bolton et al.,

2003; Xia et al., 2004). Saat menilai keadilan
harga konsumen cenderung memilih transaksi
yang serupa dengan transaksi orang lain. Saat
transaksi yang dibandingkan sangat mirip atau
sama, maka konsumen dengan mudah
menentukan adil tidaknya. Misalnya, saat
konsumen membayar harga tiket pesawat ke
Jakarta, adil atau tidaknya mereka cenderung
menggunakan perbandingan dengan orang lain
yang menggunakan pesawat dengan tujuan
yang sama. Tidak hanya orang cenderung
memilih transaksi serupa untuk
membandingkan, adanya kesamaan (antara
pelanggan dengan pembeli baru) juga menjadi
faktor penilaian tentang keadilan. Fenomena
ini dikenal sebagai bias kesamaan dalam

literatur perbandingan sosial (Mussweiler,

2003). Dengan demikian menerapkan harga
yang dinamis pada konsumen yang berbeda
akan niat

kemungkinan mengurangi

membandingkan sehingga dapat mencegah
persepsi ketidakadilan.

Menurut Mussweiler (2003) tingginya
tingkat kemiripan membuat konsumen
memproses informasi secara selektif sebagai

penguat terhadap kesamaan. Meningkatkanya

persepsi kesamaan akan menaikan niat
membandingkan. Dynamic pricing
menyebabkan niat membandingkan dua
transaksi yang sama, menerima jumlah

manfaat yang sama, produk yang sama, yang
akhirnya menimbulkan keyakinan yang kuat
untuk membayar harga yang sama (Bolton et
al., 2003). Tetapi, realitanya dynamic pricing,
membuat konsumen membayar harga yang
berbeda (kontribusi berbeda) untuk produk
yang sama (jumlah manfaat yang sama).

Sementara Teori ekuitas menyatakan bahwa




seseorang berharap menerima jumlah manfaat
yang sama dengan apa yang mereka telah
kontribusikan (Adams, 1965). Pendapat ini
juga diperkuat oleh Xia et al. (2004) bahwa
teori ekuitas, konsumen fokus pada kesetaraan
hasil yang mereka peroleh untuk menilai
keadilan dari transaksi yang mereka lakukan.
Tetapi Oliver and Swan (1989) justru melihat
bundling price sebagai bentuk pelanggaran teori
ekuitas. Lebih lanjut dinyatakan, bahwa ketika
konsumen membandingkan transaksi mereka
dengan transaksi konsumen lain, mereka akan
menyadari bahwa mereka telah berkontribusi
secara berbeda untuk hasil yang sama. Dengan
demikian persepsi ketidakadilan cenderung
muncul dan konsumen akan menunjukkan
ketidakpuasan serta menurunkan tingkat
loyalitas konsumen (Campbell, 1999; Grégoire
& Fisher, 2008). Lebih-lebih saat ini pengguna
media  social semakin banyak sehingga
penyebaran berita negatifhoax ini semakin
cepat yang akhimya persepsi ketidakadilan
semakin cepat dirasakan. Kecepatan transmisi
terhadap  diskriminasi harga  membuat
konsekuensi persepsi ketidakadilan semakin
Oleh karena

masalah persepsi ketidakadilan sangat penting

merugikan perusahaan. itu,
untuk dihindari. Dengan demikian hipotesis
yang diusulkan adalah:
HI; Strategi dynamic pricing secara signifikan
berpengaruh terhadap persepsi
ketidakadilan harga.
Dynamic Bundling

Bygdling merupakan strategi menjual
produk dua atau lebih produk atau jasa yang
berbeda dalam satu paket (Stremersch & Tellis,
2002). Bundling bisa dengan membundling

produk atau bundling harga. Pada bundling

produk, menggabungkan produk atau jasa yang
berbeda yang memberikan nila lebih kepada
konsumen (Stremersch & Tellis, 2002). Sebagai
contoh, McDonald merupakan layanan
makanan cepat saji dengan menggabungkan
minuman merk teh botol sosro dari pada harus
dijual secara terpisah. Ternyata metode ini
lebih efektif sekaligus dapat meningkatkan
omset penjualan khususnya pada produk
minumannya.

