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BAB II
KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS
2.1 Pengertian Promosi


Menurut Kotler (2003, p114) promosi adalah: “Promotion includes all the activity company undertakes to communicate and promote its product to target  market”

Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk  menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun mendorong untuk bertindak membeli suatu produk. Promosi merupakan salah satu cakupan bauran pemasaran yang penting dalam memasarkan barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan dan juga sebagai suatu cara memberikan informasi kepada masyarakat tentang barang atau jasa yang dihasilkan sebuah perusahaan. Promosi juga berarti aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan membujuk sasaran untuk membelinya. Betapapun bagusnya suatu produk bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin produk itu akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. Penerapan kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan meliputi :
· Periklanan (advertising)
· Promosi Penjualan (sales promotion)
· Penjualan perseorangan (personal selling)
· Hubungan Masyarakat (public relation)

Semua itu merupakan alat Bantu untuk memperkuat elemen-elemen bauran promosi dalam rangka mencapai tujuan umum yaitu penjualan produk atau layanan yang sukses (Cateora dan Graham, 2007, p208).  
2.1.1 Alat-alat promosi
Kotler dalam buku Manajemen Pemasaran (2002, p643) menyatakan bahwa promosi terbagi menjadi lima, yaitu:
1. Periklanan yang mempunyai sifat- sifat yang dapat diperhatikan yaitu:
a. Presentasi umum
Periklanan yang bersifat umum itu memberikan semacam keabsahan produk dan menyarankan tawaran yang terstandarisasi. 
b. Tersebar luas 
Periklanan adalah medium yang berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang pesan berkali-kali.
c. Ekspresi yang lebih kuat
Periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunan catatan, suara dan warna penuhseni.
d. Tidak bersifat pribadi
Audiens tidak merasa wajib untuk memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu menolong, bukan dialog dengan audiens. 
2. Promosi penjualan mempunyai manfaat sebagai berikut:

a. Komunikasi
Promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan informasi yang dapat mengarahkan konsumen ke produk yang bersangkutan.
b. Insentif
Promosi penjualan yang menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.
c. Ajakan
Promosi penjualan Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.
Perusahaan menggunakan alat-alat promosi penjualan itu untuk menciptakan tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi penjualan dapat digunakan untuk mendapatkan akibat jangka pendek seperti mendramatisi tawaran produk dan mendorong penjualan yang teratur.
3. Hubungan masyarakat dan publisitas

Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas pada sifat khusus:
a. Kredibilitas yang tinggi
Kriteria dan gambar mengenai bertanya lebih otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan iklan.
b. Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik sebelumnya
Hubungan masyarakat dapat menjangkau banyak calon pembeli yang cenderung menghindari wiraniaga dan iklan
c. Dramatisasi
Hubungan masyarakat memiliki kemampuan untuk mendramatisir  suatu perusahaan atau produk.
4. Penjualan Personal

Penjualan personal adalah alat yang paling efektif biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan dan tindakan pembelian. Penjualan personal memiliki tiga ciri khusus:

a. Konfrontasi personal

Penjualan personal mencakup hubungan yang hidup, langsung dan  interaktif antara dua orang atau lebih. 

b. Mempererat

Penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan penjualan sampai hubungan persahabatan

c. Tanggapan

Penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga.
5. Pemasaran Langsung

                      Empat karakteristik pemasaran langsung:

a. Nonpublik

Pesan biasanya ditujukan pada orang tertentu

b. Disesuaikan

                        Pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju.

c. Terbaru  

      Pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat.

d. Interaktif

      Pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang tersebut.

2.1.2  Pengertian Sales Promotion
Promosi penjualan (sales promotion) adalah sekumpulan kegiatan yang dimaksudkan  untuk mempengaruhi pelanggan, dimana dalam mempengaruhi pelanggan, perusahaan langsung menawarkan insentif atau nilai lebih untuk suatu produk pada tenaga penjual atau wiraniaga, distributor, atau konsumen langsung dengan tujuan utama yaitu menciptakan penjualan yang segera.  
Promosi penjualan menggambarkan insentif-insentif dan hadiah-hadiah untuk membuat para pelanggan membeli barang-barang perusahaan dengan segera. Jika iklan  adalah alat jangka panjang untuk membentuk perilaku pasar terhadap suatu merek, maka promosi penjualan dimaksudkan sebagai alat jangka pendek untuk memicu terjadinya pembelian.  
Berikut ini ada beberapa definisi mengenai sales promotion dari beberapa ahli, sebagai berikut:
· Promosi penjualan menurut Swastha (2002:p279) adalah “ Merupakan serangkaian kegiatan-kegiatan pemasaran selain personal selling (penjualan individu), periklanan, dan publisitas yang mendorong efektifitas-efektifitas pembelian konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat, seperti; pemberian diskon, pemberian sampel gratis produk yang dibuat perusahaan, dll”.

· Promosi penjualan Menurut Monlee dan Carla (2007, p331) adalah kegiatan atau materi (atau keduanya) yang bertindak sebagai ajakan, memberikan nilai tambah atau insentif untuk membeli produk, kepada para pengecer, penjual, atau konsumen.
· Promosi penjualan menurut Kotler (2003:p609) “ Sales promotion consist of diverse collection of incentive tools, mostly short term, designed to stimulate quicker or greater purchase of particular products or service by consumer or the trade”.
· Promosi penjualan menurut Institute Of Sales Promotion in England: “Promosi penjualan terdiri dari serangkaian tehnik yang digunakan untuk mencapai sasaran- sasaran penjualan atau pemasaran dengan menggunakan biaya yang efektif , dengan memberikan nilai tambah pada produk atau jasa baik kepada para perantara maupun pemakai langsung, biasanya tidak dibatasi dalam jangka waktu tertentu”. 

