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MOTTO

Do not be anxious about anything, but in every
situation, by prayer and petition, with thanksgiving,

present your requests to God.

Philippians 4:6

IF YOU CAN’T DO GREAT THINGS, DO SMALL THINGS IN A
GREAT WAY

- NAPOLEON HILL -
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STUDI EKSPERIMEN DECOY EFFECT DALAM KEPUTUSAN
PEMBELIAN KONSUMEN INDUSTRI JASA SALON DI
YOGYAKARTA

Monica Marchela Hadisantoso

Budi Suprapto

Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika
Universitas Atma Jaya Yogyakarta
Jalan Babarsari 43 — 44, Yogyakarta

Abstrak

Tujuan dari penelitian ini dilakukan adalah untuk mengetahui pengaruh
strategi pemasaran decoy effect terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan
obyek penelitian industri jasa salon yang berada di Yogyakarta. Data yang digunakan
merupakan data primer dimana data tersebut diperoleh melalui kuesioner yang
disebarkan kepada 200 responden wanita dengan perbedaan usia dan tingkat
pendapatan. Kuesioner tersebut didistribusikan melalui google form. Metodologi
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini berupa true experimental design dan
chi- square crosstabs sebagai alat analisis deskriptif dan didukung pula dengan two
paired sample t-test sebagai uji signifikansi.

Hasil penelitian ini  menunjukan bahwa strategi decoy effect
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Akan tetapi, strategi
decoy effect tidak sepenuhnya berhasil diterapkan untuk
meningkatkan jumlah produk target. Sebab, berdasarkan hasil penelitian ini,
hanya konsumen dengan generasi X saja yang berhasil dipengaruhi, namun
tidak mengatakan sepenuhnya berpengaruh positif, atau berhasil.Sehingga
kesimpulan dari penelitian ini adalah strategi decoy effect tidak berhasil
meningkatkan jumlah produk target pada industri jasa salon dikarenakan faktor
penetapan harga yang masih kurang dikelola untuk meningkatkan kepekaan
konsumen terhadap decoy effect.

Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Decoy Effect, Keputusan Pembelian, Perilaku
Konsumen, Harga.

Xiv



BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Dunia bisnis memiliki persaingan yang sangat ketat pada era globalisasi
seperti saat ini. Agar para produsen dapat bertahan, salah satu poin penting yang
harus dilakukan adalah penguasaan pangsa pasar. Dalam menghadapi tantangan
dan permasalahan persaingan, tentunya seorang pemasar harus memiliki dan
menunjukkan sikap kreatif, serta fleksibilitas dalam rangka memenangkan hati

konsumen.

Schiffman dan Wisenblit (2018) mengemukakan bahwa kebutuhan
konsumen akan terpenuhi saat mereka menggunakan, membeli, mengevaluasi, dan
merekomendasikan layanan dan produk berdasarkan pilihan yang dikenal dengan
perilaku konsumen. Perilaku konsumen menjelaskan bagaimana seseorang
memutuskan untuk menghabiskan uang, waktu, dan tenaga mereka pada barang
ataupun jasa yang ditawarkan pemasar untuk dijual. Hal ini juga menggambarkan
brand yang akan dipilih oleh pengguna berdasarkan tempat, waktu, dan alasan

membeli atau menggunakan produk tersebut.

Faktor sosial ekonomi, budaya, pendidikan, dan usia merupakan penyebab
individu memiliki keberagaman yang dapat dipelajari oleh produsen. Produsen
dapat mempelajari perilaku pengguna yang dapat mempengaruhi dalam

menentukan produk atau jasa yang akan dipilih. Perusahaan saat mengembangkan



dan mempertahankan perusahaannya dapat menerapkan strategi pemasaran agar

dapat bersaing dalam persaingan bisnis yang semakin ketat ini.

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) harga adalah sejumlah uang yang
ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah sejumlah
nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan memiliki atau

menggunakan suatu barang atau jasa.

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh penetapan harga produk oleh
perusahaan. Sehingga keputusan untuk menentukan terjadinya pembelian
ditentukan oleh berbagai faktor eksternal dan internal yang dimiliki oleh konsumen.
Menurut Schiffman dan Wisenblit (2018) terdapat tiga proses utama dalam
kerangka model keputusan pembelian konsumen, yaitu input, process dan output.
Dalam proses pembuatan keputusan, terdapat faktor psikologi yang memberi
pengaruh kepada konsumen, seperti kebutuhan, motivasi, persepsi, dan sikap.
Psikologi sendiri adalah studi tentang pikiran manusia dan faktor mental yang

mempengaruhi perilaku.
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Gambar 1.1

Model Keputusan Pembelian Konsumen

Oleh karena itu, pemahaman akan decoy effect menjadi sangat penting, yang
mana teori ini merupakan salah satu strategi pemasaran yang berhubungan dengan
faktor psikologi manusia dalam mempengaruhi persepsi konsumen dalam
melakukan pembelian. Menurut Monk (2016) Decoy effect adalah fenomena

dimana konsumen akan cenderung memiliki perubahan preferensi di antara dua



pilihan ketika dihadapkan dengan adanya pilihan ketiga yang didominasi secara
asimetris. Terdapat tiga golongan kategori produk. Dimana yang pertama yaitu
Competitor Product (Produk Kompetitor) merupakan produk yang memiliki harga
standar, yang kedua Target Product (Produk Target) adalah produk yang memiliki
harga paling hemat, serta yang terakhir adalah produk Decoy. Produk Decoy adalah
produk yang memiliki harga paling tidak efektif. Tidak hanya itu, Decoy effect juga
merupakan salah satu contoh dari pembalikan preferensi, situasi dimana preferensi
pilihan antara dua alternatif menjadi berubah ketika terjadi perubahan konteks.
Sehingga, dengan menggunakan strategi ini, perusahaan dapat memberikan umpan
kepada konsumen untuk mengubah keputusan pembelian menuju produk yang lebih

memberikan keuntungan bagi perusahaan.

Berdasarkan uraian di atas, maka penelitian ini diberi judul “STUDI
EKSPERIMEN DECOY EFFECT DALAM KEPUTUSAN PEMBELIAN

KONSUMEN INDUSTRI JASA SALON DI YOGYAKARTA”

1.2. Batasan Masalah
Penelitian ini mengambil strategi decoy effect yang dilakukan pada 3 salon
kecantikan khusus wanita yang berada di kota Yogyakarta untuk diteliti, serta

responden pada penelitian ini adalah wanita yang berdomisili di kota Yogyakarta.

1.3. Rumusan Masalah
Salah satu pentingnya strategi pemasaran adalah untuk membangun sebuah
komunikasi secara langsung dengan para konsumennya, sehingga dalam

melakukan kegiatan promosinya dapat menyampaikan informasi terkait produk-



produknya, dan juga merangsang konsumen yang pada akhirnya akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Dengan penelitian ini
melalui eksperimen decoy effect pada keputusan pembelian konsumen di
Yogyakarta.

Untuk mencapai kegunaan dan manfaat studi, maka rumusan masalah

penelitian yaitu:

1) Apakah terdapat hubungan antara faktor demografi usia dengan decoy effect
pada industri jasa salon?

2) Apakah terdapat hubungan antara faktor demografi tingkat pendapatan dengan
decoy effect pada industri jasa salon?

3) Apakah strategi decoy effect berhasil dan efektif untuk diterapkan pada industri

jasa salon?

1.4. Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan

yaitu:

1) Mengetahui dan menganalisis hubungan antara faktor demografi usia dengan
decoy effect pada industri jasa salon.

2) Mengetahui dan menganalisis hubungan antara faktor demografi tingkat
pendapatan dengan decoy effect pada industri jasa salon.

3) Mengetahui dan menganalisis keberhasilan dan keefektifan strategi decoy effect

untuk diterapkan pada industri jasa salon.



1.5. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan mampu memiliki manfaat serta memberikan

kontribusi yang baik untuk :

1) Teoritis

2)

Menyajikan hasil empiris mengenai strategi decoy effect pada industri jasa salon
dalam keputusan pembelian konsumen yang diharapkan dapat dimanfaatkan
untuk menambah pengetahuan dan wawasan mengenai ilmu ekonomi terutama
mengenai pemasaran dimana strategi penetapan harga dapat tidak hanya
diperhatikan dari sisi ekonomi saja, namun juga psikologi.

Diharapkan penemuan dalam studi ini dapat berperan sebagai referensi
mengenai strategi decoy effect pada penetapan harga untuk para perusahaan dan
pebisnis untuk dapat diteliti lebih lanjut dengan karakteristik yang berbeda.
Praktis

Bagi perusahaan di Indonesia khususnya di bidang industri jasa salon dapat
memanfaatkan penemuan dalam studi ini sebagai aspek penting dalam
penetapan harga yang dapat mempengaruhi psikologi dan keputusan pembelian

yaitu decoy effect, dan dapat menjadi efektif untuk diterapkan.

1.6. Sistematika Penulisan

Penelitian ini terdiri dari lima bab yaitu:

BAB | PENDAHULUAN



Bab satu berfungsi untuk menetapkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, batasan masalah dan sistematika penulisan dalam

bab ini.

BAB Il TINJAUAN PUSTAKA

Bab dua berisi mengenai berbagai landasan teori dan literature review yang terkait
dengan variabel yang diteliti dalam studi ini yaitu: decoy effect, perilaku konsumen,
harga, persepsi konsumen, dan keputusan pembelian yang kemudian dilanjutkan

dengan kerangka penelitian.

BAB Ill METODE PENELITIAN

Pada bab tiga akan menjelaskan teknis penelitian yang terdiri dari teknik dan
prosedur pengumpulan data, metode pengambilan sampel, definisi operasional
variabel, metode pengukuran data, metode analisis data dan metode pengukuran

instrument dalam penelitian ini.

BAB IV ANALISA DAN PEMBAHASAN

Bab empat akan menjelaskan dan membahas tentang gambaran umum dari
responden penelitian, analisa data dan hasil olah data yang telah diolah berdasarkan

pada perumusan hipotesis yang telah dilakukan.

BAB V KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL



Bab lima akan menjelaskan dan membahas kesimpulan dan saran atas penelitian
berdasarkan pada hasil pengujian yang diperoleh. Kesimpulan dan saran akan

dijelaskan berdasarkan garis besar yang telah diperoleh dalam studi ini.



BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Decoy Effect

Seseorang dapat diinduksi untuk beralih dari satu tawaran ke tawaran lain
dengan adanya opsi ketiga, yang disebut umpan. Umpan harus dipilih sedemikian
rupa sehingga terlihat sama, namun sedikit lebih rendah, dengan opsi target untuk
memberikan efek. Perhatikan bahwa inferioritas umpan memastikan bahwa itu
tidak dipilih sendiri. Dalam keadaan ini, pengenalan umpan telah terbukti
meningkatkan pangsa pilihan dari opsi target. (Frederick et al. 2014)

Efek umpan ini mempengaruhi seseorang untuk membelanjakan dan
membeli lebih dari yang dibutuhkan. Ketika opsi ketiga yaitu umpan disajikan
secara efektif, maka konsumen cenderung membuat keputusan berdasarkan apa
yang tampaknya menjadi pilihan terbaik, dan bukan pada opsi mana yang paling
memenuhi kebutuhan. Hasilnya adalah konsumen biasanya memilih alternatif yang

lebih mahal daripada yang mereka pilih sebelumnya.

Memahami probabilitas pilihan pelanggan adalah penentu penting untuk
memaksimalkan keuntungan pemilik bisnis. Umpan adalah alternatif baru dalam
rangkaian pilihan yang meningkatkan kecenderungan pelanggan untuk menentukan
pilihan dari suatu produk dan jasa yang ditawarkan. Alasan utama untuk

menggunakan umpan adalah untuk menarik perhatian ke opsi yang lebih



menguntungkan dalam rangkaian pilihan daripada menghasilkan penjualan

langsung itu sendiri. (Pettibone, 2012)

2.1.2. Perilaku Konsumen

Terdapat banyak hal yang dapat tercakup dalam perilaku konsumen.
Perilaku konsumen merupakan pembelajaran mengenai tahapan kegiatan seseorang
atau kelompok dalam menentukan, menggunakan, menyewa, atau membeli sebuah
pengalaman, ide, jasa, atau produk dalam pemenuhan keinginan dan kebutuhan
pengguna. Terdapat tahap sebelum membeli, membeli, dan sesudah membeli dalam

perilaku konsumen.

Suatu layanan dan produk memiliki informasi yang dapat ditawarkan pada
konsumen sehingga dapat dilakukan pencarian pada tahap sebelum pembelian.
Sedangkan pembelian produk akan dilakukan oleh konsumen pada tahap
pembelian. Penggunaan produk akan terjadi saat konsumen menggunakan suatu
jasa atau produk pada tahap setelah pembelian. Setelah itu, kinerja produk atau jasa
akan dievaluasi. Sesudah menggunakan produk, konsumen akan membuangnya.
Sebuah barang dan layanan yang dipilih akan memiliki hubungan langsung pada
kegiatan individu konsumen. Seperti penentuan kegiatan-kegiatan apa saja yang

dapat dilakukan dalam menentukan pengambilan keputusan.

Sumber daya yang dimiliki konsumen dapat menentukan dan memberikan
pengaruh terhadap suatu keputusan layanan dan produk yang dipilih, dan hal ini
dipelajari dalam ilmu perilaku konsumen. Konsumen dalam mengkonsumsi

sesuatu dipengaruhi oleh sumber daya uang, tenaga, dan waktu. Sehingga fenomena
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individu menggunakan maupun membeli sesuatu layanan atau produk sangat

penting dipelajari alasannya.

Di bidang marketing, terdapat pembaharuan dalam bidang strategi yang
harus dilakukan berdasarkan kemajuan teknologi dan perekonomian. Sehingga
perilaku konsumen sangat penting untuk dipelajari dan dipahami oleh perusahaan.
Seperti apa yang dilakukan oleh konsumen dalam menentukan pembelian. Layanan
atau produk yang terdapat dalam market akan dipertimbangan dengan berbagai
aspek oleh konsumen. Dan perilaku konsumen sangat berperan penting dalam topik

ini.

2.1.3. Harga

Layanan dan jasa memiliki beban tagihan yang ditujukan pada pengguna
yang disebut dengan “harga”. Saat konsumen akan menggunakan, memiliki, atau
membeli sebuah layanan atau barang, ia akan dibebankan nilai yang harus di bayar
dengan jumlah tertentu (Kotler dan Armstrong, 2018)

Dalam menentukan pilihan untuk membeli sesuatu, konsumen akan
dipengaruhi oleh faktor harga. Harga akan dilihat pertama kali saat melakukan
pembelian dan akan menentukan keputusan oleh mayoritas konsumen. Sehingga
tingkat ekonomi pengguna akan berpengaruh penting dalam kecocokan dengan
harga yang ditawarkan. Nilai produk yang akan dibeli dipengaruhi oleh persepsi
konsumen dalam menentukan harga yang sesuai di target market. Konsumen akan
memahami nilai barang yang akan dibeli berdasarkan informasi harga yang
ditawarkan dan berkaitan dengan persepsi harga. Sehingga konsumen akan

memiliki makna yang mendalam saat melihat harga yang ditawarkan.
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Nilai positif akan dimiliki oleh barang atau jasa yang menawarkan harga
yang terjangkau. Sehingga harga yang terjangkau tersebut dapat memutuskan
penentuan pembelian suatu jasa atau barang oleh konsumen. Barang atau jasa yang
dipasarkan akan memiliki keuntungan jika memperoleh kedekatan dengan
konsumen melalui penawaran harga yang menarik. Sehingga barang atau jasa
tersebut harus diperhatikan oleh produsen mengenai harga yang ditawarkan kepada
konsumen.

Sebuah produk yang sama akan dilakukan pembelian berulang jika
konsumen merasa cocok atau sesuai dengan harga yang dimiliki. Keputusan
pembelian memiliki hubungan positif dengan harga yang ditawarkan (Sumarsono
et al., 2017). Sebuah harga yang adil, rendah, atau tinggi akan dilihat dan ditinjau
oleh konsumen berdasarkan persepsi harga yang dimiliki.

Dalam marketing suatu produk, terdapat hal yang sangat penting yaitu
harga. Promosi, distribusi, harga, dan produk merupakan empat bauran pemasaran
dalam menentukan harga. Harga adalah satuan moneter yang dinyatakan dalam
produk jasa atau barang berdasarkan nilai tukar yang beredar di masyarakat.
Keberhasilan perusahaan ditentukan oleh harga jual suatu produk. Penjualan suatu
produk akan menghasilkan suatu keuntungan dan dipengaruhi oleh seberapa besar
yang ditentukan. Keputusan konsumen dalam membeli produk sangat dipengaruhi
oleh penentuan harga yang ditawarkan. Benchmarking suatu produk ditentukan
oleh tingkat harga yang ditawarkan perusahaan. Pangsa pasar dapat berkurang dan

penjualan akan menurun jika perusahaan salah dalam menetapkan harga.
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2.1.4. Persepsi Konsumen

Persepsi konsumen merupakan suatu hal yang penting dalam mengolah dan
menerima informasi dari sumber eksternal. Strategi komunikasi yang diterapkan
perusahaan ditentukan berdasarkan laporan pemasar yang terjun ke lapangan.
Menurut Setiadi (2013), terdapat 3 hal yang pemasar dapat lakukan yaitu: (1)
Sumber eksternal dapat memberikan dan menyampaikan informasi pada konsumen,
(2) Sumber informasi dapat memberikan pengaruh konsumen untuk menanggapi
dan memilih produk, (3) Konsumen dapat memperoleh makna berdasarkan
interpretasikan informasi yang diperoleh.

Schiffman & Wisenbilt (2015) menyatakan bahwa persepsi ialah tahapan
seseorang dalam menentukan, menafsirkan, mengatur atau stimulus terhadap
penggambaran apa yang terjadi secara koheren dan bermakna. Dua individu yang
berbeda dapat terkena rangasangan atau stimuli yang sama, namun bagiamana
seseorang mengenali, memilih, mengatur dan menafsirkan hal yang diterima
berbeda — beda berdasarkan apa yang dibutuhkan, nilai — nilai yang dianut dan
harapan yang berbeda dari masing — masing individu. Konsumen bertindak dan
bereaksi atas dasar persepsi mereka sendiri dan bukan pada realita objektif dari
layanan atau barang yang dijual. Sehingga, pemasar perlu mengetahui persepsi
konsumen karena hal tersebut mempengaruhi tindakan dan aktifitas pembelian yang
dilakukannya. Maka penting bagi para pemasar untuk memahami konsep dan
faktor- faktor yang mempengaruhi suatu persepsi konsumen.

Persepsi merupakan fenomena setiap individu yang mengalami suatu

gambaran pribadi yang terbentuk dari kedua jenis input manusia. Faktor eksternal
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merupakan stimulus fisik dalam salah satu jenis yang dibutuhkan. Sedangkan
pengalaman sebelumnya, motif, dan ekspetasi merupakan jenis input kedua. Sebuah
pandangan akan dihasilkan oleh rangsangan atau jenis stimuli berdasarkan
gabungan kedua jenis tersebut. Bersifat pribadi merupakan ketentuan dalam setiap
masing-masing individu yang ada. Faktor ekspetasi, kenginan, kebutuhan, dan
pengalaman menentukan keunikan yang dimiliki oleh setiap individu. Sehingga
keunikan tersendiri terdapat dalam persepsi setiap manusia. (Setiadi, 2013)
Faktor-faktor internal dapat menentukan proses seseorang dalam
menentukan persepsi. Sebuah harapan, suasana hati, kebutuhan, pengalaman, dan
kepercayaan merupakan contoh faktor internal yang ada. Sebuah tahapan persepsi
dapat ditentukan oleh konteks dimana stimulis tersebut dapat didengar atau dilihat,
intensitas, warna, dan karakteristik stimulus ukuran. Keadaan individu seseorang
dan lingkungan sekitar memiliki hubungan terhadap rangsangan fisik pada sebuah
persepsi manusia.
2.1.4.1. Proses Persepsi Konsumen
Berbagai konsumen muncul dengan memiliki perbedaan persepsi tentang
suatu objek yang sama dimana hal ini turut dipengaruhi oleh tiga proses persepsi
yang terdiri dari interpretasi, organisasi, dan seleksi pada rangsangan. Menurut
Setiadi (2019), terdapat tahapan persepsi kosumen yaitu:
1. Seleksi Perseptual
Seleksi ini muncul saat peraturan psikologi yang terdapat pada manusia

memberikan stimulus pada konsumen untuk menentukan produk yang dipilih.
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Ingatan konsumen akan memberikan berbagai informasi dalam tahapan ini.
Sedangkan terdapat 2 definisi seleksi dalam studi ini yaitu:

a. Perhatian (Attention) terdiri dari dua jenis yaitu “Perhatian tidak sengaja
(Involuntary Attention) dan perhatian yang terjadi dengan sengaja (Voluntary
Attention). Informasi yang memiliki hubungan terhadap individu seseorang
merupakan perhatian dengan sengaja. Sedangkan informasi yang tidak
berkaitan dengan kebutuhan konsumen merupakan perhatian yang tidak
sengaja”.

b. Persepsi selektif (Selective Perception), “Sebuah tahapan dimana konsumen
terlibat secara aktif terhadap memperoleh informasi dari banyak sumber
terhadap suatu brand jasa atau produk yang dicari”.

2. Organisasi persepsi (Perceptual Organization)

Sebuah tahapan saat konsumen memasukkan berbagai informasi yang diperoleh

ke dalam berbagai kelompok yang ada untuk dapat memahami dengan lebih baik

dan mampu bergerak berdasarkan informasi yang diperoleh secara menyeluruh.

Terdapat tiga prinsip dalam integrasi persepsi yaitu “closure (penutupan),

grouping (pengelompokan), dan context (konteks)”.

a. Closure (penutupan) adalah “sebuah prinsip yang digunakan untuk mengetahui
apakah konsumen masih mengingat atau tidak merek dari produk pada iklan
yang muncul. Ketika stimulus tidak lengkap, elemen kosong akan diisi
berdasarkan memori konsumen”.

b. Grouping (pengelompokan) adalah “sebuah prinsip konsumen dalam

mengelompokan data yang diperoleh untuk mengidentifikasi berbagai brand
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yang dipilih sesuai dengan peraturan psikologi dan berdasarkan perbedaan
atribut. Terdapat 3 prinsip dalam pengelompokan stimulus yaitu
kesinambungan, kesamaan, dan kedekatan.”

c. Context (konteks), “sebuah stimulus yang diperoleh pengguna dan memiliki
keterkaitan dengan kondisi yang dialami konsumen. Latar belakang, dasar,
dan gambar merupakan konteks yang terdapat pada prinsip ini. Agar tidak
memiliki persepsi yang salah terhadap maksud iklan merupakan tujuan
prinsip ini”.

3. Interpretasi perseptual

Konsumen akan menginterpretasikan secara sadar atau tidak perhatian yang
diperoleh. Ingatan jangka panjang konsumen dapat mempengaruhi interprestasi
perseptual pengguna. Persepsi ialah suatu tahapan seseorang dalam mengolah,
mengorganisasi, mengatur, dan menentukan informasi suatu produk jasa atau
barang. Kondisi pemasaran dapat mempengaruhi persepsi yang memiliki nilai
buruk atau baik. Persepsi baik akan dihasilkan perushaan jika produk yang dijual
dapat memberikan kesan baik pada konsumen. Sedangkan persepsi buruk akan
dihasilkan oleh perusahaan jika produk yang dijual memberikan kesan buruk pada
konsumen. Bagi para pemasar dalam perusahaan, mengetahui persepsi konsumen
lebih penting dari mengetahui produknya sendiri, karena persepsi konsumen
menentukan keputusan pembelian yang konsumen lakukan.

Robbins dan Judge (2013) mengemukakan bahwa tahapan seseorang
mengatur dan memahami kesan yang diperoleh dapat memberi pengaruh terhadap

lingkungan individu. Sedangkan, Robert Kreitner dan Angelo Kinicki (2013)
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mengatakan bahwa lingkungan tempat individu tinggal dapat dipahami dan
diketahui oleh kemampuan kognitif seseorang.

Teori dari Kotler dan Keller tersebut memberikan kombinasi dari kedua
stimulant ini menghasilkan gambaran terhadap dunia ini yang privat, dan bersifat
pribadi bagi setiap penguna. Karena ekspetasi, keinginan, kebutuhan dan
pengalaman seseorang adalah unik dan berbeda bagi setiap manusia. Sehingga
persepsi setiap individu pun unik. Dan tidak ada individu yang melihat dunia ini
dengan kacamata yang sama persis.

Persepsi yang tepat dapat terbentuk oleh pemasar akibat proses
pemahaman terhadap persepsi. Penilaian yang baik akan menghasilkan kesan baik
akibat pembentukan persepsi yang sesuai dengan keinginan konsumen. Pembelian

akan terjadi karena ketertarikan konsumen berdasarkan persepsi sebelumnya.

2.1.5. Keputusan Pembelian

Persepsi dan penilaian konsumen terjadi akibat pemasar dan lembaga
lainnya mempengaruhi beberapa kegiatan terhadap konsumsi atau pembelian
produk dan jasa oleh proses kepetusan konsumen. Kepuasan, pembelian, evaluasi,
pencarian informasi merupakan berbagai proses keputusan pembelian konsumen.
Pemasar akan memperoleh berbagai informasi yang dapat mempengaruhi
keputusan konsumen berdasarkan berbagai faktor pemahaman konsumen.
Keputusan pembelian muncul dari persepsi yang dimiliki konsumen karena kondisi
konsumen memiliki perbedaan kebiasaan dan kesukaan dari setiap individu.
Contohnya untuk memperoleh suatu layanan atau barang ditentukan oleh perbedaan

tingkat kemampuan seseorang.
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Sejumlah keputusan untuk membeli terdiri dari kumpulan pilihan yang
dimiliki oleh target konsumen dalam membeli barang yang ditawarkan. Terdapat
tujuh komponen terhadap suatu struktur keputusan pembelian konsumen yaitu:

a. Penetapan jenis barang yang dibeli
Untuk memuaskan dan memuaskan kebutuhan, konsumen dapat menetapkan
jenis barang yang akan dikonsumsi.

b. Penetapan bentuk barang yang dibeli
Konsumen dapat menentukan pilihan dalam melakukan pembelian barang
yang cocok dengan selera pribadi individu.

c. Penetapan brand yang dipilih
Karena setiap brand memiliki keunikan dan keunggulan yang berbeda-beda,
konsumen dapat menentukan brand yang akan dipilih berdasarkan pilihan yang
ada.

d. Penetapan penjual yang dipilih
Pembelian barang yang dibutuhkan akan dipengaruhi oleh keputusan yang
dimiliki oleh konsumen.

e. Penetapan jumlah barang yang dibeli
Jumlah barang yang dikonsumsi berdasarkan keputusan yang dimiliki oleh
konsumen.

f. Penetapan kapan dapat melakukan pembelian
Pembelian dapat dilakukan kapan saja sesuai dengan keputusan konsumen

g. Penetapan metode pembayaran
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Cara pembayaran melalui kredit atau tunia merupakan metode yang dapat
dipilih oleh konsumen dalam melakukan pembelian produk yang ditawarkan.
Jumlah pembelian akan dipengaruhi oleh tersedianya metode pembayaran yang
telah ditetapkan.

Terdapat aktivitas penukaran dan pembelian yang dilakukan lebih dari 2

pihak berdasarkan keputusan pembelian konsumen. Setiap individu memiliki 5

peran yang dimiliki secara umum. Meskipun biasanya beberapa orang melakukan

kelima peran tersebut, namun terkadang hanya satu orang yang menjalani peran ini.

Dalam pemenuhan dan pemuasan kebutuhan konsumen, peran ini memiliki manfaat

penting bagi pemahaman konsumen. Penulis akan membahas 5 peran tersebut yaitu:

1) Perintis (Trendsetter) ialah seseorang yang menawarkan penjualan suatu barang
atau layanan pada pembeli pertama Kkali.

2) Pemberian Pengaruh (Influencer) ialah seseorang yang memiliki pengaruh
dampak penjualan yang setiap kalimatnya menentukan penjualan suatu barang
atau jasa.

3) Penentuan keputusan (Decision Maker) ialah individu yang memiliki
kemampuan untuk menetapkan seluruh atau sebagian keputusan penjualan
seperti lokasi, tata-cara, waktu, dan jenis barang yang akan dijual.

4) Pembeli (Buyer) ialah individu yang menggunakan suatu barang atau jasa
terhadap barang yang dipasarkan.

5) Pengguna (User) ialah individu yang menggunakan atau mengonsumsi suatu

layanan atau produk yang dipasarkan.
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2.2.

1.

Bias-bias Pada Studi Eksperimental

Bias Alokasi Intervensi

Terjadi jika alokasi intervensi kepada subjek-subjek yang diteliti dalam studi
eksperimental tidak dilakukan dengan cara random, sehingga dipengaruhi
oleh karakteristik subjek penelitian yang memiliki hubungan dengan variabel
hasil yang diteliti, bias ini dapat menyebabkan deviasi taksiran efek intervensi
menjauhi nilai nol (overestimate). Bias alokasi intervensi dapat dicegah
dengan cara mengalokasikan intervensi secara random. (Nissen, et al 2016)
Bias Kontaminasi

Terjadi ketika subjek-subjek penelitian di dalam kelompok kontrol
terkontaminasi oleh intervensi yang diberikan kepada kelompok
eksperimental. Bias ini akan melemahkan efek intervensi yang sebenarnya,
menyebabkan deviasi taksiran efek intervensi menuju nol. Bias kontaminasi
sering terjadi pada studi intervensi komunitas. Mudah terjadi ketika intervensi
yang diteliti merupakan barang publik (Smith-Bindman, 2014)

Bias Kepatuhan

Pada studi eksperimental yang membutuhkan kepatuhan untuk menggunakan
intervensi yang diberikan, maka derajat kepatuhan pasien dalam
menggunakan intervensi akan mempengaruhi penilaian tentang efikasi
intervensi. Ketidakpatuhan akan menyebabkan deviasi taksiran efek

intervensi menuju nol.
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4. Loss to follow-up bias
Dalam studi eksperimen random (randomized controlled trial) alokasi subjek
ke dalam kelompok eksperimental atau kelompok kontrol dilakukan dengan
prosedur random. Tujuan randomisasi adalah untuk mencegah kerancuan dan
bias seleksi, tetapi tidak jarang dalam perjalanan implementasi intervensi
terdapat peserta yang hilang. Jika hilangnya peserta cukup banyak, sekitar 30-
40 persen, atau tidak banyak tetapi hilangnya peserta berhubungan dengan
variabel hasil yang diteliti, maka kelompok eksperimen dan kelompok kontrol

tidak layak lagi untuk diperbandingkan.
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2.3.

