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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Penelitian 

 Pertumbuhan ekonomi Indonesia yang semakin membaik mendorong 

timbulnya laju persaingan di dalam dunia bisnis. Hal ini dapat kita lihat 

dengan semakin banyaknya perusahaan yang menghasilkan produk (barang 

maupun jasa), yang menyebabkan persaingan dalam dunia bisnis semakin 

ketat. 

 Menghadapi persaingan bisnis yang ketat, perusahaan harus tanggap 

dengan keinginan konsumen. Perusahaan harus dapat mengkomunikasikan 

produknya secara tepat, perusahaan perlu memberikan informasi tentang 

produknya dengan baik kepada konsumen sehingga konsumen akan 

memberikan tanggapan / respon yang positif terhadap  produk. Produk yang 

dibahas disini merupakan sebuah produk Smartphone. Iklan adalah bentuk 

komunikasi non-personal yang dilakukan melalui media, bukan individu 

perorangan. Sistem komunikasi ini dilakukan secara langsung dengan calon 

pelanggan sehingga pelanggan bisa melihat, mendengar, membaca, mengenal, 

dan tertarik akan produk yang dipromosikan pada sebuah media seperti 

televisi.
1
 

 Melihat perkembangan dunia periklanan saat ini, endorser yang paling 

banyak digunakan oleh pengiklan pada umunya adalah selebriti. Hal ini 

disebabkan oleh atribut-atribut yang dimiliki oleh selebriti tersebut, seperti 

                                                           
1
Hendro, M.M, Dasar-dasar Kewirausahaan, (PT Gelora Aksara Pratama, 2011) h. 393. 
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kecantikan, bakat, kekuasaan, daya tarik seksual, keberanian, keanggunan, 

keahlian, dan atletis yang biasanya membuat produk yang mereka (selebriti) 

dukung menjadi menarik. 

  Selain menggunakan strategi iklan, kegiatan promosi lain yang digunakan 

untuk mengkomunikasikan produk yaitu personal selling. Istilah  lain dari 

sales adalah wiraniaga. Wiraniaga inilah yang merupakan personal selling 

atau penjualan pribadi atau tenaga penjualan. Personal selling juga dapat 

memiliki pengaruh positif ke konsumen dalam menumbuhkan minat 

pembelian. Personal selling adalah salah satu strategi dalam bauran 

komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui komunikasi  dua arah secara 

langsung.
2
 

  Kemudian secara garis besar, perusahaan harus mengerti apa yang menjadi 

kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap produk yang dihasilkan, salah 

satunya melalui harga/tarif yang terjangkau. Harga merupakan sejumlah uang 

yang ditentukan perusahaan untuk memuaskan keinginan konsumen dan 

merupakn salah satu faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Terkadang melalui harga / tarif yang menarik yang ditawarkan perusahaan, 

dapat merespon konsumen untuk sampai pada tahap melakukan pembelian, 

tanpa si konsumen mempertimbangkan kualitas produk dan pelayanan yang 

diberikan oleh perusahaan. Tetapi ada juga sebagian besar konsumen yang 

sangat memperhatikan benarkualitas sebuah produk. 

                                                           
2
Priansa Donni Juni, Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Bandung : CV Pustaka Setia 2017), 

h. 221 
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 Remaja merupakan salah satu konsumen sasaran yang dapat dituju oleh 

pemasar untuk memasarkan produk mereka. Karena itu karakter yang 

menonjol dari remaja adalah dinamis, sering berubah-ubah, ikut-ikutan tren, 

ingin sesuatu yang baru dan mudah sekali terpengaruhi. Pada saat ini, remaja 

lebih banyak mendapat pengaruh dari teman mereka dan figur seseorang yang 

mereka anggap mewakili dari sisi mereka sendiri yang dapat mereka serap 

dari berbagai macam informasi yang mereka lihat. Melihat dari keadaan di 

atas, tidak perlu dipertanyakan lagi pasar remaja menjadi sangat potensial dan 

menarik bagi pemasar. Untuk itu sangat penting sekali bagi pemasar untuk 

mengetahui apakah penggunaan celebrity endorser iklan televisi, dan harga 

berpengaruh terhadap pembelian produk smartphone. 

 Berdasarkan hasil prasurvei, wawancara yang dilakukan peneliti dengan 

Dewi Mustika Sari, siswa SMK 1 Metro, menyatakan bahwa peran Personal 

Selling sangat penting untuk menarik minat konsumen, menurutnya karena 

dari peran Personal Selling yang membuatnya mantap membeli produk yang 

ditawarkan karena sebelum ia membeli produk tersebut Personal Selling 

terlebih dahulu menjelaskan tentang keunggulan dan kelemahan dari produk 

tersebut.
3
 

 Sementara pendapat lain dikatakan oleh Hilda Hestiyani siswa SMK 1 

Metro, menyatakan bahwa ia tertarik membeli produk Smartphone karena 

harga yang di tawarkan, menurutnya jika langsung tau harga dari produk 

                                                           
3
 Wawancara dengan Dewi Mustika Sari Siswa SMK 1 Metro, pada 23 Februari 2019 
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tersebut maka kita pun mengetahui dari produk tersebut sedang ada discount 