Berdasarkan dari definisi Kotler di atas maka promosi penjualan (sales promotion) dikategorikan berdasarkan objek yang ingin dituju, sebagai berikut:
· Promosi Konsumen
Promosi Konsumen ini ditujukan untuk konsumen akhir, misalnya dengan memberi kupon berhadiah, jaminan uang kembali bila produk yang dipakai mengecewakan setelah dipakai, dan demonstrasi pertunjukkan yang memperlihatkan keinginan dankeunggulan produk tersebut.
· Promosi Perdagangan  
Promosi perdagangan ini ditujukan kepada pedagang perantara atau badan tertentu, seperti dengan pemberian barang sebagai hadiah, potongan harga (diskon) atas pembelian pada waktu tertentu dengan jumlah tertentu.
· Promosi Target penjualan
Promosi target penjualan ini ditujukan kepada pramuniaga dari perusahaan, seperti pemberian bonus sebagai tambahan gaji berdasarkan prestasi yang dibuat diatas standart yang telah ditetapkan oleh perusahaan.

Dalam melaksanakan strategi promosi penjualan (sales promotion) perusahaan harus  megidentifikasi terlebih dahulu tujuan-tujuan dari promosi penjualan tersebut, agar pada  saat perusahaan menawarkan produk barang atau jasanya, mereka dapat membuat batasan- batasannya. Berikut ini adalah tujuan dari promosi penjualan (sales promotion), sebagai berikut:
1. Peningkatan uji coba dan Pengulangan Pembeli
Untuk menarik perhatian calon konsumen baru, alat dari promosi penjualan dapat menurunkan resiko dari konsumen yang berusaha mencoba sesuatu yang baru, seperti; menawarkan harga yang murah atau buy one get one free.
2. Peningkatan frekuensi dan Kuantitas

Untuk menaikkan frekuensi dari pembelian, hal pertama yang harus dilakukan perusahaan adalah menghitung frekuensi pembelian secara teratur, pada pesanan  untuk mengatur suatu tujuan, lalu harus menyusun strategi yang akan membuat konsumen akan membeli produk lebih sering.

3. Menghitung penawaran-penawaran dari pesaing 

Pergunakan frekuensi yang berhubungan tinggi dengan para pesaing pada kategori  produtertentu, misalnya; perusahaan-perusahaan penerbangan berusaha untuk memberikan penawaran yang menarik. Garuda Airlines membuka devisi Citilink memberikan harga murah untuk penerbangan ke Surabaya, hal ini dimaksudkan  untuk mengimbangi Lion Air yang memberikan harga murah.

4. Membangun customer database dan Peningkatan ingatan konsumen

Dengan menggunakan promosi untuk membangun pusat data yang berhubungan  dengan informasi konsumen, dengan hal ini perusahaan dapat merencanakan program-program dan memelihara hubungan dengan konsumen, yang terutama sekali adalah memilih yang paling menguntungkan perusahaan.

5. Cross-selling dan Perluasan dari penggunaan suatu merek

Konsumen yang sudah terbiasa dengan satu merek dan percaya, itu sudah cukup untuk membuat pembelian berulang. Jika menjual kepada konsumen suatu produk  lain tetapi dibawah merek yang sama atau yang membuat produk tersebut adalah perusahaan yang sama dapat lebih efektif daripada menjual kepada konsumen yang  tidak terbiasa dengan merek.

6. Memperkuat Brand Image dan Brand Relationship
Cara-cara promosi yang digunakan perusahaan untuk menarik perhatian dari konsumen, seperti; Mc Donalds menawarkan Teenie beanies dari film terbaru disney dibeberapa restaurant Mc Donalds
2.1.3 Strategi-strategi Sales Promotion

 Promosi penjualan dapat diarahkan pada pengecer, pelanggan, dan tenagapenjualan. Pengecer akan bekerja lebih keras lagi jika diberi penawaran harga diskon, jatahiklan dan display, serta produk-produk gratis. Mungkin pelanggan akan membeli produk jika disediakan kupon-kupon potongan harga, paket harga, dan hadiah-hadiah serta jaminan-jaminan. Berikut ini adalah strategi-strategi promosi penjualan yang paling umum, sebagaiberikut:
· Pengembalian uang (rabat)
Pengembalian uang atau rabat adalah potensi pengembalian uang dari perusahaan kepada pelanggan. Ketika perusahaan ingin meningkatkan permintaan produk, mereka dapat menawarkan pengembalian uang sebagai ganti dari menurunkan harga yang dibebankan ke pelanggan. Menurunkan harga untuk pelanggn tidak menjamin  bahwa pelanggan akan meneruskan untuk membeli produk barang dan jasa perusahaan. Jadi strategi ini dapat menghasilkan laba per unit yang lebih rendah tanpa meningkatkan permintaan. Pengembalian uang memastikan bahwa para pelanggan menerima potongan harga yang diberikan oleh perusahaan, contohnya; perusahaan-perusahaan mobil sering menawarkan pengembalian uang sebesar $500 atau lebih. 
· Kupon (coupon)
Kupon (coupon) lebih sering digunakan di surat-surat kabar, majalah, dan iklan untuk mendorong pembelian suatu produk. Kupon juga biasanya dikemas jadi satu denganproduk sehingga pelanggan dapat menggunakan kupon hanya jika mereka membeli kembali produk yang sama. Kupon yang digunakan seperti ini dapat mendorong pelanggan membeli merek yang sama berulang-ulang. Konsekuensinya adalah pelanggan menjadi setia pada merek tersebut. Beberapa kupon tidak tersedia sampai pelanggan melakukan beberapa kali pembelian. Sebagai contoh; maskapai penerbangan
sering menawarkan penerbangan gratis bagi penumpang yang melakukan penerbangan berkali-kali dengan satu maskapai yang sama (frequent fliers). Melakukan promosi dengan kupon dapat menjadi tidak efisien bagi beberapa perusahaan.
· Pemberian Sample (sampling)
Pemberian sampel (sampling) terkait dengan pemberian sampel secara cuma-Cuma untuk mendorong pelanggan mencoba suatu merek atau produk baru. Maksudnya adalah untuk menarik pelanggan menjauh dari produk-produk pesaing. Sebagai contoh; sampel produk clinique tersedia dibagian kosmetik toko-toko ritel. Perusahaan-perusahaan manufaktur juga memberikan sampel sehingga para pelanggan dapat mencoba peralatan yang diproduksinya.
Sampel paling sering digunakan untuk memperkenalkan produk-produk perusahaan. Perusahaan sadar bahwa setelah pelanggan menjadi terbiasa dengan satu merek tertentu, maka cenderung akan selalu memilih merek tersebut.

