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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

 

A. Volume Penjualan 

1. Pengertian Volume Penjualan 

Menurut Chandra (2004:217) sebagaimana dikutip 

oleh Andrian, penjualan adalah kegiatan pemasaran yang 

terdiri dari atas berbagai kegiatan yang digunakan untuk 

memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan 

jasa kepada produsen dan konsumen.
1
 

Menurut Swasta (2004:242) sebagaimana dikutip oleh 

Andrian, penjualan adalah ilmu dan seni mempengaruhi 

pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang 

lain agar bersedia untuk membeli barang atau jasa yang 

ditawarkan. Dari pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa 

penjualan merupakan kegiatan penyaluran, pertukaran barang 

atau jasa dimana penjual menawarkan barang arau jasanya 

kepada konsumen dengan disertai adanya kesepakatan 

                                                             
1
 Andrian Priatna, dkk “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 

Inovasi Produk Terhadap Volume Penjualan,” dalam RITMIK: Jurnal Riset 

Mahasiswa Ekonomi, Vol. 1 No. 1 (2014) STIE Kesuma Negara Blitar, h. 41. 
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mengenai harga antara penjual dan pembeli sehingga penjual 

mendapatkan keuntungan begitu juga pada pembeli diapun 

mendapatkan keuntungan atas barang atau jasa yang diterima 

dari penjual sesuai kesepakatan yang ada.
2
 

Volume penjual adalah hasil penjualan yang berhasil 

dicapai oleh suatu perusahaan melalui jumlah produk atau 

merek satu perusahaan yang terjual dalam jangka waktu 

tertentu. Voulume penjualan tidak memisahkan secara tunai 

maupun kredit tetapi dihitung secara keseluruhan dari total 

yang dicapai. Seandainya volume penjualan meningkat dan 

biaya distribusi menurun maka tingkat pencapaian laba 

perusahaan meningkat tetapi sebaliknya jika volume penjuala 

menurun maka pencapaian laba perusahaan juga menrun.
3
 

Menurut Basu Swasta dan Irwan (2008:141) 

sebagaimana dikutip oleh Beneny, volume penjualan adalah 

penjual bersih dari laporan laba perusahaan penjualan bersih 

diperoleh bersih melalui hasil penjualan seluruh produk 

                                                             
2
 Andrian Priatna, dkk “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi 

Inovasi Produk Terhadap Volume Penjualan”, h. 41-42. 
3
 Mety Rachmasri, dkk “Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk 

Terhadap Volume Penjualan Karet PT. Perkebunan Nusantara IX Semarang,” 

dalam AGREOCOBIS: Jurnal of Agricultural Socioeconomics and Businees, 

Vol. 02 No. 02 (2019) Fakultas Peternakan dan Pertanian Universitas 

Diponegoro, h. 91-92. 
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selama jangka waktu tertentu, dan hasil penjualan yang 

dicapai dari market share (pangsa pasar) yang merupakan 

penjualan potensial, yang dapat terdiri dari kelompok  

leritorial dan kelompok pembeli selama jangka waktu 

tertentu.
4
  

Menurut pendapat yang dikemukan oleh oleh Assegaf 

Abdullah (2001:105) sebagaimana dikutip oleh Benny 

menyatakan: “volume penjualan adalah jumlah unit yang 

terjual dari unit produksi suatu pemindahan dari pihak 

produsen ke pihak konsumen, dan tetap pada suatu periode 

tertentu”. Berdasarkan definis diatas dapat disimpulkan 

bahwa volume penjualan merupakan hasil dari kegiatan 

penjualan yang dilakukan pihak produsen  dalam hal ini 

adalah perusahaan ketangan konsumen dalam usahanya 

mencapai sasaran yaitu memaksimalkan laba untuk periode 

yang ditentukan.
5
  

                                                             
4
 Benny Irawan, dkk “Pengaruh Saluran Distribusi Dan Harga 

Diskriminasi Terhadap Volume Penjualan Pada PT. Presol Indo Prima 

Palembang,” Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Palembang, h. 7. 

 
5
 Benny Irawan, dkk “Pengaruh Saluran Distribusi Dan Harga 

Diskriminasi Terhadap Volume Penjualan Pada PT. Presol Indo Prima 

Palembang,” Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Palembang, h. 8. 
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Menurut Sunyoto (2013) sebagaimana dikutip oleh 

Titih Hasanah, menjual merupakan ilmu dan seni 

mempenagruhi pribadi yang dilakukan oleh penjual untuk 

mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa 

yang ditawarkan. Adapun indikator dari volume penjualan 

yaitu: 1) mencapai volume penjualan tertentu; 2) 

mendapatkan laba tertentu; 3) menujang pertumbuhan 

perusahaan.
6
 

2. Jenis-Jenis Penjualan 

Menurut Swast (2005:11) sebagaimana dikutip oleh 

Nduru Ritahayani terdapat beberapa jenis penjualan yang bisa 

dikenal dalam masyarakat diantaranya adalah:
7
 

a) Trade Selling, penjualan yang terjadi bilamana produsen 

dan pedagang besar memperhasilkan pengecer untuk 

berusaha memperbaiki distribusi produk mereka. Hal ini 

melibatkan kegiatan promosi perdagangan, persediaan dan 

                                                             
6
 Titi Hasanah, “Volume Penjuala Berdasarkan Kualitas Produk, 

Promosi, Dan Saluran Distribusi,” dalam JOMB: Jurnal of Management and 

Busines, Vol. 2 No. 2 (Desember 2020) Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Serelo 