atau tidak.
4
 

 Pendapat lain juga dikatakan oleh Firly Ayunda Sari siswa SMK 1 Metro, 

menyatakan bahwa yang membuatnya tertarik untuk membeli produk 

Smartphone karena dari Celebrity Endorser yang mengiklankan produk 

tersebut, karena penayangan yang berulang-ulang bisa menarik perhatian 

setiap orang ketika sedang menyaksikan.
5
 

 Pernyataan selanjutnya  dikatakan oleh Sinta Aprilia siswa SMK 

Muhamadiyah 3 Metro, menyatakan bahwa yang membuatnya tertarik untuk 

membeli produk Smartphone karena harga yang ditawarkan sesuai dengan 

kualitas yang baik.
6
 

 Pernyataan selanjutnya juga dikatakan oleh Desi Asari siswa SMK 

Muhamadiyah 3 Metro, menyatakan bahwa yang membuatnya tertarik untuk 

membeli produk Smartphone adalah karena harga yang ditawarkan sesuai 

dengan kualitas yang baik.
7
 

 Berdasarkan ulasan di atas, maka peneliti ini akan membahas tentang 

Pengaruh Celebrity Endorser, Personal Selling, dan Harga Terhadap 

Pembelian Produk Smartphone (Studi Kasus Pelajar Kota Metro). 

 

 

 

                                                           
4
Wawancara denganHilda Hestiyani Siswa SMK 1 Metro, pada 23 Februari 2019 

5
 Wawancara dengan Firly Ayunda Sari Siswa SMK 1 Metro, pada 23 Februari 2019 

6
Wawancara dengan Sinta Aprilia Siswa SMK Muhamadiyah 3 Metro, pada 19 Agustus 2019 

7
Wawancara dengan Desi Asari Siswa SMK Muhamadiyah 3 Metro, pada 19 Agustus 2019 
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B. Perumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dirumuskan 

masalah yang akan diteliti sebagai berikut: 

Apakah Celebrity Endorser, Personal Selling dan Harga berpengaruh terhadap 

pembelian produk Smartphone?  

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

 1. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah di atas, maka tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Untuk mengetahui apakah Celebrity Endorser, Personal selling dan Harga 

berpengaruh terhadap pembelian produk Smartphone 

 2. Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan tujuan penelitian di atas, maka manfaat yang diharapkan dari 

penelitian ini adalah: 

a. Memberikan gambaran bagi pemasar agar dapat menciptakan pesan 

iklan yang lebih efektif dengan menggunakan selebriti bagi konsumen 

remaja di Kota Metro. 

b. Menjadi bahan masukan kepada Perusahaan Smartphone untuk 

perbaikan kegiatan personal selling dan penawaran harga yang lebih 

baik sesuai dengan keinginan konsumen. 

c. Menjadi sumber informasi, masukan serta saran untuk kemajuan 

Perusahaan Smartphone 
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d. Menambah pengetahuan teoritis dan memperluas wawasan bagi penulis 

untuk mempelajari secara langsung dan mengevaluasi pengaruh 

celebrity endorser, personal selling, dan harga terhadap pembelian 

produk Smartphone. 

e. Sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen remaja agar lebih bisa 

melihat dan mempunyai respon yang positif dalam melakukan 

keputusan pembelian suatu produk. 

 f. Sebagai bahan referensi bagi peneliti selanjutnya. 

 

D. PENELITIAN RELEVAN 

 Penelitian relevan memuat uraian sistematis mengenai hasil penelitian-

penelitian terdahulu tentang persoalan-persoalan yang dikaji. Dalam hal ini 

peneliti menemukan beberapa penelitian yang kajiannya berhubungan dengan 

tema yang akan dibahas dalam penelitian ini. 

1. Skripsi Laylatun Hasanah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Jurai Siwo Metro yang berjudul 

“Strategi Personal Selling Di PT. Metro Solar Investama Kota Metro 

Dalam Perspektif Etika Bisnis Islam”. Fokus penelitian ini yaitu berfokus 

pada apakah strategi personal selling di PT. Metro Solar Investama Kota 

Metro sesuai dalam perspektif etika bisnis Islam. Hasil penelitian 

menyimpulkan bahwa strategi personal selling yang diterapkan di PT. 

Metro Solar Investama pada Mini Market Metro-M yang kurang 

memenuhi prinsip-prinsip etika bisnis Islam yaitu mengenai prinsip 
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tanggungjawab dan prinsip kebenaran, kebajikan, kejujuran. Dimana 

seorang karyawan dalam melakukan personal seling harus jujus dan 

bertanggungjawab atas segala perbuatan dan ucapannya terhadap 

konsumen, karena hal itu akan berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan 

konsumen. Persamaan Penelitian Laylatun dengan penelitian peneliti yaitu 

sama-sama meneliti tentang Personal Selling. Sedangkan perbedaan 

penelitian Laylatun dengan penelitian peneliti yaitu penelitian Laylatun 

membahas tentang pengaplikasian strategi personal selling oleh tenaga 

penjual menggunakan media wiraniaga dimana Laylatun membahas 

perkataan dan perilaku wiraniaga pada saat personal selling dan ditinjau 

dari etika bisnis Islam. Sedangkan penelitian peneliti membahas tentang 

pengaruh personal selling terhadap pembelian produk Smartphone. 

Penelitian ini peneliti jadikan sebagai rujukan peneliti dalam menulis 

skripsi ini.
8
 

2. Skripsi Leni Armini mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Jurai Siwo Metro yang berjudul 

“Pandangan Konsumen Terhadap Bahasa Iklan Di Televisi Dalam 

Perspektif Etika Bisnis Islam”. Penelitian ini berfokus pada bagaimana 

pandangan konsumen terhadap bahasa iklan di televisi dalam perspektif 

etika bisnis Islam. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa pandangan 

konsumen terhadap bahasa iklan di televisi pada Kost Gria Mawar Metro, 

belum sejalan dengan etika bisnis Islam karena iklan yang ditayangkan 

                                                           
8
Laylatun Hasanah, Skripsi Strategi Personal Selling Di PT. Metro Solar Investama Kota 

Metro Dalam Perspektif Etika Bisnis Islam, (Metro : STAIN Jurai Siwo Metro, 2016), h. 5. 
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menggunakan bahasa yang kurang sopan dan negatif tidak sesuai dengan 

prinsip etika bisnis Islam. Masih banyaknya iklan yang tidak baik seperti 

dari bahasa yang digunakan. Persamaan penelitian Leni dengan penelitian 

peneliti yaitu sama-sama meneliti tentang promosi melalui iklan televisi. 