· Diskon
Diskon pada umumnya diberikan oleh perusahaan apabila palanggannya membeli atau memesan barang dalam jumlah yang besar, selain itu diskon pada umumnya diberikan kepada pelanggan tetap. Diskon ini diberikan perusahaan sebagai suatu strategi untuk menarik pelanggan tetap membeli atau memesan produk dari perusahaan. Banyak sekali perusahaan-perusahaan yang menggunakan strategi diskon ini. 
· Display
Banyak toko membuat display khusus untuk mempromosikan produknya. Display tersebut digunakan untuk menarik pelanggan yang berada dalam toko karena alasan-alasan lain. Produk akan lebih menarik perhatian jika mereka ditempatkan  pada titik penjualan, seperti misalnya dekat kasir dimana pelanggan sedang mengantri. Oleh karena ruangan display terbatas, perusahaan yang menginginkan toko ritel memasang produk mereka pada umumnya bersedia menyiapkan display tersebut, mereka bahkan dapat menawarkan harga yang lebih rendah bagi toko-toko ritel yang memperkenankan memasang display produknya.
· Premi (premium)
Premi (premium) adalah hadiah atau pemberian barang secara cuma-cuma kepada pelanggan yang membeli produk tertentu, sebagai contoh, majalah sport illustrated memberikan sebuah DVD olahraga secara cuma-cuma kepada para pelanggan barunya. Premi menawarkan tambahan insentif bagi pelanggan untuk membeli suatu produk.
2.1.4 Discount
Belanja dengan harga diskon mudah ditemui di Indonesia. Bahkan diskon atau potongan harga, bisa ditemui di tempat belanja modern ataupun pasar tradisional. Konsumen juga bisa menikmati diskon hampir setiap waktu. Membeli barang bagus yang harganya didiskon memang menyenangkan bagi konsumen. Karena ada diskon, orang yang semula hanya jalan-jalan 'mencuci mata' di pusat perbelanjaan, bisa tergoda untuk membeli. Diskon seakan menjadi daya tarik utama untuk menarik minat masyarakat membeli atau mengkonsumsi suatu barang. Untuk lebih jelasnya, pengertian potonga harga (diskon) akan diterangkan sebagai
berikut
:

Menurut  E. Jerome dan William D (2008) Diskon adalah pengurangan dari harga tercatat yang diajukan penjual kepada pembeli, yang apakah tidak melakukan fungsi pemasaran tertentu atau melakukan sendiri fungsi itu.
Menurut Kolter dalam buku prinsip-prinsip pemasaran (2008) diskon merupakan penghargaan atas respon tertentu dari perusahaan untuk pelanggan, seperti pembayaran tagihan lebih awal, volume pembelian, dan pembelian di luar musim.


Menurut Sutisna, dalam bukunya yang berjudulPerilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran (2001) diskon atau potongan harga potongan harga adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu.

Strategi potongan harga pada penjual adalah “strategi dengan memberikan potongan harga dari harga yang sudahditetapkan demi meningkatkan penjualan suatu produk barang ataujasa.”

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa potongan harga (diskon) adalah pengurangan harga yang diberikan perusahaan dalam periode tertentu dan untuk meningkatkan penjualan  suatu produk.

Berbagai kategori diskon dapet dibagi sebagai berikut (Kotler 2008)  :

· Diskon kuantitas (quantity discount) adalah penawaran diskon untuk mendorong pelanggan membeli dalam jumlah lebih besar. Contohnya seperti promosi “beli dua bayar 1; $9 per unit untuk 100 unit atau lebih”.Hal ini memungkinkan penjual untuk memperoleh bisnis lebih banyak dari pembeli, atau mengalihkan sebagian fungsi penyimpanan sediaan kepada pembeli, atau mengurangi biaya pengiriman atau penjualan atau ketiga hal itu.  Diskon seperti ini terdiri atas 2 jenis:

1. Diskon kuantitas kumulatif ( cumulative quantity discount) diterapkan dalam pembelian periode tertentu, seperti setahun, dan diskon ini biasanya meningkat apabila jumlah pembelian juga meningkat. Diskon kumulatif dimaksudkan untuk mendorong pengulangan pembelian oleh pembeli yang sama dengan mengurangi biaya pelanggan bagi pembelian tambahan. Sebagai contoh, pedagang bahan bangunan mungkin memberikan diskon kuantitas kumulatif bagi kontraktor bangunan yang tidak dapat sekaligus membeli semua bahan yang diperlukan. Perusahaan ini ingin memberi insentif agar kontraktor ini tidak membeli dari perusahaan lain.

2. Diskon kuantitas nirkumulatif (noncumulative quantity discount) hanya diterapkan dalam pesanan individual. Diskon seperti ini mendorong dilakukannya pesanan dalam jumlah yang lebih besar, tetapi tidak mengikat pembeli kepada penjual karena pembelian itu.

 Meskipun diskon kuantitas biasanya diberikan dalam bentuk potongan harga adakalanya hal itu juga diberikan dalam bentuk “gratis” atau “bonus”. 


Diskon kuantitas dapat merupakan alat yang sangat berguna bagi manajer pemasaran. Sebagian pelanggan sangat ingin mendapatkannya. Akan tetapi, para manajer pemasaran harus menggunakan bentuk diskon ini dengan hati-hati. Untuk menghindari diskriminasi, mereka harus menawarkannya kepada semua pelanggan dengan syarat yang sama.