Lahat, h. 162. 
7
 Ritahayani Ndruru, “Prngaruh Harga Dan Promos Terhadap Volume 

Penjualan Pada UD. Anis Berkat Teluk Dalam Kabupaten Nias Selatan, “ 

(Skripsi program Studi Manajemen Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Nias 

Selatan, 2018), h. 26. 
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produk yang baru, jadi titik beratnya adalah para penjual 

melalui penyalur bukan pada  penjualan ke pembeli akhir. 

b) Missionary Selling, penjualan berusaha ditingkatkan 

dengan mendorong pembeli untuk membeli barang dari 

penyalur perusahaan. 

c) Technical Selling, berusaha meningkatkan penjualan  dan 

pemberian saran dan nasihat kepada pemebli akhir dari 

barang dan jasa. 

d) New Business Selling, berusaha membuka transaksi baru 

denga membuat calon pembeli menjadi seperti halnya 

yang dilakukan perusahaan asuransi. 

e) Responsive Sellig, setiap tenaga penjual diahrapkan dapat 

memberikan reakdi terhadap permintaan pembeli melalui 

roote driving and retaining, jenis penjualan ini tidak akan 

menciptakan penjualan yang besar, namun akan terjali 

hubungan pelanggan yang baik yang menjurus pada 

pembelian ulang. 

3. Tujuan Penjualan 

Pada umumnya, para pengusaha mempunyai tujuan 

mendapatkan laba tertentu (mungkin maksimal), dan 
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mempertahankan atau bahkan berusaha meningkatkan untuk 

jangka waktu lama. Bagi perusahaan pada umumnya memiliki 

tiga tujuan umum dalam penjualannnya, yaitu:
8
  

a) Mencapai volume penjualan 

b) Mendapat lama tertentu 

c) Menunjang pertumbuhan perusahaan 

4. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan 

Menurut Swastha (2001:22) sebagaimana dikutip oleh 

Siti Khotimah, faktor yang mempengaruhi penjualan adalah 

sebagai berikut :
9
 

a) Produk, Desain produk adalah mereka diahruskan bekerja 

layaknya “mata” di perusahaan dan secara konstan 

menyampaikan saran perbaikan yang dibutuhkan desain 

produk. Itu adalah suatu tugas utama manajemen 

penjualan. 

                                                             
8
 Basu Swastha, Manajemen Penjualan Edidi 3, (Yogyakarta:BPFE, 

2015), .80. 
9
 Siti Khotimah, dkk “Analisis Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga 

Terhadap Volume Penjualan Laptop Pada CV. Gunung Madu Pangkalan 

BUN,” Jurnal Magenta Vol 8 No. 1 (September, 2019) Prodi Manajemen 

Fakultas Ekonomi Universitas Antaskusuma, h. 14. 
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b) Harga, Jumlah nominal uang atau dapat dengan alat tukar 

lainnya sesuai dengan ketentuan dari produsen yang wajib 

dibayarkan oleh pembeli (konsumen) guna memperoleh 

kebutuhan. Salah satu cara guna dapat menarik minat 

pembeli agar bersedia membeli dengan jumalah banyak 

adalah menetapkan harga pada produk yang telah 

dihasilkan. 

c) Penyaluran (Distribusi), Penyaluran atau yang sering 

disebut dengan distribusi merupakan pengiriman barang 

kepada beberapa orang atau ke beberapa tempat. Semakin 

luas jangkauan penyaluran maka semakin mempengaruhi 

penjualan. 

d) Promosi, Kegiatan komunikasi oleh perusahaan untuk 

meningkatkan volume penjualan. Berbagai macam 

promosi yang ada antara lain dengan periklanan, pemeran, 

demonsrasi, dan usaha lain yang bersifat membujuk. 

Berdasarkan beberapa pengertian volume penjualan 

tersebut sebelumnya dapat disimpulkan bahwa volume 

penjualan adalah besarnya unit produk yang dijual yang 
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dinyatakan dalam jumlah unit yang harus dicapai dalam 

penjualan tertentu. 

5. Konsep Penjualan Dalam Islam 

Manusia senantiasa mengalami perkembangan dan 

perubahan sesaui kemajuan zaman. Allah menurunkan Al-

Qur’an untuk mengatur kosep jual beli yang adil agar tercapai 

kesejahtraan bagi suatu golongan. Hubungan manusia satu 

dengan manusia berkaitan dengan harta diatur agama Islam 

salah satunya dalam jual beli. Jual beli yang didalamnya 

terdapat aturan-aturan yang seharusnya kita mengerti dan kita 

pahami. Jual beli seperti apakaha yang dibenarkan oleh syara’ 

dan jual beli manakan yang tidak diperbolehkan.
10

 

Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT dalam QS al-

Baqarah ayat 275.  

ِي  يمُ الَّذ قُ ا يَ هَ ِلَذ لَ ينَ إ يمُ قُ ا لََ يَ بَ ِ لرّ ينَ ا كُلُ
ْ
أ َ يوَ ي ِ الَّذ

هَْ  ل وَ ا انُ نِ طَ ْ ي هُ الشذ طُ بذ خَ تَ ا يَ هَ ِنذ يُا إ ال مْ قَ ىُ نذ
َ
أِ كَِ ب َٰل سِّ ۚ ذَ

وْ  هَ ا ۚ فَ بَ ِ لرّ مَ ا رذ ْعَ وَحَ ي َ لْْ ُ ا حَلذ اللَّذ
َ
أ ا ۗ وَ بَ ِ لرّ لُ ا ثْ ْعُ نِ ي َ لْْ ا