Sedangkan perbedaan penelitian Leni dengan penelitian peneliti yaitu 

penelitian Leni membahas pada tinjauan etika bisnis Islam untuk melihat 

bahasa iklan di televisi tersebut. Sedangkan penelitian peneliti membahas 

tentang pengaruh celebrity endorser iklan televisi terhadap pembelian 

produk Smartphone. Penelitian ini peneliti jadikan sebagai rujukan peneliti 

dalam menulis skripsi ini.
9
 

                                                           
9
Leni Armini, Skripsi Pandangan Konsumen Terhadap Bahasa Iklan Di Televisi dalam 

Perspektif Etika Bisnis Islam, (Metro : STAIN Jurai Siwo Metro, 2016), h. 6. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah sebuah peta ide dari 

strategi pemasaran yang perlu dipikirkan oleh perusahaan untuk mewujudkan 

strategi pembeda yang telah ditentukan.
10

 Kotler dan Keller menyatakan 

bahwa bauran pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran yang dapat 

digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar 

sasaran. 

Buchari Alma menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah strategi 

mencampur kegiatan-kegiatan pemasaran agar dicari kombinasi maksimum 

sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan. Lebih lanjut lagi, Kotler dan 

Amstrong menyatakan bahwa bauran pemasaran adalah kumpulan alat 

pemasar taktis terkendali produk, harga, tempat, dan promosi yang dipadukan 

perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar 

sasaran.
11

 

Berdasarkan pengertian di atas dapat dipahami bahwa bauran 

pemasaran menurut peneliti adalah alat atau strategi untuk mencapai pasar 

sasaran yang diinginkan. 

Untuk itu ada beberapa faktor penting yang patut dipertimbangkan 

dalam bauran pemasaran (4P), yaitu: 

                                                           
10

 Hendro, Dasar-dasar Kewirausahaan, (PT Gelora Aksara Pratama, 2011), h. 393 
11

 Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Bandung: CV Pustaka Setia 

2017), h. 38 
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1. Produk (Product) 

Wirausahawan pemula sering melakukan kesalahan karena tidak 

berfokus pada produk yang dijualnya tetapi pada profitnya saja. 

2. Harga (Price) 

Menjual produk dengan harga mahal akan berisiko tidak laku 

dijual dan jika dijual dengan harga murah juga akan berdampak pada 

persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Untuk itu, penetapan harga 

harus disesuaikan dengan target pasar, segmen pasar, dan posisi produk di 

pasar. 

3. Promosi (Promotion) 

Seiring dengan perkembangan ekonomi dan mulainya muncul 

pesaing-pesaing yang masuk ke dalam pasar, seorang wirausahawan harus 

memikirkan strategi promosi dan penjualan yang akan membuat bisnisnya 

tetap berjalan dengan baik. Ada sebagian perusahaan yang melakukan 

kegiatan promosinya melalui salesman, wiraniaga, SPG (Sales Promotion 

Girl). Tidak sedikit juga yang menggunakan promosi melalui media 

elektronik dan media cetak seperti iklan televisi, iklan radio, iklan koran, 

brosur, leaflet, dan website dan bahkan sekarang menggunakan jaringan 

sosial online (Facebook, Friendster, Twitter, Blog, Instagram, dan lain-

lain). 

4. Tempat (Place) 
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Tempat yang dibahas bukan lokasi atau tempat usaha, melainkan 

tempat bertemunya konsumen dengan penawaran produk atau terjadinya 

transaksi. Seorang wirausahawan yang cerdas akan mengetahui bahwa 

semakin kuat jaringan distribusi dari sebuah produk maka keunggulan 

bersaing dari perusahaan yang dibangun meningkat.
12

 

Berikut adalah bentuk bagian dari Promotion (promosi) dalam bauran 

pemasaran: 

1. Celebrity Endorser Promotion 

Pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik memperoleh 

perhatian yang lebih besar dan mudah diingat. Pengiklan sering 

menggunakan orang terkenal sebagai juru bicara produknya, seperti Agnez 

Mo untuk iklan smartphone Vivo dan lain sebagainya. Orang terkenal 

lebih efektif bila mereka melambangkan atribut produk utama. Pesan-

pesan yang berasal dari sumber yang sangat dipercaya lebih persuasif 

sifatnya. Perusahaan farmasi memakai para dokter supaya menilai 

keunggulan produk mereka karena dokter mempunyai kredibilitas yang 

tinggi. 