Penelitian Terdahulu

Tabel 2.2.1

Ringkasan Penelitian Terdahulu

Penulis, Tahun, dan
Judul Penelitian

Nama Jurnal
Penelitian

Variabel yang Metode Penelitian
Diteliti

Hasil Penelitian

(Monk et al., 2016)

“The Decoy Effect
Within Alcohol
Purchasing
Decision”

“Substance Use &
Misuse of Taylor
Francis Ltd”

- Decoy Effect Jumlah Responden : 52
- Purchasing orang
Decision
Sampling : Opportunity
Sampling
Pengambilan data
menggunakan kuesioner
lalu analisis data
menggunakan ANCOVA

Responden yang berada di pub
maupun perpustakaan tidak
memiliki perbedaan yang
signifikan dalam hasil tes,begitu
pula dengan demografi
responden yang tidak memiliki
perbedaan signifikan. Akan
tetapi, decoy effect
mempengaruhi penurunan
jumlah target yang lebih banyak
pada beer daripada water.

(Rogers et al., 2020)

“Exploring the
decoy effect to guide

“BMC Research
Note”

- Decoy Effect Jumlah Responden : 90
- Counseling orang
Decision
Pengambilan data dengan
cara survei lalu analisis
data dilakukan dengan

Decoy effect tidak memengaruhi
pilihan konseling tembakau bagi
perokok selama survei.
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tobacco treatment
choice: a
randomized
experiment”

SPSS versi 23. Statistik
deskriptif dijalankan untuk
mencirikan sampel pada
variabel sosiodemografi
dan tembakau. Lalu data
dianalisis dengan regresi,
Chi Square, dan uji t.

(Rubio et al.,2014)

“International
Journal of Retail

- Decoy Effect
- Store Brand

Jumlah Responden : 920
orang (dibagi menjadi 3

Decoy effect mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen

& Distribution - Promoted eksperimen) untuk berubah pilihan.
Management Vol. Product
“Testing the Decoy 43 No. 2, 2015
Effect in the pp. 113-125”
Presence of Store
Brands”

(Zhen et al., 2016) “Scientific - Decoy Effect Jumlah Responden : 227 Decoy effect akan semakin
Reports” - Behavioral orang berpengaruh pada anak yang

“The Development
of the Asymmetric
Dominated Decoy
Effect in Young
Children”

Pengambilan data
menggunakan pre test
terlebih dahulu yang

dilakukan secara langsung
di sebuah ruangan dengan
komputer.

lebih dewasa (usia lebih tua) .
Salah satu alasannya karena
Decoy Effect dipelajari dari

pengalaman sosial. Sehingga,

semakin muda usia seseorang,
tentu semakin sedikit pula
pengalaman sosialnya dan begitu
pula sebaliknya.
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Analisis data
menggunakan one- way
ANOVA dan
one-sample t-test

(Kaptein et al., 2016)

“Tracking the decoy
: Maximizing the
Decoy Effect
Through Sequential
Experimentation”

“Palgrave
Communications”

- Decoy Effect
- Positioning

Jumlah Responden : 7.125
orang

Pengambilan data
menggunakan Amazon
Mechanical Turk (web-

services) , yang mana
responden dibayar sebesar
$0.40
Analisis data
menggunakan Lock-in

Decoy effect memiliki potensi
besar dalam praktek digital
marketing, namun untuk offline
stores, online shops, tidak perlu
memproduksi produk decoy
karena tidak berpengaruh.
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2.4.  Kerangka Penelitian

Decoy Effect

Keputusan Pembelian

v

Faktor Demografi :
Usia
Pendapatan

Gambar 2.1

Kerangka Penelitian

2.5. Pengembangan Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan. (Sugiyono, 2018)

Faktor demografi merupakan salah satu faktor yang dapat dijadikan acuan
dalam mengklasifikasikan suatu pasar. Kotler, Philip (2014) menyatakan bahwa
dalam segmentasi demografis, pasar dibagi menjadi beberapa kelompok
berdasarkan variabel seperti usia, siklus hidup keluarga, jenis kelamin,
pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, generasi ras, nasional, sampai kelas
sosial. Faktor kelompok ini merupakan dasar yang paling populer dalam
mensegmentasi kelompok konsumen dan dapat memengaruhi psikologi konsumen
saat dihadapkan pada strategi pemasaran.

Berdasarkan temuan dari Zhen (2016) decoy effect merupakan proses

lingkungan, dimana semakin dewasa usia seseorang, maka akan memiliki lebih
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banyak pengalaman sosial dalam pengambilan keputusan dan mereka cenderung
menggunakan opsi umpan lebih sering.

Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis awal penelitian ini adalah :

H1 : Terdapat hubungan antara faktor demografi usia dengan decoy effect
pada industri jasa salon.

Konsumen memiliki keinginan dan kebutuhan yang berbeda-beda dapat
terlihat dari karakteristik sosial demografinya (Sumarwan, 2012). Karakteristik
sosial demografi adalah ciri yang menggambarkan perbedaan masyarakat
berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendidikan, agama, suku bangsa,
pendapatan, jenis keluarga, status pernikahan, lokasi geografis, dan kelas sosial
(Kotler dan Armstrong, 2018). Proses pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian ditentukan pula oleh tingkat pendapatan seseorang, berdasarkan hasil
penelitian Siswanto (2019) menunjukan bahwa tingkat pendapatan seseorang
mempengaruhi keberhasilan strategi decoy effect dimana semakin tinggi
pendapatan seseorang maka produk target pada decoy effect cenderung akan
dipilih konsumen.

Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis awal penelitian ini adalah :
H2 : Terdapat hubungan antara faktor demografi tingkat pendapatan
dengan decoy effect pada industri jasa salon.

Efek umpan atau decoy effect telah direplikasi dalam berbagai situasi
pilihan yang melibatkan produk komersial serta non-komersial. Efek umpan
tampak kuat karena dapat ditemukan di berbagai kelas produk mulai dari

penjualan produk maupun industri jasa. Selanjutnya, efek umpan penting untuk
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teori dan praktik karena melibatkan berbagai proses persepsi dan pengambilan
keputusan. Dalam penelitian ini, decoy effect dianalisis sebagai strategi pemasaran
dalam rangka promosi penjualan. Faktanya, ketika promosi dilakukan, pengenalan
umpan ke dalam rangkaian pilihan dapat mengakibatkan lebih banyak konsumen
yang mengalihkan pilihan mereka ke produk sasaran yang dipromosikan sehingga
meningkatkan efektivitas promosi.

Berdasarkan hal tersebut maka hipotesis awal penelitian ini adalah :

H3 : Strategi decoy effect berhasil dan efektif untuk diterapkan pada

industri jasa salon.
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BAB |11

METODE PENELITIAN

3.1. Datadan Sumber Data

Penelitian ini menerapkan metode eksperimen murni (true experiment
design), dimana menurut Sugiyono (2014), jalannya eksperimen dipengaruhi oleh
berbagai variabel eksternal yang dikontrol, sedangkan “Posttest-Only Control
Design” digunakan sebagai rancangan penelitian. Terdapat dua kelompok
penelitian, penambahan produk decoy akan berperan sebagai perlakuan yang
dimiliki oleh kelompok eksperimen. Sedangkan pada kelompok kontrol perlakuan
(produk decoy) tidak diberikan.

Kuesioner digunakan untuk memperoleh jenis data primer sebagai data
penelitian yang diinginkan. Responden akan menjawab berbagai pertanyaan tertulis
yang tercantum dalam kuesioner. Penelitian ini menggunakan google form sebagai
media penyebaran kuesioner dalam studi ini. Sedangkan snowball sampling
merupakan tahapan penentuan sampel yang digunakan. Namun hasil kuisioner ini
tidak perlu dilakukan uji validitas dan realibilitas karena merupakan data non-
parametrik. (Siswanto, 2019)

Data yang digunakan yaitu hasil dari kuesioner yang menggambarkan reaksi
konsumen terhadap ada tidaknya perubahan di 3 salon yang berbeda sebelum dan
sesudah adanya pilihan umpan atau decoy effect. Dimana setiap atribut seperti
harga, layanan dan sebagainya didapatkan melalui website resmi dan harga dari 3

salon khusus wanita yang berada di Yogyakarta. Lalu terdapat data demografi
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sebagai variabel kontrol yang terdiri dari usia (generasi kelahiran), dan tingkat
pendapatan.

Sebuah populasi memiliki bagian terhadap karakteristik atau jumlah yang
disebut dengan sampel (Sugiyono, 2014). Sesuatu peran penting dimiliki dalam
menentukan sampel penelitian. Untuk memperoleh sampel yang akurat dan sesuai
dengan karakteristik penelitian, harus diterapkan tahapan yang benar. Terdapat 200
orang sebagai sampel dalam studi ini yang mengisi 2 macam kuesioner yaitu
kuesioner kontrol dan kuesioner eksperimen. Waktu penelitian adalah dimulai

bulan Maret tahun 2021.

3.2. Alat Analisis

Sifat deskriptif merupakan karakteristik yang digunakan dalam penelitian
ini dan berperan penting dalam analisis utama. Hasil pengamatan terhadap
kumpulan data yang diperoleh akan dideskripsikan dan digambarkan melalui
prosedur, alat, dan teknik penelitian. Untuk memudahkan presentasi data, penulis
membutuhkan penyajian data yang diperoleh sehingga informatif, komunikatif,
menarik, dan mudah dimengerti oleh pembaca, maka dari itu penelitian ini
menggunakan gambar, grafik, dan software untuk menyajikan data dalam analisis
deskriptif ini.

Penelitian ini fokus dalam mengidentifikasi apakah decoy effect dapat
berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen khususnya pada industri jasa
salon. Akan tetapi, nama atau merek dari setiap salon tidak ditampilkan atau di
sensor, alasannya karena merek dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen yang menyebabkan bias dalam penelitian. Skenario eksperimen dimulai
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ketika responden dari kuesioner kontrol, disajikan dua pillihan gambar yaitu produk
kompetitor dan produk target, maka diharapkan responden akan cenderung memilih
produk kompetitor. Hal ini dikarenakan produk kompetitor memiliki harga yang
lebih murah. Selain itu, ketika konsumen dihadapkan hanya pada dua pilihan,
konsumen merasa sulit untuk menentukan pilihan dan cenderung memilih produk
yang lebih murah.

Selanjutnya, responden dari kuesioner eksperimen disajikan tiga pilihan
gambar (kompetitor,decoy,target) dan diharapkan dengan hadirnya produk decoy,
dapat mengubah keputusan konsumen yang sebelumnya akan memilih produk
kompetitor menjadi produk target. Hal ini diasumsikan bahwa produk decoy
membuat konsumen merasa pilihannya menjadi lebih memiliki nilai lebih tinggi
(meskipun harganya lebih mahal) daripada produk kompetitor.

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan Chi square crosstabs test.
Hal ini dilakukan untuk mengidentifikasi hubungan kedua variabel yang terdapat
dalam data sehingga dapat dianalisis dampak dari dua variabel terjadi karena
terdapat asosiasi atau kebutuhan, setelah analisis data penelitian ini akan kedua
variabel dalam analisa crosstabs yang dilakukan. Korelasi antar kedua variabel
dapat dilihat dengan mudah merupakan tujuan test tersebut.

Untuk mengetahui terdapat korelasi yang berpengaruh atau tidak, penelitian
ini akan dilanjutkan dengan menggunakan uji paired sample t-test. Terdapatnya
hubungan dapat digambarkan melalui analisis crosstabs. Sedangkan faktor

pengaruh atau analisis dapat digambarkan melalui uji paired sample t-test.

3.2.1. Chi-Square — Crosstabs
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Penelitian ini menggunakan metode analisis yang cenderung sederhana
yaitu Crosstabs. Hubungan antar variabel dapat dijelaskan dengan cukup jelas
mengunakan analisis ini. Agar hubungan kedua variabel dapat dengan jelas
digambarkan, beberapa prinsip sederhana harus diperhatikan.

Tabel kontigensi digunakan untuk mengidentifikasi hubungan kedua
variabel dalam metode analisa ini. Sehingga penulis dapat mengetahui proporsi
kedua peubah terjadi karena adanya asosiasi atau kebutuhan. Hasil crosstabs akan
dihitung sehingga tes ini cenderung tidak rumit. SPSS versi 25 digunakan pada
penelitian ini untuk menerapkan uji Chi-Square.

Skala ordinal atau nominal merupakan data input dalam penggunaan
crosstabs. Crosstabs juga memiliki prinsip menggunakan rasio atau interval pada
data berbentuk metrik. Namun terdapat kemungkinan bilangan desimal hanya pada
data metrik sehingga itulah mengapa tidak perlu dilakukan uji validitas dan
realibilitas pada data kuisioner yang didapatkan. (Siswanto, 2019)

3.2.2. Uji Beda (Paired Sample T-Test)

Terdapat 2 kategori variabel bebas kualitatif dalam studi ini yaitu sebelum
dan setelah adanya decoy effect. Sehingga penelitian ini menggunakan uji paired
sample t-test sebagai metode pengujian beda rerata dalam analisis data. Selanjutnya
akan dilakukan analisa data sebelum dan sesudah penerimaan perlakukan
menggunakan model uji beda ini. Pada dua periode observasi yang berbeda pada
satu sampel yang sama, dapat diidentifikasi perlakuan pada sampel menggunakan
uji beda. Data non-asimetris harus dimiliki saat mengolah data menggunakan uji

beda. Efektifitas perlakuan dapat diuji menggunakan metode pengujian “paired
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sample t-test”. Sebelum dan setelah diberikan perlakuan (produk decoy) maka dapat
dievaluasi apakah terdapat perbedaan rerata atau tidak. Di bawah ini adalah rumus

dari uji paired sample t-test:

X - X

(n, — 1)S? + (n2—1)522(l+l)
n+ n,—2 n, n

Dimana:

t = Koefisien t

X = Mean masing-masing sample

n = Jumlah Kasus pada tiap sample/banyaknya objek

> X2 = Jumlah deviasi pangkat dua

Selanjutnya, telah dirumuskan dasar penentuan keputusan terhadap penerimaan

atau penolakan Ho yaitu:

1. “Ho ditolak dan Ha diterima jika t hitung > t tabel dan probabilitas (Asymp.Sig)
<0,05”,

2. “Ho diterima dan Ha ditolak jika t hitung < t tabel dan probabilitas (Asymp.Sig)
>0,05".

Siregar (2013) menyatakan “tahapan uji paired sample t-test, yaitu:

a. Menentukan hipotesis; yaitu sebagai berikut:
I. Ho: tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara demografi dan decoy effect

pada masing-masing salon.
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Ii. Ha: terdapat perbedaan yang signifikan antara demografi dan decoy effect
pada masing- masing salon.
b. Menentukan level of significant
c. Menentukan Kriteria pengujian
I. Ho ditolak jika nilai probabilitas < 0,05, berarti terdapat perbedaan signifikan
antara demografi dan decoy effect pada masing-masing salon.
Ii. Ho diterima jika nilai probabilitas > 0,05, berarti tidak terdapat perbedaan
signifikan antara demografi dan decoy effect pada masing-masing salon.
d. Setelah menguji hipotesis, peneliti akan menarik kesimpulan hasil penelitian.
3.3.  Pilot Study
Pilot study yang dilakukan bertujuan untuk memutuskan pilihan paket jasa
salon yang ada sebagai target, kompetitor, ataupun decoy. Berdasarkan pilot study
yang telah dilakukan oleh 40 orang wanita secara acak, didapatkan hasil seperti

berikut ini:
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e Penentuan Produk Target Pilihan Jasa Salon A

30
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5 . .
0

Rose Lily Tulip
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.1

Penentuan Produk Target Pilihan Jasa Salon A

Berdasarkan gambar 3.1, dapat disimpulkan bahwa produk target dari pilihan jasa
salon A adalah paket tulip. Hal ini dikarenakan sebanyak 25 orang memilih paket
tulip. Sedangkan paket lily dipilih oleh 7 orang, dan 8 orang sisanya memilih paket

rose.
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e Penentuan Produk Kompetitor Pilihan Jasa Salon A
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Rose Lily Tulip

Sumber : Data Primer (2021)

Gambar 3.2

Penentuan Produk Kompetitor Pilihan Jasa Salon A

Berdasarkan gambar 3.2 dapat dilihat bahwa sebanyak 24 orang memilih paket rose,
2 orang memilih paket lily serta 14 orang memilih paket tulip. Dari data tersebut
dapat disimpulkan bahwa suara terbanyak untuk penentuan produk kompetitor

merupakan paket rose.
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e Penentuan Produk Decoy Pilihan Jasa Salon A
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Rose Lily Tulip
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.3

Penentuan Produk Decoy Pilihan Jasa Salon A

Berdasarkan gambar 3.3 dapat disimpulkan bahwa produk decoy dari 3 pilihan
paket adalah lily dengan 31 suara. Sedangkan paket tulip dipilih oleh 1 orang. Dan
8 orang lainnya memilih paket rose.

Sehingga, kesimpulan yang didapat dari pilot study yang dilakukan oleh 40 orang
pada salon A yaitu :

a) Target : Paket Tulip

b) Kompetitor : Paket Rose

c) Decoy : Paket Lily
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e Penentuan Produk Target Pilihan Jasa Salon B
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Silver Gold Platinum
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.4

Penentuan Produk Target Pilihan Jasa Salon B

Berdasarkan gambar 3.4, dapat disimpulkan bahwa target dari pilihan jasa salon B
adalah paket platinum. Hal ini dikarenakan sebanyak 20 orang memilih platinum.
Sedangkan paket gold dipilih oleh 13 orang, dan 7 orang sisanya memilih paket

silver.
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e Penentuan Produk Kompetitor Pilihan Jasa Salon B
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Silver Gold Platinum
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.5

Penentuan Produk Kompetitor Pilihan Jasa Salon B

Berdasarkan Gambar 3.5 dapat disimpulkan bahwa produk kompetitor adalah paket
silver dengan 22 suara. Sedangkan paket gold dipilih oleh 3 orang. Dan 15 orang

lainnya memilih paket platinum.
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e Penentuan Produk Decoy Pilihan Jasa Salon B
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Silver Gold Platinum
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.6

Penentuan Produk Decoy Pilihan Jasa Salon B

Berdasarkan gambar 3.6 dapat dilihat bahwa sebanyak 24 orang memilih paket
gold, 11 orang memilih paket silver, serta 5 orang memilih platinum. Dari data
tersebut dapat disimpulkan bahwa suara terbanyak untuk penentuan decoy
merupakan paket gold. Sehingga, kesimpulan yang didapat dari pilot study yang
dilakukan oleh 40 orang pada pilihan jasa salon B yaitu :

a) Target : Paket Platinum

b) Kompetitor : Paket Silver

c) Decoy : Paket Gold
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e Penentuan Produk Target Pilihan Jasa Salon C
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Vanilla Choco Strawberry
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.7

Penentuan Produk Target Pilihan Jasa Salon C

Berdasarkan gambar 3.7, dapat disimpulkan bahwa target dari produk ini adalah
paket Strawberry karena memiliki perolehan suara terbanyak yaitu sebesar 21 suara.
Sedangkan paket choco dipilih sebanyak 12 orang dan paket vanilla hanya dipilih

oleh 7 orang saja.
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e Penentuan Produk Kompetitor Pilihan Jasa Salon C
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Vanilla Choco Strawberry
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.8

Penentuan Produk Kompetitor Pilihan Jasa Salon C

Berdasarkan gambar 3.8, dapat disimpulkan bahwa produk kompetitor adalah paket
vanilla dengan 23 suara. Sedangkan paket choco dipilih oleh 8 orang. Dan 9 orang
lainnya memilih paket strawberry.
e Penentuan Produk Decoy Pilihan Jasa Salon C
25
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15
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Vanilla Choco Strawberry
Sumber : Data Primer (2021)
Gambar 3.9

41



Penentuan Produk Decoy Pilihan Jasa Salon C

Berdasarkan gambar 3.9, dapat disimpulkan bahwa decoy dari produk ini adalah
paket choco karena memperoleh suara paling banyak yaitu 20 suara. Sedangkan
paket vanilla dan strawberry masing-masing 10 suara.

Sehingga, kesimpulan yang didapat dari pilot study yang dilakukan oleh 40 orang
pada pilihan paket jasa salon C yaitu :

a) Target : Paket Strawberry

b) Kompetitor : Paket Vanilla

c) Decoy : Paket Choco

3.4.  Definisi Operasional Variabel

Penelitian mengenai decoy effect ini, diteliti melalui 3 salon khusus wanita
yang ada di kota Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan data harga paket salon
yang berbeda untuk melihat dampak dari decoy effect ini. Ketiga salon tersebut
dipilih karena memiliki 3 jenis paket layanan yang berbeda-beda yang dapat
diterapkan dalam studi ini.

Seluruh isi paket layanan dan harga yang dipasarkan dalam studi ini adalah
asli (bukan buatan peneliti), sedangkan yang merupakan buatan peneliti adalah
nama paket salon untuk memudahkan dalam mengolah data.

Nama salon atau brand yang digunakan sebagai acuan tidak diperlihatkan
supaya tidak terjadi bias akibat pengaruh merek terhadap keputusan konsumen.

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini merupakan dua jenis
kuesioner yang berbeda yaitu kuesioner kontrol dan eksperimen. Dalam kuesioner

kontrol, setiap produk hanya terdapat 2 pilihan gambar. Sedangkan dalam kuesioner
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eksperimen, terdapat 3 pilihan gambar, dimana decoy termasuk di dalamnya. Di
dalam kuesioner kontrol, 2 pilihan gambar tersebut berupa produk Target dan
produk Kompetitor atau bisa dikatakan sebagai produk sebelum decoy effect.
Sedangkan di dalam kuesioner eksperimen atau bisa disebut produk setelah decoy
effect, 3 pilihan gambar yang tersedia adalah produk Target, produk Kompetitor
dan produk Decoy. Selain itu peneliti menggunakan unsur-unsur demografi
diantaranya usia yang dibagai menjadi 3 generasi, dan tingkat pendapatan yang
dibagi menjadi 3 kategori.

3.4.1. Pilihan Sebelum Strategi Decoy Effect

A (Paket Rose) B (Paket Tulip)
Body Spa Body Spa + Hair Spa +
Facial
Rp. 75.000 Rp. 135.000

A (Paket Silver) B (Paket Platinum)
Hair Wash Hair Wash
Hair Cut Creambath

Hair Cut
Blow
Rp. 85.000 Rp. 155.000
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A (Paket Vanilla)

B (Paket Strawberry)

Body Massage (60 mins)

Body Massage (60mins)

Totok Wajah Body Scrub
Totok Wajah
Rp. 105.000 Rp. 120.000

3.4.2. Pilihan Sesudah Strategi Decoy Effect

A (Paket Rose) B (Paket Lily) C (Paket Tulip)
Body Spa Body Spa + Facial Body Spa + Hair Spa +
Facial
Rp. 75.000 Rp. 125.000 Rp. 135.000

A (Paket Silver) B (Paket Gold) C (Paket Platinum)
Hair Wash Hair Wash Hair Wash
Hair Cut Creambath Creambath
Hair Cut Hair Cut
Blow
Rp. 85.000 Rp. 145.000 Rp. 155.000
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A (Paket Vanilla)

B (Paket Choco)

C (Paket Strawberry)

Body Massage (60 mins)

Body Massage (90mins)

Body Massage (60mins)

Totok Wajah Body Scrub
Totok Wajah
Rp. 105.000 Rp. 115.000 Rp. 120.000

3.4.3. Demografi

i. Usia

Dalam penelitian ini usia responden diklasifikasikan berdasarkan generasi (tahun

lahir), dimana:

a. Generasi X : 1965 — 1979
b. Generasi Y : 1980 1994
c. Generasi Z : 1995 — 2015

ii. Pendapatan

Peneliti membagi kategori pendapatan menjadi 5 bagian, dimana pembagian

besarnya angka pendapatan ini didasarkan pada perbandingan terhadap harga-harga

produk yang diteliti, diantaranya:

a: <Rp.1.000.000

b : Rp.1.001.000 — Rp.2.000.000

¢ :>Rp.2.000.000
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BAB IV

ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini akan dijelaskan mengenai hasil dari penelitian mengenai
keberhasilan dari salah satu strategi pemasaran yakni decoy effect. Dalam bab ini
pula, akan dikaji lebih lanjut hasil dari analisis data yang telah diolah menggunakan
software IBM SPSS versi 25 dengan crosstabs dan two paired sample t-test sebagai
alat analisis dalam penelitian ini.

4.1. Karakteristik Responden

Objek dalam penelitian ini adalah wanita yang berdomisili di kota
Yogyakarta dan pernah menjadi konsumen atau pengguna jasa salon di Yogyakarta.
Kuesioner dibagikan secara online melalui aplikasi google form, dan penelitian ini
memiliki target diisi dan dikembalikan sebesar 200 responden.

Dari target tersebut, penelitian ini memperoleh 200 responden yang mengisi 2 buah
kuesioner yaitu kuesioner kontrol dan kuesioner eksperimen. Responden dibagi atas
2 faktor demografi yang dipakai sebagai variabel kontrol dalam penelitian ini,

sebagaimana dijelaskan pada tabel data responden berikut :

a). Usia
Usia Frekuensi
Generasi X (42 - 56 tahun)) 8
Generasi Y ( 27- 41 tahun) 16
Generasi Z (6 — 26 tahun) 176
Total 200

46



b). Pendapatan

Tingkat Pendapatan Frekuensi
< Rp. 1.000.000 58
Rp. 1.001.000 — Rp. 2.000.000 55
> Rp. 2.000.000 87
Total 200

4.2. Hubungan antara faktor demografi dengan decoy effect terhadap ketiga
salon

Dengan menggunakan alat analisis chi-square crosstabs, akan terlihat
perubahan-perubahan yang terjadi pada setiap salon saat adanya decoy effect.
Analisis akan dilakukan secara deskriptif berdasarkan hasil dari crosstabs yang
disajikan dalam tabel output hasil pengolahan data. Dimana, decoy effect dikatakan
berhasil ketika jumlah target dari suatu produk meningkat setelah kehadiran produk
decoy, atau bisa juga dilihat melalui penurunan jumlah kompetitor suatu produk.
(Monk, 2016)

Selanjutnya, menurut Siswanto (2019) decoy effect dapat dikatakan
berpengaruh atau tidak jika tingkat signifikansi yang dicerminkan melalui uji two
paired sample t-test dinyatakan signifikan sesuai kaidah pengujian. Namun, apabila
hasil dari two paired sample t-test signifikan, belum dapat dikatakan bahwa decoy
effect berhasil dalam menaikkan jumlah target atau menurunkan jumlah kompetitor.
Karena, perubahan yang terjadi secara signifikan pada jumlah target maupun
kompetitor setelah diamati dalam data cross tabs ternyata justru perubahan yang

searah tersebut (target meningkat, kompetitor meningkat) atau (target menurun,

47



kompetitor menurun) mengindikasikan perpindahan tersebut justru beralih pada

produk yang seharusnya tidak dipilih oleh konsumen (produk decoy).

4.2.1. Hubungan demografi dengan decoy effect terhadap salon A

Tabel 4.2.1
Uji paired sample t-test salon A
Salon A Sig. (2-tailed)
Sebelum Decoy — Setelah Decoy 0.097

Sumber : Data Primer (2021)

Pada hasil uji T demografi dengan salon A, dimana tingkat signifikansi
sebesar 0.097 , dengan alpha 10% (0.10) yang berarti signifikan karena 0.097 <
0.10, sehingga Ho ditolak, dan Ha diterima. Ini menunjukkan bahwa hipotesis
alternatif dapat diterima yang berarti terdapat perbedaan dua rata-rata dari salon A
sebelum dan setelah adanya decoy effect. Perbedaan rata-rata tersebut terjadi secara
dua arah yang berarti dapat dikatakan bahwa pilihan paket salon A pada setiap
kelompok eksperimen (target,kompetitor,decoy) bisa dikatakan berubah. Naik
turunnya perubahan tersebut dapat kita lihat melalui hasil output crosstabs. Secara
dua arah terdapat perubahan rata-rata antara sebelum adanya decoy dengan setelah

adanya decoy.
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e Usia

Tabel 4.2.1.1
Uji crosstabs salon A dengan usia
Usia Target Kompetitor Decoy

Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah

Generasi X 6 6 2 2 - 0
Generasi Y 12 12 4 4 - 0
Generasi Z 149 135 27 33 - 8

Sumber : Data Primer (2021)

Tabel 4.2.1.2
Presentasi uji crosstabs salon A dengan usia
Usia Target Kompetitor Decoy

Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah

Generasi X 75% 75% 25% 25% 0% 0%
Generasi Y 75% 75% 25% 25% 0% 0%
Generasi Z 85% 7% 15% 19% 0% 4%

Sumber : Data Primer (2021)

Berdasarkan hasil output crosstabs dapat dilihat bahwa untuk generasi X
dan generasi Y, tidak terjadi perubahan jumlah pilihan paket target, kompetitor
maupun decoy setelah munculnya decoy effect. Hal ini dapat dikatakan bahwa
decoy effect tidak berhasil diterapkan pada salon A dengan konsumen generasi X
(usia 42-56 tahun) dan Y (usia 27-41 tahun) karena dari awal sudah menetapkan
preferensi pilihan mereka yang mayoritas menyukai produk target sebanyak 75%

dan tidak terpengaruh oleh adanya produk decoy.
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Sedangkan untuk generasi Z, dapat dilihat bahwa justru terjadi penurunan
dari produk target yang semula dipilih oleh 149 orang menurun menjadi 135 orang
atau sekitar 8%. Kemudian justru penurunan suara tersebut terdistribusi pada
produk kompetitor, yang artinya setelah melihat produk decoy, konsumen generasi
Z cenderung berubah pikiran dan beralih ke produk kompetitor (peningkatan
sebesar 4%) dan peningkatan pada produk decoy juga sebesar 4% atau 8 suara
memilih produk decoy.