                                                             
10

 Dia Syiful A’yuni, dkk “Konsep Jual Beli Onlin Menurut 

Perspektif Hukum Islam,” dalam AL-ADALAH: Jurnal Syariah dan Hukum 

Islam, vol. 3 No. 1 (Maret,2018) Institut Pesantren KH Abdul Chalim 

Mojokerto, h. 37. 
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ِلََ  هُ إ رُ مْ
َ
أ فَ وَ لَ ا سَ هُ نَ لَ هَََٰ فَ تَ انْ ِ فَ هِ بّ وْ رَ ةٌ نِ ظَ يغِْ هُ مَ اءَ جَ

ابُ الذ  صْحَ
َ
ِكَ أ َٰئ ولَ

ُ
أ دَ فَ وْ عََ ِ ۖ وَنَ ونَ اللَّذ الُِِ ا خَ مْ فِيىَ  ارِ ۖ وُ

 

Artinya : orang-orang yang memakan riba tidak dapat 

berdiri melainkan berdirinya orang yang kemasukan setan 

karena gila.
105 

yang demikian itu karena mereka berkata 

bahwa jual beli sama dengan riba. Padahal Allah telah 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Barang 

siapa mendapat peringatan dari Tuhannya, lalu dia berhenti, 

maka apa yang telah diperolehnya dahulu menjadi miliknya 
106 

dan urusannya (terserah) kepada Allah. Barang siapa 

mengulangi, maka mereka itu penghuni neraka, mereka kekal 

di dalamnya. (QS. Al-Baqarah: 275)
11

 

 

B. Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran (marketing) menurut Ebert, 2011 dalam 

bukunya The American Marketing Association sebagaimana 

dikutip oleh Sunardi dkk, pemasaran adalah aktivitas, 

kumpulan institusi, dan proses menciptakan, 

mengomunikasikan, menyampaikan dan mempertukarkan 

barang yang memiliki value (nilai tambah) bagi konsumen, 

klien, patner, dan masyarakat luas.
12

 

                                                             
11

 Yayasan Penyelenggara Penerjemah Al-Qur’an Departemen Agama 

RI, Mushaf Al-Qur’an Terjemah, h. 48. 
12

 Sunardi dkk, “Pengantar Bisnis: Konsep, Strategi, dan kasus,” 

(Yogyakarta:CAPS, 2015), h. 170. 
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 Pengertian pemasaran menurut Kotler dalam Hendry 

Hartono, Karyana Hutomo, Marshella Mayangsari 2012:884 

sebagaimana dikutip oleh Yulisna adalah suatu proses sosial 

dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang meraka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk 

yang bernilai kepada pihak lain.
13

 

Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai 

sukses bagi perusahaan akan mengetahui adanya cara dan 

falsafah yang terlibat didalamnya. Cara dan falsafah baru ini  

disebut konsep pemasaran atau marketing concept. Konsep 

pemasaran tersebut dibuat dengan menggunakan tiga faktor 

dasar yaiutu:
14

 

a) Saluran perencanaan dan kegiatan perusahaan harus 

berorientasi pada konsumen pasar 

                                                             
13

 Yulisna Adi Kinasih, dkk “Strategi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Volume Penjualan Pada Produk Accessories UKM Velista 

Craft,” dalam JABESTIK: Jurnal Analitika Bisnis, Ekonomi, Sosial dan 

Politik, vol. 1 No. 2 (Juni,2021), 203. 
14

 Valen, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Peningkatan Volume Penjualan Melalui Kepuasan Pelanggan 

Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Outlet Capcuzz Taman Siswa 

Yogyakarta),” (Skripsi Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Widya Wiwaha 

Yogyakarta, 2019), h. 11. 
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b) Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi 

tujuan perusahaan, dan bukanya volume untuk 

kepentingan volume itu sendiri. 

c) Saluran kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus 

dikoordinasikan dan diintegrasikan secara organisasi. 

2. Konsep Pemasaran 

Konsep pemasaran menurut (Pride, Hughes, dan 

Koapoor, 1996) sebagaimana dikutip oleh Sundardi dkk, 

adalah sebuah filosofi bisnis yang meliputi seluruh organisasi 

dalam proses pemuasan kebutuhan konsuemen guna 

mencapai tujuan perusahaan.
15

 Cara seorang pemasar 

melaksanakan tugasnya memasarkan produk dapat disebut 

pemasaran atau manajemen pemasaran. Manajemen 

pemasaran mencakup cara menciptakan dan melaksanakan 

putusan-putusan untuk memasarkan gagasan spesifik, barang, 

dan jasa. Oleh karen itu, perusahaan perlu membangun 

sebuah startegi pemasaran ysng tepat untuk mencapai tujuan 

tersebut. Secara historis, pengembangan strategis pemasaran 

                                                             
15

  Sunardi dkk, “Pengantar Bisnis: Konsep, Strategi, dan kasus,” 

(Yogyakarta:CAPS, 2015), h. 174. 
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merupakan sebuah pilihan dianatara bermacam filsafat yang 

menjadi pedoman pembuah strategi pemasaran. Ada lima 

konsep startegi pemasaran yang disebut konsep pemasaran 

dan akan dijelaskan berikut ini :
16

 

a) Konsep Produksi (production concept) 

Hingga tahun 1930-an, perusahaan-perusahaan 

mengejar konsep produksi. Perusahaan akan 

memproduksikan dan mendistribusikan produk-produk 

yang dapat dibuat paling efisien dan mengasumsikan 

bahwa memang terdapat pasar untuk produk-produk 

tersebut. Saat ini ekonomi berpandangan bahwa 

penawaran (supply) akan menciptakan permintaan 

(demand) sendiri.  