Sedangkan bundling harga

menyajikan  beberapa  produk  dengan
menerapkan satu harga (Soman & Gourville,
2001; Stremersch &Tellis, 2002). Seperti toko
peralatan dapur dengan menerapkan harga
serba 10.000 Rupiah untuk semua item produk.
Strategi bundling harga dapat menekan biaya
promosi mempercepat akselerasi merk baru
(Sheng & Pan 2009; Yan et al., 2014; Hayes,
1987) karena salah satu produk yang mungkin

kurang terkenal dapat mendopleng ketenaran

produk vyang sudah dterima oleh para
konsumen. Membundling juga mengeruk
surplus konsumen dan persepsi perilaku

konsumen (Adams & Yellen, 1976; Guiltinan,
1987; Ahmetoglu et al., 2014), mempertahan

dan meningkat pelanggan baru (Andrews et al.

2010) dan meningkat loyalitas pelanggan
(Johnson et al., 1999; Arora, 2008).

Memblunding produk maupun harga secara

resﬂ@

ketidakadilan harga dimata konsumen (Li et

dinamis dapat mengurangi
al., 2018; Dominique-Ferreira et al., 2016;
2017).

dilakukan

Strategi  dynamic bundling dapat
jejak

pembelian sebelumnya (Kannan & Kopalle,

berdasarkan perilaku
2001). Sehingga menerapkan dynamic bundling
penjual dapat membuat transaksi baru dan

berbeda dengan beberapa produk yang saling




melengkapi dalam satu paket transaksi. erti
dalam pepatah sekali mendayung dua tiga
pulau  terlamapui. Misalnya, transaksi
pembelian satu tiket kereta api dan satu kamar
hotel secara bersamaan harganya lebih murah

dibanding harus membeli secara terpisah.

Dengan demikian  konsumen merasa
diuntungkan dengan harga yang lebih murah
dan mengurangi niat membandingkan pada
dua entitas yang berbeda (Corcoran et al.,
2011) yang sesuai dengan teori perbandingan
sosial. Karena berbagai jenis produk yang
terkait dengan perjalanan wisata sudah
tergabung dalam satu paket. Strategi dynamic
bundling niat

akan mengurangi sesorang

membandingkan transaksi kepada orang
sehingga informasi mengenai dinamika harga
akan semakin rendah. Dengan demikian
dynamic bundling akan berpengaruh terhadap
persepsi ketidakalian harga dimata konsumen.
ketidakeadilan

komparatif konsumen dan hanya timbul ketika

Karena persepsi bersifat
konsumen membuat perbandingan (Fernandes
& Calamote, 2016), sehingga pelanggaran
terhadap teori equitas tidak akan terjadi.
Karena Dynamic bundling juga menciptakan
transaksi yang berbeda guna meningkatkan
ketidaksamaan transaksi sehingga mengurangi
niat konsumen membandingkan dengan
konsumen lain. Dengan demikian hipotesis
yang diusulkan adalah:

H2: Strategi  dynamic

bundling  secara

signifikan berpengaruh terhadap
persepsi ketidakadilan harga.
Dynamic bundling dan dynamicpricing terhadap
Kepuasan
Dynamic Bundling dan dynamic harga

merupakan area penting dalam pemasaran.