Sehingga hal ini dapat dikatakan bahwa decoy effect berpengaruh terhadap
salon A dengan para responden generasi Z, akan tetapi justru memberikan pengaruh
negatif bagi kenaikan jumlah target.

Dari analisis pengaruh decoy effect terhadap salon A berdasarkan perbedaan usia,
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan respon antara generasi X,
generasi Y dan generasi Z dalam pengambilan keputusan ketika terdapat decoy
effect. Dimana decoy effect tidak dapat berhasil diterapkan pada responden generasi

XY, dan juga Z.
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e Pendapatan

Tabel 4.2.1.3
Uji crosstabs salon A dengan tingkat pendapatan
Tingkat Taget Kompetitor Decoy
Pendapatan Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah
< Rp.1.000.000 48 41 10 12 - 5
Rp.1.001.000 — 49 48 5 5 - 1
Rp.2.000.000
>Rp.2.000.000 70 64 18 22 - 2

Sumber : Data Primer (2021)

Tabel 4.2.1.4
Presentase uji crosstabs salon A dengan tingkat pendapatan
Tingkat Taget Kompetitor Decoy
Pendapatan Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah
< Rp.1.000.000 | 83% 70% 17% 21% 0% 9%
Rp.1.001.000 - | 91% 89% 9% 9% 0% 2%
Rp.2.000.000
>Rp.2.000.000 79% 76% 21% 22% 0% 2%

Sumber : Data Primer (2021)

Responden dengan tingkat pendapatan kurang dari Rp.1.000.000 merubah
keputusan pembeliannya ketika pilihan produk decoy ditambahkan ke dalam
alternatif. Dapat dilihat bahwa jumlah target menurun cukup banyak sebesar 13%
atau 7 suara. Selain itu dapat dilihat pula bahwa jumlah kompetitor justru meningkat
walau hanya sebesar 4%. Selain itu produk decoy dipilih oleh 5 responden atau

sebesar 9% memilih produk decoy. Dan pada responden dengan tingkat pendapatan
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Rp. 1.001.000 — Rp. 2.000.000 ditemukan hasil tipis penurunan jumlah target yaitu
sebanyak 1 suara saja.Dimana jumlah penurunan produk target tersebut memilih
produk decoy sebagai pilihan.Responden dengan tingkat pendapatan
>Rp.2.000.000 didapati bahwa terjadi penurunan yang pada target produk dimana
sebelumnya dipilih oleh 70 responden dan berkurang menjadi 64 responden.Tidak
hanya itu saja, jumlah produk kompetitor justru mengalami peningkatan sebesar 4
suara. Dan sebanyak 2% responden menetapkan produk decoy sebagai
pilihannya.Berdasarkan analisis tersebut, dalam penelitian decoy effect terhadap
tingkat pendapatan, strategi decoy effect tidak berhasil dilakukan dalam upaya

menaikkan produk target.

4.2.2. Hubungan demografi dengan decoy effect terhadap salon B

Tabel 4.2.2
Uji paired sample t-test salon B
Salon B Sig. (2-tailed)
Sebelum Decoy — Setelah Decoy 0.033

Sumber : Data Primer (2021)

Dengan alpha 5% (0.05) maka dapat disimpulkan bahwa uji individu (T)
dengan nilai 0.033 signifikan. Hal ini dikarenakan nilai signifikansi mencapai 0.033
< 0.05 sehingga, Ho ditolak dan Ha diterima. Dengan ini dapat diartikan bahwa

terdapat perbedaan antara produk sebelum dan sesudah adanya decoy.
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e Usia

Tabel 4.2.2.1
Uji crosstabs salon B dengan usia
Usia Target Kompetitor Decoy

Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah

Generasi X 6 7 2 1 - 0
Generasi Y 11 12 5 4 - 0
Generasi Z 118 111 58 49 - 16

Sumber : Data Primer (2021)

Tabel 4.2.2.2
Presentasi uji crosstabs salon B dengan usia
Usia Target Kompetitor Decoy

Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah

Generasi X 75% 87.5% 25% 12.5% 0% 0%
Generasi Y 69% 75% 31% 25% 0% 0%
Generasi Z 67% 63% 33% 28% 0% 9%

Sumber : Data Primer (2021)

Pada responden generasi X dan Y, dapat dilihat bahwa decoy effect berhasil
diterapkan. Alasannya tidak lain adalah peningkatan jumlah produk target yang
meskipun tidak terlalu banyak yaitu 12.5% dan 6% yang mengakibatkan ke
penurunan di produk kompetitor dari sebelum adanya produk decoy. Sehingga hal
ini menyimpulkan bahwa strategi decoy effect pada salon B berhasil diterapkan
pada generasi X dan Y.

Kemudian pada hasil dari responden generasi Z dimana sudah dapat dipastikan

bahwa decoy effect tidak berhasil diterapkan pada salon B. Dengan munculnya
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produk decoy, dapat dilihat bahwa justru tidak sedikit orang yang beralih memilih
produk decoy tersebut, yakni 16 responden. Meskipun jumlah kompetitor tersebut
juga berkurang sebesar 5%, akan tetapi terjadi juga pengurangan dari produk target
yaitu 4%. Sehingga sudah dapat dipastikan bahwa dengan adanya produk decoy
justru mengalihkan konsumen pada produk yang seharusnya tidak dipilih.

e Pendapatan

Tabel 4.2.2.3
Uji crosstabs salon B dengan tingkat pendapatan
Tingkat Taget Kompetitor Decoy
Pendapatan Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah
< Rp.1.000.000 38 33 20 19 - 6
Rp.1.001.000 — 38 39 16 11 - 4
Rp.2.000.000
>Rp.2.000.000 59 58 29 24 - 6

Sumber : Data Primer (2021)

Tabel 4.2.2.4
Presentase uji crosstabs salon B dengan tingkat pendapatan
Tingkat Taget Kompetitor Decoy
Pendapatan Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah
< Rp.1.000.000 | 66% 57% 34% 33% 0% 10%
Rp.1.001.000- | 70% 72% 30% 20% 0% 8%
Rp.2.000.000
>Rp.2.000.000 67% 66% 33% 27% 0% 7%

Sumber : Data Primer (2021)
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Berdasarkan dari tingkat pendapatan responden dengan range kurang dari
Rp.1.000.000 dapat dikatakan bahwa decoy effect tidak berhasil diterapkan. Dalam
kaitannya dengan hal ini yaitu perbedaan dari pengaruh decoy effect terhadap
kenaikan target produk maupun penurunan produk kompetitor karena di sini dapat
dilihat bahwa semuanya mengalami penurunan. Tidak hanya itu juga, jumlah
produk decoy juga dipilih oleh sebagian responden (6 orang). Sehingga, dapat
disimpulkan bahwa tingkat pendapatan seseorang tidak berpengaruh pada hasil atau
dampak dari strategi decoy effect.

Sementara pada responden dengan pendapatan Rp.1.001.000-Rp.2.000.000,
dapat dilihat bahwa decoy effect berhasil diterapkan. Jumlah produk target
mengalami peningkatan meskipun hanya 2% , dan terjadi penurunan di produk
kompetitor sebanyak 5 suara atau 10% dari sebelum adanya produk decoy.
Sehingga hal ini menyimpulkan bahwa strategi decoy effect pada salon B berhasil
diterapkan pada responden dengan range tingkat pendapatan Rp.1.001.000-
Rp.2.000.000.

Pada responden dengan tingkat pendapatan >Rp.2.000.000 didapati bahwa
terjadi penurunan namun sangat tipis pada target produk dimana sebelumnya dipilih
oleh 59 responden dan berkurang menjadi 58 responden. Namun jumlah produk
kompetitor juga mengalami penurunan sebesar 5 suara atau kurang-lebih sebesar
6%. Dan sebanyak 7% atau 6 responden menetapkan produk decoy sebagai
pilihannya.Berdasarkan analisis tersebut, maka decoy effect tidak berhasil

diterapkan pada responden yang memiliki pendapatan diatas Rp.2.000.000.
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4.2.3. Hubungan demografi dengan decoy effect terhadap salon C

Tabel 4.2.3
Uji paired sample t-test salon C
Salon C Sig. (2-tailed)
Sebelum Decoy — Setelah Decoy 0.560

Sumber : Data Primer (2021)

Dapat dilihat pada hasil uji paired sample t-test antara salon C dengan
demografi, ditemukan hasil sebesar 0.560 dan alpha sebesar 10% (0.10). Dengan
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa Ha ditolak dan Ho diterima. Hal ini berarti
bahwa tidak ada perbedaan yang signifikan antara rata-rata pilihan paket salon C
sebelum adanya produk decoy dan rata-rata setelah adanya produk decoy.
Keadaan ini dapat terjadi karena dalam ketiga pilihan paket salon C yang disajikan
kepada responden, terdapat harga yang sangat tipis perbedaannya, juga kemiripan
jasa layanan antara satu sama lain dimana salah satu letak pembeda hanya pada
lama waktu pelayanan, sehingga secara statistik dikatakan tidak signifikan
perbedaannya, akan tetapi jika dilihat melalui hasil output crosstabs salon C, dapat
terlihat perbedaan naik turunnya jumlah target maupun kompetitor dari produk

tersebut.
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e Usia

Tabel 4.2.3.1
Uji crosstabs salon C dengan usia
Usia Target Kompetitor Decoy

Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah

Generasi X 4 6 4 0 - 2
Generasi Y 15 14 1 0 - 2
Generasi Z 154 136 22 23 - 17

Sumber : Data Primer (2021)

Tabel 4.2.3.2
Presentasi uji crosstabs salon C dengan usia
Usia Target Kompetitor Decoy

Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah

Generasi X 50% 75% 50% 0% 0% 25%
Generasi Y 94% 87.5% 6% 0% 0% 12.5%
Generasi Z 87.5% 77% 12.5% 13% 0% 10%

Sumber : Data Primer (2021)

Pada generasi X, dapat dilihat bahwa sebelum adanya produk decoy,jumlah
responden yang memilih produk target sebesar 50% responden. Akan tetapi, setelah
bertambahnya opsi pilihan produk decoy, jumlah produk target meningkat menjadi
75%. Tidak hanya itu, jumlah produk kompetitor berkurang drastis dari jumlah awal
yaitu yang semula adalah 50%, menjadi 0%, dan 25% sisanya memilih produk
decoy. Sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi decoy effect berhasil diterapkan

pada salon C dengan konsumen di usia generasi X.
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Pada generasi Y, justru terjadi penurunan jumlah target meskipun hanya 1
orang saja. Untuk produk kompetitor, dapat dilihat pula bahwa terjadi penururnan
jumlah responden setelah adanya strategi decoy effect yaitu 6%. Namun, jumlah
produk decoy dipilih oleh 2 responden yang presentasenya sebesar 12.5%.
Sehingga dengan hasil ini, decoy effect tidak berhasil diterapkan pada konsumen
generasi Y.

Kesimpulan serupa juga terjadi pada responden generasi Z. Strategi decoy
effect tidak dapat diterapkan karena telah terbukti justri dengan munculnya produk
decoy poduk target justru berkurang cukup banyak yakni 10.5%. Ditambah pula,
jumlah produk kompetitor yang meningkat walaupun hanya selisinh 1 suara. Dan
terdapat 10% responden yang memilih produk decoy sebagai pilihannya..

Dengan ini dapat disimpulkan bahwa strategi decoy effect berhasil diterapkan
pada salon C jika konsumennya adalah orang-orang pada generasi X. Dan strategi
tersebut tidak bisa berhasil ketika konsumen adalah generasi Y dan generasi Z.

e Pendapatan

Tabel 4.2.3.3
Uji crosstabs salon C dengan tingkat pendapatan
Tingkat Taget Kompetitor Decoy
Pendapatan Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah
< Rp.1.000.000 45 42 13 8 - 8
Rp.1.001.000 — 47 42 7 11 - 1
Rp.2.000.000
>Rp.2.000.000 81 72 7 4 - 12

Sumber : Data Primer (2021)
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Tabel 4.2.3.4
Presentase uji crosstabs salon C dengan tingkat pendapatan

Tingkat Taget Kompetitor Decoy
Pendapatan Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah | Sebelum | Setelah
< Rp.1.000.000 78% 2% 22% 14% 0% 14%
Rp.1.001.000 — 87% 7% 13% 21% 0% 2%
Rp.2.000.000
>Rp.2.000.000 | 92% 82% 8% 5% 0% 13%

Sumber : Data Primer (2021)

Berdasarkan hasil uji crosstabs salon C dengan tingkat pendapatan, dapat
terlinat secara jelas bahwa secara keseluruhan baik itu responden dengan tingkat
pendapatan kurang dari Rp. 1.000.000 hingga responden dengan tingkat pendapatan
Rp. 1.001.000 — Rp.2.000.000, serta tingkat pendapatan lebih dari Rp. 2.000.000
memiliki persamaan yaitu tidak dapat dipengaruhi oleh decoy effect. Hal ini
dibuktikan dengan produk target yang berkurang dan produk decoy yang justru
dipilih oleh beberapa orang. Meskipun jumlah dari produk kompetitor rata-rata
berkurang akan tetapi jumlah berkurangnya produk target lebih banyak daripada
pengurangan produk kompetitor. Bahkan responden dengan tingkat pendapatan
Rp.1.001.000 — Rp. 2.000.000 justru mengalami kenaikan jumlah produk
kompetitor.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada salon C, strategi decoy effect tidak
berhasil diterapkan pada responden pada tingkat pendapatan < Rp.1.000.000

sampai pada > Rp.2.000.000.
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4.3. Pembahasan

Setiap perusahaan harus mampu memberikan stimuli pada peningkatan
niat pembelian konsumen. Niat pembelian konsumen yang tinggi tentunya akan
memberikan kontribusi positif bagi kesuksesan bisnis. Perusahaan harus dapat
menentukan strategi pemasaran yang tepat guna menghantarkan konsumen kepada
keputusan pembelian.

Menggunakan strategi pemasaran yang mempengaruhi psikologi
konsumen merupakan salah satu cara yang banyak digunakan dalam bisnis. Hasil
penelitian ini telah memberikan bukti nyata bahwa salah satu strategi marketing
yaitu decoy effect berpengaruh secara signifikan dalam mengubah keputusan
pembelian konsumen. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Rebecca L.Monk
et al (2016), Ricardo Sellers Rubio et al. (2014), Shan Shan Zhen et al. (2016).
Artinya, strategi decoy effect pada industri jasa salon secara nyata berkontribusi

untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Strategi pemasaran decoy effect dikatakan berhasil ketika jumlah produk
target meningkat setelah kehadiran produk decoy, atau bisa juga dilihat melalui
penurunan jumlah kompetitor suatu produk. Berdasarkan hasil penelitian dan
analisis tentang Studi Eksperimen Decoy Effect Dalam Keputusan Pembelian
Konsumen Industri Jasa Salon di Yogyakarta, decoy effect tidak berhasil diterapkan
untuk meningkatkan jumlah target produk, sebab dari sisi responden, hanya
responden dari generasi X saja (umur 42-56 tahun) yang berhasil dipengaruhi oleh
strategi ini. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Shan Shan Zhen et al. (2016)

bahwa decoy effect akan berhasil pada usia yang lebih dewasa (usia lebih tua) salah
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satu alasannya adalah karena decoy effect dipelajari dari pengalaman sosial.
Sehingga semakin muda usia seseorang tentu semakin sedikit pengalaman sosialnya

dan begitu pula sebaliknya.
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BAB V

PENUTUP

Pada bab ini akan dibahas mengenai kesimpulan dari hasil analisis data yang
telah dilakukan pada bab sebelumnya. Pertama akan diawali dengan kesimpulan
mengenai temuan utama dalam penelitian ini. Selanjutnya akan dibahas mengenai
implikasi manajerial dari penelitian yang dilakukan. Dilanjutkan dengan kendala
atau keterbatasan dari penelitian yang dapat dijadikan sebagai saran untuk
penelitian yang akan datang.

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis karakteristik responden Studi Eksperimen Decoy
Effect Dalam Keputusan Pembelian Konsumen Industri Jasa Salon di Yogyakarta,
konsumen industri jasa salon di Yogyakarta didominasi oleh kaum perempuan di
usia generasi Z (6-26 tahun) dengan pendapatan rata-rata >Rp.2.000.000.

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian ini maka diperoleh kesimpulan
bahwa strategi decoy effect berpengaruh terhadap perubahan keputusan pembelian
konsumen di setiap pilihan jasa dan di setiap sudut pandang demografi. Namun dari
sisi faktor demografi berupa usia dan tingkat pendapatan, decoy effect tidak berhasil
diterapkan untuk meningkatkan jumlah target produk, sebab dari sisi responden,
hanya responden dari generasi X saja (umur 42-56 tahun) yang berhasil dipengaruhi
oleh strategi ini. Sedangkan, dari sudut pandang tingkat pendapatan (< Rp.
1.000.000 - > Rp. 2.000.000) serta kategori usia generasi Y (umur 27-41 tahun) dan
generasi Z (umur 6-26 tahun) tidak dapat dipengaruhi oleh strategi decoy effect ini.

Sehingga, secara keseluruhan dapat dikatakan bahwa strategi decoy effect belum
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berhasil dan juga tidak efektif untuk diterapkan pada industri jasa salon khususnya
di kota Yogyakarta yang dikarenakan faktor penetapan harga yang masih kurang
merangsang kepekaan konsumen terhadap decoy effect.
5.2. Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka implikasi
manajerial yang dapat dilakukan perusahaan jasa salon adalah sebagai berikut :
1. Bagi perusahaan yang bergerak di industri jasa salon, diharapkan mampu
memahami strategi decoy effect secara menyeluruh. Tidak hanya sekedar teori
namun diharapkan dapat menerapkan teori yang sudah ada. Salah satunya dengan
cara menetapkan harga yang lebih mempengaruhi psikologi konsumen sehingga
strategi decoy effect dapat berhasil. Dan keberhasilan stategi ini nantinya akan
membawa dampak positif yaitu peningkatan pendapatan serta keuntungan
perusahaan.
2. Perusahaan dapat lebih menekankan adanya alternatif pilihan decoy pada
konsumen dengan generasi X. Dimana konsumen dengan generasi X terbukti lebih
peka terhadap produk decoy yang membuatnya akan beralih kepada produk target
sehingga hal ini akan menguntungkan bagi perusahaan.
3. Perusahaan harus memikirkan strategi baru dan fokus untuk mempersiapkan
target pasar baru yaitu konsumen dengan generasi Y yang dimana seiring
berjalannya waktu, konsumen tersebut juga akan memposisikan diri seperti
konsumen generasi X dan menjadi target baru bagi perusahaan.
4. Perusahaan yang bergerak dalam industri jasa salon dapat menambah alternatif

pilihan paket yang lengkap dan variatif karena mayoritas responden (konsumen)
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dari setiap sudut pandang demografi (usia dan pendapatan) menyukai serta memilih
produk target karena dinilai lengkap dan murah.
5. Memperhatikan setiap faktor-faktor yang dapat mempengaruhi konsumen dalam
melakukan pembelian. Ketika perusahaan telah melakukan penetapan harga yang
jauh lebih sensitif terhadap konsumen, maka demografi konsumen juga akan
mempengaruhi keputusan pembelian. Sehingga, dalam hal ini perlu diperhatikan
kembali segmen pasar atau target pasar perusahaan.
5.3. Keterbatasan Penelitian dan Saran

Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan maupun kelemahan yang
mungkin bisa diperbaiki di penelitian selanjutnya, serta saran yang mungkin dapat
diterapkan, yaitu sebagai berikut:
1. Objek pada penelitian ini hanya terbatas pada industri jasa salon, sehingga
penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan untuk perusahaan ataupun industri jasa
yang lain.
2. Responden penelitian ini dibatasi hanya untuk responden wanita yang pernah
menggunakan jasa pelayanan salon di Yogyakarta.
3. Pada penelitian ini, responden yang dibagi berdasarkan pembeda usia (generasi
kelahiran) tidak seimbang jumlahnya antara generasi Z yang sangat dominan
dibandingkan generasi X dan Y.
4. Semestinya eksperimen dilakukan dengan membandingkan efek ketiga paket
terhadap variabel kontrol yaitu kondisi tanpa manipulasi.
5. Penelitian ini tidak melakukan uji validitas dan uji reliabilitas pada data hasil

kuesioner yang didapatkan.
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6. Ketidakberhasilan strategi decoy effect dapat diakibatkan karena terlalu banyak
faktor yang mempengaruhi seorang konsumen (responden) melakukan
pengambilan keputusan. Baik itu faktor gaya hidup, jumlah anggota keluarga, dan
masih banyak lagi. Sehingga, strategi decoy effect menjadi tidak berhasil
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sesuai dengan yang diinginkan
perusahaan. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel
lain untuk diujikan selain faktor demografi usia dan pendapatan.

7. Dalam penelitian ini, obyek yang digunakan merupakan pilihan-pilihan paket
jasa perusahaan pada bidang jasa salon, oleh karena itu obyek untuk penelitian
selanjutnya bisa menggunakan produk-produk dari industri lain yang mungkin

memiliki nilai sentimental bagi konsumen.
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Sumber : (Rebecca L.Monk et al., 2016)

Bagian 1 dari 2

Pengaruh Strategi Decoy Effect Terhadap  ~
Keputusan Pembelian Konsumen (Kuesioner

Kontrol)

Usia (tahun) *

Teks jawaban singkat

Pendapatan/bulan (rata-rata)

<Rp. 1.000.000
Rp. 1.001.000 - Rp. 2.000.000

>Rp. 2.000.000

Setelah bagian 1 Lanjutkan ke bagian berikut v
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Bagian 2 dari 2

Pengaruh Strategi Decoy Effect Terhadap x
Keputusan Pembelian Konsumen

Deskripsi (opsional)

Pilihlah salah satu opsi layanan jasa salon di bawah ini berdasarkan informasi yang tercantum *

A (Paket Rose) B (Paket Tulip)
Body Spa Body Spa + Hair Spa +
Facial
Rp. 75.000 Rp. 135.000
Rose (Rp.75.000)

Tulip (Rp.135.000)

Sebutkan alasan anda memilih jawaban diatas dan bukan pilihan yang lain

Teks jawaban singkat

71



Dari pilihan dibawah ini paket mana yang akan anda pilih?

A (Paket Silver) B (Paket Platinum)
Hair Wash Hair Wash
Hair Cut Creambath

Hair Cut
Blow
Rp. 85.000 Rp. 155.000

Silver (Rp.85.000)

Platinum (Rp.155.000)

Jelaskan secara singkat pertimbangan anda memilih opsi diatas

Teks jawaban singkat
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Pilihlah salah satu paket berdasarkan informasi yang tertera

A (Paket Vanilla) B (Paket Strawberry)
Body Massage (60 Body Massage
mins) (60mins)
Totok Wajah Body Scrub
Totok Wajah
Rp. 105.000 Rp. 120.000

Vanilla (Rp.105.000)

Strawberry (Rp.120.000)

Sebutkan alasan anda memilih opsi di atas dibanding opsi lainnya

Teks jawaban singkat

73



Bagian 1dari2

Pengaruh Strategi Decoy Effect Terhadap ~ ~
Keputusan Pembelian Konsumen (Kuesioner
Eksperimen)

Deskripsi formulir

Usia (tahun) *

Teks jawaban singkat

Pendapatan/bulan (rata-rata) *

< Rp. 1.000.000
Rp.1.001.000 - Rp.2.000.000

>Rp. 2.000.000
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Bagian 2 dari 2

Pengaruh Strategi Decoy Effect Terhadap

Keputusan Pembelian Konsumen

Deskripsi (opsional)

Pilihlah salah satu paket layanan dibawah ini berdasarkan keterangan

*

A (Paket Rose) B (Paket Lily) C (Paket Tulip)
Body Spa Body Spa + Facial Body Spa + Hair Spa +
Facial
Rp. 75.000 Rp. 125.000 Rp. 135.000

Rose (Rp.75.000)

Lily (Rp.125.000)

Tulip (Rp.135.000)

Sebutkan alasan anda memilih opsi diatas dan bukan opsi yang lain *

Teks jawaban singkat
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Diantara 3 pilihan layanan salon berikut, manakah yang akan anda pilih *

A (Paket Silver) B (Paket Gold) C (Paket Platinum)
Hair Wash Hair Wash Hair Wash
Hair Cut Creambath Creambath
Hair Cut Hair Cut
Blow
Rp. 85.000 Rp. 145.000 Rp. 155.000

Silver (85.000)
Gold (145.000)

Platinum (155.000)

Jelaskan secara singkat alasan anda memilih pilihan paket layanan diatas *

Teks jawaban singkat
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Diantara paket layanan dibawah ini, pilihlah berdasarkan informasi yang tercantum *

A (Paket Vanilla) B (Paket Choco) C (Paket Strawberry)
Body Massage (60 Body Massage Body Massage
mins) (90mins) (60mins)
Totok Wajah Body Scrub
Totok Wajah
Rp. 105.000 Rp. 115.000 Rp. 120.000

Vanilla (Rp.105.000)
Choco (Rp.115.000)

Strawberry (Rp.120.000)

Apa alasan anda memilih opsi diatas dibanding opsi lainnya *

Teks jawaban singkat
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LAMPIRAN 11

DATA RESPONDEN DAN JAWABAN KUESIONER
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KUESIONER KONTROL

Pilihlah salah
satu ops| Sebutkan alasan | Dari pilihan Pilihlah salah
layanan jasa d . - Jelaskan secara Sebutkan alasan
. . anda memilih dibawah ini ) satu paket . .
Usia | Pendapatan/bulan | salon di bawah | . : singkat anda memilih opsi
I jawaban diatas dan | paket mana . berdasarkan . ) ;
(tahun) (rata-rata) ini -~ pertimbangan anda ) . di atas dibanding
bukan pilihan yang | yang akan . ;L informasi L
berdasarkan : R memilih opsi diatas opsi lainnya
. . lain anda pilih? yang tertera
informasi yang
tercantum
99 Rp. 1.001.000 - Tulip Lebih murah sudah Platinum Jika habis potong Vanilla Tidak suka scrub
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dapat lengkap (Rp.155.000) | rambut harus diblow | (Rp.105.000)
Tulip Layanan lebih Silver Beberapa layanan Strawberry .
41 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) banyak (Rp.85.000) memakan waktu (Rp.120.000) Lebih lengkap
Promo yang Benefit yang lebih
21 > Rp. 2.000.000 Tulip ditawarkan lebih Platinum banyak dengan Strawberry Benefit yg lebih
p. 2950, (Rp.135.000) menarik dan (Rp.155.000) harga yang lebih (Rp.120.000) banyak
banyak murah
Lebih suka paket Lebih prefer kalau Tentunya karena
lengkap dan harga potong rambut tanpa lebih murah
29 > Rp. 2.000.000 Tulip yang sudah Silver perlu creambath dll, | Strawberry dipaketkan
p. .L0%. (Rp.135.000) paketan lebih (Rp.85.000) tujuannya untuk (Rp.120.000) dibanding yang
murah daripada potong bukan untuk terpisah body
yang terpisah me time(creambath) scrubnya
_ Karena buat saya Saya kurang cocok Saya butuh body
Tulip Juga memang Ingin Silver dengan perawatan Strawberry scrubnya. Karna
20| <Rp.1.000.000 | o, 935000y |  Perawatanya | poeggog) | creambathkama o400 060y | kalau luluran

langsung semua
jadi satu daripada

memiliki rambut
rontok

sendiri cenderung
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bolak-balik. Buang
waktu dan tenaga

kurang bisa meraih
bagian punggung

Lebih terjangkau
harganya karena

Hanya menambah

Tulip Ly I(_angkap qlan Silver saya juga biasanya | Strawberry 15.000 sudah dapat
2L | <Rp.1.000000 | o, q350000) | SePertinvalebih | poes 600) | tidak melakukan | (Rp.120.000) | PodY Scrubyang
worth it : menurut saya worth
hair cut + creambath it
bersamaan
21 Rp. 1.001.000 - Tulip kal&ﬁ;gﬁ n%rl]eblh Platinum kayanya juga lebih Strawberry | lumayan body scub
Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) pakeg; "9 | (Rp.155.000) | murah paketan wiw | (Rp.120.000) 15 rb?
30 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih lengkap da. Platinum Lebih lengkap dan Strawberry Lebih I_engkap
(Rp.135.000) Murah (Rp.155.000) murah (Rp.120.000) opsinya
Wagena Jika.o) Karena selisihnya
22 | >Rp. 2.000.000 Tulip seczighligusg?li(rinhan Silver Kﬁwrgrr:?bzatﬁ?ngnak Strawberry | - sedikit dan ya”)é
p. .L0%. (Rp.135.000) . . (Rp.85.000) (Rp.120.000) | paket strawberry
lebih worthit yang creambath dan blow .
. lebih lengkap
paket tulip
Karena paket yang Paket yang Karena paket yang
Tulip ditawarkan lebih Platinum ditawarkan lebih Strawberry ditawarkan lebih
21 > Rp. 2.000.000 lengkap dengan lengkap dengan lengkap dengan
(Rp.135.000) harga yang lebih (Rp.155.000) harga yang lebih (Rp.120.000) harga yang lebih
terjangkau terjangkau terjangkau
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Karena kebutuhan,
kalau ke salon