· Diskon Musiman (seasonal discount) adalah diskon yang ditawarkan untuk mendorong pembeli menyimpan sediaan lebih awal ketimbang yang diperlukan saat ini. Apabila cara ini diterapkan oleh produsen, diskon ini cenderung mengalihkan fungsi penyimpanan sediaan lebih jauh disepanjang saluran. Hal ini juga cenderung meratakan penjualan di sepanjang tahun sehingga memungkinkan pengoperasian sepanjang tahun.

· Diskon Tunai ( cash discount) adalah pengurangan harga untuk mendorong pembeli membayar tagihan mereka dengan cepat. 
Persyaratan bagi suatu diskon kas biasanya mengubah syarat “neto”. 2/10, Neto 30 berarti bahwa penjual membeikan ptongan dua persen dari harga resmi yang tercantum dalam faktur apabila pembeli melunasitagihan dalam 10 hari. Jika tidak nilai penuhnya harus dibayar dalam 30 hari. Hal ini biasanya dinyatakan atau dipahami bahwa penjual akan menagih bunganya setelah lampau masa bebas-kredit selama 30 hari.

· Konsumen juga menggunakan kartu kredit

Penjualan kredit juga penting bagi pedagang eceran. Hampir semua pedagang eceran menggunakan jasa kartu kredit, seperti Visa dan MasterCard. Pedagang eceran membayar satu persen pendapatannya untuk jasa tersebut dari setiap penjualan kredit, dari 1 sampai 7 persen bergantung pada perusahaan kredit dan volume penjualan toko. Karena alasan ini , sebagian pedagan eceran menawarkan diskon kepada pelanggan yang membayar tunai.

Banyak konsumen yang menyukai kemudahan pembelian dengan menggunakan kartu kredit. Akan tetapi ada kritik yang menyatakan bahwa kartu semacam itu terlalu memudahkan konsumen untuk membeli barang-barang yang sebenarnya tidak dapat mereka bayar. Lebih lanjut, karena tingginya bunga yang dikenakanm pembelian kartu kredit mempertinggi biaya total bagi konsumen.

· Diskon dagang (fungsional) pengurangan harga tercatat yang diberikan kepada anggota saluran atas pekerjaan yang akan mereka lakukan. Sebagai contoh, sebuah manufaktur dapat memberikan diskon dagang sebesar 30 persen dari harga tercatat yang disarankan kepada pedagan eceran untuk menutupi biaya fungsi perdagangan eceran dan laba mereka, Demikian juga halnya manufaktur itu mungkin memberikan diskon rantai ( chain diskon) sebesar 30 persen dan 10 persen dari harga tercatat yang disarankan kepada pedagang besar. Dalam hal ini, pedagan besar diharapkan memberikan diskon yang 30 persen itu kepada para pedangan eceran.

· Harga Obral ( sale price) adalah potongan harga temporer dari harga tercatat atau resmi. Harga obral dimaksudkan agar pelanggan segera membeli. Biasanya pelanggan membeli kapan saja mereka suka. Dengan cara ini penjual mendorong mereka membeli pada saat penjual ingin menjualnya barang dagangannya.
“obral” khusus adalah diskon temporer yang memungkinkan manajer pemasaran untuk cepat menanggapi kondisi pasar yang berubah-ubah, tanpa mengubah strategi pemasaran dasar. Sebagai contoh, pedagang eceran dapat dapat melakukan penjualan obral ini untuk meniadakan sediaan ekstra atau untuk dapat bersaing dengan pedagang lainnya. Produsen dapat menawarkan suatu transaksi khusus kepada perantara, disamping diskon dagang yang biasa diberikan, guna mendorong penjualan suatu produk.

Belakangan ini, harga dan transaksi obral telah semakin umum dilakukan. Sekilas harga obral seolah-olah menguntungkan konsumen, tetapi tidak selalu demikian halnya. Harga yang terus berubah mempertinggi biaya penjualannya
Harga obral seyogianya diterapkan secara seksama, sejalan dengan tujuan dan kebijakan penetapan harga yang dipikirkan dengan baik. Manajer pemasaran yang secara terus menerus menggunakan obral temporer untuk menyesuaikan tingkat harga mungkin belum melakukan tugas penetapan harga norman dengan baik.
· Potongan ( Allowance )
Potongan merupakan pengurangan dari daftar harga. Misalnya, potongan tukar tambah (trade-in allowance) dan potongan promosi (propotional  allowance). Potongan tukar tambah adalah pengurangan harga yang diberikan untuk menyerahkan barang lama ketika membeli yang baru. Potongan tukar tambah paling umum terjadi dalam industri mobil dan juga terdapat pada jenis barang tahan lama lain. Potongan promosi merupakan pengurangan pembayaran atau harga untuk memberi imbalan pada penyalur karena berperan serta dalam pengiklanan dan program pendukung penjualan

2.1.5Tujuan Pemberian Potongan Harga
Adapun tujuan pemberian potongan harga yang dilakukan perusahaan terhadap produk yang dijualnya antara lain:

1) Untuk meningkatkan volume penjualan.

2) Untuk meningkatkan pangsa pasar yang menurun atau mendominasi pasar melalui biaya yang lebih rendah.