Rhenald Kasali mengemukakan berdasarkan hasil risetnya bahwa: 

Model iklan yang menarik dan populer bisa menambah kepercayaan 

produk, yang pada akhirnya mampu “memaksa” khalayak sasaran untuk 

membeli dan model iklan yang dipakai harus sesuai dengan produk yang 

diiklankannya. Contohnya bintang film terkenal dan cantik akan cocok di 

                                                           
12

 Hendro, Dasar-dasar Kewirausahaan, h. 393 
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jadikan model iklan shampo, sabun mandi, atau kosmetik. Bila terjadi 

ketidak cocokan pemilihan model iklan, pesan iklan mungkin saja 

ditolak.
13

 

Menurut Media Trust, selebriti dapat menambah nilai yang unik 

bagi suatu perusahaan, nilai yang positif bila suatu perusahaan 

menggunakan model iklan selebriti untuk memasarkan produknya, yaitu: 

a. Menaikkan / meningkatkan perusahaan dengan sponsorship dan 

kontribusi. 

b. Menarik pemirsa atau audiens yang baru. 

c. Menaikkan pendapatan perusahaan dengan sponsorshipdan kontribusi. 

d. Memberikan keterlibatan dan opini yang lebih dari konsumen. 

e. Memberikan kontribusi terhadap persepsi publik terhadap posisi suatu 

perusahaan. 

f. Menata kembali kampanye iklan dalam jangka panjang. 

g. Menaikkan atau memperbaiki profil perusahaan.
14

 

Pengiklan menggunakan selebriti sebagai juru bicara (spokeperson) 

dari produk dan jasa yang diiklankan karena atribut-atributketenarannya, 

seperti kecantikan, bakat, kekuasaan, daya tarik seksual, keberanian / 

ketangguhan hati, keanggunan / keluwesan dan atletis yang biasanya 

membuat produk yang mereka dukung menjadi menarik.
15

 

 

                                                           
13

 Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan, Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, 

(Jakarta: Pustaka Utama Grafiti, 2008), h. 173. 
14

 www.mediatrust.com, diakses pada tanggal 31 Agustus 2019 
15

 Terence A. Shimp, Periklanan dan Promosi, (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 456. 

http://www.media/
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Sumber pesan (model iklan) yang menjadi suatu pendukung pada 

iklan menurut Terence A. Shimp ada dua jenis yaitu: 

a. Celebrity Endorser (sumber pesan yang menggunakan selebriti) 

Celebrity Endorser adalah suatu pendekatan dalam merancang 

suatu iklan dengan menggunakan selebriti sebagai pendukung dari iklan 

dalam memasarkan suatu produk. Contohnya menggunakan aktor / 

aktris, model, atlit, penghibur, musisi, politikus dan sebagainya. 

b. Endorser Typical-Person  (sumber pesan yang menggunakan kekhasan 

seseorag / bukan selebriti) 

Endorser Typical-Person adalah suatu pendekatan dalam 

merancang suatu pesan iklan dengan menggunakan orang biasa / non 

selebriti untuk memasarkan suatu produk tertentu. Contohnya 

menggunakan pengalaman konsumen sebagai pendukung pesan iklan, 

dan sebagainya.
16

 

Menurut Terence A. Shimp mendefinisikan selebriti sebagai 

seseorang pria atau wanita (artis, penghibur, atlit) yang dikenal / diketahui 

oleh masyarakat atas apa yang telah mereka capai di bidangnya dari 

tingkatan produk pendukung.
17

 

Sedangkan menurut G Belch dan M Belch mendefinisikan selebriti 

sebagai seorang individu yang  telah memperoleh status selebritasnya 

seperti bintang film, penghibur, atau publik figur terkenal lainnya.
18

 

                                                           
16

 Ibid., h. 459-468. 
17

 Ibid., h. 335. 
18

 E. Belch Michael, E. Belch George, Advertising and Promotion, (New York: McGraw-

Hill, 2009), h. 172. 
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Berdasarkan definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan secara 

umum bahwa bintang iklan selebriti adalah seorang yang terkenal / dikenal 

dan menggunakan kelebihannya itu untuk membantu suatu perusahaan 

untuk menjual atau mengubah image suatu perusahaan, produk atau 

merek. 

Terence A. Shimp dalam bukunya Periklanan dan Promosi juga 

mengungkapkan bahwa konsep umum dari atribut yang mempengaruhi 

efektifitas pendukung sumber pesan (selebriti), mempunyai indikator yang 

mewakili dimensi yang diterangkan di atas. Untuk mengetahui efektif atau 

tidaknya sumber pesan tersebut, hal ini dapat dilihat dari penjelasan 

berikut: 

a. Attractiveness (daya tarik sumber pesan) 

1) Similarity (kesamaan) 

Slimiliarity dapat diartikan sebagai keseimbangan antar 

sumber pesan (selebriti) dan penerima pesan yang disampaikan 

oleh selebriti (pendukung sumber pesan). 

2) Familiarity (kedekatan) 

Familiarity dapat didefinisikan sebagai pengetahuan 

konsumen entang selebriti yang menyampaikan pesan, apakah 

konsumen mengenali selebriti tersebut atau tidak. 

3) Liability (menyukai) 

Liability dapat diartikan sebagai ketertarikan konsumen 

terhadap sumber pesan (dalam hal ini adalah selebriti) sebagai hasil 
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dari penampilan secara fisik, tingkah laku atau ciri bawaan dari 

orang lainnya. 

b. Credibilities (Kredilbilitas) 

1) Expertise (Keahlian) 

Dapat diartikan sebagai pengetahuan, pengalaman atau 

keahlian yang dimiliki oleh pendukung sumber pesan (endorser) 

yang sehubungan dengan topik komunikasi, seperti dapat 

dihubungkan dengan keahliannya di bidang olahraga maka 

pemasar dapat menggunakannya untuk mengiklankan alat-alat 

olahraga atau berhubungan dengan olahraga, produk kecantikan 

dan produk lainnya. 