b) Konsep Produk (product concept) 

Konsep ini mengtakan bahwa konsumsi akan 

membeli produk yang paling berkualitas dalam kinerja 

dan mempunyai fitur yang menarik. Orang hanya akan 

                                                             
16

 Efendi Ari Setianingrum,dkk “Prinsip-Prinsip Pemasaran, 

Pengenalan Plus Tren Terkini Tentang Pemasaran Global, Pemasaran Jasa, 

Green Marketing, Enterpreneurial Marketing dan E-Marketing, (Yogyakrta: 

Andi Yogyakarta, 2015), h. 16. 
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membeli produk tersebut jika memenuhi keinginannya, 

tanpa terlalu menghiraukan masalah harga. Dalam 

menghadapi masalah ini perusahaan harus berupaya untuk 

selalu menciptakan produk-produk yang baru yang 

berkualitas dan memenuhi keinginan para konsumen. 

c) Konsep Penjuala (selling concept) 

Konsep penjualan menekankan pada usaha 

penjualan produk sebanyak-banyaknya tanpa 

memperhatikan produk tersebut akan memuaskan 

konsumen atau tidak. Dalam usaha ini, pemasar akan 

menggunakan segala upaya untuk meyakinkan kosumen 

bahwa produknya terbaik dan pantas untuk dibeli. Dalam 

situasi itu pemasar akan menggunakan segala cara, 

khususnya melalui promosi pribadi (personal selling), 

untuk menjual habis produk mereka. Konsep penjualan ini 

akan banyak digunakan jika perusahaan mempunyai 

kelebihan produksi atau menjual produk yang tidak 

mudah diperjualbelikan (unsought goods). Konsep ini 

menekankan bahwa perusahaan akan menjual produk 
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yang mereka buat dari pada apa yang diinginkan oleh 

pembeli. 

d) Konsep Pemasaran (marketing concept) 

Konsep pemasaran ini adalah public atau 

konsumen tidak mengetahui apa yang mereka butuhkan 

selain kebutuhan pokok atau kebutuhan primernya. 

Kebutuhan-kebutuhan tersebut harus diciptakan oleh para 

pengusaha yang melihat peluang untuk memperoleh 

keuntungan yang sangat besar dari penciptaan produk-

produk yang baru. Mereka mengupayakan supaya 

konsumen sadar akan keberadaanya dan melalui usaha 

pemasaran, khususnya promosi, ditimbulkan kebutuhan 

akan barang tersebut pada masyarakat kemudian pada 

calon konsumen. Dengan demikian, kebutuhan public 

akan barang-barang tertentu diciptakan oleh para ilmuan, 

kemudian dipasarkan oleh para pengusaha, sesuai dengan 

keinginan konsumen. Akibatnya akan menjadi komplitlah 

siklus proses konsep pemasaran dimulai dengan 

penciptaan kebutuhan, dilanjutkan dengan timbulnya 
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keinginan yang lalu dimanfaatkan oleh para pengusaha. 

Konsep pemasaran ini akan selalu ada selama manusia 

terus menciptakan kebutuah-kebutuhan yang baru dan 

para konsumen mengungkapkan keinginannya.  

e) Konsep Pemasaran Sosial (sosial marketing concept) 

Definisi konsep pemasaran sosial ini sebagai 

berikut: konsep pemasaran sosial adalah suatu pendekata 

mengenai pengambilan putusan yang befokus pada 

kebutuhan para konsumen dan kosnekuensi sosial. 

Konsep ini mengitegrasikan semua kegiatan organisasi 

untuk secara khusus memuaskan kepentingan jangka 

panjang dari konsumen dan dari masyarakat umumnya. 

3. Strategi Pemasaran 

Menurut Fandy Tjiptono sebagaimana dikutip oleh 

Yulisna, strategi pemasaran merupakan suatu alat yang 

dirancang dan juga direncanakan secara fundamental. Ini 

dilakukan sebagai bentuk upaya suatu perusahaan untuk bisa 

mengembangkan keunggulan bersaing dengan adanya 
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program khusus di dalam melayani pasar dengan cara 

berkesinambungan.
17

 

4. Pemasaran dalam Islam 

Menurut Bukhori Alma & Doni Juni Priansa, 2014 

sebagaimana dikutip oleh Budi. Pemasaran Islam adalah 

sebuah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses 

penciptaan, penawaran dan perubahan value dari suatu 

inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip al-Qur’an 

dan Hadist.
18

 

Dengan demikian, menurut (Hermawan Kertajaya & 

Muhammad Syakir Sula, 2006) sebagaimaan dikutip oleh 

Budi. Dalam pemasaran Islam, seluruh proses baik 

penciptaan, penawaran maupun perubahan nilai (value), tidak 

boleh ada hal-hal yang bertengtangan dengan akad dan 

                                                             
17

 Yulisna Adi Kinasih, dkk “Strategi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Volume Penjualan Pada Produk Accessories UKM Velista 

Craft,” dalam JABESTIK: Jurnal Analitika Bisnis, Ekonomi, Sosial dan 

Politik, vol. 1 No. 2 (Juni,2021), 203. 
18

 Budi Suftanto, dkk “Tinjauan Konsep Bisnis Islam Terhadap Aspek 

Pemasaran,” Jurnal al-Idarah Vol 2 No. 1 (Fberuari, 2021) Sekolah Tinggi 

Agama Islam Nurul Huda Kapongan Situbondo Universitas Ibrahimy 

Situbondo, h. 115. 
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prinsip-prinsip muamalah dalam Islam. Bila tidak demikian, 

maka tidak diperbolehkan.
19

  