Karena kalo ke

Lebih terjangkau

Tulip . Platinum salon sekalian aja, Strawberry
21| <Rp.1.000.000 | o, 135700y | Piasanyalangsung | o 155 000y | gamungkin habis | (Rp.120.000) |  Kalau secara
cari yg paket A . keseluruhan
) hairwash ga di blow
lengkap aja
Karena creambath Karena lebih
Tulip Karena paketnya Silver mirip hair wash jadi | Strawberry .
20 > Rp. 2.000.000 . o lengkap dan selisih
(Rp.135.000) lebih lengkap (Rp.85.000) plllh paket yang (Rp.120.000) harga hanya sedikit
silver saja
Dengan tambah 60
21 > Rp. 2.000.000 Tulip lagi bisa dapat Silver Untuk kepentingan Strawberry D??Sjgigaanégagtﬁ
p. 2000, (Rp.135.000) layanan yg lebih (Rp.85.000) | saya, itu saja cukup | (Rp.120.000) pa
layanan yg lebih
banyak
Karena hanya
dengan menammbah Lebih murah,
21 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih murah Platinum 70k untuk sekalian Strawberry | skalian body scrub
p. 2000 (Rp.135.000) jatuhnya (Rp.155.000) | creambath & blow | (Rp.120.000) | cuma perlu nambah
jatuhnya jadi lebih 15 ribu
murah
Pilihan B terlalu
. . . bertele tele, jika .
Tulip Nambah sedikit, Silver . ' Strawberry Hanya beda tipis
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dapatnya banyak | (Rp.85.000) tujuannya hair cut (Rp.120.000) sekali harganya

cukup cuci biasa
saja
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Menurut saya,
untuk paket Tulip,
walaupun agak
mahal, tapi itu
penghasilan uang
yang berharga,
karena Kita bisa

Mnurut saya, paket

Karena menurut
saya, ada
keseimbangan

Tulip dapat body spa+ Platinum silver terlalu mahal, Vanilla
12 <Rp.1.000.000 | o, 135°000) | hair spa+ facial | (Rp.155.000) | hanyauntuk2 | (Rp.105.000) . r?é‘;f]rgehlz;%?] N
secara lengkap. pelayanan saja. e i
Intinya, kedua yang dlberlk_an di
ntnya, aket Vanilla.
pihak, produsen P
dan konsumen
sama-sama
mendapat
keuntungan.
50 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih murah Platinum Lebih murah & Vanilla Sesuai kebutuhan
T (Rp.135.000) jatohnya (Rp.155.000) komplit sekalian (Rp.105.000) awal saja
12 < Rp. 1.000.000 Tulip Karena lebih Platinum Karena lebih Strawberry Karena harganya
T (Rp.135.000) lengkap. (Rp.155.000) lengkap. (Rp.120.000) | hanya beda tipis.
harga tidak selisih
. harga tidak selisih . banyak harga tidak slisih
Rp. 1.001.000 - Tulip Silver . " Strawberry
21 banyak namun dibandingkan bnyk dengan yg
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) mendapat 3 paket (Rp.85.000) namun mendapat 4 (Rp.120.000) vanilla

paket
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Karena yang
dibutuhkan
hanyalah hair cut,
sementara selisih
harga dan isi paket

Karena selisih
harga dari kedua
paket cenderung
sedikit, dan body

21 > Rp. 2.000.000 Rose dibufjrr]ekrz:\?] }r/gnya s | dengan Paket Strawberry scrub dapat
(Rp.75.000) Body Spa. RREEETY Platinum terlalu (Rp.120.000) dilakukan setelah
besar sementara body massage
belum untuk melengkapi
membutuhkan yang pampering time.
lain.
karena saya kadang
karena saya tidak tidak ada waktu selisih harga tidak
. R0 1000000 Rose t((ajrlalﬁ k_)utuh fgc(;ql Platinum untlék c(rﬁambatt:] Strawberry terlalllj( blz_;myak3 jadi
< Rp. 1.000. an hair spa, jadi rambut di rumah, sekalian saja
(Rp.75.000) pilih yg saya butuh (Rp.155.000) maka sekalian saja (Rp.120.000) memilih paket yg
saja yaitu body spa memilih paket yg strawberry
lengkap
Perbandingan
harganya lumayan
jauh sehingga
Tuli Paketanya terlihat | = o t'?lil g Ibq'\;\vortﬂ itt Strawb Terlihat Ibh worth
ulip . . ilver jika memilih pake rawberry erliha wor
22| >Rp.2.000.000 | o, 1350y | lEDIhworthitdan | o e 000y | silver. Terlebih lagi | (Rp.120.000) it B

menarik

biasanya blow bisa
meminta secara
gratis saat

pengeringan rambut
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Karna sudah

Karna saya suka
paket yang tdk

Cuman nambah

Tulip Platinum : Strawberry | dikit udh bisa body
21| <Rp.1.000.000 | ), 135 000) terp";‘kEt dengan | py 155000) | MAYACUCidan | oo 000) | scrub jd sekalian
engkap potong melainkan aia
ada perawatannya J
Tergantung
kebutuhan, tidak
mesti memilih itu, Kalau sudah ada Sebenarnya jarang
29 Rp. 1.001.000 - Tulip tapi jika butub Platinum paket lengkap Vanilla keduanya.. jadi
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) tidak apa apa (Rp.155.000) memilih yang (Rp.105.000) | saya pilih paket A
harganya segitu lengkap karena lebih murah
yang penting
kualitasnya
Tergantung
kebutuhan, tidak
mesti memilih itu, Kalau sudah ada Sebenarnya jarang
29 Rp. 1.001.000 - Tulip tapi jika butub Platinum paket lengkap Vanilla keduanya.. jadi
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) tidak apa apa (Rp.155.000) memilih yang (Rp.105.000) | saya pilih paket A
harganya segitu lengkap karena lebih murah
yang penting
kualitasnya
yang pertama,
karena udah paket saya pilih paket A,
19 < Rp. 1.000.000 Tulip lengkap. dan yang Silver karena hair wash Vanilla gak suka body
T (Rp.135.000) kedua buying (Rp.85.000) dan hair cut udh (Rp.105.000) scrub

power saya masi
kuat untuk harga

cukup.

84




135k udh dapat
paket lengkap.

Rose : Silver Tidak memerlukan Strawberry Membutuhkan

22| <Rp.1.000000 | o) 7500 | Hargaterangkau | g as 6og) creambath (Rp.120.000) body scrub
SN Tambahan harga utk Hanya menambah
29 > Rp. 2.000.000 Tulip hai?s 2 dan facial Silver platinum tidak jauh | Strawberry 15rb mendapat
p. .L0%. (Rp.135.000) Pa dar (Rp.85.000) | berbeda dengan hrg | (Rp.120.000) treatment body
lebih dari 60rb
bukan paket scrub

Tulip Platinum Strawberry

30 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Paket lengkap (Rp.155.000) Paket lengkap (Rp.120.000) Paket lengkap
: Ambil paket
Karena ambil perawatan jadi

Tulip paket perawatan Platinum i Strawberry Idem jawaban

30 > Rp. 2.000.000 o sekalian tanpa harus :
(Rp.135.000) Iengkap jadi (Rp.155.000) habis waktu utk (Rp.120.000) diatas
sekalian .
treatment sendiri2
. . Karena tmnh sedikit
21 Rp. 1.001.000 - Tulip Kare_na tampak Platinum dapat paket Ibh Strawberry Lebih worth it
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (Rp.155.000) banyak (Rp.120.000)

Tulip . Platinum . Strawberry .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih murah (Rp.155.000) Lebih murah (Rp.120.000) Lebih murah
30 > Rp. 2.000.000 Rose Karena saya pijit Silver Lebih efesien waktu Vanilla dibu%?ll:(ta?nyl?ntuk

p. 2000, (Rp.75.000) Yapiult | rp.85.000) (Rp.105.000)

melakukan body
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scrub lebih lama

lagi
. : Karena perawatan : : .
Tulip Silver Vanilla Ini untuk relaksasi
42 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Perawatan lengkap (Rp.85.000) tubuh sdh termasuk (Rp.105.000) | bukan utk perawata
perawata rambut
24 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih lengkap & Platinum Lebih lengkap & Strawberry Lebih lengkap &
p. 2000, (Rp.135.000) murah (Rp.155.000) murah (Rp.120.000) murah
Tulip Platinum Strawberry
32 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lengkap (Rp.155.000) Lengkap (Rp.120.000) Lengkap
Rose . Platinum . Strawberry Selisih dikit dpt
37 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) Jarang facial (Rp.155.000) Lebih lengkap (Rp.120.000) body scrub
Karena yg salon B Karena yg salon B Karena yg salon B
terhitung murah terhitung murah dan terhitung murah
29 Rp. 1.001.000 - Tulip dan mendapat Platinum mendapat fasilitas Strawberry dan mendapat
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | fasilitas jadi lebih | (Rp.155.000) jadi lebih (Rp.120.000) | fasilitas jadi lebih
menguntungkan menguntungkan menguntungkan
bagi konsumen bagi konsumen bagi konsumen
Dengan harga yang Dengan harga yang Dengan harga yg
33 <Rp. 1.000.000 Tulip murah dapat Platinum murah dapat Strawberry lebih murah dapat
p. 2050, (Rp.135.000) manfaat yang (Rp.155.000) manfaat lebih (Rp.120.000) manfaat lebih
banyak banyak banyak
Kar_ena paket tulip Karna pada paket Karna paket
lebih lengkap dan . .
p. 2955, (Rp.135.000) | murahjikadi | (Rp.155.000) (Rp.120.000) | .-Hand g

banding dengan yg
treatment satuan

dengan harga yg
lebih murah

treatment yg lebih
banyak
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komplit dan harga

ga suka buat

karena suka spend

Tulip juga masi Silver Strawberry | ..
27| >Ro- 2000000 1 (Rp135.000) | - affordable, jadi | (Rp.85.000) | PerAVR" rambut | 120.000) | ime body lama dan
. ama wangi
sekalian
. Tambah dikit . .
Tulip . . Platinum Udah sekalian Strawberry
21 > Rp. 2.000.000 mending yang tulip Udah lengkap
(Rp.135.000) udah dapet lengkap (Rp.155.000) lengkap (Rp.120.000)
karena paketnya
20 Rp. 1.001.000 - Tulip Karena paketnya Platinum karena paketnya Strawberry lebih lengkap dan
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) lebih lengkap (Rp.155.000) lebih lengkap (Rp.120.000) | harganya tidak jauh
berbeda
21 Rp. 1.001.000 - Tulip Lebih murah Platinum Menurut saya itu Strawberry | Menurut saya lebih
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) (Rp.155.000) lebih worth it (Rp.120.000) worth it aja sih
Kebutuhan yg
29 <Rp. 1.000.000 Rose biasanya Platinum Perawatan rambut Strawberry Membutuhkan
p- 20090 (Rp.75.000) diinginkan itu (Rp.155.000) harus lengkap (Rp.120.000) body scrub juga
saja:)
Dikarenakan harga
yang lebih
terjangkau dan Harga yang lebih
mendapatkan - .
. ) . terjangkau dan . Harga terjangkau
22 < Rp. 1.000.000 Tulip berbagali macam Platinum keuntungan yg di Vanilla dan sesuai
(Rp.135.000) treatment. Jika (Rp.155.000) dapatkan lebih (Rp.105.000) keinginan

pesen secara satu"
tentu totalnya akan
lebih mahal
daripada paket

banyak
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yang telah
ditentukan

Tulip

Platinum

Strawberry

23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Sekalian soalnya (Rp.155.000) Sekalian (Rp.120.000) Sekalian
S5 NI/ |
29 > Rp. 2.000.000 Tulip berbeda, gak Platinum menguntungkan, Strawberry lebih
(Rp.135.000) ’ (Rp.155.000) | karena ada banyak | (Rp.120.000) menguntungkan
cuman body spa Y.
aja isi paket nya
23 < Rp. 1.000.000 (Rp.-lil;ISIPOOO) Lebih lengkap aja (RZI_?_tSIrSH,J(;EO) Lebih lengkap (FSQLriv;/geOr(r)y(/)) Lebih lengkap
Pilihnya sesuai Lg korona, jadi
kebutuhan, karena percuma aja gitu di Keluarin 15 rb
29 > Rp. 2.000.000 Rose muka aku ga Silver creambath sama Strawberry worth it banget sih
T (Rp.75.000) | bermasalah jadiga | (Rp.85.000) | blow sampe rumah | (Rp.120.000)
- . . udah plus scrub
pilih paket yg ada nanti musti keramas
facialnya lagi
70rb untuk
21 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih Silver Creambath dan Strawberry Lebih
T (Rp.135.000) menguntungkan (Rp.85.000) | Blow dirasa kuranh | (Rp.120.000) | menguntungkan
worth it
Tulip _— Platinum Cm Hair cut 85.000 Vanilla Body scrub ga
191 <Rp.1.000.000 | 1357000 | Jadilebihmurah | o) 155 6og) mahal (Rp.105.000) oenting(?)

88




Tulip Silver ga suka di Strawberry L
2L | >Rp.2.000000 | o, q350000) | Karenalengkap | pas 600y | creambathlama | (Rp.120.000) | Snak bisarileks
. Nanggung udah Nanggung udah
Rose . g Platinum Strawberry
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) Tidak suka facial (Rp.155.000) sampe §a|on (Rp.120.000) nyampe _salon,
sekalian sekalian
Karena untuk harga Karena selisih
yang selisih sedikit -
Rose PEIIRNIEENTE Platinum namun dapat Strawberry harga hanya sedikit
20 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) tidak tertarik untuk (Rp.155.000) mendapatkan (Rp.120.000) namun treatment
treatment facial , nya dapat lebih
treatment yang lebih banvak
dari paket silver y
Sebenarnya Sebenarnya Sebenarnva
tergantung bugdet tergantung bugdet y
tergantung bugdet
dan kebutuhan. Tp dan kebutuhan. Tp dan kebutuhan
29 Rp. 1.001.000 - Tulip kalau bisa Platinum kalau bisa langsung Vanilla Karna iarakn 6'1
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | langsung semua + | (Rp.155.000) | semua + memiliki | (Rp.105.000) dikit r#endiny
memiliki waktu waktu luang prefer g
o 40 secukupnya dan yg
luang prefer milih milih yg banyak lebih murah
yg banyak sekalian sekalian
. . Karena paket lebih Paket lebih lengkap
Tulip Karena paketnya Platinum . Strawberry :
21 < Rp. 1.000.000 lengkap harga di dan harga dibawah
(Rp.135.000) lengkap (Rp.155.000) bawah 200K (Rp.120.000) 150k
. : karena saya tidak : .
Rp. 1.001.000 - Tulip . Silver Strawberry jatuhnya lebih
21 Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) | Karenalebihmurah | o a5 ho0) tg;gr‘:];;;a (Rp.120.000) murah
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paket lengkap
dengan harga lebih
20 RDp. 2.000.000 Tulip d_rgurzh jiia Platinum paket Iebihk Strawberry hanilgr[)ngﬂggzbah
> Rp. 2000, (Rp.135.000) | toandingkan = | g 455 gogy | MENQUNUNGKAN | oy 156 000) | mendapatkan
engan 75rb hanya bagi konsumen lavanan lenaka
mendapatkan body y gkap
spa
1 paket silver aja
ada 2 treatment
totalnya 85.000, trus
1 paket platinum aja
. . L . 4 treatment total harga jadi lebih
Tulip karna jatuh e lebih Platinum . Strawberry .
20 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) murah (Rp.155.000) 15_5.000 kalo di (Rp.120.000) murah ambil paket
itung per 2 strawberry
treatment jadi e
cuma 75.500
jadinya lebih murah
ambil yang paket B
Dengan harga yang
Tulip Layanan lebih Silver Strawberry beda tipis, saya
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) banyak (Rp.85.000) Kanan terlalu mahal (Rp.120.000) | bisa dapat layanan
body scrub
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karna lebih hemat

dengan harga 155
bisa dapet 4
treatment, yg pasti
bukan sekedar wash
and cut tapi juga
bisa dapetin
creambath yg pasti
rambut jd lebih

hanya beda 15k ada
pd bodyscrub. dr
pd scrub sndiri

19 Rp. 1.001.000 - Tulip dari segi harta juga Platinum beraroma, di pijit2, Strawberry cape juga enak d
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) . (Rp.155.000) | dan jugablowyg | (Rp.120.000) scrub sklian di
service nya ] . )
bisa lebih buat salonnya dan sklian
rambut bervolume. perawatannya biar
jdi abis kebsalon maksimall
cetar. dan lebih
fresh pastinya
rambut baru dgn
sgla wangi dan
volume rmbt jg
Dengan harga yg
selisih tidak terlalu Karena creambath
21 > Rp. 2.000.000 Tulip banyak bisa Silver dan blow mudah Strawberry Karena selisih
T (Rp.135.000) mendapat (Rp.85.000) | dilakukan sendiri di | (Rp.120.000) | harga cuma sedikit
treatment yg lebih rumaj
beragam
Tulip . Silver sesuai dengan Strawberry hemat dan dapat
21 | >Rp.2.000.000 | g, 43570y | lebih hemat (85.000) kebutuhan (Rp.120.000) |  semua service
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.-ligIF:POOO) Komplit (RZI_iISIrSN,JoT)o) Lebih lengkap (Fsegi\gg%%) Lebih lengkap
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tidak pernah facial
karena menurut

pertimbangannya
jika untuk rambut

karena menurut
saya body scrub

20 Rp. 1.001.000 - Rose sava facial itu Platinum harus totalitas Strawberry adalah tawaran
Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) y (Rp.155.000) . (Rp.120.000) | yang menarik dan
malah merusak supaya hasilnya K .
kulit juga bagus termasux penting
dilakukan
karena dapat
me_,\redakan S karena creambath karena saya lebih
ketika melakukan .
_ body spa, hair spa ' akan membl_Jat tertarik untuk
21 Rp.1.001.000 - Tulip akan mémbantu Platinum kepala terasa ringan | Strawberry melakukan body
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) (155.000) dan rambut yg di (Rp.120.000) massage karena
merawat rambut
. blow akan nampak dapat membuat
dan facial akan o i
. lebih indah tubuh lebih segar
membuat wajah
terlihat segar
Tulip Lebih hemat Silver Strawberry Lebih hemat karena
21 < Rp. 1.000.000 karena paket Lebih murah paket banyak
(Rp.135.000) banyak sekalian (Rp.85.000) (Rp.120.000) sekalian
saya pilih karena
55 > Rp. 2.000.000 Tulip pilihan Ibh hemat Platinum pas dng kebutuhan Strawberry | saya ambil karena
p. .L0%. (Rp.135.000) & sesuai (Rp.155.000) saya (Rp.120.000) smua saya suka
kebutuhan saya
Lebih murah . .
. . Lebih murah karena Lebih murah
Tulip karena sudah Platinum Strawberry
22| <Rp.1.000.000 | o, 135°000) | termasuk 3 jenis | (155.000) sucan 9apet4 1 (Rp.120.000) kare”;‘f“dah dapet
layanan ayanan ayanan
Rose . . Silver Memilih sesuai Vanilla i
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) Tidak suka facial (Rp.85.000) kebutuhann (Rp.105.000) Sesuai kebutuhan
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paketan lengkap
dengan harga yang
paketan lengkap paketan lengkap tidak jauh berbeda
21 > Rp. 2.000.000 Tulip dengan harga yang Platinum dengan harga yang Strawberry dari paket
p. 2000 (Rp.135.000) | tidak jauh berbeda (155.000) tidak jauh berbeda | (Rp.120.000) | Apaketan lengkap
dari paket A dari paket A dengan harga yang
tidak jauh berbeda
dari paket A
karna harganya
. karna paket C . jatuhnya sama saja, )
Tulip \ Platinum - Strawberry harganya lebih
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) harga_mya lebih (155.000) saya Ibh memilih (Rp.120.000) terjangkau
terjangkau bergantung pada
kebutuhan saya
Lebih Kalau tidak ada
Rp. 1.001.000 - Tulip menguntungkan, Silver event apa2 pilihan Strawberry
22 Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) mengincar (Rp.85.000) | platinum dirasa | (Rp.120,000) | 7\dabody scrub
facial+hair spa tidak perlu.
Perbedaan 40k, Personally, saya
tapi sudah blsa_ akan.memlllh hanya 15K untuk
mendapatkan hair hair wash n cut,
: : tambahan body
spa n facial krna saya tipe orang .
scrub tidak terlalu
i treatment adalah i yg melakukan b lah baai
17 < Rp. 1.000.000 Tulip tawaran yang Stlver pemotongan rambut Strawberry | masalah bagi saya,
(Rp.135.000) X . (Rp.85.000) . (Rp.120.000) | karena keterbatasan
menarik. Terlebih, beda hari dg waktu bod
secara personal melakukan . yo
. . scrubbing sendiri di
saya lebih sering treatment (kalau rumah
mencari hair/face merasa butuh saja). '
treatment, Lalu, 155k
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Diabandingkan
body spa.

tergolong relatif
mahal menurut saya.

Lebih murah dan

Lebih banyak

Lebih banyak

Tulip Platinum produk yang Strawberry produk yang
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Qi P BTN (Rp.155.000) | ditwarkan dan lebih | (Rp.120.000) | ditwarkan dengan
treatment
murah hrga yg murah
K?;irr:z;e:fl:;%us Karena belum tentu
29 Rp. 1.001.000 - Tulip semua (frawatan Silver Jika hair cut ingin Strawberry Karena paket
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dengan Earga yang (Rp.85.000) | dengan semua paket | (Rp.120.000) lengkap
tidak terpaut jauh yg ada
Tulip ¢ Platinum . Strawberry i
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) karena lebih murah (Rp.155.000) karena lebih murah (Rp.120.000) karena lebih murah
Bisa dapet 3
. tan .
Tulip perawa Platinum Strawberry o
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) seke;}l;gr;gz Sglam (Rp.155.000) Paket hemat (Rp.120.000) Sekalian aja sih...
terjangkau
23 > Rp. 2.000.000 Tulip lebih komplit Stlver sesuai kebutuhan Strawberry selisih sedikit
T (Rp.135.000) (Rp.85.000) (Rp.120.000)
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Karena selisih

Karena selisih Paket platinum 15.000 saja udah
21 > RD. 2.000.000 Tulip sedikit dan terlihat Platinum terIihgt lebih Strawberry dapat tambahan
p. .LL%. (Rp.135.000) lebih (Rp.155.000) (Rp.120.000) body scrub.
menguntungkan. . .
menguntungkan Terlihat lebih
murah.
4 . Biasanya cuma
29 Rp. 1.001.000 - Rose J';ZES#Z;ZF :jri Silver butuh gunting, bisa | Strawberry Harga hanya beda
Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) P (Rp.85.000) | creambath sendiri di | (Rp.120.000) sedikit
sembarang tempat rumah
Perbedaan 40k, Personally, saya
tapi sudah bisa akan memilih hanya
mendapatkan hair hair wash n cut,
: : 15k untuk
spa n facial krna saya tipe orang
tambahan body
treatment adalah yg melakukan .
scrub tidak terlalu
p. 2955, (Rp.135.000) ' " | (Rp.85.000) g (Rp.120.000) | karena keterbatasan
secara personal melakukan
. . waktu body
saya lebih sering treatment (kalau . .
o . scrubbing sendiri di
mencari hair/face merasa butuh saja). rumah
treatment, Lalu, 155k '
Diabandingkan tergolong relatif
body spa. mahal menurut saya.
. Lebih banyak Lebih banyak
. Lebih murah dan .
Tulip Platinum produk yang Strawberry produk yang
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) dpt 'g?er;%/ritr?tda 3 (Rp.155.000) | ditwarkan dan lebih | (Rp.120.000) | ditwarkan dengan
murah hrga yg murah
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Karena sekaligus
mendapatkan

Karena belum tentu

29 Rp. 1.001.000 - Tulip semua perawatan Silver jika hair cut ingin Strawberry Karena paket
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dengan ﬂarga yang (Rp.85.000) | dengan semua paket | (Rp.120.000) lengkap
tidak terpaut jauh yg ada
Tulip . Platinum . Strawberry :
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) karena lebih murah (Rp.155.000) karena lebih murah (Rp.120.000) karena lebih murah
Bisa dapet 3
. erawatan .
Tulip pet Platinum Strawberry L
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) sekzﬂ;?;; Sglam (Rp.155.000) Paket hemat (Rp.120.000) Sekalian aja sih...
terjangkau
23 | >Rp. 2.000.000 Tulip lebih komplit SNl sesuai kebutuhan | SUAWPEITY 1 lisin sedikit
T (Rp.135.000) (Rp.85.000) (Rp.120.000)
Karena selisih
Karena selisih Paket platinum 15.000 saja udah
21 > Rp. 2.000.000 Tulip sedikit dan terlihat Platinum terlihgt lebih Strawberry dapat tambahan
p. 2050, (Rp.135.000) lebih (Rp.155.000) (Rp.120.000) body scrub.
menguntungkan. . :
menguntungkan Terlihat lebih
murah.
Kalau potong Nambah 15 ribu
. Biar sekalian . rambut sesuai dapat body scrub,
Rp. 1.001.000 - Tulip ; Silver i Strawberry i .
48 komplit nambah kebutuhan saja lagian ga sering2
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dikit (Rp.85.000) hanya potong dan (Rp.120.000) juga jadi sesekali
cuci ambil komplit
Rose Platinum : Strawberry lebih
23 | >Rp.2.000.000 | ), 75 0o0) suka (Rp.155.000) | Paketkomplit 1 o 190.000) |  menguntungkan
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Paket lengkap sekali

Tulip Paket lengkap, Platinum ada creambath juga, | Strawberry
22 < Rp- 1.000.000 (Rp.135.000) harga terjangkau | (Rp.155.000) dan harga masih (Rp.120.000) Ada body scrub
masuk akal
. . harga selisih sedikit
Tulip Platinum sudah lengkap, Strawberry
22| >Rp.2.000000 | o q350000) | Sudahlpaket | pn155000) | hargamurah | (Rp.120.000) | | Sudahdapat
perawatan scrub
tidak punya uang . . .
Rose Silver L Strawberry tidak selisihbjauh
23 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) untuklzgzﬁwatan (Rp.85.000) dari segi biaya (Rp.120.000) harganya
Rp. 1.001.000 - Tulip Paket hemat dan Platinum Strawberry
23 Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) lebih murah | (Rp.155.000) Jurah (Rp.120.000) Murah
Tulip . Platinum ! Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (Rp.155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah
Rp. 1.001.000 - Tulip . Platinum Strawberry .
2L | Rp. 2000000 | (Rp.135.000) | PPLPnvkvarian o gos 0gg) | DPtPaketanlengkap | o 50 ogg) | Bk variannya
Tulip . Silver Terlalu makan Strawberry .
25 | >Rp.2.000.000 | g, q350qg) | Lebinhemat | o ec 000y | banyakwaktu | (Rp.120.000) | ePihemat
22| >Rp.2.000.000 Tulip Sekaligus Platinum | (AR | Swawberry |
p. 2.000. (Rp.135.000) 9 (Rp155.000) | ¢ Y (Rp.120.000) gkap
iiringi treatment
. . Paket praktis & .
Tulip Karena paket Platinum Strawberry | Lebih murah paket
25 | >Rp.2.000.000 | ), 135 000) lengkap (Rp.155.000) | '€ngKap. harganya | o454 40 nya
lebih murah
Tulip . Platinum . Strawberry Lebih hemat,
21| <Rp.1.000.000 | o, q3500g) | LeDihhemat | o455 000) | LePINhemat o490 000) efisien
25 > Rp. 2.000.000 Tulip Lengkap Platinum Lengkap Strawberry Lengkap

(Rp.135.000)

(Rp.155.000)

(Rp.120.000)




Tulip . Platinum . Strawberry .
19 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih lengkap (Rp.155.000) lebih lengkap (Rp.120.000) lebih lengkap
. Mahal sedikit . e
Tulip . Platinum Murah, udah dapet Strawberry Badan jadi lebih
22| >Rp.2.000.000 | ) 135 000) tetap'tr‘éﬂe?‘i‘”yak (Rp.155.000) creambath (Rp.120.000) | enak dan bersih
. : Dengan tambahan
Tulip . Platinum . Strawberry
24 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih lengkap (Rp.155.000) Lebih lengkap (Rp.120.000) 15rb dpt layanan
body scrub
Karena tidak mau
facial. Sudah -
diberitahu dokter RS 0! rombut
bhawa facial dg i/ d saya pergi kz Lebih butub body
Rose cara tidak tepat Platinum . Strawberry | scrubnya. Tp tidak
29 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) merangsang (Rp.155.000) saI(_)n gntuk totalitas (Rp.120.000) memilih totok
: : . di rambut karena .
jerawat jd maski . wajah sbnrnya
rontok jd butuh
Ibh murah saya erawatan
ttp.memilih body P
spa. Lbh relaxing
Tinggal menambah
Tulip Terlihat lebih Platinum . . Strawberry 15rb bisa
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) murah (Rp.155.000) Terlihat lebih murah (Rp.120.000) | mendapatkan body
scrub
karena dengan sudah pasti yang
. beda 60 rb udah . seperti yang 120 karena hanya
Tulip . . Platinum Strawberry
20 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) bisa hair spa and (Rp.155.000) sebelumnya, karena (Rp.120.000) beda 15 rb sudah

facial, itu termasuk
paket yang murah

worth it

bisa mendapatkan
banyak layanan
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banget also worth
it