Keahlian dari selebriti sebagai sumber pesan (endorser) 

lebih penting dalam menjelaskan / mendapatkan perhatian untuk 

membeli yang didukung dengan daya tarik dari selebriti tersebut. 

Selebriti akan lebih efektif bila mereka mempunyai pengetahuan, 

pengalaman dan memenuhi syarat untuk menjelaskan produk yang 

mereka wakili. 

2) Trustworthiness (Terpercaya) 

Trustworthiness dapat diartikan sebagai kejujuran, 

intregitas, kepercayaan terhadap sumber untuk mencari selebriti 

atau figur yang dapat dipercaya oleh konsumen biasanya cukup 

sulit.
19
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2. Personal Selling Promotion 

a. Pengertian Personal Selling 

Cron dan Decarlo menyatakan bahwa personal selling adalah 

komunikasi langsung antara sales representatives dan prospect dalam 

sebuah proses agar terjadi transaksi, pemenuhan kepuasan konsumen, 

perkembangan penjualan, dan hubungan yang menguntungkan adalah 

salah satu kegiatan dari bagian strategi bauran promosi. 

Tjiptono menyatakan bahwa personal selling meupakan 

komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon konsumen 

untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon konsumen dan 

membentuk pemahaman konsumen terhadap suatu produk sehingga 

mereka kemudian akan mencoba membelinya. 

Mc Daniel menyatakan bahwa personal selling merupakan 

komunikasi langsung antara seorang perwakilan penjual dan satu atau 

lebih calon konsumen dalam upaya memengaruhi satu dengan lainnya 

dalam situasi pembelian.
20

 

Berdasarkan berbagai pengertian di atas dapat disimpulkan 

bahwa personal selling menurut peneliti adalah komunikasi secara 

langsung antara penjual dengan calon pembeli dalam menawarkan 

produknya. 
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b. Sifat-sifat Personal Selling  

Sifat-sifat personal selling antara lain: 

1) Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, 

langsung, dan interaktif antara dua orang atau lebih. 

2) Cultivation, yaitu sifat memungkinkan berkembangnya segala 

macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai 

dengan suatu hubungan yang lebih akrab. 

3) Response, yaitu situasi seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk 

mendengar, memperhatikan, dan menanggapi.
21

 

Wiraniaga yang baik harus memiliki sifat-sifat positif demi 

keberhasilan perusahaan. Personal selling / penjualan pribadi yang 

efektif juga merupakan hal yang penting. Memang, kebijaksanaan 

bisnis yang populer menyatakan bahwa segalanya dimulai dengan 

penjualan. Penjualan pribadi memberikan dorongan atau push (seperti 

strategi push) yang dibutuhkan agar para pelanggan mau membeli 

produk, meningkatkan jumlah pembelian mereka, dan mencurahkan 

lebih banyak usaha untuk memasarkan merek perusahaan. 

c. Keunggulan dan Kelemahan Personal Selling 

Keunggulan personal selling dibandingkan dengan aktivitas 

lain dalam konumikasi pemasaran terpadu adalah sebagai berikut: 

1) Lebih mudah disesuaikan dalam cara menjualnya, yaitu kebutuhan 

dan keinginan konsumen menjadi prioritas sehingga reaksi 
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konsumen terhadap barang yang dipromosikan dapat diketahui 

secara langsung. 

2) Berbeda dengan cara promosi yang lain dalam melakukan 

penjualan, personal selling mengadakan penjualan pada saat terjadi 

kontak dengan calon konsumen. 

3) Mendemonstrasikan kegunaan barang secara langsung kepada 

konsumen dan sekaligus menonjolkan kelebihan-kelebihan produk 

tersebut. 

4) Memberikan jawaban atas pertanyaan calon konsumen dan 

memberikan penjelasan atas berbagai keberatan serta dengan 

keahliannya dapat membuat calon konsumen yang semula tidak 

tertarik menjadi tertarik dan mengonsumsi produk tersebut. 

5) Personal selling berkaitan dengan kunjungan sales person yang 

teratur terhadap konsumen dan calon konsumen potensial dalam 

rangka menanyakan informasi dari konsumen sehingga perusahaan 

mampu mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif.  

Selain memiliki keunggulan, personal selling juga memiliki 

sejumlah kelemahan berikut: 

1) Biaya untuk melakukan kontak personal dengan konsumen relatif 

tinggi karena sifatnya yang one to one atau face to face. 

2) Dalam pelaksanaan aktivitasnya, personal selling membutuhkan 

waktu yang cukup lama mulai dari mengadakan kontak awal 

sampai terjadinya transaksi. 
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3) Personal selling mempunyai keterbatasan dalam menjangkau serta 

menemui calon pelanggan.
22

 

B. Harga 

1. Pengertian Harga 

Menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo, harga adalah sejumlah 

uang (ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi dari barang atau jasa beserta 

pelayanannya.
23

 

Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk 

atau jasa atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-

manfaatnya karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa 

tersebut.
24

 

Harga adalah satu unsur bauran pemasaran yang paling mudah di 

sesuaikan, ciri produk, saluran bahkan promosi membutuhkan lebih 

banyak waktu. Harga juga mengkomunikasikan posisi nilai yang 

dimaksudkan perusahaan tersebut kepada pasar tentang produk dan 

mereknya.
25

 

Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang 

atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa 

bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu.
26
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Berdasarkan pengertian di atas maka dapat dipahami bahwa harga 

menurut peneliti yaitu sejumlah uang yang ditekankan atas suatu produk. 