Menurut Heri Sudarsoni, 2008 sebagaimana dikutip 

oleh Budi. Pentingnya pasar dalam Islam tidak terlepas dari 

fungsi pasar sebagai wadah bagi berlangsungnya kegiatan jual 

beli. Keberadaan pasar yang terbuka memberikan kesempatan 

bagi masyarakat untuk ambil bagian dalam menentukan 

harga, sehingga harga ditentuka oleh kemampuan rill 

masyarakat dalam mengoptimalisasikan faktor produksi yang 

ada didalamnya.
20

  

C. Harga  

1. Penegrtian Harga 

Harga adalah jumalah uang (ditambah beberapa 

barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan 

sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayanannya. Dalam 

hal ini, harga merupakan suatu cara bagi seorang penjualan 

untuk membedakan penawaran dari para pesaing. Sehingga 

                                                             
19

 Budi Suftanto, dkk “Tinjauan Konsep Bisnis Islam Terhadap Aspek 

Pemasaran,”, h. 115. 
20

 Budi Suftanto, dkk “Tinjauan Konsep Bisnis Islam Terhadap Aspek 

Pemasaran,”, h. 115. 
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penetapan harga dapat dipertimbangkan sebagai bagian dari 

fungsi diferensiasi barang dalam pemasaran.
21

 

Suatu perusahaan memperoduksi produk yang sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan konsumen agar dapat 

memperoleh pangsa pasar dan keuntungan (profit). Selain 

memperhatikan keinginan dan kebutuhan konsuemen, 

produsen harus memperhatikan pula harga jual produk 

tersebut. Ada beberapa produk yang dijual dengan harga yang 

sangat tinggi dan ada pula produk yang dijual dengan harga 

yang sangat rendah.
22

 

Harga menurut Tjiptono 2008:31 sebagaimana dikutip 

oleh Frendy, merupakan bauran harga berkenaan dengan 

strategi dan teknis seperti tingkat harga, struktur diskon, 

syarat pembayaran, dan tingkat diskriminasi harga diantara 

berbagai kelompok pelanggan.
23
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2015), h.185. 
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 Sunardi dkk, Pengantar Bisnis, Strategi, & Kasus, 

(Yogyakarta:CAPS), h. 191. 
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 Frendy O. Mokalu, dkk “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Dan 
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faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan harga 

adalah menurut Sunyoto, 2012 sebagaimana dikutip oleh 

Nasution, memperkirakan permintaan produk; reaksi pesaing; 

dan bauran pemasaran lainnya.
24

 

 Menurut kotler dan Amstrong (2016:78) sebagaimana 

dikutip oleh Kasinem, terdapat 4 indikator harga jual yang 

yaitu :
25

 

1) Keterjangkaun Harga 

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan 

oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis 

dalam satu merk harganya berbeda dari yang termurah 

sampai termahal. 

2) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk 

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi 

konsumen, orang sering memilih harga yang lebih tinggi 

diantara dua barang karena mereka melihat adanya 
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 Muhammad Irvan Nasution, dkk “Analisis Pengaruh Bauran 
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perbedaan kualitas. Apabila harga lebih tinggi orang 

cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih 

baik. 

3) Kesesuaian Harga dengan Manfaatnya 

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika 

manfat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang 

telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jikan konsumen 

merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang 

dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa 

produk tersebu mahal dan konsumen akan berpikir dua 

kali untuk melakukan pembelian. 

4) Daya Saing Harga 

Konsumen saling membandingkan hargasuatu produk 

dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya 

suatu produk sangat diperbandingkan oleh konsumen pada 

saat akan membeli produk tersebut.  

2. Tujuan Penentuan Harga 

Menurut Ebert Graffin sebagaimana dikutip oleh 

Sunardi, ada dua macam tujuan perusahaan dalam 
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menetapkan harga produknya yaitu untuk memaksimalkan 

keuntungan dan untuk meningkatkan pangsa pasar.
26

 

a) Memaksimalkan Keuntungan 

Perusahaan yang memilik tujuan memperoleh 

keuntungan yang maksimal, memberikan banyak 

perhatian terhadap pendapatan yang diperolehnya, harga 

jual produknya, dan unit produk yang terjadi. 

b) Meningkatkan Pangsa Pasar 

Pangsa pasar perusahaan adalah porsi penjualan yang 

dimiliki perusahaan dari total penjualan industry. Produk 

baru biasanya mengharap tujuan ini. Harga jual produk 

dibuat serendah mungkin bahkan ada yang hingga rugi 

Harga jual produk dibuat serendah mungkin bahkan ada 

yang hingga rugi untuk menarik minat konsumen untuk 

membeli dan mencoba produk tersebut. Namun setelah 

produk ini memperoleh pangsa pasarnya, harga produk ini 

akan naik. Bagaimana juga dalam jangka panjang 
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 Sunardi dkk, Pengantar Bisnis, Strategi, & Kasus, 
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perusahaan memerlukan keuntungan agar dapat tetap 

survive.  

3. Strategi Penentuan Harga 

Strategi harga adalah penentuan harga sebagai 

aktivitas perencanaan menurut (Ebert dan Griffin, 2011) 

sebagaimana dikutip oleh Sunardi. Strategi harga yang 

berbeda dapat menyebabkan produk-produk yang serupa 

memilik harga yang berbeda.
27

  

a) Menetapkan harga pada produk lama 

Ada 3 pilihan untuk menetapkan harga pada produk lama, 

yaitu: 

1. Harga di atas harga pasar; untuk memperoleh asumsi 

bahwa semakin tinggi harga, maka kualitasnya 

semakin baik. 