Sementara harga bundling sering digunakan
lebih

banyak lagi penelitian, terutama bila dikaitkan

oleh pemasar, keefektifannya perlu

dengan kepuasan pelangggan. Mengingat

strategi dymamic bundling tujuanya adalah
meningkatkan penjualan yang pada giliranya
profit perusahaan juga akan diperoleh.
Bundling harga sifatnya kontemporer (Arora,
2008) sebagai kamuflase terhadap keengganan
penyesusaian harga, karena kawatir dapat

mempengaruhi  persepsi  keadilan harga
konsumen (Stremersch & Tellis, 2002). Dengan
demikian penerapan strategi ini diperlukan
pertimbangan yang matang agar dampak yang
dapat menurunkan tingkat loyalitas konsumen

tidak terjadi. Pemilihan produk yang di

bundling  juga menjadi  pertimbangan,
mengingat konsumen akan lebih selektif terkait
produk utamanya sebagai faktor penting

mengapa konsumen membeli produk tersebut
(Soman & Gourville, 2001). Lebih lanjut
Soman and Gourville (2001) menjelaskan bawa
pada penjualan tiket terusan misalkan
pertunjukkan di Taman Safari, konsumen akan
mempertimbangkan permainan apa saja yang
lihat, ketika

mempertimbangkan tidak

akan di mereka

bahwa semua

pertunjukan akan dilihat tentunya membeli
tiket terusan dianggap tidak menguntungkan.

Sehingga strategi bundling dianggap tidak

efektif dan memicu ketidakpuasan konsumen.
Bundling dengan berbagai variasi produk yang
dapat memberikan nilai manfaat baru juga

dapat mengurangi resiko ketidakadilan

(Dominique-Ferreira et al., 2016; 2017), karena

membuat konsumen enggan utnuk

membandingkan dengan orang lain. Begitu

pula penerapan dynamic harga  harus




disesuaikan terhadap waktu, konsumen,

dan/atau keadaan berdasarkan karakteristik
konsumen (Haws & Bearden, 2006). Dynamic
pricing disisi lain menguntungkan perusahaan
tetapi juga tidak sedikit dampak dari dynamic

pricing  menjadi  preseden  buruk bagi

perusahaan, karena bisa  menimbulkan

ketidakadilan harga dan pada akhirnya

menyebabkan konsumen

(Grewaler al., 2004; Angwin & Mattioli, 2012).

ketidakpuasan

Dengan demikian hipotesis yang dapat

diusulkan adalah:

H3: Ketidakadilan harga ﬁng disebabkan

oleh dynamic pricing secara signifikan

berpengaruh terhadap kepuasan
konsumen.

H4: Ketidakadilan harga ﬂng disebabkan

oleh dynamic bundling secara signifikan

berpengaruh

terhadap kepuasan

konsumen.

Dymamic

Bundling

Pecsepsi
ketidakadilan

Gambar.1: Model Konseptual

2. Metode
Sampel dan Pengumpulan Data
ini untuk

Peneliti: bertujuan

menganalisis pengaruh dynamic pricing dan
dynamic bundling terhadap persepsi ketidakadilan
harga dan kepuasan konsumen. Oleh karena itu,
yang dipilih sebagai populasi dalam penelitian

adalah konsumen yang mempunyai sekurang-
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kurangnya dua pengalaman mengenai pembelian
sebuah produk/jasa yang dibundling atau
pengalaman mengenai pemberlakuan harga
dinamis pada produk atau jasa melaui online.
Sejumlah 400 konsumen dijadikan sebagai
responden, sebanyak 340 (85%) jawaban yang
memenuhi syarat. Sehingga ukuran sampel yang
bisa digunakan sebagai analisis sebesar 340
responden. Karakteristik sampel diringkas pada
Tabel 1.

Tablel: Karakteristik sampel (N = 340).