2. Strategi Harga 

Strategi harga merupakan strategi yang diterapkan oleh perusahaan 

dalam hal penetapan harga suatu produk agar bersaing dengan produk 

sejenis. 

a. Situasi Penetapan Harga 

Penetapan harga sebagai elemen bauran pemasaran dan 

perencanaan pemasaran akan menentukan posisi produk di suatu pasar 

serta laba yang dapat dihasilkan oleh produk tersebut. 

Strategi penentuan harga yang memengaruhi psikologi konsumen 

adalah: 

1) Prestige Pricing (harga prestis) yaitu menetapkan harga yang 

tinggi demi membentuk image kualitas produk yang tinggi yang 

umumnya dipakai untuk produk shopping dan specially. Contoh 

RollRoyce, Rolex, Guess, Prada, dan lain sebagainya. 

2) Odd Pricing (harga ganjil) yaitu menetapkan harga ganjil atau 

sedikit dibawah harga yang telah ditentukan dengan tujuan agar 

pembeli secara psikologis mengira produk yang akan dibeli lebih 

murah. 

3) Multiple-Unit Pricing (harga rabat) yaitu memberikan potongan 

harga tertentu apabila konsumen membeli produk dalam jumlah 

banyak. 
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4) Price Lining(harga lini) yaitu memberikan cakupan harga yang 

berbeda pada lini produk yang berbeda. Bioskop 21 memberikan 

harga standar untuk konsumen standard dan mengenakan harga 

lebih mahal untuk jenis premier.
27

 

b. Tujuan Penetapan Harga 

Perusahaan menggunakan strategi harga untuk mencapai 

beberapa tujuan, antara lain untuk mencapai hasil-hasil tertentu 

(penjualan, pangsa pasar, laba) untuk penetrasi pasar atau posisi, untuk 

mencapai fungsi-fungsi tertentu atau untuk menghindari intervensi 

pemerintah. 

Berikut ini adalah beberapa contoh tujuan penetapan harga: 

1) Mendapatkan posisi pasar 

Sebagai contoh adalah penggunaan harga rendah untuk 

mendapatkan penjualan dan pangsa pasar. Pembatasan meliputi 

perang harga dan pengurangan atau penghapusan kontribusi laba. 

2) Mencapai kinerja keuangan 

Harga dipilih untuk pencapaian tujuan keuangan seperti 

kontribusi laba dan arus kas. 

3) Penentuan posisi produk 

Harga dapat digunakan untuk meningkatkan citra produk,  

mempromosikan kegunaan produk, menciptakan kesadaran, dan 

tujuan penentuan posisi lainnya. 
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4) Merangsang permintaan 

Harga digunakan untuk mendorong para penjual para 

penjual mencoba sebuah produk baru atau membeli merek yang 

ada selama periode-periode ketika penjualan sedang lesu. 

5) Mempengaruhi persaingan 

Tujuan penetapan harga untuk mempengaruhi para pesaing 

yang ada atau calon pembeli. 

C. Keputusan Pembelian 

Perusahaan yang pintar akan meneliti proses keputusan pembelian 

yang melibatkan kategori produk mereka. Mereka akan menanyakan kepada 

konsumen kapan mereka pertama kali mengenal kategori produk dan merek 

mereka, apa kepercayaan merek mereka, seberapa keterlibatan mereka dengan 

produknya, bagaimana mereka membuat pilihan merek, dan seberapa puas 

mereka setelah pembelian. Tentu saja konsumen berbeda dalam cara mereka 

membeli suatu produk tertentu. Dalam membeli komputer pribadi, beberapa 

konsumen akan menghabiskan banyak waktu guna mencari informasi dan 

membuat perbandingan. Yang lain mungkin langsung pergi ke toko komputer 

dan membeli suatu merek yang direkomendasikan. Jadi konsumen dapat 

disegmentasikan menurut gaya pembelian, misalnya pembeli berhati-hati 

versus pembeli yang impulsif. Strategi pemasaran yang berbeda dapat 

diarahkan kepada masing-masing segmen.
28
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Konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian biasanya melalui 

lima tahapan: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Adalah jelas bahwa 

proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dan mempunyai 

konsekuensi lama setelah pembelian. Model ini menyiratkan bahwa konsumen 

melalui semua dari kelima tahap dalam membeli suatu produk. Tetapi hal ini 

tidak terjadi pada semua kasus, terutama dalam pembelian dengan keterlibatan 

rendah.
29

 

Sangadji dan Sopiah mengatakan bahwa keputusan membeli atau 

mengonsumsi suatu produk dengan merek tertentu akan diawali dengan 

langkah-langkah berikut: 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Pengenalan akan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi 

suatu masalah, yaitu suatu keadaan dimana terdapat perbedaan antara 

keadaan yang diinginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi. Sebagai 

contoh, seorang ibu harus menghadapi masalah terbatasnya waktu. Dia 

harus mencuci baju keluarganya tetapi tidak memiliki banyak waktu untuk 

melakukannya. Kondisi ini membangkitkan pengenalan akan kebutuhan 

pembantu rumah tangga atau kebutuhan untuk memiliki mesin cuci. 

2. Waktu 

Konsumen yang terbiasa makan pagi pukul 06.00 secara otomatis 

akan merasa lapar lagi pada siang hari. Berlalunya waktu akan 
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menyebabkan teraktifkannya kebutuhan fisiologis seseorang. Waktu juga 

akan mendorong pengenalan kebutuhan lain yang diinginkan oleh 

seseorang konsumen.  

3. Perubahan Situasi 

Perubahan situasi akan mengaktifkan kebutuhan. Konsumen yang 

masih lajang mungkin akan menghabiskan sebagian besar pengeluarannya 

untuk hiburan. Jika sudah menikah, konsumen tersebut akan mengenali 

banyak kebutuhan lain, misalnya dia harus menabung lebih banyak untuk 

persiapan kelahiran anaknya sehingga dia mungkin mengurangi 

pengeluaran untuk hiburan. 