2. Harga dibawah harga pasar; menetapkan harga di 

bawah harga pasar agara dapat bersaing dengan 

pesaingnya. 

3. Harga mendekati harga pasar. 
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b) Menetapkan harga pada produk baru 

Ketika memperkenalkan produk baru, produsen 

harus mempertimbangkan apakah akan menawarkan 

produk tersebut dengan harga tinggi ataukan dengan harga 

rendah. Price Skiming adalah strategi yang menetapkan 

harga tertingi yang mungkin diraih produk tersebut 

selama masa pengenalan produk tersebut. Penentuan 

harga pentetrasi (Penetration Pricing) adalah strategi 

yang dilakukan prusahaan dengan menetapkan harga 

rendah pada produk baru. Penetapan harga rendah ini 

bertujuan untuk memperoleh pangsa pasar dengan 

mengupayakan menarik minat pelanggan untuk membeli. 

4. Harga dalam Islam  

Dalam konsep Islam penentuan harga dilakukan oleh 

ketentuan-ketentuan pasar, yaitu kekuatan permintaan dan 

penawaran. Dalam konsep Islam, pertemuan permintaan 

dengan penawaran tersebut haruslah terjadi secara rela sama 
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rela, tidak ada pihak yang merasa terpaksa untuk melakukan 

transaksi pada tingkat harga tersebut.
28

 

Dalam beraktivitas ekonomi, umast Islam dilarang 

melakukan tindakan batil. Namun harus melakukan kegiatan 

ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana firman 

Allah SWT QS. An-Nisa ayat 29. 

 َ مْ ي كُ ْنَ َي كُمْ ب يَالَ مْ
َ
أ يا  كُلُ

ْ
أ َ يا لََ ت نُ يوَ آنَ ِ ا الَّذ ىَ يُّ

َ
ا أ

لََ  نْكُمْ ۚ وَ َرَاضٍ نِ وْ ت ارَةً عَ َ نْ تَكُينَ تِِ
َ
ِلَذ أ لِ إ اطِ َ اِلْْ ب

ا يهً مْ رَحِ كُِ نَ ب َ كََ ِنذ اللَّذ سَكُمْ ۚ إ فُ نْ
َ
يا أ لُ تُ قْ  تَ

 

Artinya : wahai orang-orang yang beriman ! 

Janganlah kamu saling memakan harta sesamamu dengan 

jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam perdagangan 

yang berlaku atas dasar suka sama suka diantara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh Allah Maha 

Penyayang Kepadamu. (QS. An-Nisa: 29)
29

 

 

Ayat ini dijelaskan kepada orang-orang yang beriman, 

“yaayuhal-ladzina amanu.” Ketetapan ayat bagi orang yang 

beriman mesti ada hukumnya, yaitu larang atau perintah. 

Terlihat pada kalimat berikutnya, ayat ini berisi perintah 

                                                             
28

 Andiwarnan, Ekonomi Mikro Islam Edisi Keempat, (Jakarta: PT. 

Rahagrafindo Persada, 2012), h. 152. 
29

 Yayasan Penyelenggara Penerjemah Al-Qur’an Departemen Agama 

RI, Mushaf Al-Qur’an Terjemah, h. 84. 
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supaya orang-orang yang beriman untuk tidak berbuat zalim 

kepada sesame dengan cara memakan harta mereka secara 

bathil. Jika hendak mengambil keuntungan dari harta orang 

lain mesti dilakukan dengan cara yang dibenarkan oleh 

syari’ah. 

D. Kelengkapan Produk 

1. Pengertian Kelengkapan 

Keragaman produk merupakan kumpulan seluruh 

produk dan barang yang ditawarkan penjual tertentu kepada 

pembeli. Hubungan antara keragaman produk dan prilaku 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian sangat erat 

kaitannya pada kelangsungan penjualan suatu perusahaan. 

Berikut penjelasan mengenai tujuh hirarki produk:
30

 

a) Kelompok Kebutuhan 

Kebutuhan inti yang mendasari keberadaan suatu 

kelompok produk. 
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b) Kelompok Produk 

Semua kelas produk yang dapat memenuhi 

kebutuhan inti dengan cukup efektif. 

c) Kelas Produk 

Sekumpulan produk di dalam kelompok yang 

dianggap memiliki ikatan funsional tertentu. 

d) Lini Produk 

Sekumpulan produk dalam kelas produk yang 

saling terkait erat, karena fungsinya yang sama atau 

karena dijual pada kelompok konsumen yang ada atau 

karena dipasarkan melalui saluran distribusi yang sama, 

atau karena berada dalam hal yang sama. 

e) Tipe Produk 

Tipe produk adalah barang atau hal yang berbeda 

dalam lini produk dan memiliki bentuk tertentu dari 

sekian banyak kemungkinan bentuk. 

f) Merek 

Merek adalah nama yang dapat dihubungkan 

dengan suatu atau lebih barang atau hal yang melihat 
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dalam lini produk dan digunakan untuk mengenal sumber 

atau ciri barang atau hal tersebut. 

g) Jenis Produk 

Jenis produk adalah sesuatu yang khusus di dalam 

suatu merek atau lini produk yang dapat dibedakan dengan 

ukuran, harga, penampilan, atau atribut yang lain. 