21 > RD. 2.000.000 Tulip Lebih murah dan Silver Saya bisa blow dan | Strawberry Hanya beda tipis
p. LU0, (Rp.135.000) worth it to try (Rp.85.000) creambath sendiri | (Rp.120.000) harganya
. Karen senang . .
Tulip . - Silver . Vanilla Senang sm body
20| <Rp.1.000.000 | ), 135 000) mem‘;‘gg}%ﬁ” dirt | Rp.85.000) Simple (Rp.105.000) masage
. : . Sevices yg . .
Tulip Lebih lengkap Platinum > . Strawberry Selisihnya sedikit
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) harga terjangkau | (Rp.155.000) d'bet:;ﬁ/r;lieb'h (Rp.120.000) | lebih lengkap pula
3 perawatan Dengan perbedaan
tersebut terlihat Paket B harga yang hanya
. lebih murah karena . 15 ribu, paket B
20 > Rp. 2.000.000 Tulip memiliki haraa Platinum menawarkan banyak | Strawberry mampu
p. .L0%. (Rp.135.000) : 98 | (Rp.155.000) | servis dengan harga | (Rp.120.000) P
yang tidak sampai and masuk akal memberikan
2 kali lipat dari yang pelayanan body
paket A scrub
Tulip . Silver Terlalu makan Strawberry i
25 | >Rp.2.000000 | p,q350090) |  Lebihhemat - pos000) | banyakwaktu | (Rp.120.000) | -ePihhemat
selisih 60k sama seperti opsi nah apalagi ini
. mending sekalian . diatas, mending cuma nambah 15k
Rp. 1.001.000 - Tulip . Platinum . . | Strawberry
21 hair spa sama sekalian mahal tapi udah dapet body
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) facial. mikirmnya (Rp.155.000) dapet semua (Rp.120.000) scrub. lebih
karna lebih hemat perawatan. menarik sih
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lebih hemat dan

21 <Rp. 1.000.000 Tulip lebih komplit dan Silver sesuai sama Strawberry lebih hemat dan
p. 2050, (Rp.135.000) hemat (Rp.85.000) kebutuhan utama | (Rp.120.000) komplit
(cuci rambut)
Kizggzseﬁ:;%us Karena belum tentu
29 Rp. 1.001.000 - Tulip scufil eprawatan Silver jika hair cut ingin Strawberry Karena paket
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dengan ﬁarga yang (Rp.85.000) | dengan semua paket | (Rp.120.000) lengkap
tidak terpaut jauh yg ada
Tulip Platinum Strawberry
21| >Rp.2.000.000 | ), 135 900) (TN (Rp.155.000) lengkap (Rp.120.000) lengkap
Karenz_i Jika ditotal Karena hanya beda
lebih murah . ;
21 <Rp. 1.000.000 Tulip dengan Silver Karena sesuai Strawberry 1iwzgzasuaiz2nb§ a
p- 2090 (Rp.135.000) mendapatkan 3 (Rp.85.000) kebutuhan (Rp.120.000) P
perawatan
perawatan .
. sekaligus
sekaligus
20 Rp. 1.001.000 - Tulip terlihat lebih Platinum terlihat lebih Strawberry terlihat lebih
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) menguntungkan | (Rp.155.000) menguntungkan (Rp.120.000) | menguntungkan
p | oo |ty [ SEeneima ] gy [ meodesie | sy | b
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) (Rp.85.000) : (Rp.120.000) .
harga 2x esensial cukup terjangkau
. Sbenerny trgantung
29 > RD. 2.000.000 Tulip Nar;g:ngrjg\;\./;tléillan Platinum kebutuhan, cm ki Strawberry Hsrgszze?ﬁi;ﬁ{:b
p. £.L00. (Rp.135.000) jap (Rp.155.000) | waktu luang ya udah | (Rp.120.000) P

Smua..

skalian sm yg lain”

body massage

100




karena menurut

Hanya dengan

saya harga 135.000 Selisih 70.000 menambah 15ribu
21 > Rp. 2.000.000 Tulip mendapatkan Platinum dengan paket silver, | Strawberry mendapatkan 1 '
T (Rp.135.000) | fasilitas body and | (Rp.155.000) | tetapi mendapatkan | (Rp.120.000) I lq vait
hair spa serta facial 2 layanan tambahan ayk? nan 1g yaitu
. ody scrub
sangat terjangkau
Karena biasanya . . .
Rose R . Platinum Strawberry Selisih hrga dikit
22| >Rp.2000.000 | ), 75 0o0) met';'é'thk‘;alfs"ﬂ's ke | (Rp.155.000) Lengkap (Rp.120.000) udh dpt byk
Dapat harga murah
21 Rp. 1.001.000 - Tulip trezrilpeerftb dng;:;an Platinum dengan Strawberry baﬁ;;aatg;trr?]r;n t
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) h (Rp.155.000) mendapatkan (Rp.120.000)
arga murah b nya
anyak treatment
Tulip . Platinum . Strawberry .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih murah (Rp.155.000) Lebih murah (Rp.120.000) Lebih murah
28 RDp. 2.000.000 Tulip (Ij—larga Igb'h murah Platinum Paket h Strawberry Paket h
> Rp. 2.000. (Rp.135.000) engi‘gj di”j;‘:me”t (Rp.155.000) akethemat | p5.120.000) aet hemat
Tergantung
kebutuhan, tidak
mesti memilih itu, Kalau sudah ada Sebenarnya jarang
29 Rp. 1.001.000 - Tulip tapi jika butub Platinum paket lengkap Vanilla keduanya.. jadi
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) tidak apa apa (Rp.155.000) memilih yang (Rp.105.000) | saya pilih paket A
harganya segitu lengkap karena lebih murah
yang penting
kualitasnya
21 Rp. 1.001.000 - Tulip Karena lebih Platinum Karena lebih Strawberry Karena lebih
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) menguntungkan | (Rp.155.000) menguntungkan (Rp.120.000) | menguntungkan
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Biar lengkap yang
didapat dan dri

Rp. 1.001.000 - Rose harga pun beda Platinum Sa”?a sprti Strawberry Harga beda tipis
21 A . penjelasan dengan layanan
Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) | tipis jiladilihatdri | (Rp.155.000) (Rp.120.000) .
sebelumnya yng didapatkan
layanan yng akan
didapatkan
Gapernah dan . .
Rose . Platinum Lebih murah, Ibh Strawberry Lbh murah, Ibh
21| >Rp.2000.000 | ), 75 0o0) gabeffcr};f"ba (Rp.155.000) banyak (Rp.120.000) banyak
. . butuh treatment :
Tulip . Silver ga . Strawberry lebih lengkap
22 > Rp. 2.000.000 lebih lengkap yg lain. yang
(Rp.135.000) (Rp.85.000) oenting? aja (Rp.120.000) paketnya
Karena mendapat - m_endapat Karena mendapat
service lebih prvicglebih banyak service lebih
19 Rp. 1.001.000 - Tulip banvak denaan Platinum dengan harga yang Strawberry banvak denaan
Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) hy g (Rp.155.000) terjangkau (Rp.120.000) Y g
arga yang 4 . harga yang
terjangkau dibandingkan hanya terjangkau
paket A
Saya belum pernah
melakukan
. . creambath, dan saya
. Lebih komplit, . rasa tidak Lebih komplit
21 > Rp. 2.000.000 Tulip sehingga t|dak_ Silver memerlukan nya Strawberry sehingga efisien
T (Rp.135.000) perlu bbrp kali (Rp.85.000) " | (Rp.120.000)

kunjungan ke salon

Untuk blow saya
tidak perlu, karena
biasanya setelah
memotong rambut

waktu dan tenaga.
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saya langsung
pulang ke rumah.

Tulip lebih murah dan Silver paket terlihat lebih Vanilla : .

21| >Rp.2.000.000 | ), 13500 lengkap (Rp.85.000) ekonomis (Rp.105.000) | '€Pih ekonomis
karena layanan
yang didapatkan K .

J arena biasanya

Ieb;ih dgigﬂ% o hanya karena tidak

20 <Rp. 1.000.000 Tulip |- unakang'asa Silver membutuhkan Vanilla membutuhkan

p. 2050, (Rp.135.000) salor?g'a di ses ejkali (Rp.85.000) | potong rambut saja | (Rp.105.000) | layanan body scrub
'] dan tidak butuh dan lebih murah
mengeluarkan layanan lain
uang lebih tidak
apa2
. Karna lebih . Karena lebih
Rp. 1.001.000 - Tulip L Platinum : . Strawberry . .
2L | 'Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) kumplitisi 1 g 155 0gg) | KUMPlitdanbiasa | o 90 ggg) | Lebih kumplit
paketnya seperti itu
. . Dengan menambah
Rose Sesuai dengan yg Platinum Karena mendapat Strawberry
T p.75. sedang di butuhkan p.155. creambat p.120.
22| >Rp.2.000.000 | o, 75000) | sedang di butuhkan | (Rp.155.000) bath (Rp.120.000) | 12K dsi‘?ﬁ:)b"dy
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Karena paket tulip

Menurut saya paket
platinum juga lebih
murah dibandingkan

Karena
perbandingan harga

lebih mural dengan paket silver tidak terlalu jauh
21 Rp. 1.001.000 - Tulip dengan harga selisi Platinum karena dendan Strawberry namun dapat
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Rp.60000 (Rp.155.000) bandi gh (Rp.120.000) ik P
mendapatkan 3 perbandingan harga menikmati
AR selisih Rp70000 beberapa treatment
mendapat tambahan tambahan
treatment
42 | >Rp.2.000.000 Rose Tidak suka facial | | aunum Al Vanilla i & boty
p. 2000 (Rp.75.000) daicsukatacial | 155 000) n (Rp.105.000) Walascrub ody
Hemat aja kalo di
bandingin sama
satunya, kecuali
ada plnya hs dan
21 Rp. 1.001.000 - Tulip fc. klo ketiganya di Platinum Sama denaan atas Strawberry Sama sama yang
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) tambah dan (Rp.155.000) g (Rp.120.000) atas
hasilnya lebih
murah klo ga
bundling, ya pisah
wkwk
. Lebih komplit . . .
Rp. 1.001.000 - Tulip . . Platinum Sekalian lebih Strawberry . L
53 Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) ‘at“rr‘]:‘a’;:fb'h (Rp.155.000) murah (Rp.120.000) |  Selisih sedikit
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Dengan budget

Meskipun kelihatan

terpaut 60.000 tapi lebih mahal dari
Tulip kita bisa Platinum paket silver,tapi Strawberry :
37| >Rp.2.000.000 | p, 135000y | mendapatkan3 | (Rp.155.000) justru paket (Rp.120000) |  Lebih hemat
perawatan platinum jatuhnya
sekaligus lebih murah
Karena selain
lengkap fasilitasnya Karena fasilitasnya
p | oo | Tup | KIS | prn | MOVEPSEN | ey | T rgar i
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) diberikan (32 45.000) mengambil pake (Rp.120.000) dikeduanya tidak
satunya tp juga terlalu banyak
minta fasilitas lain
Saya memilih
19 > Rp. 2.000.000 Tulip Karena terjangkau Platinum platinum karena Strawberry karena terjangkau
A (Rp.135.000) | dan lebih lengkap | (Rp.155.000) | terjangkau dan lebih | (Rp.120.000) | dan lebih lengkap
lengkap
Mendapat paket Dhengan mgn_ambgh
. . . X arga sedikit tapi
23 > Rp. 2.000.000 Tulip Harga terjangkau Platinum lengkap sekaligus Strawberry mendapatkan
(Rp.135.000) dan lengkap (Rp.155.000) | dengan hargayang | (Rp.120.000) fasilitas vana lebih
terjangkau astll b yang
anyak.
Tidak suka facial .
Rose Platinum . Strawberry Sudah ada body
20 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) karena belum tentu (Rp.155.000) Sudah include blow (Rp.120.000) scrub

higienis
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Menurut saya jika
body spa, hair spa,
dan facial
dijadikan 1 paket
dengan harga

pilihan lengkap dan
harganya sesuai.

Paket lengkap

21 Rp. 1.001.000 - Rose sekian kurang Platinum Jika dibandingkan Strawberry dengan harga yang
Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) meyakinkan (Rp.155.000) q oot (Rp.120.000) .
SN engan cuci potong sesuai
: saja
murah. Jadi saya
memilih hanya
melakukan body
spa saja
Karena lebih Karen jauh akan Karena menurut
29 < Rp. 1.000.000 Tulip praktis dan lebih Platinum lebih murah jika Vanilla saya perawatan
T (Rp.135.000) menggiurkan (Rp.155.000) | ambil paket banyak | (Rp.105.000) | badannya hampir
promonta sekaligus sama saja
29 Rp. 1.001.000 - Tulip h;g?rt:]aehnadnarz)g 9 Platinum Alasan sama seperti | Strawberry ';I;Z?tr; ;zr:g
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) oroduk tambahan (Rp.155.000) yang pertama (Rp.120.000) sebelumnya
Harga terjangkau harga terjangkau perbedaan adanya
20 < Rp. 1.000.000 Tulip dan mendapat Platinum mendapat perawatan | Strawberry body scrub dan
T (Rp.135.000) | perawatan seluruh | (Rp.155.000) | yang lengkap untuk | (Rp.120.000) | tidak hanya selisih
tubuh rambut 15 ribu
paket A lebih
. R0 1000000 Tulip IebLh_kompIIiL,_rI:an Platinum mahal. Eaket B Vanilla bseollisih 15bkkbuat
< Rp. 1.000. iitung lebi memang harganya ody scrub kapan
P (Rp.135.000) mu%ah (Rp.155.000) | egy Iegbih r?]ahgl (Rp.105.000) y ages P

dari paket A, tapi
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udah komplit sama
semuanya. prefer B

Sekali namun
Tulip . Platinum hasilnya lebih bagus | Strawberry Karena harganya
18 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) LG (Rp.155.000) dan lengkap dan (Rp.120.000) beda tipis
lebih bagus hasilnya
21 <Rp. 1.000.000 Tulip Lebih praktis dan Platinum Lebih lengkap dan Strawberry Yg vanilla agak
p. ~.UL%. (Rp.135.000) hemat (Rp.155.000) hemat (Rp.120.000) nanggung
Tulip . Platinum . Strawberry .
31 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Komplit (Rp.155.000) Komplit (Rp.120.000) Komplit
Dengan selisih gil;?lt;th(?gr%an:}:rmm Mnurut saya selisih
harga 60.000 kita s Fa)lcreambath 2 15.000 tidak terlalu
20 Rp. 1.001.000 - Tulip mendapatkan lebih Silver b|)<;w tidak terlalu Strawberry | besar (sama dengan
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) banyak fasilitas, (Rp.85.000) . . (Rp.120.000) | 1x makan) sudah
X : penting kalau tidak .
diantaranya hair q P | bisa dapat body
spa dan facial ada acara rorma scrub
(pesta, dinner, dll)
Karena lebih
hemat dan bisa Dengan menambah
. . Mendapatkan paket 15000 telah
. menikmati layanan . .
21 > Rp. 2.000.000 Tulip lebih dengan Platinum yang lebih lengkap Strawberry mendapatkan
T (Rp.135.000) (Rp.155.000) | dengan menambah | (Rp.120.000) perawatan
menambahkan
uang yang tidak beberapa uang. tanbahan yang
berupa body scrub.

terlalu banyak.
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paket B termasuk
murah, selisih

antara paket A & B

adalah 60k, anggap

lebih tertarik karena

selisih antara kedua
paket tsb ga beda
jauh. 15k utk body

21 Rp. 1.001.000 - Tulip aia 30k utk hair Platinum lebih komplit & Strawberry | scrub sdh termasuk
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) J (Rp.155.000) jatuhnya lebih (Rp.120.000) | murah krna include
spa dan 30k utk . .
facial. dan i murah service, daripada
acial, dan itu body scrub
termasuk paket sendiri©
murah
karena paket tulip
terdapat facial karena harganya
sedangkan saya . yang gak jauh beda
Rose . Platinum . .. | Strawberry .
20 < Rp. 1.000.000 tidak pernah karena lebih worth it tapi paket
(Rp.75.000) melakukan facial (R 65K (Rp.120.000) strawberry lebih
& belum mau lengkap
melakukan facial
Krn dengan harga Karena lebih
29 > Rp. 2.000.000 Tulip Krn lebih lengkap Platinum Seqitu ?th q tg Strawberry lengkap
p. 2000 (Rp.135.000) | dan lebih worth it | (Rp.155.000) g oy (Rp.120.000) | fasilitasnya dan Ibh
banyak fasilitas X
worth it
Dengan harga yang
Karena lebih terjangkau lebih
. banyak fitur . Paket lebih lengkap banyak
Tulip Platinum : . Strawberry
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) pelayanan dengan (Rp.155.000) dan lebih terjangkau (Rp.120.000) mendapatkan paket

harga yg lebih
terjangkau

harganya

pelayanan, dan
harga tidak jauh
beda
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Lebih banyak

29 Rp. 1.001.000 - Tulip Lebih banyak Platinum Pilihan lebih banyak | Strawberry enawaran dan
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) pilihan (Rp.155.000) dan menarik (Rp.120.000) plebih murah
Karena sudah Karna jika yang
mengzl;uhparl gaket dibutuhkan adalah Dengan harga yang
22| <Rp.1.000.000 Tulip Se"’e”i”ya?ebih SLEY i?ﬁ’riﬁ'brﬂfr?fiﬂng Strawberry té??: r’ﬁéfdgeﬁﬁiﬁ
p- 20090 (Rp.135.000) murah (Rp.85.000) , CUKUP (Rp.120.000) e patkat
‘ y dengan cuci dan fasilitas yang lebih
dibandingkan . :
. potong saja sudah baik.
hanya mengambil
cukup.
paket rose.
Karena sudah
29 > Rp. 2.000.000 Tulip Karena sudah Platinum Karena sudah Strawberry lengkap dengan
p. 2000, (Rp.135.000) lengkap (Rp.155.000) lengkap (Rp.120.000) | harga yang lebih
murah
Karena pada
perawatan paket B
(paket tulip) ada
treatmen Facial
karena muka saya
20 Rp. 1.001.000 - Rose tidak bisa Platinum ditotal jatuhnya Strawberry | Harganya jatuhnya
Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) melakukan (Rp.155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah

perawatan facial
maka saya memilih
perawatan rose
yang hanya body
spaa
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karena rambut saya

19 Rp. 1.001.000 - Tulip lebih banyak dan Silver percuma jika di Strawberry karena saya suka
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) pasti (Rp.85.000) blow akan hancur | (Rp.120.000) strawberry
lagi
28 Rp. 1.001.000 - Tulip -Irerk??rfrIanglr(]Zs Silver Kurang tertarik Strawberry | Treatmentnya lebih
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dengan beda 60rb (Rp.85.000) | dengan creambath | (Rp.120.000) lengkap
Treatment
tambahan (hair spa Treatment body
99 <Rp. 1.000.000 Tulip + facial) bener2 Silver bé\:\fz?tﬁi?ndgn a Vanilla scrub kurang begitu
p. 2.UL%. (Rp.135.000) big deal dan (Rp.85.000) PeTNYaga | (£5.105.000) | esensial, jadi ga
terlalu esensial
harganya ga beda terlalu butuh
jauh
21 Rp. 1.001.000 - Tulip Ia;zzzl:]i;gy dkan Platinum banéls:gglr)]/?]r;ilganya Strawberry hemat
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) hemat (Rp.155.000) terjangkaul (Rp.120.000)
. Lebih komplit = . .
Rp. 1.001.000 - Tulip . . Platinum Sekalian lebih Strawberry . .
53 Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) ‘atumi’;r'fb'h (Rp.155.000) murah (Rp.120.000) |  Selisih sedikit
facial di salon .
Rose Platinum Strawberry
20 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) teragzrlélﬁ:ang (Rp.155.000) lengkap (Rp.120.000) lengkap
. Lebih lengkap .
Tulip LS Platinum . Strawberry i
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) tambah dikit udh (Rp.155.000) Lebih lengkap (Rp.120.000) Lebih lengkap

dpt semua

110




Karena paket
perawatan lebih

Karena paket lebih

Menurut saya
perawatan body

21 Rp. 1.001.000 - Tulip lenakan dan haraa Platinum lengkap dan harga Vanilla scrub di paket
Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) gkap dan harga | pg 155.000) paket lebih (Rp.105.000) | strawberry dengan
paket lebih anak h 15.000
terjangkau terjangkau arga 15.000
kurang worth it
Lbh murah
. jatuhnya, cocok . .
Tulip 1a / . Platinum . Vanilla
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) buat me*tlr.ne_'blsa (Rp.155.000) Lbh murah jatuhnya (Rp.105.000) Ga suka body scrub
leyeh* dipijet
sluruh bdan wkwk
- Jika dibandingkan
Rose Kag;?/;(léléthmijah Platinum dan melihat selisih Strawberry Selisih harga yang
22| >Rp.2.000.000 | o, 75000) | membutuhkan | (Rp.155.000) T)arg"}.'eb'h ba”{ak (Rp.120.000) bm'””l'("ga” 'f‘?b'h
facial enefit yang paket anyak benefitnya
platinum
Body scrub dengan
harga perbandingan
dengan paket
Karena hanya vanilla sebenarnya
a oo | T | SRS | peinn | RN sty | ST
p. .L0%. p-159. mendapatkan p-199. lengkap P10, harga untuk

treatment komplit

treatmentnya,
sehingga terbilang
murah untuk paket
komplit tersebut
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Karena sudah

Rose Karena tidak suka Platinum Strawberry
21 > Rp. 2.000.000 ) termasuk semua Karena lengkap
(Rp.75.000) facial (Rp.155.000) yang aku butuhkan (Rp.120.000)
lebih tinggal nambah
Tulip Silver hemat waktu biar ga | Strawberry dikit dapet
23 | >Rp.2.000.000 | g, 935700y | Menguntungkan o a5 ho0) kelamaan (Rp.120.000) | perawatan lebih
dan hemat
banyak
haraa terianaka harga terjangkau,
20 Rp. 1.001.000 - Tulip paketnya lebih Platinum agketn Ja Igbih ' Strawberry treatment yg
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) lengkap, murah (Rp.155.000) P bar?/ ak (Rp.120.000) didapat lebih
y banyak
Karena lebih Setelah melakukan
Tulip . . Platinum hair cut dan hair Strawberry | Karena body scrub
19| >Rp.2.000.000 |, 135 000) m”rahal‘j'ett’apr\‘d'”g (Rp.155.000) | wash gak enak kalo | (Rp.120.000) itu penting
P gak bloww
. . Lebih cepet selesai i
Tulip . Silver Strawberry Lebih hemat dan
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih murah (Rp.85.000) treatmentznya cuma (Rp.120.000) irit
Rp. 1.001.000 - Tulip Platinum Strawberry .
2L | Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) Lengkap (Rp.155.000) Lengkap (Rp.120.000) |  Paket komplit
Tulip . Silver . Vanilla :
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Pengen aja (Rp.85.000) Pengen aja (Rp.105.000) Pengen aja
. Paket komplit, ke Harga ga jauh
Rose Karna ga suka Platinum . X Strawberry
28 > Rp. 2.000.000 o salon biar sekalian beda, uda dapet
(Rp.75.000) facial di salon (Rp.155.000) perawatan rambut (Rp.120.000) body scrub °)
21 <Rp. 1.000.000 Tulip Karena harganya Platinum Karna harganya Strawberry Karna harganya
p. 2050, (Rp.135.000) lebih murah (Rp.155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah dgn
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dengan byk byk treatment yg
treatment didapat
Tulip . Platinum . Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (Rp.155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah
Saya merasa tidak Dengan menambah
Tulip Karena jatuhnya Silver Strawberry sedikit saya akan
16| <Rp.1.000.000 | o, 135°000) | lebihmurah | (Rp.85.000) | Putuhcreambath o456 000) | mendapatkan paket
ataupun blow lengkap
R Memilih treatment sil Memilih treatment Strawb Paléet lebih I(Ie_ngrl](ap
22 < Rp. 1.000.000 0sé yg memang . yg memang trawberry engan selist
(Rp.75.000) ; (Rp.85.000) 4 (Rp.120.000) harga tergolong
diperlukan diperlukan sedikit
Rose — Silver Murah dan lebih Vanilla Pilih yang paling
21| <Rp.1000.000 | p, 75090y | HAWAINGINSpa | o g5 goo) cepat (Rp.105.000) |  saya butuhkan
Karena murah. ini sesuai kebutuhan kayaknya_ kalo_
I Badi sl b Vanill body scrub itu bisa
20 < Rp. 1.000.000 Rose Soa nya scr pribadi ilver sebenernya. anilla sendiri deh. Jadi
(Rp.75.000) | gafacial sih. Lebih | (Rp.85.000) | Terlebih lagi, pilih | (Rp.105.000) milih vana oaket
ke body spa yg murah vgmilglap
Karna harganya Karna harga tidak
20 <Rp. 1.000.000 Tulip gak begitu jauh Platinum jauh beda tapi lebih | Strawberry Harganya lebih
p. 2050, (Rp.135.000) tapi yang tulip (Rp.155.000) banyak dapat (Rp.120.000) terjangkau
dapet lebih banyak layanannya
Rp. 1.001.000 - Tulip lebih lengkapd dan Silver . Strawberry .
21| 'Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) murah (Rp.85.000) | Sesuarkebutuhan | o450 nggy | 1eDih lengkap
21 Rp. 1.001.000 - Tulip Paket lengkap, Silver Jarana creambath Vanilla Tidak ingin body
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) seluruh badan (Rp.85.000) g (Rp.105.000) scrub
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Karena 1 paket,

Bisa melalukan

23 Rp. 1.001.000 - Tulip sekalian saat waktu Silver sendiri dirumah Strawberry Selisih harga
Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) (Rp.85.000) - (Rp.120.000) sedikit
luang kecuali hair cut

21 Rp. 1.001.000 - Tulip Karena lebih Platinum Karena lebih Strawberry Karena lebih

Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) menguntungkan | (Rp.155.000) menguntungkan (Rp.120.000) menguntungkan
Sekalian memilih
paket yang lebih
lengkap, karena . -
Tulip g, dilerl. e Platinum =gglian memilih Strawberry S[:)Zig'[l?/grzgelrgl:l)liw
20| <Rp.1.000.000 | o 435700y | Mairspadanfacial | o 55 g0 | Paketyang lebih 1 o g50 060y | lengkap, harganya
sendiri (tidak lengkap juga. . e
juga terpaut sedikit.
dalam satu paket)
jatuhnya akan
lebih mahal.
Tulip . . Silver sesuai kebutuhan Strawberry .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) selisih sedikit (85.000) saya (Rp.120.000) lebih murah
Krn kI ke salon pgn
. . sekalian Lbh worth it krn
Rose Krn tidak butuh Platinum Strawberry . .