Freguency Percent
Mean Stamdard  deviation

Usia un s
Jenls Kelamin

143 A4

132 L
Tik e p ws
Latartelakang geografis
Megagolina e .08
Mesopolin = 2m
e — p st
Frekuensi transaksi

i o

& 1638

15 161

2 250
P — y poot
Barang yang dibell
Pt - .
- w

Alat Ukur
Alat  ukur dengan  menggunakan

instrumen kuesioner terdiri dari empat bagian
berikut ini: (1) pengalaman bertransaksi, (2)
persepsi
dynamic price), (3) kepuasan, dan (4) demografi.

keadilan harga (dynamic bundling,
Karena populasi dibatasi pada konsumen yang
mempunyai setidaknya dua kali pengalaman
bertransaksi, maka bagian pertama pada
kuesioner didesain untuk menyaring responden.
Kemudian, partisipan diminta untuk mengingat
pengalaman membeli yang dapat mereka ingat
dengan jelas. Untuk memastikan bahwa uraian
tersebut jelas, mereka diminta untuk menulis
produk yang dibeli dan tempat mereka
membelinya. Alat ukur dalam penelitian ini
diadopsi dari beberapa penelitian sebelumnya.
Varibel diukur  dengan

dynamic  pricing

menggunakan tiga butir pertanyaan (Petro,




2015). Variabel dynamic bundling dengan tiga
butir pertanyaan (Dominique-Ferreira et al.,
2016; Li 2018).

ketdakadilan harga yang berisi empat butir

et al, Variabel persepsi
pertanyaan (Li et al., 2018). Variabel kepuasan
yang berisi dua butir pertanyaan diadopsi dari
Arora (2008, 2011). Alat ukur tersebut dievaluasi
menggunakan skala likert berisi tujuh (1 = sangat
tidak setuju, 7 = sangat setuju). Reliabilitas
konsistensi internal diukur berdasarkan nilai alfa
Cronbach untuk semua skala individual dan
keseluruhan alat ukur. Semua skala yang
digunakan dalam penelitian ini menunjukkan
reliabilitas yang tinggi. reliabilitas skala beserta
mean dan simpangan baku untuk tiap butir
pertanyaan pada skala disajikan pada Tabel 2.
Tabel2: Skala Pengkuran
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ﬂ:ﬂmﬂmy Suctor analysis (CFA)
equation  modeling  (SEM)
18.0 digunakan

Structural
AMOS

mengevaluasi kecocokan model

dengan untuk
penelitian
(Gambar 2). SEM cocok untuk penelitian ini,
karena hubungan yang diusulkan dﬁlt
dianalisis hubungannya secara serempak Hair
et al. (2010). Lebih lanjut Hair et al. (2010)
merekomendasikan prosedur dengan dua
tahapan analisis: Pertama, tiap skala diuji
kecukupannya yang terdiri dari banyak butir

pernyataan yang mencakup masing-masing

konstruk yang sudah dijelaskan di alat ukur

sebelumnya. Semua  butir  pernyataan
memperlihatkan standar convergen validity yang
Lihat Tabel 3, Tiap konstruk
0,60

dengan demikian memperlihatkan konsistensi

signifikan.

mempunyai construct reliability diatas

internal atau reliable. Selain itu, average variance
extracted (AVE) berkisar dari 0,68 hingga 0,79
masing-masing

yang mengindikasikan

konstruk memiliki discrimant validity yang baik

atau  bahwa wvariance yang dipotret oleh
konstruk lebih besar dari variance yang
disebabkan oleh kesalahan pengukuran
(Fornell &Larcker, 1981).
Tabel. 3
Hubungan Antar Konstruk dan AVE
Dynamic pricing Dymanic Persepsi Kepuasa
bding  keidabadln
Rarga (PEH)
Dhmawic pricing 0791
04 0.723
o2 (314 074
ot 113 a0 [