Kelengkapan produk  menurut Kotler sebagaimana 

dikutip oleh Yuliani dkk, adalah ketersedianya semua jenis 

produk yang tawarkan untuk dimiliki, dipakai atau 

dikonsumsi oleh konsumen yang dihasilkan oleh produsen.
31

 

Sedangkan menurut dedy dalam Harahap (2015) sebagaimana 

dikutip oleh Yuliani dkk, kelengkapan produk adalah 

kelengkapan yang menyangkut ke dalam, luas dan kualitas 

produk yang ditawarkan juga ketersediaan produk tersebut 

setiap saa di toko.
32

 

Kelengkapan produk menurut Alfidzi (2013) 

sebagaimana dikutip oleh Yuliani dkk, adalah kegiatan 

                                                             
31

 Yuliani, dkk “Pengaruh Harga, Kelengkapan Produk dan Kualitas 

Pelayanan dalam Peningkatan Transaksi,” Jurnal jim Vol 2 No. 2 (Oktober, 

2020), h. 59. 
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pengadaan barang-barang yang sesuai dengan bisnis yang 

dijalani toko (produk berbasis makanan, pakaian, barang 

kebutuhan rumah, produk umum, dan lain-lain atau 

kombinasi) untuk disediakan dalam toko pada jumlah, waktu, 

dan harga yang sesuai untuk mencapai sasaran toko atau 

perusahaan ritel.
33

 

2. Faktor Penting Memilih Produk 

Faktor-faktor yang dipertimbangkan oleh suatu toko 

dalam memilih produk yang dijualnya yaitu:
34

 

a) Variety, kelengkapan produk yang dijual dapat 

mempengaruhi pertimbangan konsumen dalam memilih 

suatu toko. 

b) Width of Breath, tersedianya produk-produk pelengkap 

dari produk utama yang ditawarkan. Contohnya pada toko 

roti selain menyediakan roti juga menyediakan berbagai 

mecam minuman. 
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c) Depth, merupakan macam dan jenis karakteristik dari 

suatu produk. 

d) Consistency, produk yang sudah sesuai dengan keinginan 

konsumen harus tetap dijaga keberadaan dengan cara 

menjaga kelengkapan, kualitas dan harga dari produk 

yang dijual. 

e) Balance, berkaitan dengan usaha untuk menyesuaikan 

jenis dan macam-macam. 

3. Strategi Ragam Produk 

Jenis produk pengecer pun harus cocok dengan 

harapan konsumen, disamping itu pilihan produk menjadi 

unsur penting dalam ajang persaingan diantara pengecer. Oleh 

karena itu, pengecer harus menyusun strategi produk yang 

berbeda-beda bagi para pengecer sebagai berikut:
35

 

a) Mengikut sertakan sejumlah merk nasional ekslusif yang 

tidak dimiliki oleh pengecer pesaing. 

b) Sebagian merek yang dijual bermerek sendiri. 

                                                             
35
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c) Menyelengarakan peragaan-peragaan produk khas yang 

sangat terkenal. 

d) Mengikut sertakan produk sampingan atau secara terus 

menerus menggati sebagian barang-barang yang dijual. 

e) Menjadi yang pertama dama mengikutsertakan produk 

terbaru. 

f) Menawarkan produk yang spesifiknya disesuaikan dengan 

keinginana pembeli. 

g) Menawarkan bauran dengan sasaran yang sempit.  

4. Indikator Kelengkapan Produk 

Menurut Benson dalam Hendro dan Syamswana 

(2017) sebagaimaan dikutip oleh Meithina menyatakan bahwa 

indikator keragaman produk dalam adalah sebagai berikut:
36

 

a) Ukuran produk yang bergam 

b) Jenis produk yang beragam 

c) Bahan produk yang beragam 

d) Desain produk yang beragam 

e) Kualitas produk yang beragam 
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E. Kualitas Pelayanan 

1. Pengertian Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan (service quality) dapat diketahui 

dengan cara membandingkan persepsi para konsumen atas 

pelayanan yang nyata-nyata mereka terima atau peroleh 

pelayanan yang sesungguhnya mereka harapkan atau inginkan 

terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. Jika jasa 

yang terima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan 

yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik 

dan memuaskan, jika jasa yang diterima melampaui harapan 

konsumen, maka kualitas pelayanan dipersepsikan sangat 

baik dan berkualitas. Sebaliknya jika jasa yang diterima lebih 

rendah dari pada yang diharapkan, maka kualitas pelayanan 

dipersepsikan buruk.
37

 

Pelanggan merupakan jiwa dari kelangsungan hidup 

sebuah organisasi. Meskipun demikian nampaknya hanya 

beberapa orang yang mampu menyesuaikan kerja mereka 
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dengan kebutuhan baik dalam kualitas, efisiensi maupun 

pelayanan pribadi kepada pelanngan. Kualitas pelayanan 

bukan saja merupakan kebutuhan masyarakat Indonesia, 

tetapi juga merupakan tuntutan dan kebutuhan masyarakat 

dunia pada umumnya. Bahwasannya kualitas pelayanan 

merupakan salah satu jawaban terhadap tuntutan dan 

tantangan di era globalisasi yang penuh persaingan, baik 

intren maupun ektren organisasi public (private), atau 

persaingan dalam partnership pblic-private.
38

 

2. Indikator Kualitas Pelayanan 

Pasuraman dalam Sangadji dan Sopiah (2013:100) 

sebagaimana dikutip oleh Lukman, mengemukakan lima 

dimensi kualitas pelayanan, yaitu:
39

 

a) Keandalahn (reliability), yaitu kemampuan untuk 

memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan tepat 

(accurately) dan kemampuan untuk dipercaya 
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(dependably), terutama memberikan jasa secara tepat 

waktu (on time), dengan cara yang sama sesuai dengan 

jadwal yang telah dijanjikan, dan tanpa melakukan 

kesalahan. 

