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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Harga 

Harga adalah elemen termudah dalam program pemasaran un- tuk 

disesuaikan fitur produk, saluran, bahkan komunikasi membutuh- kan lebih 

banyak waktu. Harga juga mengomunikasikan positioning nilai yang 

dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke pasar. Produk yang dirancang 

dan dipasarkan dengan baik dapat dijual dengan harga tinggi dan menghasilkan 

laba yang besar.
10

  

Menurut Fandy Tjiptono yaitu harga bisa diartikan sebagai jumlah uang 

(satuan moneter) dan/atau aspek lain (non- moneter) yang mengandung utilitas 

atau kegunaan tertentu yang di- perlukan untuk mendapatkan sebuah produk.
11

 

Dari dua definisi menjelaskan bahwa harga adalah unsur penting dalam 

sebuah perusahaan dimana dengan adaya harga maka perus- ahaan akan 

mendapatan income bagi keberlangsungan perusahaan. Selain itu, harga juga 

merupakan alat yang nantinya dijadikan proses pertukaran terhadap suatu barang 

atau jasa oleh konsumen. 

1. Tujuan Penetaan Harga 

Perusahaan memilih metode penetapan harga yang mencakup satu atau 

lebih dari tiga pertimbangan ini. Menurut Kotler dan Keller, ada enam metode 

penetapan harga, berikut penjelasannya :
12
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a. Penetapan Harga Mark up, yaitu metode penetapan harga paling mendasar 

adalah menambah markup standar ke biaya produk. Sampai saat ini penetapan 

harga markup masih populer karena penjual dapat menentukan biaya jauh 

lebih mudah daripada memperkirakan permintaan, kemudian harga cenderung 

sama dan persaingan harga terminimalisasi ketika perusahaan dalam industri 

mengunakan metode ini, dan terakhir banyak orang merasa bahwa penetapan 

harga biaya plus lebih adil bagi pembeli dan penjual. 

b. Penetapan harga tingkat pembelian sasaran, perusahaan menentukan harga 

yang akan menghasilkan tingkat pengembalian atas investasi sasarannya. 

c. Penetapan harga nilai anggapan, nilai anggapan terdiri dari beberapa elemen 

seperti citra pembeli akan kinerja produk, kemampuan penghantaran dari 

saluran, kualitas jaminan, dukungan pelanggan, dan atribut yang kurang 

dominan seperti reputasi pemasok, kepercayaan dan harga diri. 

d. Penetapan harga nilai, metode yang menciptakan harga murah kepada 

konsumen untuk menarikperhatian konsumen dengan tidak mengabaikan 

kualitas produk perusahaan. 

e. Penetapan harga going-rate, perusahaan mendasarkan sebagian besar 

harganya pada harga pesaing, mengenakan harga yang sama, lebih mahal atau 

lebih murah dibandingkan harga pesaing utama. 

f. Penetapan harga jenis lelang, penetapan harga jenis lelang dilakukan untuk 

membuang persediaan lebih atau barang bekas. Suatu perusahaan harus 

menetapkan harga untuk pertama kali ketika perusahaan mengembangkan atau 
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memperoleh suatu produk baru, memperkenalkan produk ke saluran distribusi 

atau daerah baru, dan ketika perusahaan akan mengikuti lelang atas suatu 

kontrak kerja baru. Hal tersebut dilakukan agar tujuan perusahaan dapat 

tercapai. 

2. Faktor-Faktor Penentu Harga 

Faktor yang mempengaruhi atau perlu dipertimbangkan dalam 

penetapan harga jasa, diantaranya adalah sebagai berikut :
13

 

a. Elastisitas permintaan. 

b. Struktur biaya. 

c. Persaingan. 

d. Positioning dari jasa yang ditawarkan. 

e. Sasaran yang ingin dicapai perusahaan. 

f. Siklus atau daur hidup jasa. 

g. Sumber daya yang dipergunakan. 

h. Kondisi ekonomi. 