21 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) | hair spa atau facial | (Rp.155.000) blow/creambath_dan (Rp.120.000) bisa sekalian body
dgn harga segitu scrub
lumayan worth it

42 > Rp. 2.000.000 Rose Tidak suka facial Platinum Murah dan lengka Vanilla -\I;\(/jak'asr?lgg?)?k

p. 2880 (Rp.75.000) (155.000) 9KaP | (Rp.105.000) K Y
. . Karena paket lebih Paket lebih lengkap
Tulip Karena paketnya Platinum Strawberry
21| <Rp.1.000.000 | ), 135 000) lengkap (Rp.155.000) 'engn‘;iﬁamarga (Rp.120.000) | 92" h;rgf‘af]angat
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22

Rp. 1.001.000 -
Rp. 2.000.000

Tulip
(Rp.135.000)

Pelayanan yang di

dapat lebih banyak

dengan harga yang
lebih murah

Silver
(Rp.85.000)

Paket B
menyediakan
layanan tambahan
tetapi dengan harga
yang jauh lebih
mahal dibanding
paket A

Strawberry
(Rp.120.000)

Harga paket B
tidak terlalu mahal
dari paket A tetapi

layanan yang
diberikan lebih
banyak
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KUESIONER EKSPERIMEN

Pilihlah salah Diantara 3 Diantara paket
satu paket Sebutkan alasan 2l Jelaskan secara layanan Apa alasan anda
. . . | layanan salon | singkat alasan anda | dibawah ini, - L
Usia | Pendapatan/bulan layanan anda memilih opsi . SR - memilih opsi diatas
(tahun) (rata-rata) dibawah ini diatas dan bukan Y memilih pilihan pilihlah dibanding opsi
berdasarkan osi vana lain manakah yang paket layanan berdasarkan lainnva
keteranaan pstyang akan anda diatas informasi yang y
g pilih tercantum
: : : Tidak suka scrub
Rp.1.001.000 - Tulip Murah dan sangat Platinum ), Vanilla .
22 Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) lengkap (155.000) | Vaiibblowrambut | o 'i65 60g) | 9AN gfﬁﬁg;;‘da‘(
Tulip . Platinum Strawberry Layanan lebih
41| >Rp. 2000000 | o) 15500y | Adanyahairspa | ;55 500 Afla blow (Rp.120.000) banyak
. Saya tidak . Saya . .
Lily Platinum Strawberry Benefit yang didapat
21| >Rp.2.000.000 | o, 195 gy | . Membutunkan (155.000) membutuhkan | o 150 000) lebih banyak
treatment hair spa keempatnya
Paket c lebih
cbih menari dan Tidek suka yang ditaiaan
Tulip . menggabungkan Strawberry
22 > Rp. 2.000.000 perbedaan harga | Silver (85.000) banyak dan

(Rp.135.000)

hanya 10k sudah
mendapat hair spa

hair treatment(spa)
dengan hair cut

(Rp.120.000)

perbedaan harga
hanya sedikit dgn yg
A
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Karena saya kalau

Saya kurang cocok

Karena saya butuh
body scrub nya,

Tulip perawatan suka : Strawberry biasanya kalau
20 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) sekalian, malas BRI 5-000) | dengan perawatan (Rp.120.000) luluran sendiri sulit
. creambath. . :
bolak balik. menjangkau bagian
punggung
Menurut saya
Tulip adalah opsi
. yang paling worth Lebih murah dan Paling lengkap dan
21 < Rp. 1.000.000 Tulip it jika Silver (85.000) | sesuai kebutuhan Strawberry dari segi harga juga
(Rp.135.000) y . . (Rp.120.000) >
dibandingkan saja worth it
dengan yang
lainnya
karena jatohnya nambah 5rb untuk
. A ] .
o | Roroorooo- | wuip | TEEE PR platm | B Vanil e tolok
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) daripada hairspa (155.000) karena jatohnya (Rp.105.000) wajah ajaah
sewajarnya lebih murahh
30 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih lengkap da. Platinum Lebih lengkap dan Strawberry Lebih lengkap
p. .L0%. (Rp.135.000) Murah (Rp.155.000) murah (Rp.120.000) opsinya
Paket yang Paket yang Paket yang
ditawarkan lebih ditawarkan lebih ditawarkan lebih
21 > RD. 2.000.000 Tulip lengkap dan Platinum lengkap dan Strawberry lengkap dan
p. £.L00. (Rp.135.000) | perbedaan harga (155.000) perbedaan harga (Rp.120.000) perbedaan harga

yang ada dengan
paket lainnya tidak

yang ada dengan
paket lainnya tidak

yang ada dengan
paket lainnya tidak
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terlalu jauh terlalu jauh terlalu jauh sehingga
sehingga lebih sehingga lebih lebih
menguntungkan menguntungkan menguntungkan
Karena di paket C
Karena, terlihat ini saya
selisihnya cukup mendapatkan 3
jauh dari silver ke service, dan di paket
Saya tidak begitu gold dan platinum, yg b hanya
22 > Rp. 2.000.000 Rose butuh hairspa Silver (85.000) | dan saya juga tidak Strawberry mendapat 1 walapun
(Rp.75.000) , X (Rp.120.000) ;
maupun facial begitu waktunya lebih lama
membutuhkan namun yang di dapat
creambath dan terlihat tidak begitu
blow menarik karena
hanya 1.
. Lebih pilih yang . Pilih yang paket Pilih yang paket
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.ll_ZIgOOO) paket Iengkap_, tapi (Tgé',glég]) lengkap karna lebih (FSQLriv;/geOr(r)y(/)) lengkap karna lebih
gasuka facial hemat hemat
Karena creambath
Rose Sesuai kebutuhan mirip dengan hair Strawberry
20 > Rp. 2.000.000 sekarang memilih | Silver (85.000) | wash jd tidak perlu Paket lebih lengkap
(Rp.75.000) hai (Rp.120.000)
air spa paket yg ada dua
duanya
Tulip Worth untuk harga Pilihan tersebut Strawberry Worstgglijtr;tlf(l:nr;arga
21 > Rp. 2.000.000 segitu bisa dapat | Silver (85.000) | untuk kebutuhan

(Rp.135.000)

semua

saya sudah cukup

(Rp.120.000)

mendapat layanan
sebanyak itu
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Selisihnya cuma 10

Paket komplit lebih

Hanya pengen body

Tulip ribu, mending Platinum Choco X
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | sekalian nambah (155.000) murah, kenapa (Rp.115.000) massage saja, dan
hair spa lumavan tidak durasinya lebih puas
p Y
- Hair wash saja i
Tulip Paket lengkap . ISR Strawberry Harganya beda tipis
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | harganya murah B CUKUE afilrlf:itmgm (Rp.120.000) sekali
Menurut saya,
untuk paket Tulip,
walaupun agak
mahal, tapi itu
DETI TS PRI Karena menurut
yang berharga, saya, ada
karena kita bisa Mnurut saya, paket 7
9 Tulip dapat body spa+ Platinum silver terlalu Vanilla kesehlmbar:jgan
1 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) | hair spa + facial (Rp.155.000) | mahal, hanya untuk | (Rp.105.000) antarla arga dengan
secara lengkap. 2 pelayanan saja. dPe dyanan yang
Intinva. kedua |ber|kan_d| paket
ntinya, Vanilla.
pihak, produsen
dan konsumen
sama-sama
mendapat
keuntungan.
Tulip Lebih murah Platinum Lebih murah Choco Cuma butuh body
52 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) jatohnya (155.000) jatohnya (Rp.115.000) massage saja
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Lily

Diantara
semuanya, harga
dari paket Lily itu

Karena, walaupun
paket silver mnurut
saya, harganya
agak mahal hanya
untuk 2 hal

Choco

Paket choco itu
seimbang, harganya
pas dengan
pelayanan yang

12 < Rp. 1.000.000 (Rp.125.000) berdharga/selmpang A DAV tersebut, tapi (Rp.115.000) | menurut saya simpel
' e menurut saya yang tapi tidak banyak
Pl lain itu terlalu ribet dan tidak terlalu
body spa+facial. . g
dan harganya tidak ribet.
terlalu pas.
karena tidak suka krna hanva d
EIE] SN menambahy5k-%5k
21 Rp.1.001.000 - Rose dibandingkan Platinum hanya slisih 10k Strawberry sdh bs mendapat
Rp.2.000.000 (Rp.75.000) dengan yg C, (155.000) dengan pket B (Rp.120.000) aket Iebiph
selisih harga Imyn P | Y9
jauh engkap
Karena hanya
membutuhkan Hair I?]arena perbe.da_tan
Cut, sementara arga yang tipis,
Rose Karena hanya _ témbahan Strawberry terutama dengan
> Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) memeutuhkan Silver (85.000) Creambath (Rp.120.000) Paket Choco,
ody Spa. dan/atau Blow sementara terdapat
tidak terlalu keuntungan yang
dibutuhkan. lebih banyak.
sedikit lebih mahal paket lebih lengkap
17 < Rp. 1.000.000 Rose tidak terlalu butuh Platinum tidak apa apa, tapi Strawberry walaupun lebih
T (Rp.75.000) | hair spa dan facial (155.000) perawatan lebih (Rp.120.000) mahal, daripada

lengkap

paket choco yg
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hanya body massage
tapi perbedaan harga

hanya Rp5000
Tulip Karna paling Gold Terlihat paling Strawberry .
22| >Rp.2.000000 | o, 135000) | menarik paketC | (145.000) menarik (Rp.120.000) Menarik
Nambah 10 ribu
. Perawatan ranbut Sudah ’
Lily v . Gold Choco wkt utk body
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.125.000) & d||akuka_n .d' (145.000) 0 dapatkan (Rp.115.000) | massage nambah 30
rumah sendiri perawatan rambut menit
Karena sayang
kalau pilih gold itu
: Memilih yang : cuma jarak 10 rb, . Tidak menyukai ke
Rp.1.001.000 - Tulip . Platinum . X . Vanilla A
22 lebih lengkap dan itu seperti teknik 3 nya jadi pilih yg
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) sesuai kebutuhan (155.000) marketing yang (Rp.105.000) lebih murah
mana itu mengecok
pilihan
Karena sayang
kalau pilih gold itu
. Memilih yang . cuma jarak 10 rb, . Tidak menyukai ke
Rp.1.001.000 - Tulip . Platinum ; X . Vanilla AR
22| 'Rp2000.000 | (Rp.135.000) | '0ihlengkapdan |y pg gy | itusepertiteknik o 8 6oy |3 “éab{ﬁdr;ﬂ'r'a'lﬂ yg

sesuai kebutuhan

marketing yang
mana itu mengecok
pilihan
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karena ke salon

Lily bagi saya udh . cmn butuh keramas Vanilla
19 < Rp. 1.000.000 (Rp.125.000) cukup yang B Silver (85.000) dan potong rambut | (Rp.105.000) gk suka body scrub
aja
Rose . Karena harga Vanilla .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) Butuh perawatan | Silver (85.000) terjangkau (Rp.105.000) Harga terjangkau
Mengambil paket 2 tambahgn Perbedaan harga
29 > RD. 2.000.000 Tulip sekaligus lebih Silver (85.000) at;strl: i%%l;i .da' uh Strawberry sedikit tp mendapat
p. U000, (Rp.135.000) hemat daripada ' y J (Rp.120.000) treatment lebih
berbeda dengan
harga satuan h banyak
arga satuan
Tulip Platinum Strawberry
30 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Paket lengkap (155.000) Paket lengkap (Rp.120.000) Paket lengkap
Kalau paket harga Kalau paket harga Kalau paket harga
30 > Rp. 2.000.000 Tulip dihitung per Platinum dihitung per Strawberry dihitung per
p. 2950, (Rp.135.000) treatment lebih (155.000) treatment lebih (Rp.120.000) treatment lebih
murah murah murah
. . Karena tmnh
Rp. 1.001.000 - Tulip Karena tampak Platinum o Strawberry i .
21| 'Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) | lebihmurah | (Rp.155.000) | SediKitdapatpaket | o450 540 Lebih worth it
Ibh banyak
. Lebih murah . Lebih murah .
Tulip . . Platinum . . Strawberry Lebih murah
23 | >Rp.2.000.000 | 0 135 000) d'ba”‘i';’i‘r? yang | (155 000) d'ba”?;?r? Yang | R5120.000) | dibanding yang lain
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Saya lebih suka

Lebih suka

Rose perawatan badan . Lebih efisien Choco
30 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) daripada muka Silver (85.000) waktunya (Rp.115.000) peraw(atia_l?t)badan
ataupun rambut Pl]
. . dihitung per
Tulip Platinum . Strawberry .
42 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) perawatan lengkap (155.000) treatmﬁrr];r:eblh (Rp.120.000) terjangkau
Tulip Lebih lengkap & Platinum Lebih lengkap & Strawberry Lebih lengkap &
24 | >Rp.2.000000 | o, 135 000) murah (155.000) murah (Rp.120.000) murah
Tulip Platinum Strawberry
32 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lengkap (Rp.155.000) Lengkap (Rp.120.000) Lengkap
Rose . Platinum . Strawberry .
37 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) Jarang facial (155.000) Lebih lengkap (Rp.120.000) Lebih lengkap
Karena yg salon C Karena yg salon C Karena yg salon C
terhitung murah terhitung murah terhitung murah dan
29 Rp.1.001.000 - Tulip dan mendapat Platinum dan mendapat Strawberry mendapat fasilitas
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | fasilitas jadi lebih (155.000) fasilitas jadi lebih (Rp.120.000) jadi lebih
menguntungkan menguntungkan menguntungkan
bagi konsumen bagi konsumen bagi konsumen
33 <Rp. 1.000.000 Tulip Dengan harga Platinum Dengan harga Strawberry Dengan harga
p. 000, (Rp.135.000) murah dapat (155.000) murah dapat (Rp.120.000) murah dapat
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manfaat lebih
banyak

manfaat lebih
banyak

manfaat lebih
banyak

Lebih terjangkauu

Karna beda nya

Paket strawberry

Tulip Platinum hanya 10 ribu tapi Strawberry lebih hemat dan
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) dar_l P IRUVE (155.000) treatment nya lebih | (Rp.120.000) treatment nya
juga banyak
banyak banyaak
. karena ga suka .
Tulip . ! . Strawberry love doing body
27 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) komplit dan murah | Silver (85.000) spentiat:rr]r;)i?ntuk (Rp.120.000) treatment
C memang lengkap
Lily tapi liat lagi dari Platinum Lengkapp udah Strawberry
21| >Rp.2.000.000 | o, 195 000) | kebutuhan pribadi |  (155.000) sekaliann (Rp.120.000) Lengkap bgt
juga
. aket lebih lengkap . paket lebih lengkap paket lebih lengkap
Rp.1.001.000 - Tulip P . Platinum . Strawberry 2
20 dan harga tidak dan harga tidak dan harga tidak jauh
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) jauh berbeda (155.000) jauh berbeda (Rp.120.000) berbeda
Lebih worth it,
. . Lebih murah dan dengan harga yg
Rp.1.001.000 - Tulip . Platinum . Strawberry .
21 Lebih murah terasa lebih worth selisihnya gak
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) (155.000) it aja (Rp.120.000) banyak tp bisa dapet
perawatan lebih
Tulip o Gold Keringin pake Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Kaceknya sedikit (145.000) angin aja bisa (Rp.120.000) Lengkap sekalian
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Selisih harga yang
ditawarkan tidak

29 <Rp. 1.000.000 Tulip Bisa mendapatkan Silver (85.000) tel;!:;lgitla\ib(ijgn Strawberry terlalu jauh sehingga
p. Z.UL%. (Rp.135.000) | fasilitas komplit ' J Cg " (Rp.120.000) | akan lebih efektif
P jika mengambil
paket Strawberry
Tulip . Platinum Strawberry
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Sekalian (155.000) Nanggung (Rp.120.000) Nangung
lebih
29 > Rp. 2.000.000 Tulip lebih Platinum menguntungkan, Strawberry lebih
(Rp.135.000) | menguntungkan (155.000) 155k dapet 4 (Rp.120.000) menguntungkan
treatment
Harganya ga jauh
Rose . ) . Strawberry i
23 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) Lebih murah Silver (85.000) Lebih murah (Rp.120.000) beda, tp lebih
lengkap
Jawabannya masih
Karena paket B sama si, lagi
dan C a_da facial kprona sayang aja Ga suka ditotok
Rose dan itu ga gitu keluarin uang Choco wajah jadi pilih
22 > Rp. 2.000.000 dibutuhkan karena | Silver (85.000) lebih buat blow
(Rp.75.000) . (Rp.115.000) body massage yg
wajah aku ga dan creambath lamaan aja

bermasalah jadi
pilih paket A

soalnya sampe
rumah musti
keramas lagi
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Jarak harga dengan

Tulip Paling : . Vanilla Paling
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | menguntungkan Silver (85.000) | - paket selar_uutnya (Rp.105.000) menguntungkan
terlalu jauh
. Haircut 85.000 :
Tulip . Gold . Vanilla Suka body massage
19 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Jadi lebih murah (145.000) maha;),el;)]ltci)r\]/\étldak (Rp.105.000) dan totok
Tulip Strawberry karena kl perawatan
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) sekalian Silver (85.000) | ga suka di aneh2in (Rp.120.000) badan _Ieblh lama
lebih enak
Rose ' Platinum Kalo ke salon Vanilla
21| >Rp.2.000.000 | o, 75 gog) | NOgasukafacial | 1o5000) | cepaliandiblow | (Rp.105.000) |  Caperluscrub
Kafeﬂa pada paket Karena tidak tertarik
platinum sudah
dengan tbody scrub
’ mendapatkan i
Karena tidak . . sehingga saya
20 < Rp. 1.000.000 Rose tertarik dengan j latinum seluruh treatment Vanilla memilih paket yang
T (Rp.75.000) . (155.000) dengan hargayang | (Rp.105.000)
treatment facial . . hanya body
tidak terlalu selisih
. massagedn totok
jauh dengan paket )
lai saja
ainnya
Sebenarnya Sebenarnya Mungkin klo
. tergantung bugdet . tergantung bugdet . pandangan awam
Rp.1.001.000 - Tulip Platinum Vanilla . .
22 dan kebutuhan. Tp dan kebutuhan. Tp lebih ke jaraknya
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) kalau bisa (155.000) kalau bisa langsung (Rp.105.000) dikit dan lebih
langsung semua + semua + memiliki murah
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memiliki waktu
luang prefer milih
yg banyak sekalian

waktu luang prefer
milih yg banyak
sekalian

21 <Rp. 1.000.000 Tulip Paket yang lebih Platinum Paket yang lebih Strawberry Paket yang lebih
p. 2.95%. (Rp.135.000) lengkap (155.000) lengkap (Rp.120.000) lengkap
21 Rp.1.001.000 - Tulip r%aljgghng;liezic:]a Silver (85.000) tidak terlalu suka Strawberry jatuhnya lebih
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) satuanp ' creambath (Rp.120.000) murah
opsi yang
ditawarkan lebih opsi yang di hanya menambah 15
20 > Rp. 2.000.000 Tulip lengkap dan harga Platinum tawarkan lebih Strawberry rb konsumen
p. 2000 (Rp.135.000) yang diberikan (155.000) menguntungkan di | (Rp.120.000) mendapat paket
lebih pihak konsumen lebih lengkap
menguntungkan
karna wktu body
karna dapet massage nggk usah
treatment lebih terlalu lama dah
Karna iatuhnva banyak dan harga cukup. ditambah
. naj y . murah di banding lagi ada 2 treatment
20 < Rp. 1.000.000 Tulip lebih murar_] per Platinum ambil paket silver Strawberry lagi dengan harga
(Rp.135.000) treaztlrg%%t 0Jadl (155.000) dngn 2 treatment (Rp.120.000) 120.000 itu sudah

seharga 85.000.
selisih 70.000 dah
dapet 4 treatment

cukup murah dan
treatment lebih

banyak dibanding
paket A dan B,
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karna liat dari selisih
harga aja sih.

Tulip Lebih Platinum . Strawberry Lebih
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | menguntungkan (155.000) Harga terjangkau (Rp.120.000) menguntungkan
selisih harga dikit,
19 Rp.1.001.000 - Tulip maksimalin Platinum Zﬁgﬁr i!ﬁ r;érli]lgjltr Strawberry da(;lrdll:ienrj_z:ljli(a:gb(?:]eh
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) treament sklian (155.000) X . (Rp.120.000) glan]
badai wangi enak juga ga cape
dan sklian
Karena harganya Karena dengan
Tulip o sel?sihy Karena creambath Strawberry harga yang selisih
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) sedikit dengan Silver (85.000) _dan blow mudah (Rp.120.000) sedikit dapaf[
: dilakukan di rumah treatment lebih
paket lily
banyak
Tulip . . sesuai dengan Strawberry hemat dan dapat
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) lebih hemat B (85.000) kebutuhan (Rp.120.000) semua service
Cukup tambah Cukup tambah
. . Cukup tambah
Tulip beberapa puluh Platinum beberapa puluh Strawberry .
21| <Rp.1.000.000 | 0, 135000) |  ribu aja udah (155.000) ribuajaudah | (Rp.120.000) | Peberapapuluh ribu

lengkap

lengkap

aja udah lengkap




tidak pernah facial
karena

jika untuk rambut

karena menurut Saya

20 Rp.1.001.000 - Rose mendanaaan facial Platinum diusahakan Strawberry Ketiganva pentin
Rp.2.000.000 | (Rp.75.000) ganggap (155.000) | totalitas sehingga | (Rp.120.000) ganya penting
malah merusak . dilakukan
) hasilnya bagus
kulit
karena dapat
me_redakan S karena creambath karena saya lebih
ketika melakukan )
_ body spa, hair spa _ akan membuat tertarik untuk
21 Rp.1.001.000 - Tulip N mémbantu Platinum kepala terasa Choco melakukan body
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) (155.000) ringan dan rambut (Rp.115.000) massage karena
merawat rambut -
. yg di blow akan dapat membuat
dan facial akan L i
) nampak lebih indah tubuh lebih segar
membuat wajah
terlihat segar
Tulip Lebih hemat Choco Sesuai yg
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) karena pakgt Silver (85.000) Lebih murah (Rp.115.000) dibutuhkan
banyak sekalian
. lebih irit & . . i
Tulip Platinum paket C sesuai dng Strawberry sesuai kebutuhan
55 | >Rp.2.000.000 | p, 135 000) bermag;:t bual | 155000) | kebutuhansaya | (Rp.120.000) saya
Tulip tfrk::argﬁégﬂ Platinum Lebih murah Strawberry Lebih murah karena
22| <Rp- 1000000 | Rp135.000) | termasuk3jenis | (155.000) | KA"SNR U9 AL | 190,000) sudah dapet 3
layanan ayanan ayanan
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Karena sudah ada

Rose Tidak menyukai Vanilla totok wajahnya,
22 > Rp. 2.000.000 salah satu pilihan | Silver (85.000) | Sesuai kebutuhan walaupun body
(Rp.75.000) di (Rp.105.000)
iatas massage nya hanya
60 menit
paketan lengkap
dengan harga yang
paketan lengkap paketan lengkap tidak jauh berbeda
21 > Rp. 2.000.000 Tulip dengan harga yang Platinum dengan harga yang Strawberry dari paket Apaketan
T (Rp.135.000) | tidak jauh berbeda (155.000) tidak jauh berbeda | (Rp.120.000) lengkap dengan
dari paket A dari paket A harga yang tidak
jauh berbeda dari
paket A
karna harganya
: karna paket C . jatuhnya sama saja, :
Tulip ) Platinum 1 Strawberry harganya lebih
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) hargqnya lebih (155.000) saya Ibh memilih (Rp.120.000) terjangkau
terjangkau bergantung pada
kebutuhan saya
Karena saya
Karena Dilihat2 ketika memilih yang ada
29 Rp.1.001.000 - Tulip menguntungkan, Platinum dibandingkan gold, Strawberry body scrub. Dan
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | dan memilih hair (155.000) platinum lebih (Rp.120.000) | tidak membutuhkan
spatfacial, menguntungkan massage terlalu
lama
Saya Saya tidak terlalu 3" Nya adalah
Tulip membutuhkan 3" . y Strawberry treatment yg pas
17} <Rp.1.000.000 | o) 135000) | Nya, dan kalau | S'IVer (85.000) | membutuhkan 1 o 156 660y | untuk dilakukan

melakukan secara

treatment stelah

sekali jalan.. Dan
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terpisah akan
memungut biaya
yang lebih
pastinya.

baru saja potong
rambut.

perbedaan harganya
juga tidak terlalu
jauh.

Lebih banyak jasa
yang ditawarkan
dengan

Lebih banyak jasa
yang ditawarkan
dengan

Lebih banyak jasa
yang ditawarkan
dengan

Tulip Platinum Strawberry
22 < Rp. 1.000.000 mendapatkan harga mendapatkan harga mendapatkan harga
(Rp.135.000) yang lebih murah LB, yang lebih murah (Rp.120.000) yang lebih murah
dibanding paket a dibanding paket a dibanding paket a
danb dan b dan b
Karena paket yg I(i?]reir;]ant;glnu?ng%rilltu Karena dengan
29 Rp.1.001.000 - Tulip diberikan lengkap Silver (85.000) zgket eragwatan Strawberry harga segitu
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | dengan harga yang ' P P (Rp.120.000) mendapat paket
rambut yang )
masuk akal . komplit
komplit
Tulip . Platinum . Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah
Karna biar pas aja
21 > Rp. 2.000.000 Tulip Keliatan lebih Gold 150 ribu, saya gak Strawberry Saya lagi butuh
p. 2050, (Rp.135.000) | mahal paket lily... (145.000) terlalu pengen (Rp.120.000) body scrub
ngeblow
23 > Rp. 2.000.000 Tulip selisih sedikit Silver (85.000) sesuai kebutuhan Choco durasi lebih panjang

(Rp.135.000)

saya

(Rp.115.000)
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Paket lebih lengkap

Tulip Harga terlihat lebih Platinum h Strawberry Lebih lengkap dan
21| >Rp.2.000000 | o, 135°000) | menguntungkan |  (155.000) | 9&" h:‘;gﬁ(ff"s'h (Rp.120.000) lebih murah
Kalo kebanyakan
29 Rp.1.001.000 - Rose treatvvzrlzjekall Platinum Lebih murah Strawberry Beda harga sangat
Rp.2.000.000 (Rp.75.000) menghabiskan (155.000) rasanya (Rp.120.000) tipis
waktu
Saya "
membutuhkan 3" . 3" Nya adalah
Saya tidak terlalu treatment yg pas
Nya, dan kalau i
17 | <Rp. 1.000.000 Tulip melakukan secara Silver (85.000) tgztrpnbe%ttu ?tl;?;h Strawberry sl:erlltaulli('illlaikuéaann
p- 2000 (Rp.135.000) terpisah akan ' baru saia boton (Rp.120.000) erbe daja 0 hai'r anva
memungut biaya Ja potong Pe . gany
; rambut. juga tidak terlalu
yang lebih .
. jauh.
pastinya.
Tulip ; Platinum . Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah
Karena paket yg Ki?]reirrllargg:]u?r;%rilltu Karena dengan
29 Rp.1.001.000 - Tulip diberikan lengkap Silver (85.000) pagket pere?watan Strawberry harga segitu
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | dengan harga yang ' rambut van (Rp.120.000) mendapat paket
masuk akal komp)I/i i g komplit
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Tulip

Platinum

Strawberry

22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) karena lebih murah (Rp.155.000) karena lebih murah (Rp.120.000) karena lebih murah
Karna biar pas aja
21 > Rp. 2.000.000 Tulip Keliatan lebih Gold 150 ribu, saya gak Strawberry Saya lagi butuh
p. 2050, (Rp.135.000) | mahal paket lily... (145.000) terlalu pengen (Rp.120.000) body scrub
ngeblow
Tulip . N i sesuai kebutuhan Choco N .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) selisih sedikit Silver (85.000) saya (Rp.115.000) durasi lebih panjang
21 > RD. 2.000.000 Tulip Harga terlihat lebih Platinum Pg‘;ﬁtggslz LZT%?ﬁp Strawberry Lebih lengkap dan
p. .L0%. (Rp.135.000) | menguntungkan (155.000) Segikit (Rp.120.000) lebih murah
. Kalau body spa Hanya butuh Harga tidak terpaut
Rp.1.001.000 - Tulip S . . Strawberry '
48 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) lebih plllh pal_<et Silver (85.000) | potong (_jan cuci (Rp.120.000) ba_nyak ambil _
komplit sekalian saja. sekalian yg komplit
Rose . tergantung Strawberry .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) suka Silver (85.000) kebutuhan (Rp.120.000) paket komplit
Hal yg saya
Paket sangat butuhkan ketika Paket sudah
29 <Rp. 1.000.000 Tulip lengkap, harga Platinum potong rambut Strawberry mencakup
p. 2050, (Rp.135.000) hanya selisih (155.000) adalah blow, maka | (Rp.120.000) perawatan lengkap
sedikit saya memilih dan murah

platinum. Selain
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itu, harga hanya
selisih sedikit dgn

paket yg lain
harga selisih . I
22 | >Rp. 2.000.000 Tulip sedikitdgulIty \iq kiigﬁiﬁﬁ htidolaalokat Strawberry h?)rl?lils)?;lnséhpz(ildr:glt
e (Rp.135.000) | yang banyak dapat (145.000) ’ (Rp.120.000) )
perlu blow rambut. komplit
treatment
Rose i Choco harga nya ga beda
23 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) murahhh Silver (85.000) murahhhh (Rp.115.000) jauh
Rp.1.001.000 - Tulip . Platinum ! Strawberry .
23 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) Lebih murah (155.000) Lebih murah (Rp.120.000) Lebih murah
Tulip . Platinum . Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah
Ga trllu sk di blow
21 Rp.1.001.000 - Lily Lebih sesuai Gold sih kalo d salon Strawberry Ka;ir;?g pt dlrahb(::jsd
Rp.2.000.000 (Rp.125.000) kebutuhan aja (145.000) kalo emng ga (Rp.120.000) P P
i cumasrb
penting bgt
. . Lebih hemat
Tulip : Platinum Strawberry
25 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih hemat (155.000) der;?;;rgzm/ak (Rp.120.000) Hemat
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Karena hair cut

Tulip . Platinum ) Strawberry .
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Sekaligus (Rp.155.000) d_b_lgsar)ya harus (Rp.120.000) Lebih lengkap
1ringl treatment
. . Lebih hemat
Tulip . Platinum Strawberry
25 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih hemat (155.000) dengan banyak (Rp.120.000) Hemat
treatment
Tulip . Platinum . Strawberry . .
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Lebih hemat (Rp.155.000) Lebih hemat (Rp.120.000) Lebih hemat, efisien
. . Lebih hemat
Tulip . Platinum Strawberry
25 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih hemat (155.000) dengan banyak (Rp.120.000) Hemat
treatment
19 <Rp. 1.000.000 Tulip Biar perawatan Platinum Biar lengkap Strawberry Biar lengkap
p. 050, (Rp.135.000) lengkap. (155.000) perawatannya. (Rp.120.000) perawatannya.
Dengan selisih 10
. rb dengan lily . Lebih hemat sudah
Tulip Gold Blow tidak terlalu Strawberry
22 > Rp. 2.000.000 sudah X dapat semua
(Rp.135.000) mendapatkan hair (145.000) penting (Rp.120.000) treatment
spal
Rose Tdk minat pilihan Platinum . Choco . .
24 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) yg lain (155.000) Lebih lengkap (Rp.115.000) Tdk minat lainnya
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Tidak mau facial.
Dokter bilang
facial yg tidak

tepat hanya akan

merangsang . Saya prefer body
bhn i lati Sekaligus h .
29 > Rp. 2.000.000 Rose pertum_ n jeravyat Platinum perawatan rambut Choco massage saja yg
(Rp.75.000) mengingat kulit (155.000) . (Rp.115.000) tidak ada totok
rontok hrs totalitas .
saya sudah bnr2 wajah
sembuh skin
bariernya 12 thn
bergulat dg wajah
jerawat dan bopeng
29 > RD. 2.000.000 Tulip Menambah 10rb Platinum menambah 10rb Strawberry menambah 5rb
p. .L0%. (Rp.135.000) dapat facial (155.000) dapat blow (Rp.120.000) | dapat semua fasilitas
kar_ena_harga_ yang karena jika dilihat karena itu paket
Lily aRekamtialk Platinum paket yg platinum Strawberry straberry sangat
20| <Rp.1.000.000 | o, 195 ggg) | terlau mahal dan (155.000) | tidak begitumahal | (Rp.120.000) | Memuaskan dan
tidak murah tapi . tidak terlalu mahal
: dan lengkap sekai .
worth it juga
21 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih murah dan Silver Saya bisa blow dan Strawberry Hanya beda tipis
p. .L0%. (Rp.135.000) worth it to try (Rp.85.000) creambath sendiri (Rp.120.000) harganya
. Karen senang . .
Tulip ) - Silver . Vanilla Senang sm body
20 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) memanjakan diri (Rp.85.000) Simple (Rp.105.000) masage

sendiri
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Lebih mahal tapi
servicesnya lebih
Tulip banyak secara gak Platinum Jatuhnya lebih Strawberry Lebih murah dan
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Iangs_ung lebih (155.000) murah kalo ambil (Rp.120.000) lengkap dripada
terjangkau yang lengkap satuan
daripada ambil
satuan
Menawgrkan paket Paket dengan Perbedaan harga yg
Tuli yg lebih lengkap Plati | lenak Strawb diki
20 > Rp. 2.000.000 ulip dengan harga yang atinum pelayanan lengkap trawberry sangat sedikit
(Rp.135.000) . . (155.000) dengan harga (Rp.120.000) dengan paket yg
tidak sampai 2x . :
h sesuai lebih lengkap
arga satuan
Tulip : Platinum Harganya jatuhnya Strawberry :
25 | >Rp.2.000000 | o, 13500g) | Lebihhemat (155.000) | murah dan lengkap | (Rp.120.000) Lebih hemat
lebih milih yang darrlr?:r?i? pnqu?ﬁ?]e 0
21 Rp.1.001.000 - Tulip mahalan dikit tapi Platinum sama kaya yang Strawberry sekalian massa 360
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) komplit (155.000) diatas sih (Rp.120.000) N Massag
menit ditambah
perawatannya :
perawatan lain.
21 < Rp. 1.000.000 Tulip I?g:‘ggﬁgﬁg:;?g Platinum lebih hemat dan Strawberry lebih komplit dan
(Rp.135.000) lebih hemat (155.000) komplit (Rp.120.000) hemat
Karena paket yg Karena dengan
29 Rp.1.001.000 - Tulip diberikan lengkap Silver (85.000) Iﬁ?]reir;antizlr]urgngel)r;ltu Strawberry harga segitu
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | dengan harga yang ' g g (Rp.120.000) mendapat paket
paket perawatan '
masuk akal komplit
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rambut yang
komplit

terlihat murah

terlihat murah

terlihat murah

Tulip . 4 Platinum . . Strawberry ) .
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) dibanding yang (155.000) dibanding yang (Rp.120.000) dibanding yang
tengah tengah tengah
Denagan haraa Harga tidak berbeda
Tulip segiqtu suda?] ! . Strawberry Jauh tapi udah dapet
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) | mendapatkan paket Silver (85.000) | Sesuai kebutuhan (Rp.120.000) pak?lti:]engllzsfckﬁlo
lengkap prin p
strawberry)
terlihat lebih
terlihat lebih menguntungkan.
20 Rp.1.001.000 - Tulip menguntungkan Platinum terlihat lebih Strawberry Hanya perlu
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | karena hanya perlu (155.000) menguntungkan (Rp.120.000) menambah sedikit
menambah sedikit sudah mendapat
layanan lengkap
p | oo | T | K| g | KIS ey | Kot
Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) (Rp.85.000) . (Rp.120.000) .
harga 2x yg esensial cukup terjangkau
: Kalo ada waktu : .
Tulip . Platinum Skalian smuanya Strawberry
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) luang ya sekalian (155.000) langsung (Rp.120.000) Paket Ibh lengkapp

aja sm yg lain”
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karena menurut Selisih 70.000 Hanya dengan
Tulip saya harga 135.000 Platinum dengan paket Strawberry menambah 15ribu,
21 > Rp. 2.000.000 mendapatkan smua silver, tetapi mendapatkan 1
(Rp.135.000) fasilitas itu sangat (RSS 000) mendapatkan 2 (Rp.120.000) layanan Ig yaitu
terjangkau layanan tambahan body scrub
Rose Memilih tmpt Platinum Lengkap dan sesuai Strawberry . I
22| >Rp.2.000000 | o) 75000y | Khusus facial (155.000) kebutuhan (Rp.120.000) | Selisih hrga dikit
21 Rp.1.001.000 - Tulip Harga murah dapet Platinum Harga murah bnyk Strawberry Harga murah bnyk
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) bnyk treatment (155.000) treatment (Rp.120.000) teeatment
Tulip . Platinum . Strawberry .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih murah (Rp.155.000) Lebih murah (Rp.120.000) Lebih murah
28 > Rp. 2.000.000 Tulip Paket lengkap Platinum Paket lengkap Strawberry Paket lengkap harga
p. 2050, (Rp.135.000) harga murah (155.000) harga murah (Rp.120.000) murah
Tergantung
kebutuhan, tidak
mesti memilih itu, Kalau sudah ada Jarana duaduanva
29 Rp. 1.001.000 - Tulip tapi jika butub Platinum paket lengkap Vanilla di saga ilin a>ll<et
Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) | tidak apaapa | (Rp.155.000) |  memilih yang (Rp.105.000) | 189" &Y 2 P
harganya segitu lengkap

yang penting
kualitasnya
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Dengan membayar