2.2Product Knowledge
2.2.1
Pengertian Produk 
Menurut Pride & Fereel istilah produk dapat didefinisikan sebagai “serangkaian atribut tangible dan intangible, termasuk manfaat atau utilitas fungsional, sosial dan psikologis” (Tjiptono,2006,p88).
Menurut Kotler (2003) produk adalah salah satu unsure didalam marketing mix yang paling penting dan didefinisikan sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan kepada sebuah pasar di mana dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. 
2.2.2
Tingkatan Produk
Dalam membuat perencanaan penawaran suatu produk, produsen perlu memperhatikan terlebih dahulu posisi produk yang dihasilkannya tersebut kemudian dikaitkan dengan tingkatan produk yang ada. 
Menurut Kotler (p408,2003) terdapat lima tingkatan produk, yaitu :
1. Manfaat inti (core benefit)
Merupakan tingkat produk yang paling dasar yaitu nilai dasar produk yang sebenarnya dibeli oleh konsumen. 
2.  Produk dasar (basicproduct)
Merupakan manfaat dasar yang dikembangkan dari produk inti atau dengan kata lain melengkapi dan mutlak harus dimiliki.
3. Produk yang diharapkan (expected Product)
Merupakan sekelompok atribut dan kondisi yang lengkap dari suatu produk yang diterima oleh konsumen pada saat produk tersebut dibeli.
4. Produk tambahan ( augmented product)
Merupakan suatu tambahan yang dapat menambah nilai produk tersebut.
5. Produk potensial (potential product)
Merupakan bagaimana harapan masa depan produk bila terjadi perubahan perkembangan teknologi dan selera konsumen. 
2.2.3 Klasifikasi Produk 
Menurut Kotler (p410,2003)produk dapat diklasifikasikan sebagai berikut:
1. Barang tahan lama, barang tidak tahan lama, dan jasa dimana produk dapat diklasifikasikan kedalam tiga kelompok, antara lain:
a. Barang tahan lama (durables goods)
Barang berwujud yang biasanya tetap bertahan setelah pemakaian berkali-kali.
Contoh: lemari es, komputer, radio, dan lain lain 
b. Barang yang tidak tahan lama (non-durables goods)
Barang yang berwujud yang biasanya dipakai sekali atau beberapa kali pemakaiannya.
Contoh: sabun mandi, garam, dan lain lain.
c. Jasa (service)
Jasa merupakan barang yang tidak berwujud, tidak dapat disimpan , tidak  dapat dipisahkan, beraneka ragam dan tidak tahan lama .
Contoh : Tempat pengiriman barang, panti pijat ,dan lain lain.
2. Barang konsumsi (consumer goods)yaitu barang barang yang dibeli oleh konsumen untuk dikonsumsikan. Pembeli barang barang ini adalah konsumen akhir bulan pemakai industri. Pemasar biasanya mengklasifikasikan barang konsumsiatas dasar kebiasaan konsumen untuk berbelanja, karena cara konsumen berbelanja mempunyai implikasi langsung dari strategi pemasaranya. Pembeli barang ini adalah konsumen akhir dan bukan pemakai industri. Barang barang tersebut akan dipakai sendiri dan tidak diproses kembali. Barang konsumsi dapat dibagi atas empat jenis, yaitu:
a. Barang kebutuhan sehari hari 
Yaitu barang-brang yang sering dibeli oleh konsumen dan harganya relatif murah, sehingga pembeli jarang melakukan perbandingan dan keputusan pembelian yang cepat. Contohnya: sabun,rokok, dan lain-lain.
b.  Barang belanjaan 
Yaitu barang barang yang dibeli oleh konsumen, dimana dalam proses pemilihan dan keputusan pembeliannya konsumen melakukan perbandingan berdasarkan kualitas, harga, kesesuaian dan model. Contonya: kosmetik, pakaian, dan lain lain.
c. Barang khusus 
Yaitu barang barang yang mempunyai karakteristik dan ciri-ciri khusus, sehingga konsumen bersedia lebih keras dalam proses pembelian. Contohnya: peralatan fotografi, komputer, dan lai-lain.
d. Barang yang tidak dicari
Yaitu barang barang yang tidak terpikir oleh konsumen dan membelinya tidak direncanakan. Contohnya: Bangku pemijat, peti mati, dan lain-lain.
e. Barang indusri 
Yaitu barang barang yang dibeli dengan tujuan untuk diproseslebih lanjut menjadi barang lain. Jadi perbedaan barang industri dan barang konsumsi dilakukan atas dasar tujuan pembelian barang tersebut.
Barang industry dapat dikelompokan atas tiga jenis, yaitu :
1. Bahan dan suku cadang
Yaitu barang yang secara keseluruhan dibutuhkan untuk membuat barang jadi, termasuk bahan-bahan mentah dan bahan-bahan industri seperti suku cadang . Contohnya: mur,baut, dan lain-lain.
2. Barang models 
Yaitu barang-barang yang hanya sebagian memasuki produk akhir. Contonya: alat-alat kantor, dan lainya.
3. Persedian dan jasa 
Yaitu barang barang yang sama sekali tidak menjadi bagian akhir dari produk akhir. Contonya :pelumas, dan lainya.
2.2.4 Unsur-unsur produk 

  Kotler (2003) menyatakan terdapat sepuluh unsur produk menurut McCarthy yaitu:

1. Vareitas produk (product Vareity)
Cenderung digunakan pada barang-barang yang mempunyai modeldan disukai pada saat-saat tertentu, seperti pakaian yang mengikuti perkembangan mode mode tertentu.
2. Kualitas (quality)
Hal ini menyangkut kemampuan suatu produk untuk memenuhi harapan dan kepuasan konsumen, dimana dalam pelaksanaanya, kualitas harus seimbang dengan harga suatu barang. 
3. Desain (design)
Desain adalah tambahan pada suatu barang yang akan membuat barang tersebut menjadi menarik.
4. Ciri khas (features)
Merupakan keadaan, kondisi, karakter dari suatu barang, dimana terdapat perubahan tertentu yang dapat dibedakan ciri khasnya dari barang yang lain, yang merupakan satandar suatu barang.
5. Merek dagang (brand image)
Merek dagang merupakan suatu unsure yang tidak dapat dipisahkan dari suatu produk. Karena produk dikenal dari merek dagangnya.
6. Kemasan (Packaging)
Kemasan harus dirancang dengan baik dan praktis yang meliputi bentuk, warna ,efisiensi dan menarik untuk dilihat.
7. Ukuran (sizes)
Ukuran dari suatu barang berguna untuk melakukan pembagian pasar berdasarkan harga maupun sasaran konsumen. Didalam produk terlihat perbedaan ukuran barang konsumen dan barang industri.
8. Pelayanan ( service)
Pelayanan deberikan kepada konsumen untuk meningkatkan kepuasan konsumen dalam membeli barang dan jasa.
9. Jaminan (guaranties)
Jaminan atas resiko barang yang dipakai.
10.  Pengembalian (return)
Pengembalian suatu barang disebabkan adanya kerusakan diluar standar perusahaan suatu akibat kelalaian pengiriman dari perusahaan.
2.2.5
Kualitas Produk 