3. Indikator Harga 

Menurut Stanton, ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu:
14

 

a. Keterjangkauan harga, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 

produsen/penjual yang sesuai dengan kemampuan beli konsumen. 
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b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu aspek penetapan harga yang 

dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas produk yang 

dapat diperoleh konsumen. 

c. Daya saing harga, yaitu penawaran harga yang diberikan oleh 

produsen/penjual berbeda dan bersaing dengan yang diberikan oleh produsen 

lain, pada satu jenis produk yang sama. 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat, yaitu aspek penetapan harga yang 

dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan manfaat yang dapat 

diperoleh konsumen dari produk yang dibeli. 

B. Kepuasan Konsumen 

Menurut Kotler kepuasan konsumen adalah hasil yang dirasakan oleh 

pembeli yang mengalami kinerja sebuah perusahaan yang sesuai dengan 

harapannya. Pelanggan merasa puas kalau harapan mereka terpenuhi, dan merasa 

amat gembira kalau harapan mereka terlampaui. Pelanggan yang puas cenderung 

tetap loyal lebih lama, membeli lebih banyak, kurang peka terhadap perubahan 

harga dan pembicaraannya menguntungkan perusahaan.
15

 

Menurut Fandy Tjiptono dalam Danang Sunyoto: “memegang peranan 

penting dan sangat besar pengaruhnya dalam menentukan kualitas produk (barang 

atau jasa) dan kepuasan pelanggan dalam mengevaluasi pelanggan akan 

menggunakan harapannya sebagai standar atau acuan dengan demikian harapan 
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pelangganlah yang melatarbelakingi mengapa dua organisasi pada bisnis yang 

sama dapat dinilai berbeda dengan pelanggannya”.
16

 

Setelah mengkonsumsi suatu produk atau jasa, konsumen akan memiliki 

perasaan puas atau tidak puas terhadap produk atau jasa yang dikonsumsinya. 

Kepuasan akan mendorong konsumen membeli dan mengonsumsi ulang produk 

tersebut. Sebaliknya, perasaan yang tidak puas akan menyebabkan konsumen 

kecewa dan menghentikan pembelian kembali. 

1. Mengukur Kepuasan Konsumen 

Mengukur kepuasan konsumen terdapat 4 metode sebagai berikut:
17

 

a. Sistem Keluhan dan Saran 

Organisasi yang berpusat pada pelanggan (customer contered) memberikan 

kesempatan yang luas kepada para pelanggannya untuk menyampaikan 

keluhan dan sarannya. 

b. Ghost Sopping 

Ghost Shopping salah satu cara untuk memperoleh gambaran mengenai 

kepuasan pelanggan adalah dengan cara mempekerjakan beberapa orang 

(ghost shopper) untuk berperan atau bersikap sebagai pembeli potensial 

terhadap perusahaan dan pesaing. 

c. Lost Customer Analysis 

Perusahaan seyogianya menghubungi para pelanggan yang telah berhenti 

membeli atau telah pindah pemasok agar dapat memahami mengapa itu bisa 

tejadi. 
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d. Survei Kepuasan Konsumen 

Pada umumnya penelitian mengenai kepuasan pelang- gan dilakukan dengan 

penelitian survei, baik melalui suvei melalui pos, telepon, maupun wawancara 

pribadi melalui sur- vei perusahaan akan memperoleh tanggapan baik (feed 

back) secara langsung dari pelanggan dan memberikan tanda (signal) positif 

bahwa perusahaan memberikan perhatian khusus ter- hadap para 

pelanggannya. 