Dengan harga yang lebih
21 Rp.1.001.000 - Tulip serc;?(?fumaazh:(ar;;i Platinum Karena lebih Vanilla mlé;]a:cgirl:g:#et
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) bisa mendapatkan (155.000) menguntungkan (Rp.105.000) mendapatkan
3 treatment tambahan treatment
totok wajah
R Harga beda tipis
21 Rp.1.001.000 - Tulip dengan lengkapnya Platinum dengan I3 angn Strawberry Lebih lenaka
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) layanan yng (155.000) gan fay (Rp.120.000) gkap
: yng didapat
didapatkan
21 > Rp. 2.000.000 Rose Gapernah fac_lal jd Platinum Lbh murah Ibh Strawberry Lbh murah Ibh
(Rp.75.000) ga berani (155.000) banyak (Rp.120.000) banyak
Rose giment p_a_lin_g Gold Choco .
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) penting jg pilih itu (145.000) treatment nya pass (Rp.115.000) efektiff waktuuu
Pilihan service C Pilihan service C Pilihan service C
. lebih banyak dan . lebih banyak dan lebih banyak dan
Rp.1.001.000 - Tulip . . Platinum . . Strawberry . .
19 juga harga tidak juga harga tidak juga harga tidak
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) beda jauh dengan (155.000) beda jauh dengan (Rp.120.000) beda jauh dengan
paket A dan B paket A dan B paket A dan B
Lebih komplit Saya merasa tidak Lebih komplit,
Tulip sehingga dapat memerlukan Strawberry sehingga dapat
21| >Rp.2.000.000 | o, 135000) | efisien waktudn | O'Ver (85.000) | perawatan (Rp.120.000) | efisien waktu dan
. creambath dan
tenaga, tidak perlu tenaga
blom, saya
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kunjungn bbrp kali

memilih yang saya

ke salon. butuhkan saja
. : ) . terlihat lebih
Tulip . . lebih menarik Vanilla -
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) lebih lengkap Silver (85.000) paket silver (Rp.105.000) bervneirl:?;l]dan
lebih murah dan lebih murah dan karena harga tidak
20 <Rp. 1.000.000 Rose belum Silver (85.000) belum Strawberry terlalu jauh tapi
p. 2.UL%. (Rp.75.000) membutuhkan ' membutuhkan (Rp.120.000) mendapatkan lebih
layanan lainnya layanan lainnya banyak manfaat
Rp.1.001.000 - Tulip . . Platinum ‘ . Strawberry . .
21 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) Lebih kumplit (155.000) Lebih kumplit (Rp.120.000) Lebih kumplit
. . Paket lengkap dan
Rose Karena sesuai Platinum Blow setelah dr Strawberry o
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) kebutuhan (155.000) salon hal penting (Rp.120.000) harga tidak jauh
perbedaan nya
Karena menurut
saya harga paket
Kare_na platinum termasuk Perbandingan harga
. perbgndmgan . murah dengan tidak terlalu jauh
21 Rp.1.001.000 - Tulip harga tidak terlalu Platinum banvak lavanan Strawberry namun treatment
Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) | jauh dan paket (155.000) yax "ay (Rp.120.000)

treatment lebih
banyak.

treatment
dibandingkan
dengan paket yang
lain.

yang ditawarkan
lebih banyak.
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Rose . . Platinum . Choco Tdk suka totok
42| >Rp.2000000 | o, 7500g) | Tidaksukafacial | 5g 060 Allin (Rp.115.000) | wajah & body scrub
Lebih hemat, tp Gasuka ngeblow
bakal liat lagi doang, apalagi klo
21 Rp.1.001.000 - Tulip harganya klo ga Gold naik motor. Strawberry Sama kek 1
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | bundling. Klo lebih (145.000) Mubazir 10k buat (Rp.120.000) jawabannya
hemat satu2 ya ngeblow trs naik
satu2 wkwkwk motor eheh
53 Rp.1.001.000 - Tulip Murah dan lengkap Platinum Lag;nnagufr?r:ng“t Strawberry Selisih sedikit Eman
Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) sekali (155.000) n’} o y (Rp.120.000) eman
Meskipun
Dengan budget kelihatan lebih
terpaut 60.000 tapi .
37 | >Rp. 2.000.000 Tulip iliabisa Platiaui 2?\?;: t?laariI I?let(reut Strawberry Lebih hemat
p. .L0%. (Rp.135.000) | mendapatkan 3 | (Rp.155.000) 'tapi | (Rp.120.000)
paket platinum
perawatan : .
: jatuhnya lebih
sekaligus
murah
Karena selain Karena selisih
fasilitas lengkap, haraanva tidak Lebih lengkap dan
29 Rp.1.001.000 - Tulip selisih harga antara Platinum ba% g{( dan Strawberry selisih harga antara
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | paket satu dengan (155.000) fasi):i ta’s Vo (Rp.120.000) paket satu dengan

yg lain jg tidak
terlalu banyak

diberikan lengkap

lainnya tidak banyak
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19 > Rp. 2.000.000 Tulip karena terjangkau Platinum karena terjangkau Strawberry karena terjangkau
p. LU0, (Rp.135.000) | dan lebih lengkap (155.000) dan lebih lengkap (Rp.120.000) dan lebih lengkap
Me_n_dapatkan Mendapatkan paket Mendapatkan paket
fasilitas yang . :
. : lengkap sekaligus lengkap sekaligus
23 > Rp. 2.000.000 Tulip lenglSieiay Flarg dengan harga yang Strawberry dengan harga yang
T (Rp.135.000) | membayar lebih (155.000) X . (Rp.120.000) ; .
A ; terjangkau tidak terjangkau tidak
sedikit dari paket
lai terlalu mahal terlalu mahal
ainnya
Rose ) . Platinum Karena termasuk Choco Tidak suka totok
20| >Rp.2.000000 | g, 75 00y | T'daksukafacial |55 600 blow (Rp.115.000) wajah
Menurut saya jika
body spa, hair spa,
dan facial
dijadikan 1 paket pilihan lengkap dan
a | im0 | R | SIS g | SOV | gy | Peeegar
Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) . (Rp.155.000) : (Rp.120.000) A
meyakinkan karena dengan cuci potong sesuai
terlalu murah. Jadi saja
saya memilih
hanya melakukan
body spa saja
Karena lebih . . .
. . Lebih praktis dan Lebih lengkap dan
Tulip lengkap dan Platinum . Strawberry . .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) menjanjikan (155.000) akan lebih murah (Rp.120.000) praktis dar;lleblh
oromonta penawarannya mura

143




Menambah sedikit

29 Rp.1.001.000 - Tulip biaya namun Platinum Sama seperti Strawberry Sama seperti
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) | mendapat layanan (155.000) sebelumnya (Rp.120.000) sebelumnya
yang lebih
harga yang selisih 5 ribu harga tidak jaun
20 <Rp. 1.000.000 Tulip terjangkau sudah Platinum dengan paket gold Strawberry ak:(leertblz(?ﬁnde:?eatg i
p- 20090 (Rp.135.000) dapat banyak (155.000) sudah dapat blow (Rp.120.000) P y P
perawatan yang di
perawatan rambut .
dapat sangat komplit
dibanding lily, add
20 <Rp. 1.000.000 Tulip 1%(ubrl;ﬁtbh;:r§f R Platinum mending C soalnya Strawberry mahal dikit tp
p. 2.UL%. (Rp.135.000) Janget. (155.000) sekalian cantik | (Rp.120.000) lengkap
mending C
sekalian komplit
. - Blow tidak terlalu Harganya tidak jauh
Tulip Beda tipis dengan Gold ) . Strawberry S
18 < Rp. 1.000.000 . dibutuhkan bisa berbeda dari vanilla
(Rp.135.000) paket lily (145.000) dihilangkan (Rp.120.000) dan choco
. Lebih lengkap dan . Lebih lengkap dan
Tulip . Platinum Strawberry .
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) perbandlngar_l (155.000) Lengkap (Rp.120.000) perbandmga_n
harganya dikit harganya tipis
Tulip Platinum Strawberry
31 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Paket lengkap (155.000) Paket lengkap (Rp.120.000) Paket lengkap
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Paket Tulip hanya

Rentang harga
paket gold dan

berbeda 10.000 platinum terlalu
dengan paket lily jauh dengan paket Dengan hanya
: dan sudah silver. Terutama menambah 15.000
Rp.1.001.000 - Tulip . . : Strawberry .
20 mendapat hair spa. | Silver (85.000) apabila sedang kita dapat tambahan
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) Padahal kalau tidak ada acara (Rp.120.000) totok wajah dan
hanya hair spa formal, menurut body scrub
harganya pasti saya cukup untuk
lebih dari 15.000 hair wash dan hair
cut saja
Bundling harga
pake.t Cterlihat Perawatan lengkap
lebih murah
Sudah dengan
dengan tambahan
. . . mendapatkan paket menambahkan
21 > Rp. 2.000.000 Tulip varian perawatan Platinum lengkap dengan Strawberry sedikir uang jika
T (Rp.135.000) dan dengan (155.000) (Rp.120.000) . .
menambahkan dibandingkan
menambahkan o
. .. sedikit uang. dengan paket a dan
sedikit uang jika b
dibandingkan '
dengan paket b.
body massage
60mins dan totok
21 Rp.1.001.000 - Tulip U dgﬁnt)é?n?gguioﬁair Platinum Zﬁg?i;ﬁ;ﬂ?ts lél;n Vanilla wajah sudah cukup
Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) ! (155.000) | PaKet Kompit (Rp.105.000) utk saya,
spa (lebih hemat) lebih worth it . .
dibandingkan
memilih paket
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choco dan

strawberry.
karena opsi yang
lain terdapat facial,
Rose sedangkan saya Platinum . . Strawberry . .
20| <Rp.1.000.000 | o, 75000) | tidak melakukan |  (155.000) lebihworthiit | 2 190.000) lebih worth it
facial & belum
mau facial
Lebih lengkap -
paketnya jd kalo ke _ Fasilitasnya ban_yak
. ; : Lebih lengkap trus harga nya lebih
22 > Rp. 2.000.000 Tulip e S j lebih worth it krn Strawberry worth it dr yg
T (Rp.135.000) | perawatan muka, (155.000) - (Rp.120.000)
dpt fasilitas banyak pertama ato yg
rambut dan badan. kedua
Juga lebih worth it
- Menyesuaikan
QegEr Se“.s'h . kebutuhan dengan
harga yang tidak Paket yg tersedia
i - uh berbed lati lebi lonakap d b harga yang mudah
21 > Rp. 2.000.000 Tulip jauh berbeda, Platinum ebih lengkap dan Strawberry dijangkau dan paket
(Rp.135.000) pelayanan yg (155.000) terjangkau dengan (Rp.120.000)
i i ) pelayanan lengkap,
tersedia lebih berbagai pelayanan
| dan paket pelayanan
engkap .
yang menarik
. Penawaran lebih . Penawaran lebih Penawaran lebih
Rp.1.001.000 - Tulip Platinum Strawberry
22 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) banyak dan harga (155.000) banyak dan harga (Rp.120.000) banyak dan harga

lebih murah

lebih murah

lebih murah
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Tulip

Dengan harga yang
tidak jauh berbeda,
fasilitas yang
didapatkan lebih
baik dan mencakup

Jika yang sedang
dibutuhkan hanya
potong rambut,

Strawberry

Dengan harga yang
tidak jauh berbeda,

22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) kebutuhan yang A JAVe maka cuci dan (Rp.120.000) mendapat perawatan
) : yang lebih
diperlukan ketika potong sudah .
L maksimal.
tubuh ingin cukup.
mendapat
perawatan.
: : Karena lengkap dan
Tulip Platinum Strawberry .
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Karena lengkap (155.000) Karena lengkap (Rp.120.000) hargar%/j:laghleblh
Rp.1.001.000 - Rose . Platinum Total harganya Strawberry Jatuh harganya lebih
20| 'Rp2.000.000 | (Rp.75.000) | Sesuarkebutuhan |5 o0 lebih murah (Rp.120.000) murah
19 Rp.1.001.000 - Tulip biar sekaliann Platinum biar sekalian dan Vanilla kulit saya sensitif
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) (155.000) lengkap (Rp.105.000) jika di scrub
Tidak tertarik
creambath, kalau
Rp.1.001.000 - Tulip Treatmentnya lebih | .. creambath diganti Strawberry i
28 | 'Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) lengkap Silver (85.000) | "o\ mungkin | (Rp.120.000) Lebih lengkap

lebih prefereable
paket gold
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Tulip

Paket tulip dan lili
hanya selisih 10rb
tapi ada perbedaan

Ketika ingin
potong rambut,
biasanya
cenderung fokus di

Choco

Ada penambahan
waktu 30 menit (yg

22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) treatment yang Silver (85.000) | potong aja. Jadi (Rp.115.000) mana cukup
cukup signifikan tambahan L
; : signifikan)
(hair spa) dan trearment lain
menarik rasanya kurang
perlu
lebih banyak lebih banyak lebih banyak
. layanannya lebih . layanannya lebih layanannya lebih
Rp.1.001.000 - Tulip Platinum Strawberry .
21 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) m_urqh terus worth (155.000) m_ura_h terus worth (Rp.120.000) m_urah terus worth it
it aja gt dengan it aja gt dengan aja gt dengan harga
harga segitu harga segitu segitu
. Lebih komplit . . .
Rp. 1.001.000 - Tulip \ : Platinum Sekalian lebih Strawberry . .
53 Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) Jat“ma’; Leb'h (Rp.155.000) murah (Rp.120.000) Selisih sedikit
facial di salon . sudah lengkap
Rose Platinum . Strawberry
20 < Rp. 1.000.000 terasa kurang lebih lengkap dengan harga yang
(Rp.75.000) bersi (155.000) (Rp.120.000) tidak jauh beda
Rp.1.001.000 - Tulip Platinum Strawberry
22| 'Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) Lengkap (155.000) | Lengkapmueah | o0 000) Lengkap
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Karena harga paket
tulip lebih

Karena harga lebih
terjangkau dan

Menurut saya paket
vanilla merupakan
paket yang paling

21 Rp.1.001.000 - Tulip terianakau denaan Platinum worth it dengan Vanilla worth it
Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) | -4ang g (155.000) paket perawatan | (Rp.105.000) _wort
paket perawatan dibandingkan
) rambut yang
yang lebih lengkap diberikan dengan paket yang
lain
Sesuai kebutuhan
22 > Rp. 2.000.000 Tulip Lebih murah Silver (85.000) O?J;Jankl paengfgln Strawberry Lbh murah jatuhnya
p. .L0%. (Rp.135.000) ' potong ya potong -\ p, 199 000) jatuhny
aja. Kl perawatan
br ga prlu potong
Rose Cuma butuh body Platinum Jpbfs keramas Choco Karna pokok dr yg
22 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) spa sist (155.000) aneh I_<a|o gadi (Rp.115.000) dibutuhin body
styling beb massage
Sebenarnya
Harga yang pengalaman saya di Selilih dengan paket
selisihnya dikit beberapa salon, ada choco terbilang
21 Rp.1.001.000 - Tulip dengan paket lily, Gold yang setelah Strawberry sedikit, namun
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) sudah bisa (145.000) treatment tidak (Rp.120.000) | untuk body massage
mendapat full memerlukan biaya sendiri cukup 60
treatment tambahan untuk menit saja
merapikan rambut
Rose Yang aku butuhkan Platinum . . Strawberry .
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.75.000) hanya itu (155.000) All in one aja (Rp.120.000) Lebih lengkap
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23 | >Rp. 2.000.000 Tulip lebih Silver (85.000) he;n E;gr?mi;t;nb&?r Strawberry lebih
p. 2000 (Rp.135.000) | menguntungkan ' g salon (Rp.120.000) menguntungkan
harga lebih
. terjangkau, tetapi treatment Ibh
Rp.1.001.000 - Tulip : . Gold . Strawberry .
20 lebih efektif seharusnya hair cut banyak, efektif
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) (145.000) sudah include dngn (Rp.120.000) harga Ibh murah
blow
Cuma tinggal
Tulip Paketnya jelasan Platinum . Strawberry nambahin 5k trus
19 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) | murah yg tulipp (155.000) GU murahh (Rp.120.000) juga body scrub itu
penting jd pilih C
Tulip . Silver proih pepet selesai Strawberry . .
21 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) Lebih murah (Rp.85.000) treatment2r1ya cuma (Rp.120.000) Lebih hemat dan irit
Karna udah Beda dikit semua
21 Rp.1.001.000 - Tulip Karna sudah Platinum langsung satu paket Strawberry mendin lenaka
Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) lengkap (155.000) sekali selesai (Rp.120.000) ka;’ﬁan grap
sampe akhir
Rose . Gold : Choco :
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) Pengen aja (145.000) Pengen aja (Rp.115.000) Pengen aja
Biar sekalian
: Paket B dan paket .
Rose . : Platinum . Strawberry perawatan komplit
28 | >Rp.2.000.000 | o, 750ggy | Tidaksukafacial | 55655 | C haj‘;%ar‘] ’;ﬁ;‘dak (Rp.120.000) | Karna harganya masi
oke
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21 <Rp. 1.000.000 Tulip Karna harga murah Platinum Karna harga murah Strawberry Karna harga murah
p. 2500, (Rp.135.000) | dgn byk treatment (155.000) dgn byk treatment (Rp.120.000) dgn byk treatment
Tulip . Platinum . Strawberry .
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) lebih murah (Rp.155.000) lebih murah (Rp.120.000) lebih murah
Karena saya hanya Saya tidak butuh .
Rose ! Choco Saya tidak suka
16 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) membutuhkan Silver (85.000) | creambath maupun (Rp.115.000) totok wajah
body spa blow
Rose Memilih treatment Memilih treatment Strawberr Paket lengkap
22 < Rp. 1.000.000 (Rp.75.000) yg memang Silver (85.000) yg memang (Rp.120 OO>(I)) dengan selisih harga
p-1o. diperlukan diperlukan P10, tergolong sedikit
Rose N Silver Murah dan lebih Vanilla Pilih yang paling
21| <Rp.1.000.000 | o, 75000y | Hanyainginspa | oo es000) cepat (Rp.105.000) saya butuhkan
Mungkin nk Lagi-lagi sih sesuai Karena pribadi
. . kebutuhan ya. .
: itungannya lebih enggak totok wajah,
20 < Rp. 1.000.000 Tulip murah karena udah Gold Cuma emang kalo Choco jadi mending pilih
T (Rp.135.000) . (145.000) udh ditambah (Rp.115.000)
dapet 3 tindakan yang body massage
. creambath :
sekaligus ya. . ajaa cukup
itungannya murah
Harganya lebih . .
20 | <Ro. 1000.000 Tulip kalau dilihat lebih |  Platinum Kar:fett’e‘;f]”y; ior'f“ Vanilla F\t\‘j;?;&‘yjnt%ga;%ﬁi”
p. 2955, (Rp.135.000) | murah karna dapet (155.000) P yang (Rp.105.000) P

banyak

tidak jauh berbeda

tapi dapet totok juga
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Rp.1.001.000 - Tulip . . . Strawberry .
21 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) lebih lengkap Silver (85.000) | sesuai kebutuhan (Rp.120.000) lebih lengkap
21 Rp.1.001.000 - Tulip Paket lengkap, Silver (85.000) Tidak ingin Vanilla Tidak ingin body
Rp.2.000.000 (Rp.135.000) seluruh badan ' creambath (Rp.105.000) scrub
Harganya selisih
Rp.1.001.000 - Tulip sedikit untuk ! Strawberry - .
23 Rp.2.000.000 (Rp.135.000) oilihan lily dan Silver (85.000) Kebutuhan (Rp.120.000) Harha selisih sedikit
tulip
21 Rp. 1.001.000 - Tulip Karena lebih Platinum Alasan sama Strawberry Alasan sama
Rp. 2.000.000 | (Rp.135.000) | menguntungkan (Rp.155.000) (Rp.120.000)
Harga yang Harga yang Harga yang
diberikan tidak diberikan tidak diberikan tidak
. terpaut jauh dari . terpaut jauh dari terpaut jauh dari
Tulip Platinum Strawberry
20 < Rp. 1.000.000 paket B dan paket B dan paket B dan
(Rp.135.000) mendapatkan (155.000) mendapatkan (Rp.120.000) mendapatkan
layanan yang lebih layanan yang lebih layanan yang lebih
lengkap. lengkap. lengkap.
Tulip . L Platinum Strawberry .
23 > Rp. 2.000.000 (Rp.135.000) selisih sedikit (155.000) murah (Rp.120.000) lebih murah
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Krn blm tentu saya

Krn dgn tambah

Lebih worth it

Rose . Platinum h - Strawberry
21 > Rp. 2.000.000 Ig butuh facial atau 10rb bisa sekalian dengan harganya
(Rp.75.000) hair spa (155.000) di blow (Rp.120.000) dan bisa dpt 3
42 | >Rp.2.000.000 Rose Tidak suka facial | AUNUM |\ oh dan lengkap | SUAWPEMTY | soicin harga sedikit
Ce (Rp.75.000) (155.000) (Rp.120.000)
Tulip . Platinum Strawberry
21 < Rp. 1.000.000 (Rp.135.000) Lebih lengkap (155.000) Lengkap (Rp.120.000) Lengkap
Jika dibanding Jika dibanding S .
dengan paket B dengan paket B Jika dibanding
) ) dengan paket B
paket C terhitung paket C terhitung K hi
. lebih : lebih paket C terhitung
29 Rp.1.001.000 - Tulip menautunakan Platinum menautunakan Strawberry lebih mengutungkan
Rp.2.000.000 | (Rp.135.000) gutung (155.000) gutung (Rp.120.000) dengan layanan

dengan layanan
yang lebih banyak

dan harga yang
tidak terlalu mahal

dengan layanan
yang lebih banyak

dan harga yang
tidak terlalu mahal

yang lebih banyak
dan harga yang tidak
terlalu mahal
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SALON A

Paired Samples Test
Paired Differences

95% Confidence Interval of the

Difference
Mean Std. Deviation Std. Error Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 1 SEBELUM DECOY - 2,20000 18,67899 1,32080 -,40457 4,80457 1,666 199 ,097

SETELAH DECOY
SALON B
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the

Difference
Mean Std. Deviation Std. Error Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 1 SEBELUM DECOY - -3,05000 20,08018 1,41988 -5,84995 -,25005 -2,148 199 ,033

SETELAH DECOY
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SALON C

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Deviation Std. Error Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)

Pair 1 SEBELUM DECOQOY - ,22500 5,45188 ,38551 -,53520 ,98520 ,584 199 ,560
SETELAH DECOY
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LAMPIRAN IV

HASIL OLAH DATA
UJI CHI SQUARE CROSSTABS
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CHI SQUARE CROSSTAB

KONTROL
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
USIA * SEBELUM (A) 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%
USIA * SEBELUM (A) Crosstabulation
Count
SEBELUM (A)
TARGET = KOMPETITOR Total

USIA  6-26 TH (GENERASI Z) 149 27 176

27-41 TH (GENERASI Y) 12 4 16

42-56 TH (GENERASI X) 6 8
Total 167 33 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * SEBELUM 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

(A)

PENDAPATAN * SEBELUM (A) Crosstabulation

Count
SEBELUM (A)
TARGET KOMPETITOR Total

PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 48 10 58

Rp. 1.001.000 - Rp. 49 5 54

2.000.000

> Rp. 2.000.000 70 18 88
Total 167 33 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
USIA * SEBELUM (B) 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

USIA * SEBELUM (B) Crosstabulation

Count
SEBELUM (B)
TARGET KOMPETITOR Total
USIA 6-26 TH (GENERASI 2) 118 58 176
27-41 TH (GENERASI Y) 11 \ E—
42-56 TH (GENERASI X) 6 2 8
Total 135 65 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * SEBELUM 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%
(B)
PENDAPATAN * SEBELUM (B) Crosstabulation
Count
SEBELUM (B)
TARGET KOMPETITOR Total
PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 38 20 58
Rp. 1.001.000 - Rp. 38 16 54
2.000.000 p 4
> Rp. 2.000.000 59 29 88
Total 135 65 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
USIA * SEBELUM (C) 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

USIA * SEBELUM (C) Crosstabulation

Count
SEBELUM (C)
TARGET @ KOMPETITOR Total
USIA 6-26 TH (GENERASI 2) 154 o\ 22 176
27-41 TH (GENERASI Y) 15 AN 1 16
42-56 TH (GENERASI X) 4 .4 8
Total 173 27 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * SEBELUM 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%
©
PENDAPATAN * SEBELUM (C) Crosstabulation
Count
SEBELUM (C)
TARGET KOMPETITOR Total
PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 45 13 58
Rp. 1.001.000 - Rp. 47 7 54
2.000.000 p 4
> Rp. 2.000.000 81 7 88
Total 173 27 200
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EKSPERIMEN

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
USIA * SETELAH (A) 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

USIA * SETELAH (A) Crosstabulation

Count
SETELAH (A)
TARGET KOMPETITOR DECOY Total
USIA  6-26 TH (GENERASI 2) 135 N 8 176
27-41 TH (GENERASI Y) 12 4 o 16
42-56 TH (GENERASI X) 6 2 o] 8
Total 153 39 8 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * SETELAH 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

(A)

PENDAPATAN * SETELAH (A) Crosstabulation

Count
SETELAH (A)
TARGET KOMPETITOR DECOY Total

PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 4 12 5 58

Rp. 1.001.000 - Rp. 48 5) 1 54

2.000.000 p 4

> Rp. 2.000.000 64 2 2 88
Total 153 39 8 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
USIA * SETELAH (B) 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

USIA * SETELAH (B) Crosstabulation

Count
SETELAH (B)
TARGET @ KOMPETITOR DECOY Total
USIA  6-26 TH (GENERASI Z) 1149 16 176
27-41 TH (GENERASI Y) 12 AN 4 0 16
42-56 TH (GENERASI X) 7 .1 0 8
Total 130 54 16 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * SETELAH 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

(B)

PENDAPATAN * SETELAH (B) Crosstabulation

Count
SETELAH (B)
TARGET = KOMPETITOR DECOY Total

PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 33 19 6 58

Rp. 1.001.000 - Rp. 39 11 4 54

2.000.000 \. NS ~. _/

> Rp. 2.000.000 58 24 6 88
Total 130 54 16 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
USIA * SETELAH (C) 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

USIA * SETELAH (C) Crosstabulation

Count
SETELAH (C)
TARGET = KOMPETITOR DECOY Total
USIA 6-26 TH (GENERASI Z) 136 AN 23 17 176
27-41 TH (GENERASI Y) 14 0 2 16
42-56 TH (GENERASI X) 6 \. AN
Total 156 23 21 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * SETELAH 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%

©

PENDAPATAN * SETELAH (C) Crosstabulation

Count
SETELAH (C)
TARGET = KOMPETITOR DECOY Total

PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 .42 8 8 58

Rp. 1.001.000 - Rp. 42 11 1 54

2.000.000 \. NS ~. _/

> Rp. 2.000.000 72 4 12 88
Total 156 23 21 200
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Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
PENDAPATAN * USIA 200 100,0% 0 0,0% 200 100,0%
PENDAPATAN * USIA Crosstabulation
Count
USIA
6-26 TH 27-41TH 42-56 TH
(GENERASI Z) . (GENERASIY) (GENERASI X) Total
PENDAPATAN < Rp. 1.000.000 AN 56 1 1 48
Rp. 1.001.000 - Rp. 50 1 3
2.000.000 . NS .
> Rp. 2.000.000 70 14 4
Total 176 16 8 200
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ABSTRACT

Background: The decoy effect is the phenomenon where the introduction of a third choice to a deci-
sion dyad changes the distribution of preferences between options. Objectives: Examine whether this
effect exists in alcohol purchasing decisions and whether testing context impacts this. Method: Fifty-
two participants tested in either a bar or library context and were asked to choose one of a series of
beer and water deals presented for timed intervals. In some cases, two options were presented (with
similar attractiveness) and in other cases a third, less preferable, decoy option was added. Results: A
basic decoy effect in both alcohol and water purchasing decisions. Specifically, there were reductions
in the selection of both the original options when the decoy was added into choice dyads. A significant
interaction demonstrated in the bar context there was a significant difference such that there was a
slightincrease in participants selecting the most cost effective option when the decoy was added, and
a simultaneous decrease in those choosing the moderately cost effective option. There were no such
differences observed in the library condition. Conclusion: The same product may be perceived differ-
ently across contexts and, as such, consumers in a pub environment may be particularly vulnerable to
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the decoy effect.