4. Kepemilikan Produk 

Kepemilikan sebuah produk seringkali mengaktifkan kebutuhan 

lain. Seorang konsumen yang membeli mobil baru akan menyadari 

perlunya produk lain. Dia membutuhkan sampo mobil, lap kanebo, 

peralatan untuk membersihkan mobil, bahkan juga orang lain yang bisa 

membantunya mencuci dan membersihkan mobil. 

5. Konsumsi Produk 

Jika persediaan buah-buahan di kulkas sudah habis, konsumen 

akan terpicu untuk membeli lagi buah-buahan untuk kebutuhan 

konsumsinya. Habisnya persediaan makanan yang ada dirumah seringkali 

mendorong konsumen untuk menyadari kebutuhannya dan segera membeli 

makanan. 
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6. Perbedaan Individu 

Konsumen membeli mobil baru karena mobil lama sering mogok. 

Kebutuhan mobil baru timbul karena konsumen merasakan keadaan yang 

sesungguhnya, yaitu bahwa mobil lamanya tidak berfungsi dengan baik. 

Namun, ada juga konsumen yang berbeda. Kebutuhan mobil baru muncul 

bukan karena moil lama tidak berfungsi dengan baik, namun karena 

konsumen ingin selalu trendi, ingin memiliki mobil model terbaru, 

walaupun mobil lamanya baru berusia satu tahun dan masih berfungsi 

dengan baik. 

7. Pengaruh Pemasaran 

Produk baru muncul hampir setiap hari dan diiklankan atau 

dikomunikasikan melalui berbagai media oleh pembuatnya. Program 

pemasaran tersebut akan memengaruhi konsumen untuk menyadari 

kebutuhannya. Sebagai contoh, seorang peneliti telah lama memiliki 

masalah tentang bagaimana mengolah data dengan cepat. Dia menyadari 

bahwa dia membutuhkan komputer yang canggih untuk membantunya 

mengolah data namun dia tidak tahu komputer mana yang harus dibeli. 

Suatu saat dia melihat promosi yang menjelaskan sebuah komputer baru 

dengan spesifikasi yang lebih baik dari generasi sebelumnya dan 

diperagakan pula bagaimana kecepatan komputer tersebut. Kemudian 

peneliti menyadari kebutuhannya dan mengatakan bahwa komputer itulah 

yang bisa memnuhi kebutuhannya. 
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8. Pencarian Informasi 

Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang 

bahwa suatu kebutuhan bisa dipenuhi dengan membeli dan mengkonsumsi 

suatu produk. Konsumen akan mencari informasi yang tersimpan di dalam 

ingatannya (pencarian internal) dan mencari informasi dari luar (pencarian 

eksternal). Konsumen akan mencari informasi tentang berbagai jenis 

barang yang dibutuhkan, banyaknya merek yang ada, harga, tempat 

pembelian, dan cara pembayaran yang sesuai. 

9. Pencarian Internal 

Langkah pertama yang dilakukan konsumen adalah mengingat 

kembali semua informasi yang ada di dalam ingatan. Informasi yang dicari 

meliputi berbagai produk dan merek yang dianggap bisa memecahkan 

masalah atau memenuhi kebutuhan. 

10. Pencarian Eksternal 

Konsumen mungkin akan berhenti pada tahap pencarian internal 

jika apa yang dicari telah terpenuhi. Namun jika tidak, konsumen akan 

lanjut ke tahap pencarian eksternal. Konsumen mungkin juga 

mengkombinasikan pencarian internal dan eksternal agar informasi 

mengenai produk dan merek yang diperolehnya menjadi sempurna dan 

meyakinkan.
30
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Sifat Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

  Dilihat dari jenisnya penelitian ini termasuk penelitian lapangan, 

menurut Abdurrahmat Fathoni, penelitian lapangan yaitu suatu penelitian 

yang dilakukan di lapangan atau di lokasi penelitian, suatu tempat yang 

dipilih sebagai lokasi untuk menyelidiki gejala objektif yang terjadi di 

lokasi tersebut, yang dilakukan juga untuk penyusunan laporan ilmiah.
31

 

  Penelitian lapangan (field research) dianggap sebagai pendekatan 

luas dalam penelitian kualitatif atau sebagai metode untuk mengumpulkan 

data kualitatif. Ide pentingnya adalah bahwa peneliti berangkat ke lapangan 

untuk mengadakan penelitian tentang suatu fenomena dalam suatu keadaan 

ilmiah. Perihal demikian, maka pendekatan ini terkait erat dengan 

pengamatan berperan serta. Peneliti lapangan biasanya membuat catatan 

secara ekstensif yang kemudian dibuatkan kodenya dan dianalisis dalam 

berbagai cara.
32

 

  Pada penelitian ini, peneliti melakukan penelitian ke lapangan 

untuk mengetahui lebih dalam tentang apakah pengaruh Celebrity Endorser, 

Personal Selling dan Harga terhadap pembelian produk Smartphone, untuk 
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mendapatkan informasi yang sesuai dengan kenyataan (riil) yang ada di 

lapangan. 

2. Sifat Penelitian 

  Penelitian ini bersifat deskriptif, karena penelitian ini berupaya 

menguraikan atau memaparkan situai suatu kejadian yang diteliti 

berdasarkan data hasil survey dan membandingkan dengan teori yang ada. 