2. Manfaat Kepuasan Konsumen 

Manfaat kepuasan konsumen menurut Hasan. Hasan mengemukakan 

bahwa kepuasan konsumen akan memberikan manfaat sebagai berikut:
18

 

a. Reaksi terhadap Produsen Berbiaya Rendah 

Persaingan dengan “perang harga” – pemotongan diang- gap oleh 

banyak perusahaan menjadi senjata ampuh untuk me- raih pangsa pasar 

(sekalinya sebenarnya sangat rapuh). Cukup banyak fakta bahwa konsumen 

yang bersedia membayar harga yang lebih mahal untuk fasilitas dan kualitas 

yang lebih baik. Strategi fokus pada kepuasan konsumen merupakan alternatif 

dalam upaya mempertahankan konsumen untuk menghadapi para produsen 

berbiaya rendah. 

b. Manfaat Ekonomis 

Berbagai studi menunjukan bahwa mempertahankan dan memuaskan 

konsumen saat ini jauh lebih murah dibandingkan harus terus-menerus 
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berupaya menarik atau memprospek kon- sumen lebih murah empat sampai 

enam kali dibandinhgkan biaya mencari konsumen baru. 

c. Reduksi Sensitivitas Harga 

Konsumen yang puas terhadap perusahaan cenderung lebih jarang 

menawar harga untuk setiap pembelian indi- vidunya. Dalam banyak kasus, 

kepuasan konsumen menghasilkan fokus pada harga fasilitas dan kualitas. 

d. Key Sukses Bisnis Masa Depan 

Kepuasan konsumen merupakan strategi bisnis jangka pan- jang, 

membangun dan memperoleh reputasi produk perus- ahaan dibutuhkan waktu 

yang cukup lama, diperlukan investasi besar pada serangkaian aktivitas, bisnis 

untuk membahagiakan konsumen. Kepuasan konsumen merupakan indikator 

kesuksesan bisnis di masa depan yang mengukur kecenderungan reaksi 

konsumen terhadap perusahaan dimasa yang akan datang. 

3. Dimensi untuk Mengukur Kepuasan Konsumen 

Pentingnya pengukuran kepuasan konsumen adalah melakukan yang 

tebaik aspek-aspek yang terpenting bagi pelanggan, dalam Hasan menjelaskan 

metode yang dapat digunakan utuk mengukur kepuasan pelanggan, dapat 

dijelaskan sebagai berikut :
19

 

a. Konfirmasi harapan, yaitu dalam konsep ini, kepuasan tidak diukur langsung, 

namun disimpulkan dalam kesesuaiam atau ketidak sesuaian antara harapan 

pelanggan dan kinerja aktual produk perusahaan. 
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b. Minat pembelian ulang, yaitu kepuasan pelanggan diukur secara behavioral 

dengan menanyakan apakah pelanggan akan berbelanja atau menggunakan 

jasa perusahaan lagi. 

c. Kesediaan untuk merekomendasi, yaitu dalam kasus produk yang pembelian 

ulangnya relatif lama (seperti pembelian mobil, broker rumah, komputer, tur 

keliling dunia dan sebagainya), kesediaan pelanggan untuk 

merekomendasikan kepada teman atau keluarganya menjadi ukuran yang 

penting untuk dianalisis dan ditinjak lanjuti. 

d. Ketidkak puasan konsumen, yaituaspek-aspek yang ditelaah guna mengetahui 

ketidakpuasan pelanggan adalah (a) komplain, (b) pengembalian produk, (c) 

biaya garansi, (d) word of mouth negatif (rekomendasi negatif). 

4. Pengertian Kepuasan Konsumen Konvensional dalam  Islam 

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk 

dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan. Kotler 

mengatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan antara kinerja produk yang ia rasakan 

dengan harapannya. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen adalah respon 

terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara 

harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang dirasakan setelah 

pemakaian.
20

  

Band mengatakan bahwa kepuasan tercapai ketika kualitas memenuhi 

dan melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan konsumen. Sebaliknya, bila 
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kualitas tidak memenuhi dan melebihi harapan, keinginan dan kebutuhan 

konsumen, maka kepuasan tidak tercapai. Konsumen yang tidak puas terhadap 

barang atau jasa yang dikonsumsinya akan mencari perusahaan lain yang 

mampu menyediakan kebutuhannya.
21

  