Pada masa lampau, kualitas suatu barang tidak menjadi suatu masalah yang penting karena pada waktu itu kebutuhan manusia akan barang-barang masih terbatas dan sederhana, tidak begitu kompleks seperti sekarang ini, yang terpenting adalah memperoleh dulu barang yang dibutuhkannya. Setelah setelah barang itu diperoleh lalu dikonsumsikan barulah mereka terpenuhi. Akan tetapi dengan meningkatnya taraf kehidupan manusia, dimana permintaan terhadap barang barang apapun mulai meningkat baik dalam jumlah maupun jenisnya dan pada saat itu persaingan mulai terjadi. Dengan adanya persaingan tersebut, maka para produsen berusaha untuk mempertahankan produknya yang ada dipasaran dan salah satunya adalah dengan meningkatkan kualitas produk yang dihasilkan pada saat itu pula kualitas mulai diperhatikandan dianggap penting.


Dengan semakin majunya jaman dan berkembanya teknologi, maka para produsen melalui pengawasan mutu. Konsumen dewasa ini tidak tertarik untuk membeli suatu barang hanya promosi atau harganya yang murah, melainkan sudah mulai melihat dan menilai kualitas barang yang akan dibeli.kualitas telah menjadi senjata yang sangat kuat untuk memenangkan persaingan. Hal tersebut mendorong perusahann untuk melakukan pengembangan secara terus menerus. Perusahan tidak akan tinggal diam saat kualitas produknya dilampau oleh perusahaan pesaing, melainkan perusahaan akan berusaha untuk mengembangkan produknya agar lebih baik.
2.2.6 Pengertian Product Knowledge
Product Knowledge atau pengetahuan produk memiliki peranan yang sangat penting dalam perilaku konsumen. Menurut jurnal “Relationship between Consumer Information Exposure, Product Knowledge, and Impulse Purchasing Behaviour”(Ying-Ping Liang, Jin-Long Liang, Yi-ShiangDuan. International Journal of Management. Poole: Sep 2008. Vol. 25) pengetahuan produk mengindikasikan seberapa jauh dan dalam konsumen mengerti tentang suatu produk dan seberapa banyak memori maupun pengalaman yang tersimpan dalam benak konsumen tentang suatu produk.
Pengetahuan produk adalah (J. Paul Peter & Jerry C. Olson ,2004, p48) mengacu pada berbagai jenis pengetahuan, arti, dan kepercayaan yang direkam dalam ingatan konsumen. Misalnya, konsumen dapat memiliki pengetahuan tentang ciri atau model terhadap suatu merek sepatu atletik, hasil dari penggunaan suatu merek ,atau kemampuan suatu merek untuk memuaskan keinginan .dalam pembahasaan di dalam buku ini juga dijelaskan bahwa, pengetahuan produk yang diambil dari ingatan memiliki potensi mempengaruhi iterpretasi dan itergrasi proses. 

Berdasarkan konsep-konsep Product Knowledge di atas maka dapat didefinisikan Product Knowledge adalah berbagai jenis pengetahuan, arti, dan kepercayaan yang direkam dalam ingatan konsumen, customer, atau pelanggan  sehingga mereka mengerti lebih tentang suatu produk, khususnya produk yang mereka minati untuk mereka miliki dan mereka gunakan.

Menurut Brucks (2008) Product Knowledge dibagi kedalam 3 kategori, yaitu:
· Subjective Knowledge / Perceived knowledge 
Subjective Knowledge ini merujuk kepada seberapa banyak responden tahu mengenai suatu product.
· Objective Knowledge
Seberapa banyak informasi dan jenis informasi yang terdapat dalam memori konsumen.
· Experience based knowledge
Seberapa banyak pengalaman konsumen dalam pembelian dan pemakaian suatu produk.
Faktor experience based knowledge bersifat tidak konsisten dengan proses pemrosesan informasi. Hal ini dapat dilihat ketika pengalaman hanya mempengaruhi perilaku ketika pengalaman tersebut menghasilkan perbedaan didalam memori konsumen. Jika konsumen yang berbeda belajar hal yang berbeda dari pengalaman yang sama maka perilaku mereka juga akan berbeda.
2.2.7
Pengukuran Product Knowledge