b) Daya tanggap (responsiveness), yaitu kemauan dan 

keinginan para karyawan untuk membantu memberikan 

jasa yang dibutuhkan konsumen. 

c) Jaminan (assurance), meliputi pengetahuan, kemampuan, 

keramahan, kesopanan, dan siafat dapat dipercaya dari 

kontak personal untuk menghilangkan sifat keragu-raguan 

konsumen dan membuat mereka marasa terbtas dari 

bahaya dan resiko. 

d) Empati (empaty), yang meliputi kontak personal atau 

perusahaan untuk memahami kebutuhan dan kesulitan 

konsumen, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan 

kemudahan untuk melakukan komunikasi atau hubungan. 

e) Produk-produk fisik (tangible), tersedianya fasilitas fisk, 

perelengkapan dan sarana komunikasi, dan lain-lain yang 

bisa dan harus ada dalam proses jasa. 
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F. Penelitian Terdahulu 

Tabel. 2.1 Penelitian Terdahulu 

Pengarang Topik  Metode  Kesimpulan  

Arnita 

Yulia 

Analisis Pengaruh 

Harga Dan 

Promosi Terhadap 

Volume Penjualan 

Aqua (Pada Depo 

Padangsidimpuan) 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Harga dan Promosi 

Berpengaruh 

signifikan terhadap 

volume penjualan 

Aqua pada depo 

padangsindimpuan 

Nduru, 

Ritahayani 

Prngaruh Harga 

Dan Promosi 

Terhadap Volume 

Penjualan Pada 

UD. Anis Berkat 

Teluk Dalam 

Kabupaten Nias 

Selatan 

Anlisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Prngaruh Harga 

Dan Promosi 

berpengaruh 

signifikan Terhadap 

Volume Penjualan 

Pada UD. Anis 

Berkat Teluk 

Dalam Kabupaten 

Nias Selatan 

Valen Analisis Pengaruh 

Kualitas Produk 

Dan Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap 

Peningkatan 

Volume Penjualan 

Anlisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Analisis Pengaruh 

Kualitas Produk 

Dan Kualitas 

Pelayanan 

berpengaruh 

signifikan Terhadap 

Peningkatan 
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Melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Sebagai Variabel 

Intervening (Studi 

Kasus Pada Outlet 

Capcuzz Taman 

Siswa 

Yogyakarta) 

Volume Penjualan 

Melalui Kepuasan 

Pelanggan Sebagai 

Variabel 

Intervening (Studi 

Kasus Pada Outlet 

Capcuzz Taman 

Siswa Yogyakarta) 

Sujudi, 

Lukman 

Pengaruh Promosi 

Penjualan, Dan 

Kualitas 

Pelayanan 

Terhadap Volume 

Penjualan Warung 

SIX Di Pekanbaru 

Anlisisi 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Pengaruh Promosi 

Penjualan, Dan 

Kualitas Pelayanan 

berpengaruh 

signifikan Terhadap 

Volume Penjualan 

Warung SIX Di 

Pekanbaru 

Manunggal 

Tri Ayu 

Pengaruh Harga, 

Promosi, Dan 

Keragaman 

Produk Terhadap 

Volume Penjualan 

Di PT. Intan 

Widya Dharma 

Kalten 

Analisis 

Regresi 

Linier 

Berganda 

Pengaruh Harga, 

Promosi, Dan 

Keragaman Produk 

berpengaruh 

signifikan Terhadap 

Volume Penjualan 

Di PT. Intan Widya 

Dharma Kalten 
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G. Kerangka Pemikiran 

Pada dasarnya kerangka pemikiran diturunkan dari 

beberapa teori maupun konsep yang sesuai dengan permasalahan 

yang diteliti, sehingga memunculkan asumsi-asumsi yang 

berbentuk bagan alur pemikiran, yang kemudian kalau mungkin 

dapat dimasukan ke dalam hipotesis operasional atau hipotesis 

yang dapat diuji.
40

  

Karena dengan demikian akan mempengaruhi volume 

penjualan suatu produk bagai perusahaan atau toko, dimana akan 

semakin mudah untuk dijangkau konsumen. Maka perlu dikaji 

dan diteliti apakah pengaruh harga, kelengkapan produk, dan 

kualitas pelayanan terhadap volume penjualan pada Toko 

Sembako Soleh. 

Maka kerangka pemikiran teoritik dapat digambarkan 

sebagaik brikut: 
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Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

H. Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap tujuan 

penelitian yang diturnkan dari kerangka pemikiran yang telah 

dibuat. Hipotesis merupakan pernyataan tentatif tentang 

hubungan antar beberapa dua variabel atau lebih. Hipotesis 

merupakan dugaan sementara dari jawaban rumusan masalah 

penelitian.
41

  

Ha1 =  Terdapat pengaruh harga terhadap volume penjualan 

produk pada Toko Soleh. 
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 V. Wiratna Sujaweni, Metodologi Penelitian, h.44. 
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Kelengkapan 
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Ha2 =  Terdapat pengaruh kelengkapan terhadap volume 

penjualan produk pada Toko Soleh. 

Ha3 =  Terdapat pengaruh yang signifikan pelayanan terhadap 

volume penjualan produk pada Sembako Soleh. 

Ha4 =  Terdapat pengaruh secara simultan antara harga, 

kelengkapan, dan pelayanan terhadap volume penjualan 

produk pada Toko Soleh. 

 