The decoy effect (or asymmetric dominance effect) refers
to the phenomenon where introduction of a third choice
to a decision changes the distribution of preferences
between options (Huber, Payne, & Puto, 1982). Specifi-
cally, that the introduction of a third option to a choice
dyad where both of the original options have equivalent
appeal (the “decoy”), will change the selections made,
even though the third option is of inferior value (i.e. it
is asymmetrically dominated by the other two options).
Scarpi (2008) helps to define the decoy effect with an
example: There are two options to choose from, option
A (the competitor) and option B (the target). He sug-
gests that if neither option A or B are overtly preferable
based on both price and quantity (e.g. if A is less expen-
sive but lower in quality or quantity, but B is more expen-
sive but higher in quantity or quality) then there would
be an equal split of consumer choice. However, if a third,
less favorable option (option C), is inserted into the choice
set (the decoy)—i.e. one that offers low quality/quantity
at a high price—there will be a shift in the preferences
demonstrated for options A and B. Thus although option
C would not be expected to be chosen (as the least sen-
sible choice of the three), its presence impacts the way in
which participants choose between the other two options,
the effect being a manifest difference in the overall dis-
tribution of selections made (see Figure 1). Simonson
and Tversky (1992) suggest that this could be due to the

trade-off contrast effect, where preference for an option
is dependent on whether trade-offs in the choice set are
favorable or unfavorable for that option, and/or extreme-
ness aversion, where preference for an option is increased
if it is the intermediate choice rather than an extreme
option.

There have been a number of studies looking at the
decoy effect in multiple areas of choice and purchasing
behavior, including prize selection (Muller, Schliwa, &
Lehmann, 2014), assessments in choice dyad paradigms
(Wedell & Pettibone, 1996) and consumer decisions in
tourism (Josiam & Hobson, 1995) and house purchasing
(Hedgcock & Rao, 2009). For example, Josiam and Hob-
son (1995) presented package choice holidays to Las Vegas
and Disney World, where the target package was of higher
value and price. The value and price of the options were
varied systematically (in Set A, the choice dyad had Las
Vegas packages as the competitor and target, whereas in
Set B these were Walt Disney packages. In both sets, the
choice dyad plus the decoy were packages for the other
destination (Set A = Walt Disney World as competitor,
target and decoy, Set B = Las Vegas as competitor, tar-
get and decoy). They found that regardless of the pack-
age offered, the introduction of the decoy resulted in cus-
tomers predominantly shifting their preferences to higher
priced packages, showing that the addition of a third (less
beneficial) option, may change consumer’s decisions. The

CONTACT Rebecca L. Monk @ monkre@edgehill.ac.uk @ Psychology, Saint Helens Road, Edge Hill University, Ormskirk L39 4QP, UK.

© 2016 Taylor & Francis Group, LLC

172



1354 (&) R.LMONKETAL
10 -

B (Target)
8 A L

Value

4 - A
(Competitor) C (Decoy)
3 4 L 2 *

Price

Figure 1. Asymmetrical domination.

decoy effect has also been evident in the sales and mar-
keting arena for a number of years, driving consumers
to spend more money with the aim of boosting sales
and shares of certain brands, despite violating the prin-
ciples of independence (Heath & Chatterjee, 1995) Thus,
the decoy effect appears to be a fairly ubiquitous phe-
nomenon across a number of fields. Further, functional
magnetic resonance imaging (FMRI) of participant’s cere-
bral activity during such choice tasks has shown that pres-
ence of a third alternative (the decoy) is associated with
increased activity in areas of the brain associated with
negative emotion—compared to choice tasks that only
involved two options (Hedgcock & Rao, 2009). This sug-
gests that the consideration of three options activates a
negative emotion which may drive cognitive processes
designed to reduce this sensation by changing product
attribute perceptions/evaluations.

However, while hitherto unexamined within research
into alcohol purchasing practices, assessing the decoy
effect in this area may offer further insights into the fac-
tors which impact alcohol buying habits. Indeed, there is
an ever-increasing focus on alcohol purchasing and the
so called “binge drinking culture” (Plant & Plant, 2006).
It has also been found that alcohol purchased from off-
trade sector retailers (such as supermarkets) is an integral
contributor to heavy drinking within the UK (Barton &
Husk, 2012) and there have been concerns that certain
deals (in both on and off-trade venues) actively promote
particular purchasing practices (Christie et al., 2001). This
discourse can be observed within the ongoing debate on
Minimum Unit Pricing (cf. Holmes et al., 2014). The pur-
pose of this research is therefore to examine whether this
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decoy effect occurs within alcohol selection decisions, and
whether this should therefore also be a concern to those
attempting to curb alcohol purchasing behaviors which
can have particularly adverse public health outcomes.

Scarpi (2008) also notes that context effects are not
independent from selection decisions and context should
be considered in studies of decision making. While choos-
ing, consumers compare the option they might buy with
the other alternatives currently available in the choice
set. However, they may also make comparisons with the
alternatives they remember from their past. This sug-
gests that the same product may be perceived differ-
ently in a different context (Scarpi, 2008), owing to the
power of context-dependent memory and reinstatement
(cf. Siegel, 2001). Accordingly, there is abundant litera-
ture which demonstrates that alcohol and drug related
cues can impact craving, withdrawal, tolerance and over-
dose (e.g. Connors Longabaugh, & Miller, 1996; Kenny,
Chen, Kitamura, & Markou et al., 2006; Lé, Poulos, &Cap-
pell, 1979; Ramos, Siegel, & Bueno, 2002; Siegel, 1984;
Siegel, 2001; Siegel, & Ellsworth, 1986). Furthermore, it
has been demonstrated that the alcohol-related cognitions
and consumption are similarly affected by changes in con-
text (Monk & Heim, 2013a, 2013b, 2014; Wall, Mckee, &
Hinson, 2000). There is also a growing literature that drug
and substance-related contexts and cues (e.g., alcohol and
tobacco cue exposures) can impact behavioral economic
demand as assessed via hypothetical purchase tasks (cf.
Acker & MacKillop, 2013; Amlung, Acker, Stojek, Mur-
phy, & MacKillop, 2012; MacKillop et al., 2012). This cur-
rent research will therefore aim to expand this line of
research and examine whether the decoy effect is evi-
dentin alcohol purchasing decisions, and also whether the
environment of testing (pub vs. lab) impacts the selections
made. It was predicted that there would be evidence of a
decoy effect in alcohol selection decision such that there
would be a shift in participants’ selections when a decoy
is added to a choice dyad. Specifically, there would be a
decrease in the selection of the target options (the most
cost-effective choice) and an increase in the selection of
the competitor options. It was also predicted that the
decoy effect may be exacerbated (a greater shift towards
the competitor and away from the target options) dur-
ing testing within alcohol-related (as opposed to non-
alcohol-related) contexts.

Method

Participants

52 student participants were recruited via opportunity
sampling from a UK University. 38 were females aged
18-35 (M = 22.14, SD = 4.03) and 14 were male aged
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18-34 (M = 22.22, SD = 4.40). Participants responded
to online advertisements, flyers, and personal requests
for participation on campus, which involved approach-
ing individuals in the library and in social areas on cam-
pus, as well as upon entering and leaving lecture theatres.
These advertisements requested volunteers for a study
which was examining alcoholic and nonalcoholic pur-
chasing practices. Power analyses were conducted using
GsPower 3.1.9.2, which indicated that this sample size
was sufficient for the purposes of the current analyses’ .

Design

A 2 x (Stimuli: Beer and Water) x 2 (Testing context: Pub
or library) mixed design was utilized, with testing context
as between subject factor and stimuli as a within subjects
factor, to assess the impact of product type (beer or water)
and testing context (pub or library) on the change in par-
ticipant’s selection options when a decoy was added. Par-
ticipants’ BrACs levels were used as a covariate in analy-
ses, in order to control for between context variations in
intoxication.

Stimuli and materials

Each stimulus presented the price of the product and
quantity of the product on sale, along with a picture, in
a fashion similar to those presented in on-sale and off-
sale venues (e.g. bars and supermarkets). While designed
specifically for the purposes of the present study, pilot
testing provided assurance of the validity of these stim-
uli. The pictures were un-branded, in order to control
for the effect on brands on decision making (Simonson,
1992) and in light of research which has shown that brand
names may impact the manifestation of the decoy effect
(Kim, Park, & Ryu, 2006). Stimuli in the current research
were therefore designed to replicate the criteria set out
by Scarpi (2008) but using alcohol and water sales offers.
So, where two options were presented to participants, the
water or beer offers were similarly attractive? , depend-
ing on the preferences of the buyer (e.g. one was more
expensive but provided a greater quantity of the prod-
uct whist the other was cheaper but provided fewer of
the product). The aim of the decoy is to push people
towards the decoy and/or the competitor (as target is most
cost-effective). A pilot study was carried out in order to

T Post-hoc power analyses were also run on the significant effects revealed.
These found that the power (1- 8 error probability) was above 0.6 for both (in
fact the power was 0.8 for the main effect), acceptably close to the traditional
standard of 0.8.

2 Forthe purposes of clarity, these are termed the “target”and the “competitor,’
as the cost per bottle was slightly lower for the former. The cost per bottle of
the decoy was always at least twice as much as that of the moderate cost-
effective option.
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Figure 2. Indifference curve for target and competitor options. An
indifference curve is a graph showing whether goods with 2 char-
acteristics have equal consumer appeal. Items with combinations
of Xand Y characteristics are plotted as points on the graph. Items
on orabove the curve are preferred to those below the curve. In the
present task, we set out to present a series of choice dyads—deals
with offers on water or beer that had equal appeal (the competitor
vs. the target), in order to then examine whether the subsequent
presentation of the decoy affected selections. As all points on this
indifference graph are very close to the curve, this assures us that
target and competitor items had similar appeal.

establish which offers should be used as the target (most
cost effective), competitor (moderate) and decoy (least
cost effective). This showed that participants were able to
determine which of the options within the choice dyad
was the most cost-effective, and these items were then
used as the target. When a third option was added into
this array, this option (the decoy water or beer offer) was
the least financially sensible choice. In other words, it was
asymmetrically dominated by the other two water/beers
offers and would be unlikely to be a favored selection.
Pilot research suggested also that participants were able
to identify which of the options were the least financially
desirable, allaying fears that the task required excessive
mental arithmetic capabilities. Statistics (see results sec-
tion) also demonstrate that, in the current study, partic-
ipants did in fact choose the most cost-effective option
from the choice dyad in the majority of cases. Finally, an
indifference curve (see Figure 2), plotted for the target and
competitor options, also suggested that these options lie
approximately on the same curve, demonstrating the sub-
stitutability of the Target and the Competitor products.
Participants were therefore presented with a choice
of two options or three options for beer or water pur-
chases on the screen, and asked to indicate (by clicking
on the screen) which of the options they would purchase
(see Figure 3). They were informed that they would only
have a limited time period to make these choices and
each dyad was displayed on the screen for 10,000 ms.
Time constraints were implemented in order to maxi-
mize the potential for the decoy effect (cf. Tversky &
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Figure 3. Example stimuli: No decoy present (L) and decoy present
(R) (beer images).

Shafir, 1992), to standardize the otherwise variable effect
of time on decision making (Ariely & Zakay, 2001), and
in the knowledge that consumers are rarely motivated
to spend large amounts of time considering their pur-
chasing options everyday life (Hoyer, 1984). Feedback on
the timing from the pre-test was also taken into account.
The order of stimuli presentation was randomized with
an equal number of trials with binary and trinary choice
options (total number of trials = 40). The task was scored
by measuring each participants selections at time one
(when two options were presented—the most cost effec-
tive (The Target) and the moderate cost effective option
(The Competitor) and then at time two (when the decoy
option—the least cost effective, was added into to the
other two options). A change score was subsequently cal-
culated from this data (see results for more info).

The AUDIT (Babor, Higgins-Biddle, Saunders, &
Monteiro, 2001) was utilized to measure hazardous and
harmful patterns of alcohol consumption. This 10-item
screening questionnaire includes 4 sub-scales that assess
patterns of alcohol consumption (e.g., How often do you
have a drink containing alcohol?), drinking behavior (e.g.,
How often during the last year have you failed to do what
was normally expected from you because of drinking?),
adverse reactions (e.g., How often during the last year
have you been unable to remember what happened the
night before because you had been drinking?) and prob-
lem drinking (e.g., Has a relative, friend or doctor or
another health worked been concerned about your drink-
ing or suggested you cut down?).
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Procedure

Full ethical approval was obtained prior to study
commencement. Participants who responded to adver-
tisements and requests for participation emailed the
researcher if there were interested in taking part and those
who utilized online participation system, registered their
interest. Following this, participants were allocated ran-
domly to complete all aspects of the experiment in either
the lecture theatre or pub testing conditions® . Arrange-
ments were then made with participants as to where
and when they should meet the researcher. All partici-
pants were fully briefed prior to the study and provided
informed consent prior to testing. No incentives were pro-
vided in exchange for participation. Following a full brief-
ing and the provision of informed consent,* E-Prime was
utilized to present participants with a randomized array of
40 choice decisions (20 beer offers and 20 water options).

Testing was conducted using E-Prime on a laptop in
either the student union bar or library testing contexts,
and participants were recruited via opportunity sampling.
In accordance with previous field research (cf. Monk &
Heim, 2013a), testing took place between the hours of
12 pmand 6 pm, to limit noise and the active promotion of
drinks offers/deals (e.g. the advertising or real drink deals
by promoters). Participants were also taken away from the
peers prior to testing. These measures were undertaken in
order to reduce the potential confounds of peer influence,
alcohol consumption and product promotion.

Upon completion of the assessment, all participants
were given the Alcohol Use Disorders Identification Test
(AUDIT). The current study aimed to test the effect of
testing environment on decision making. However, alco-
hol consumption is known to affect judgments and impair
decision making (George, Rogers, & Duka, 2005) and test-
ing in the pub environment meant that participants may
have consumed alcohol, although this was not an inclu-
sion nor exclusion criteria. Therefore, in order to con-
trol for any effect of intoxication on decision making all
participants were breathalyzed (measuring Breath alco-
hol concentration, BrAC—measured in mg/l using a Lion

3 Pilot research for this study utilized opportunity sampling but it was decided
that random allocation would be beneficial in order to allay fears that those
who were recruited in the pub testing condition could have been manifestly
different from those who were tested in the lecture condition. Such concerns
arise from suggestions that people seek out supportive social environments
for their drinking and, as such, those who drink more (and have supportive
cognitions) may be more likely to frequent a student pub (Senchak, Leonard,
& Greene, 1998).

4 As BrAC levels were not taken until the end of testing, to avoid demand char-
acteristics, testing took place between 1and 6 PM, in order to limit the poten-
tial for heavy intoxication (as per Monk & Heim, 2013a). Furthermore, intoxi-
cation exclusion criteria were adopted by the researchers: Would-be partici-
pants in the pub condition who were overtly excessively intoxicated and/or
were not able to demonstrate to the researcher that they had understood
the briefing and would be able to complete the task were not tested. This
was done in order to provide assurances that all consent was appropriately
informed.
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the selection of the target, for both beer (M =.05, SD =
.26) and water (M = .01, SD =.25) after the decoy was
added. In both contexts, this reduction was greater for
those selecting the competitor effective option rather than
the target option (see Table 3). A significant interaction
between context and selection was also found F (1, 48)
= 3.97,p'< .05, nP2=.O8 (medium effect size), although
no other interactions were found to be significant. Sim-
ple main effects analyses revealed that participants situ-
ated in the library exhibited a reduction in the selection
of both the competitor and target options when the decoy
was added. However there was no significant difference
between those selecting the competitor and target choices
(p >.05). However, there was a significant difference in
change scores of those situated in the pub (p <. 001). Here,
there was a moderate increase in participants selecting the
target option when the decoy was added but there was a
decrease in those choosing the competitor option. There
were also no differences between the alcohol-related pub
and non-alcohol-related (library) contexts on either the
competitor or target change scores.

In summary, the introduction of the decoy option
reduced the absolute proportions of selections of the tar-
get and competitor options. This was also the case when
taking into account the change in choices of participants.
However, there was an effect of context. Specifically, in the
non alcohol-related context, there were negative change
scores for target and competitor option, but these were
not significantly different from one another. Importantly,
in the alcohol-related context, there were negative change
scores for the competitor option, but not for the target
option. Indeed, there was a marginal positive change score
for the target option. This suggests that, in this context, the
introduction of the decoy elicits a moderate increase in
participant selection of the target and a decrease in those
choosing the competitor.

Discussion

The aim of this experiment was to examine the decoy
effect in alcohol and consumer purchasing decisions.
Specifically, examine the changes in choice selections
which occur when an objectively unfavorable option (the
decoy) is added to a two other (more favorable) options. In
line with research in other areas of investigation (cf. Hedg-
cock & Rao, 2009; Josiam & Hobson, 1995; Muller et al.,
2014; Wedell & Pettibone, 1996), a decoy effect was appar-
ent. Specifically, when the decoy was added there was a
significant reduction in the number of selections of the
moderately cost-effective options (the competitor) com-
pared to most cost-effective options (the target). Thus,
the introduction of the decoy did not affect the choice of
the most cost-effective option but there was decrease in
selections of the moderately cost-effective option. This
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effect was also found regardless of whether beer or water
products were presented, supporting the apparent ubiq-
uity of this phenomenon across a wide range of areas.

As predicted, the interaction between context and
selection shows that the location of testing may have an
important effect on this decision making. Here, there was
no significant difference in the change scores of target and
competitor options in those tested in the library context.
However, in the pub testing context, there was a moder-
ate increase in participants selecting the most cost effec-
tive option (the target) and a decrease in those choos-
ing the moderately cost effective option (the competitor).
Therefore the decoy effect appears to be present in deci-
sion making, regardless of the stimulus shown. However,
the reduction in medium cost-effective selections (over
the reduction of the most cost-effective options) seems
to be exclusive to the pub context. This effect was found
when controlling for the possible effects of intoxication
(by way of controlling for BrAC levels), and thus it can-
not be explained by the noted effects of alcohol intoxica-
tion on decision making (George et al., 2005). In other
words, this effect does not appear to be the result of any
intoxication in the bar testing context (which is unlikely
in a library). Rather, the current results appear to sup-
port the assertion of Scarpi (2008) who suggests that the
same product may be perceived differently in a different
context, owing to the power of context-dependent mem-
ory and reinstatement (cf. Siegel, 2001). Indeed, irrespec-
tive of choosing alcohol or non-alcohol related products,
it appears that the bar testing context may make would-
be consumers more susceptible to the decoy effect (and
the selection of less-cost effective items). Alcohol Myopia
theory (Steele & Josephs, 1990) suggests that alcohol con-
sumption can create a state of short-sightedness in which
fewer environmental cues are processed and that those
which are processed are done so with substantially less
efficiency. Similarly, it has been proposed that being in
alcohol-related environments may cause a similar nar-
rowing of attention which renders respondents less able to
process and retain incoming information (Monk, Heim,
Qureshi, & Price, 2015). The current findings may there-
fore suggest that, akin to alcohol-related cognitions and
consumption (Monk & Heim, 2013a, 2013b, 2014; Wall
etal., 2000), purchasing decisions are similarly affected by
context. Additionally, the current research suggests that
cognitions regarding non-alcohol related products may
also be affected. This will come as no surprise to own-
ers of licensed premises and off-sale premises, where envi-
ronmental considerations are taken to boost sales (cf. for
example, Hughes et al., 2012; Turley & Chebat, 2002).

Nonetheless, the current research adds further weight
to the importance of considering the effect of context
on decision making. In real-world contexts such as off-
sale (e.g. supermarket) and licensed (e.g. bar) premises,
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the selection of the target, for both beer (M =.05, SD =
.26) and water (M = .01, SD =.25) after the decoy was
added. In both contexts, this reduction was greater for
those selecting the competitor effective option rather than
the target option (see Table 3). A significant interaction
between context and selection was also found F (1, 48)
= 3.97,p'< .05, nP2=.08 (medium effect size), although
no other interactions were found to be significant. Sim-
ple main effects analyses revealed that participants situ-
ated in the library exhibited a reduction in the selection
of both the competitor and target options when the decoy
was added. However there was no significant difference
between those selecting the competitor and target choices
(p >.05). However, there was a significant difference in
change scores of those situated in the pub (p <. 001). Here,
there was a moderate increase in participants selecting the
target option when the decoy was added but there was a
decrease in those choosing the competitor option. There
were also no differences between the alcohol-related pub
and non-alcohol-related (library) contexts on either the
competitor or target change scores.

In summary, the introduction of the decoy option
reduced the absolute proportions of selections of the tar-
get and competitor options. This was also the case when
taking into account the change in choices of participants.
However, there was an effect of context. Specifically, in the
non alcohol-related context, there were negative change
scores for target and competitor option, but these were
not significantly different from one another. Importantly,
in the alcohol-related context, there were negative change
scores for the competitor option, but not for the target
option. Indeed, there was a marginal positive change score
for the target option. This suggests that, in this context, the
introduction of the decoy elicits a moderate increase in
participant selection of the target and a decrease in those
choosing the competitor.

Discussion

The aim of this experiment was to examine the decoy
effect in alcohol and consumer purchasing decisions.
Specifically, examine the changes in choice selections
which occur when an objectively unfavorable option (the
decoy) is added to a two other (more favorable) options. In
line with research in other areas of investigation (cf. Hedg-
cock & Rao, 2009; Josiam & Hobson, 1995; Muller et al.,
2014; Wedell & Pettibone, 1996), a decoy effect was appar-
ent. Specifically, when the decoy was added there was a
significant reduction in the number of selections of the
moderately cost-effective options (the competitor) com-
pared to most cost-effective options (the target). Thus,
the introduction of the decoy did not affect the choice of
the most cost-effective option but there was decrease in
selections of the moderately cost-effective option. This
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effect was also found regardless of whether beer or water
products were presented, supporting the apparent ubiq-
uity of this phenomenon across a wide range of areas.

As predicted, the interaction between context and
selection shows that the location of testing may have an
important effect on this decision making. Here, there was
no significant difference in the change scores of target and
competitor options in those tested in the library context.
However, in the pub testing context, there was a moder-
ate increase in participants selecting the most cost effec-
tive option (the target) and a decrease in those choos-
ing the moderately cost effective option (the competitor).
Therefore the decoy effect appears to be present in deci-
sion making, regardless of the stimulus shown. However,
the reduction in medium cost-effective selections (over
the reduction of the most cost-effective options) seems
to be exclusive to the pub context. This effect was found
when controlling for the possible effects of intoxication
(by way of controlling for BrAC levels), and thus it can-
not be explained by the noted effects of alcohol intoxica-
tion on decision making (George et al., 2005). In other
words, this effect does not appear to be the result of any
intoxication in the bar testing context (which is unlikely
in a library). Rather, the current results appear to sup-
port the assertion of Scarpi (2008) who suggests that the
same product may be perceived differently in a different
context, owing to the power of context-dependent mem-
ory and reinstatement (cf. Siegel, 2001). Indeed, irrespec-
tive of choosing alcohol or non-alcohol related products,
it appears that the bar testing context may make would-
be consumers more susceptible to the decoy effect (and
the selection of less-cost effective items). Alcohol Myopia
theory (Steele & Josephs, 1990) suggests that alcohol con-
sumption can create a state of short-sightedness in which
fewer environmental cues are processed and that those
which are processed are done so with substantially less
efficiency. Similarly, it has been proposed that being in
alcohol-related environments may cause a similar nar-
rowing of attention which renders respondents less able to
process and retain incoming information (Monk, Heim,
Qureshi, & Price, 2015). The current findings may there-
fore suggest that, akin to alcohol-related cognitions and
consumption (Monk & Heim, 2013a, 2013b, 2014; Wall
etal., 2000), purchasing decisions are similarly affected by
context. Additionally, the current research suggests that
cognitions regarding non-alcohol related products may
also be affected. This will come as no surprise to own-
ers of licensed premises and off-sale premises, where envi-
ronmental considerations are taken to boost sales (cf. for
example, Hughes et al., 2012; Turley & Chebat, 2002).

Nonetheless, the current research adds further weight
to the importance of considering the effect of context
on decision making. In real-world contexts such as off-
sale (e.g. supermarket) and licensed (e.g. bar) premises,
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the current research may also offer important insights.
Here, when presented with an array of different options
(product deals or offers), consumers may not make the
most cost effective decision. Indeed, the current research
raises awareness for the potential, deliberate insertion of
decoy offers by supermarkets and bars, (with the inten-
tion of increasing profits). Further research to examine
current sales practice may therefore be warranted—with a
view raising awareness and considering increases in gov-
ernmental regulation of licensed premises. Furthermore,
there may be a need for greater awareness of this phe-
nomenon in the design of interventions which aim to
tackle problematic consumption by raising awareness of
such contextual vulnerabilities.

A potential limitation of the current research is that a
typical pub or supermarket will have numerous choices
of alcoholic drink available, while the current research
limited participants to just beer (in order to limit the
demands placed upon participants). Furthermore, the
current research used of a laptop to present and images of
drinks, rather than presenting the actual product them-
selves for participants to choose from. There was also no
actual money exchanged, meaning that the decision may
have been made under the same level of financial scrutiny,
or with the perceived importance, as real consumer pur-
chasing decisions of this nature. As such, we acknowledge
that this research does not fully replicate the usual deci-
sion making and purchasing scenario, which may limit
the generalizability of the current results. Future research
to test the effects of the current findings on real-life pur-
chasing decisions in on - and off-sale environments would
therefore be highly advantageous. Further, while attempts
were made to reduce the potential confounds of peer
influence and product promotion (e.g. the advertising or
presence of drink deals), their total absence cannot be
assured while also maintaining a real-life testing environ-
ment. Future research may thus be expanded by increas-
ing the ecological validity of future in vivo assessments of
the decoy effect using (e.g. presenting the products on the
shelves, monetary exchange etc). The use of virtual real-
ity environments (e.g. Acker & MacKilliop, 2013) and the
testing of peer influence may also offer a further platform
on which to assess such factors.

Time constraints were introduced in the current study
in order to replicate the quick decision making pro-
cesses which are typical of real life. Nonetheless, it should
be noted that time constraints also add pressure into a
decision making process (Dhar & Nowlis, 1999). Future
research may therefore be expanded by examining unre-
stricted decision making. An examination of whether the
current results may be replicated or modified with the
inclusion of recognizable brands (cf. Simonson, 1992)
may also be fruitful. Use of phantom decoys (cf. Scarpi &
Pizzi, 2013) may also be relevant with the advent of online
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purchasing of alcohol and how “sold-out” or out-of-stock
options (Huang & Zhang, 2015) may affect choice. It
should also be noted that the current sample was made
up entirely of University students. Alcohol consumption
is highly prevalent in this sample (e.g. Karam, Kypri, &
Salamoun, 2007; Knight et al., 2002), particularly with
peers and in the pub environment (cf. Straus & Bacon,
1953). Further research beyond this sample is thus recom-
mended. Nonetheless, in a first for decoy effect research,
the current findings point to a potential decoy effect
in alcohol purchasing decisions. Further, the context in
which selection decisions are made may be particularly
important. Suggestions of a bar-related vulnerability to
this phenomenon point towards a need for greater aware-
ness in the pursuit of improved intervention approaches.
There may also be a need for increased governmental reg-
ulation of advertising and sales promotions in off-sale and
licensed premises.

Glossary

Breath Alcohol Concentration (BrAC): A measure of amount
of alcohol in the blood, measured in mg/l using a
breathalyzer—the Lion Alcometer® 400.

Competitor: The moderately cost effective item in a choice
paradigm.

Decoy: The least cost effective item in a choice paradigm.

Decoy effec: Also known as asymmetric dominance effect. The
phenomenon where the introduction of a third choice to
a decision changes the distribution of preferences between
options. Specifically, that the introduction of a third option
(the decoy) to a choice dyad where both of the original
options have largely equivalent appeal (the competitor and
the target) will change the selections made.

E-Prime: Software that allows the design of computer-based
psychological experiments.

Target: The most cost-effective item in a choice paradigm.
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