Dalam mengukur Product Knowledge,Wang (2001, dalam jurnalYing-Ping Liang

HYPERLINK "http://proquest.umi.com/pqdweb?RQT=318&pmid=11864&TS=1271065417&clientId=68814&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD"International Journal of Management, 2008) mengukur Product Knowledge dengan melihat faktor-faktor sebagai berikut:
· Persepsi konsumen tentang seberapa banyak yang diketahui konsumen tentang suatu produk.
· Jumlah informasi tentang karakteristik produk yang diketahui oleh konsumen pada suatu produk.
· Kepercayaan konsumen pada suatu produk
· Jumlah pengalaman dalam membeli dan memakai suatu produk.
2.3  Impulse Purchasing Behaviour
2.3.1
Behaviour  (perilaku)
Perilaku atau Behaviour  (J. Paul Peter & Jerry C. Olson ,2000, p20) adalah tindakan konsumen yang dapat diobservasi secara langsung.Contoh dari perilaku mencangkup iklan di TV , mengunjungi toko, atau membeli produk. Oleh Karena itu ,sementara afeksi dan kognisi mengacu kepada perasaan dan pikiran konsumen, sedangkan perilaku berhubungan dengan apa yang sebenarnya dilakukan oleh konsumen. Walaupun sangat penting bagi pengembangan strategi pemasaran, namun hanya sedikit penelitian konsumen yang ditunjukan untuk membahasnya. 
Didalam perilaku atau behaviourada dua tipe tanggapan internal psikologis yang dimilikinya yaitu ,afeksi dan kognisi. Dalam bahasa sederhana ,afeksi melibatkan perasaan , sementara kognisi melibatkan pemikiran. 
Tanggapan tanggapan afaktif beragam dalam penilaian positif atau negatif, menyenangkan atau tidak menyenangkan-dan dalam intensitas atau tingkat pergerakan badan. Misalanya, afeksi yang melibatkan emosi yang relatif gencar seperti cinta atau marah, status perasaan yang tidak begitu kuat seperti kepuasan atau frustasi , suasana hati yang melarut seperti relaksasi atau kebosanan, dan evaluasi menyeluruh yang agak umum seperti “saya suka donat” atau “saya tidak suka pena BIC”.
Kognisi mengacu kepada proses mental dan struktur pengetahuan yang dilibatkan dalam tanggapan seseorang terhadap lingkunganya. Misalnya, termasuk di dalamnya adalah pengetahuan yang didapat orang dari pengalamanya dan yang tertanam dalam ingatan mereka.
2.3.2
Pengertian perilaku pembelian

Perilaku pembelian adalah tindakan yang langsung terlibat untuk mendapatkan, mengkonsumsi, menghabiskan produk maupun jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini (engel et  al, 1995 dalam Simmora 2002, p1-2)

Purchase Behaviour (Perilaku membeli) adalah perilaku yang mencakup dua macam pembelian: pembelian percobaan (tahap penyelidikan dimana para  konsumen berusaha menilai suatu produk melalui pemakaian langsung) dan pembelian  ulang, yang biasanya menandakan bahwa produk tersebut memenuhi persetujuan konsumen  dan bahwa konsumen bersedia untuk memakainya lagi (Schiffman dan Kanuk, 2007, p506).
2.3.3
Pengenalan Impulse Purchasing Behaviour

Dari sudut pandang konsumen, impuls perilaku pembelian membawa implikasi negatif, misalnya menghabiskan uang berlebihan, melakukan pembelian praktis,  risiko dalam hal kualitas produk dan fungsinya , dan bahkan menyimpan rasa bersalah atau non-identitas sosial. Oleh karena itu, dorongan perilaku pembelian sering dianggap tidak rasional, atau sangat berisiko (Ainslie, 1975; Levy, 1976; Solnick, Kannenberg, Eckerman, dan Waller, 1980; Rook dan Fisher, 2008). Namun, fenomena perilaku impuls pembelian biasa dalam kehidupan kita sehari-hari, dan bahkan pembelian dalam skala besar.
Beberapa contoh penelitian sebelumnya menemukan bahwa 39% dari semua pembelian department store dan 67% dari semua pembelian toko umum adalah adanya dampak dorongan pembelian (Mowen, 1987). Menurut perkiraan sementara, sekitar dua-pertiga dari semua keputusan pembelian dilakukan di toko-toko. Dalam beberapa kategori produk, harga pembelian tidak terencana tinggi 85% untuk permen dan permen karet, 75% untuk produk-produk kesehatan gigi, dan 70% untuk kosmetika. Pembelian produk ini dianggap pembelian tidak terencana (solomon, 2001).
 Selain itu, dorongan perilaku pembelian juga dapat diterapkan untuk pembelian seperti TV, VCR, microwave, mebel, dan produk perjalanan liburan bahkan bahan bangunan . Oleh karena itu, dorongan perilaku pembelian konsumen penting untuk bisnis dan menjadikan pemasaran yang baik. 
Pada  penelitian sebelumnya juga ada kecendurungan dorongan perilaku pembelian terutama menekankan dua aspek yaitu membahas produk apa yang akan lebih merangsang impuls pembelian berdasarkan dari sudut pandang produk, dan mengatasi pengaruh atribut beli konsumen yang berbeda atau situasi pada pembelian dorongan perilaku dari sudut pandang konsumen (Lin, 2002; Chang, 2002; Yang, 2002). 
2.3.4Pengertian Impuls Perilaku Pembelian(Impulse purchaising behavior)
Impulse perilaku pembelian didefinisikan sebagai  (Ying-Ping Liang, Jin-Long Liang, Yi-Shiang Duan. International Journal of Management. Poole: Sep 2008.Vol.25, Iss. 3; pg. 418, 14 pgs) suatu tindakan pembelian tidak direncanakan, secara  tiba-tiba dan pembelian dilakukan secara langsung.


Dalam jurnal “Impulse Purchasing as a Purchasing Behaviour and Research on Karaman” (Selda Basaran Alagoz,International Research Journal of Finance and Economics, Issue 66, 2011)  “impulse purchasing is also defined as impulse buying, and Stern describes impulse buying as any purchase which a shopper makes but has not planned in advance (Stern 1962).”  Dalam kutipan tersebut, Steren menjelaskan bahwa impulse purchasingdan impulse buying tidak dibedakan pengertiannya, dan Stern menjelaskan impulse buying adalah konsumen yang melakukan pembelian tanpa memilki rencana untuk membeli sebelumnya.