Sedangkan menurut ekonomi islam konsumen dalam memenuhi 

kebutuhannya cenderung untuk memilih barang dan jasa yang memberikan 

maslahah maksimum. Kecenderungan memilih ditentukan oleh kebutuhan dan 

keinginan.
22

 Dari analisa tersebut ditarik suatu pengertian bahwa kepuasan 

konsumen menurut ekonomi islam berkaitan erat dengan kebutuhan, 

keinginan, maslahah, manfaat, berkah, keyakinan dan kehalalan. 

5. Teori Nilai Guna dan Hubungannya dengan Teori Maslahah 

Di dalam teori ekonomi, kepuasan seseorang dalam mengonsumsi 

suatu barang di namakan utility atau nilai guna. Kalau kepuasaan terhadap 

suatu benda semakin tinggi, maka semakin tinggi nilai gunanya. Sebaliknya, 

bila kepuasan terhadap suatu benda semakin rendah maka semakin rendah 

pula nilai gunanya. 

Dalam ekonomi islam kepuasan dikenal dengan maslahah dengan 

pengertian tepenuhi kebutuhan baik bersifat fisik maupun spiritual. Islam 

sangat mementingkan keseimbangan kebutuhan fisik dan non fisik yang 

didasarkan atas nilai-nilai syariah. Seorang muslim untuk mencapai tingkat 

kepuasan harus mempertimbangkan beberapa hal, yaitu barang yang 
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dikonsumsi adalah halal, baik secara dzatnya maupun secara memperolehnya, 

tidak bersikap isrof (royal ) dan tabzir (sia-sia). Oleh karena itu, kepuasan 

seorang muslim tidak didasarkan banyak sedikitnya barang yang dikonsumsi, 

tetapi didasarkan atas berapa besar nilai ibadah yang didapatkan dari yang 

dikonsumsinya. Untuk mengetahui kepuasan seorang konsumen dalam teori 

ekonomi, dapat diilustrasikan dalam bentuk total utility (nilai guna total) dan 

marginal utility (nilai guna tambahan).
23

  

Teori nilai guna (utility) apabila di analisis dari teori maslahah, 

kepuasan bukan di dasarkan atas banyaknya barang di konsumsi tetap di 

dasarkan atas baik atau buruknya sesuatu itu dan lingkungannya.  Jika 

mengonsumsi sesuatu mendapatkan kemafsadatan pada diri atau lingkungan 

maka tindakan itu harus di tinggalkan sesuai dengan kaidah: 

 درء المفاسد أولى من جلب المنافع

“Menolak segala bentuk kemudhorotan lebih di utamakan dari pada 

menarik manfaat.” 
24

 

 

Jadi, perilaku konsumsi seorang muslim harus mengacu pada tujuan 

syariat, yaitu memelihara maslahah dan menghindari mudharat. 

Dalam ekonomi konvensional, Ada beberapa asumsi yang dapat 

dijadikan pegangan dalam menghitung besar kecilnya kepuasan yang 

diperoleh konsumen. Asumsi-asumsi tersebut adalah: 
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a. Tingkat utilitas total yang dicapai oleh seseorang konsumen merupakan fungsi 

dari kuantitas berbagai barang yang dikonsumsi. 

b. Konsumen akan memilih barang-barang yang akan memaksimalkan 

utilitasnya dengan tunduk kepada kendala anggaran mereka. 

c. Utilitas dapat di ukur secara kardinal. 

d. Marginal Utility (MU) dari setiap unit tambahan barang yang dikonsumsikan 

akan menurun. MU adalah perubahan total Utility (TU) yang disebabkan oleh 

tambahan satu unit barang yang dikonsumsi (cateris paribus).
25

  

Kepuasan maksimal seseorang konsumen akan dicapai apabila seluruh 

pendapatannya telah dibelanjakan dan saat terpenuhinya syarat maksimum, 

yaitu tercapainya kondisi dimana utilitas marginal dari mata uang terakhir 

yang dibelanjakan untuk suatu barang tertentu tepat sama dengan utilitas 

marginal dari unit mata uang terakhir yang dibelanjakan untuk barang lain. 