Kedua, pengujian terhadap kecocokan model
yang dihipotesiskan. Pengukuran pertama
Model menunjukkan tingkat goodness of fit
(GOF) tidak yang
direkomendasikan (y*/df = 4,134, GFI = 0,79,
AGFI=0,76, TLI= (0,81, CFI =0,84, RMSEA
= 0,08).
modifikasi model (Min &Mentzer, 2004; Hair
et al., 2010; Anderson & Gerbing, 1988). Pada

indices esuai dengan

Dengan demikian diperlukan

pengukuran yang kedua sebagai proses
modifikasi model, hasilnya menunjukkan fi.
Tidak ada ukuran tunggal untuk fir yang
direkomendasikan dalam SEM, maka hanya
diestimasikan berdasarkan berbagai indeks
(Anderson & Gerbing, 1988). Tabel 4.
Menunjukan estimasi empirisnya. The y?/df
nilai untuk model adalah 2.135 yang berada di
bawah nilai cut-off yang diinginkan sebesar 3.0

(Segars & Grover,1993). Secara berturut-turut
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hasilnya adalah {xz/g’ =2,1324, GFI = 0,906,
AGFI = 0,901, TLI = 0,922, CFI = 0,923,
RMSEA = 0,071) semuanya sesuai dengan
yang direkomendasikan dalam fit model,
dengan demikian hasil ini datanya sangat
cocok dengan model konseptualnya (Hair et

al., 2010; Browne & Cudeck, 1993).

Tabel 4 Fit Model

Goodness of fit indices Fit guidelines  Proposed model
yHdf <3 2134
Goodness of fit index (GET) =090 0.906
Adjusted Goodhess of Fit Index (AGFT) 2090 0901
RMSEA <0,08 0071
TLI 2095 0922
CFL 2095 0923

Sumber data: Hasil pengolahan SEM

3. Hasil Dan Pembahasan

Model konseptual yang diusulkan diuji
dengan menggunakan SEM 18.00 seperti dalam

gambar 2.

Dynamic

Bundling
0007

0182
Persepsi o
ketidakadil

an harga 0015

0125/

Gambar 2} Hasil Tes Hipotesis

Koefisien jalurnya disajikan pada Tabel 4.
Pertama, hasil menunjukkan bahwa dynamic
pricing  berpengaruh  signifikan  terhadap
ketidakadilan harga dimata konsumen. Dengan
demikian, hipotesis 1 diterima. Kedua, hasil
menunjukkan bahwa dynamic bundling tidak
berpengaruh signifikan terhadap ketidakadlan

harga, sehingga hipotesis ditolak.
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Tabel 4: Koefisien Jalur

Hypotheses  Paths Estimate Result

Hi DP-PKH T Significant
H2 DB - PKH 0125 Un- Significant
Hi PKH {dinauic pricing) - satisfaction LIS Un-sigmficast
Hi PKH (dmamic buwdling) - satisfaction  0.013 Significant

Note: *pl

Ketiga persepsi ketidakadilan harga mig

disebabkan  oleh  dynamic  pricing  tidak

berpengaruh  terhadap loyalitas  sehingga
ipotesis ditolak.

Pembahasan

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk

menganalisis

dan

pengaruh  hubungan dynamic
preicing dynamic  bundling  terhadap
ketidakadilan harga dan kepuasan. Hasil dari
SEM menunjukkan beberap temuan berikut ini.
Pertama, penelitian ini menguatkan bahwa
dynamic pricing berpengaruh signifikan terhadap
persepsi ketidakadilan harga. Kedua, dynamic
bundling berpengaruh tidak signifikan terhadap
persepsi  ketidakadilan. persepsi

ketidakadilan yang disebabkan oleh dynamic

Ketiga

pricing berpengaruh tidak signifikan terhadap
kepuasan. Terakhir persepsi ketidakadilan yang
disebabkan oleh dynamic bundling berpengaruh
signifikan terha@: kepuasan.