Engel dan Blacwell (1982) dalam  Ujang Sumarwan et all (2011) mendefinisikan impulse buying sebagai suatu tinfakan pembelian yang dibuat tanpa direncakan sebelumnya, atau keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko.
Sama halnya dengan menurut Cobb dan Hayer dalam Semuel (2006), mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan pembelian merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam toko. Rook dan Fisher (Negara dan Dharmmesta, 2003) mendefinisikan impulse buying sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba dan secara otomatis.
Thomson et al, dalam semuel, 2006, mengemukakan bahwa ketika terjadi pembelian impulsif akan memberikan pengalaman emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak dilihat sebagai suatu sugesti, dengan dasar ini maka pembelian impulsif lebih dipandang sebagai keputusan rasional dibanding irasional.
Berdasarkan penelitian Rook dan Fisher (Negara dan Dharmmesta, 2003), bahwa pembelian bardasarkan impulse terjadi katika konsumen mengalami desakan tiba-tiba, yang biasanya sangat kuat dan menetap untuk membeli sesuatu dengan segera.
Menurut Rook dan Fisher, impulse buying memiliki beberapa karakteristik, yaitu sebagai berikut : 

1. Spontanitas 

Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang langsung ditempat penjualan. 

2. Tidak mempertimbangkan konsekuensi


Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin negatif diabaikan.
Adapun tipe-tipe dari pembelian tidak terncana menurut David Loudon, Albert J Della Bitta dan Hawkins Stren (Fadjar, 2007) : 

1. Pure Impulse (pembelian Impulse murni) 
Sebuah pembelian menyimpang dari pola pembelian normal. Tipe ini dapat dinyatakan sebagai novelty / escape buying. 

2. Suggestion Impulse (Pembelian impuls yang timbul karena sugesti) 
Pada pembelian tipe ini, konsumen tidak mempunyai pengetahuan yang cukup terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen melihat produk tersebut untuk pertama kali dan memvisualkan sebuah kebutuhan untuk benda tersebut. 

3. Reminder Impulse (pembelian impulse karena pengalaman masa lampau) 
Pembeli melihat produk tersebut dan diingatkan bahwa persediaan di rumah perlu ditambah atau telah habis. 

4. Planned Impulse (Pembelian impulse yang terjadi apabila kondisi penjualan tertentu diberikan) 
Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan mengetahui kondisi penjaulan. Misalnya penjualan produk tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon dan lain-lain.
2.4     Faktor-Faktor yang Mempengaruhi  Impuls Perilaku Pembelian
 2.4.1 Teori antar Hubungan Variabel

Menurut jurnal (Stern, 1962; Tsai, 1993; Gunter dan Furnham, 1998; Yeh, 2001) faktor faktor yang mempengaruhi impuls perilaku pembelian mencakup sebagai berikut:
· stimulus pemasaran yang disediakan oleh perusahaan seperti iklan atau diskon.
· Tampilan produk.
· Waktu pembelian. 
· Informasi yang meyakinkan.
Gunakan sebagai teori antar hubungan variabel. Bahwa x1, x2 sebagai penentu y.

Menurut beliau juga memaparkan bahwa semakin tinggi tingkat pemaparan informasi, semakin tinggi kecenderungan impuls perilaku pembelian. Selain itu, (Solomon, 2001) dalam domain ekonomi dan pemasaran, pembelajaran tentang perilaku konsumen didasarkan pada asumsi bahwa konsumen merupakan pembelian rasional. Bahkan dalam eksplorasi yang lebih luas perilaku konsumeni, keputusan pembelian diperlakukan sebagai alat untuk mengidentifikasi solusi untuk masalah. Hal ini untuk mengatakan bahwa konsumen akan mengumpulkan segala bentuk informasi yang mungkin, mengevaluasi pengetahuan yang ada, dan hati-hati memeriksa atribut setiap alternatif mungkin sebelum membuat keputusan pembelian. Ini menunjukkan sepenuhnya keputusan pembelian rasional.
2.4.2   Pengaruh Antara Discount Dengan Impuls Perilaku Pembelian ( Impulse  PurchasingBehavior)

Berdasarkan jurnal yang berjudul “Evaluating Effective Factors on Consumer Impulse Buying Behavior”(Alireza Karbasivar and Hasti Yarahmadi: Asian Journal of Business Management Studies 2 (4): 174-181, 2011)  “A comparison of variables mean with theoretical mean through t-test indicated more apparel impulsebuying and promotional approaches (discount) usage among sample, as well as in-store form displayhas important role to encourage between consumers' apparel impulse buying behavior and consumers to buying impulse.”  


Dari kutipan  jurnal tersebut dapat disimpulkan bahwa pendekatan promosi seperti discountjuga memiliki peran penting untuk mendrorong konsumen untuk membeli secara impulse.
2.4.3Pengaruh antara pengetahuan produk dengan impuls perilaku pembelian ( Impulse purchaisingbehavior)

Berdasarkan jurnal yang berjudul “Relationship between Consumer Information Exposure, Product Knowledge, and Impulse Purchasing Behaviour” (Ying-Ping Liang, Jin-Long Liang, Yi-ShiangDuan. International Journal of Management. Poole: Sep 2008. Vol. 25, Iss. 3; pg. 418, 14 pgs) “Therefore, product knowledge was found to be positively correlated with impulse purchasing behaviour: the higher the consumers' product knowledge, the higher their impulse purchasing behaviour”

Dari kutipan jurnal diatas dapat diartikan bahwa pengetahuan produk berkolerasi positif dengan impuls perilaku pembelian. Semakin tinggi pengetahuan produk oleh konsumen, semakin tinggi pula impuls perilaku pembelian mereka.
2.4 Kerangka pemikiran






Gambar 2.1 Kerangka pemikiran
Sumber: Penulis 
2.5 Hipotesis
Menurut Sugiyono (2007,p51), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian. Dikatakan, sementara, karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi, hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian.
Hipotesis dari penelitian ini berdasarkan rumusan masalah, yaitu:
1. H1: Discount berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse purchaisingbehaviour.
2. H2: Product Knowledge berpengaruh secara signifikan terhadap Impulse purchaisingbehaviour.
3. H3: Discountdengan Product Knowledge berpengaruh secara signifikan terhadap Impulsepurchaisingbehaviour.
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