Dengan kata lain, kondisi ini dapat diformulasikan dalam rumus sebagai 

berikut: 

Akan tetapi, konsumsi dalam islam tidak hanya bertujuan untuk 

mencari kepuasan fisik saja, tetapi lebih mempertimbangkan aspek maslahah 

yang menjadi tujuan dari syariat islam (maqashid syariah). Teori maslahah 

cakupannya lebih luas dari teori utility. Maslahah dalam ekonomi islam, 

diterapkan sesuai dengan prinsip rasionalitas muslim, bahwa setiap pelaku 

ekonomi selalu ingin meningkatkan maslahah yang diperolehnya. Imam asy-

syathiby mengatakan, bahwa kemaslahatan manusia dapat terrealisasi apabila 
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lima unsure pokok dapat diwujudkan dan dipelihara yaitu: agama (ad-din), 

jiwa (an-nafs), akal (al-„aql), keturunan (an-nasl) dan harta (al-maal).
26

 

Semua pemenuhan kebutuhan barang dan jasa adalah untuk mendukung 

terpeliharanya kelima unsure pokok tersebut.  

Mengurangi konsumsi suatu barang sebelum mencapai kepuasan 

maksimal adalah prinsip konsumsi yang diajarkan Rosulullah, seperti makan 

sebelum lapar dan berhenti sebelum kenyang. Karena tambahan nilai guna 

yang akan diperoleh akan semakin menurun apabila seseorang terus 

mengonsumsinya. Pada akhirnya, tambahan nilai guna akan menjadi negative 

apabila konsumsi terhadap barang tersebut terus ditambah. Hukum nilai guna 

marginal yang semakin menurun (law of diminishing marginal utility) 

menjelaskan bahwa penambahan terus menerus dalam mengonsumsi suatu 

barang, tidak akan menambah kepuasan dalam konsumsi karena tingkat 

kepuasan terhadap barang tersebut akan semakin menurun. 

Kepuasan konsumen adalah sejauh mana manfaat sebuah produk 

dirasakan (perceived) sesuai dengan apa yang diharapkan pelanggan sampai 

mencapai batas maksimum rasa puas itu. Sedangkan dalam islam kepuasan 

konsumen adalah memenuhi kebutuhannya cenderung untuk memilih barang 

dan jasa yang memberikan maslahah maksimum yang berkaitan erat dengan 

kebutuhan, keinginan, maslahah, manfaat, berkah, keyakinan dan kehalalan. 

Untuk mengetahui kepuasan seorang konsumen dalam teori ekonomi, dapat 

diilustrasikan dalam bentuk nilai guna total (total utility) dan nilai guna 
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tambahan (marginal utility). Untuk mewujudkannya prinsip pemaksimuman 

kepuasan konsumen yang mempunyai pendapatan terbatas, dilakukan dengan 

pendekatan melalui kurva kepuasan sama (indifference curve/IC) dan garis 

anggaran pengeluaran (budget line). Sementara itu dalam islam kita mengenal 

adanya kurva iso-maslahah. 

G. Hipotesis Penelitian  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru di 

dasarkan pada teori yang relevan, belum di dasarkan pada fakta- fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan 

sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban 

yang empiris.
27

 Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka dirumuskan hipotesis 

dalam penelitian ini, yaitu: 

1. H0  : Tidak Ada Pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen di Indo 

Futsal Kediri 

2. Ha   : Ada Pengaruh Pengaruh harga terhadap kepuasan konsumen di 

Indo Futsal Kediri 
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