Secara umum, hasil penelitian ini sesuai dengan
literatur yang ada. Pertama literatur menemukan
bahwa persepsi ketidakadilan terjadi karena
penjual memberlakukan harga yang berda
dengan produk atau jasa dan manfaat yang sama
Hal memicu

dengan berbagai kondisi. ini

konsumen  kecewa mengingat mereka
beranggapan bahwa dengan produk/jasa yang
ﬁma dibebani dengan harga yang berbeda.
Temuan ini memperkuat hasil peneliian yang
dilakukan oleh Petro (2015). Kedua dengan

menerapkan strategi dynamic bundling, dapat




mengurangi resiko ketidakadilan harga dimata
konsumen. Hal ini terjadi penjual berinovasi
dengan mengkombinasikan berbagai
produk/jasa yang saling melengkapi sehingga
memberikan manfaat baru dengan harga dalam
satu paket. Kecerdasan

para produsen

membentuk berbagai kombinasi yang unik
membuat pembeli enggan untuk membanding
produk/jasa kepada pembeli lain. Kenapa ini bisa
terjadi karena konsumen secara tidak terhipnotis
atau di aduk-aduk emosinya oleh sajian yang
baru dengan berbagai item produk yang
bermacam-macam dengan harga paket. Banyak
pelanggan merasa harga produk ini murah
dengan manfaat yang luar biasa. Berdasarkan
teori perbandingan sosial konsumen tidak akan
termotivasi membandingkan ketika mereka
terpenuhi dengan layanan yang memuaskan.
Dengan demikian konsumen akan menerima dan
mempersepsikan bahwa harga yang dibebankan
merasa adil. Adil ini artinya relatif, karena
merasa adil atau tidak sangat dipengaruhi oleh
adanya motivasi konsumen membandingkan
ﬁngan konsumen lain pada transaksi yang sama.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Li et al. (2018).

4. Kesimpulan

1.  Dynamic pricing berpengaruh signifikan
terhadap persepsi ketidakadilan harga.
2. Dynamic bundling berpengaruh tidak
signifikan persepsi
ketidakadilan.

terhadap

3. Persepsi ketidakadilan yang disebabkan
oleh dynamic pricing berpengaruh tidak
signifikan terhadap kepuasan.

4. Persepsi ketidakadilan yang disebabkan
oleh dynamic bundling berpengaruh

signifikan terhadap kepuasan.

5. Dynamic bundling meningkatkan persepsi

ketidaksamaan antar transaksi yang

membuat konsumen kurang mungkin
untuk melakukan perbandingan. Pada
niat

akhirnya, berkurangnya

membandingkan dan  mengurangi
kemungkinan

ketidakadilan.

imbulnya persepsi
6. Dynamic pricing, dynamic bundling tidak
hanya menghasilkan persepsi keadilan
yang lebih

menghasilkan persepsi ketidakadilan

tinggi, tetapi juga
terhadap penetapan harga tetap.
Kelemahan Dan Penelitian Mendatang

rancoba

menganalisis pengaruh antara dynamic pricing dan

Penelitian ini untuk
dynamic bundling terhdap persepsi ketidakadilan
harga dan kepuasan dalam konteks pembelian
secara umum. Oleh karena spesifikasi kategori
produk/jasa yang dikonsumsi oleh konsumen
tidak ditentukan. Namun demikian, ekspektasi
konsumen terhadap semua harga produk/jasa
yang ditawarkan harus adil dimata konsumen.
ketidakadilan

stimulus

Untuk mengurangi
diberikan

persepsi
konsumen harus variasi
produk/jasa dengan manfaat barugerta harga
yang lebih pantas dalam satu paket. Oleh karena
itu penelitian yang akan datang dapat meneliti
tetang strategi kombinasi produk atau jasa yang
lebih menarik dan unik, seperti dalam konsep
disruption marketing. Sehingga industri sudah
tidak lagi membuat batasan-batasan jenis produk
dan manfaatnya secara terpisah, tetapi harus
meramu kombinasi yang dapat meningkatkan
manfaat yang diterima konsumen. Seperti
konsumen akan bepergian ke tempat wisata
hotel,

untuk pembeliaan tiket pesawat,




transportasi di tempat wisata, hiburan dan lain-

lain dibeli dalam satu paket.
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