Menurut Husein Umar deskriptif adalah “menggambarkan sifat sesuatu yang 

berlangsung pada saat penelitian dilakukan dan memeriksa sebab-sebab 

suatu gejala tertentu.
33

 

  Data yang dihasilkan dari penelitian ini, yaitu data kualitatif. 

Menurut Suharsimi Arikunto data yang bersifat kualitatif yaitu “data yang 

digambarkan dengan kata-kata atau kalimat dipisah-pisahkan menurut 

kategori untuk memperoleh kesimpulan.
34

 Sehingga dapat disimpulkan 

deskriptif kualitatif adalah menggambarkan suatu kejadian yang terjadi dan 

diungkapkan dengan kata-kata atau kalimat yang dipisah-pisah untuk 

memperoleh kesimpulan. 

  Berdasarkan sifat penelitian di atas, maka penelitian ini berupaya 

mendeskripsikan secara sistematis dan faktual pengaruh celebrity endorser, 

personal selling, dan harga terhadap pembelian produk Smartphone yang 

digambarkan dengan kata-kata atau kalimat-kalimat untuk memperoleh 

kesimpulan. 
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B. Sumber Data 

  Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan tiga sumber data yang 

berkaitan dengan pokok permasalahan yang hendak ditelliti, yaitu sumber 

data primer dan sekunder. Adapun sumber data yang dimaksud yaitu: 

1. Sumber data primer 

 Sumber data primer adalah sumber yang memberikan data kepada 

pengumpul data.
35

 Adapun yang dimaksud dengan data primer menurut 

Suharsimi Arikunto adalah data dalam bentuk verbal atau kata-kata yang 

diucapkan secara lisan, gerak-gerik atau perilaku yang dilakukan oleh 

subyek yang dapat dipercaya, dalam hal ini adalah subyek penelitian 

(informasi) yang berkenaan dengan variabel yang diteliti.
36

 

 Adapun dalam menentukan responden sabagai sumber data primer, 

digunakan teknik snowball sampling yaitu “teknik penentuan sampel 

yang mula-mula jumlahnya kecil, kemudian membesar. Dalam penentuan 

sampel pertama-tama dipilih satu atau dua orang, tetapi karena dengan 

dua orang ini belum merasa lengkap terhadap data yang diberikan, maka 

peneliti mencari orang lain yang dipandang lebih tahu dan dapat 

melengkapi data yang diberikan oleh dua orang sebelumnya. 

 Berdasarkan kutipan diatas, maka sumber data primer dalam 

penelitian ini adalah konsumen remaja di kota Metro yaitu siswa 

SMKyang menggunakan Smartphone. Dari sumber data primer tersebut 
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dikumpulkan data pengaruh penggunaan celebrity endorser, personal 

selling, dan harga terhadap pembelian produk Smartphone dengan 

mengacu kepada ucapan lisan dari sumber primer itu sendiri. 

 Dalam penelitian ini sumber data primer ini adalah konsumen 

remaja di kota Metro yang menggunakan Smartphone, yaitu siswa di 

SMK 1 Metro dan SMK Muhammadiyah 3 Metro. Dalam penelitian ini 

peneliti mengambil 2 sekolah untuk melakukan penelitian yaitu sekolah 

SMK 1 Metro dan SMK Muhammadiyah 3 Metro. 

2. Sumber data sekunder 

 Data sekunder adalah data kedua yang mencakup dokumen-

dokumen resmi, buku-buku, hasil-hasil penelitian yang berwujud 

laporan, buku harian dan lain-lain.
37

 Peneliti tidak hanya bergantung pada 

sumber data primer, tetapi juga menggunakan sumber data sekunder 

sebagai acuan teoritis. Dalam penelitian sumber data sekunder yang 

menjadi sumber data penunjang adalah buku-buku yang berkaitan dengan 

permasalahan yang di bahas seperti Al-Qur’an, buku-buku, jurnal, artikel 

dan internet. Sumber data sekunder dalam penelitian ini adalah buku-

buku seperti buku Komunikasi Pemasaran Terpadu karya Donni Juni 

Priansa, Dasar-Dasar kewirausahaan karya Hendro, M.M, dan lain 

sebagainya. 

 

C. Teknik Pengumpulan Data 
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  Pengumpulan data merupakan bagian dari proses pengujian data 

yang berkaitan dengan sumber dan cara untuk memperoleh data penelitian. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan: 

1. Wawancara 

 Wawancara merupakan langkah untuk memperoleh keterangan 

untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab, dengan saling bertatap 

muka atau berdialog langsung antara si pewawancara dengan responden 

dengan menggunakan alat yang dinamakan interview guide (panduan 

wawancara).
38

 

 Berdasarkan uraian tersebut peneliti melakukan wawancara dengan 

jenis wawancara bebas terpimpin. Hal ini dilakukan karena pertanyaan 

yang akan diajukan kepada responden telah disiapkan secara sistematis 

dan fleksibel sehingga mudah untuk diolah kembali, pemecahan masalah 

lebih mudah dan kesimpulan yang diperoleh realibel. Wawancara 

tersebut dilakukan kepada konsumen remaja di kota Metro yaitu siswa 

SMK 1 Metro dan SMK Muhammadiyah 3 Metro, data-data yang 

diharapkan dari wawancara mendalam tersebut yaitu tentang pengaruh 

penggunaan celebrity endorser, personal selling dan harga terhadap 

pembelian produk Smartphone. 

 

D. Teknik Analisa Data 
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  Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode analisis kualitatif lapangan, karena data yang diperoleh merupakan 

keterangan-keterangan dalam bentuk uraian. Analisa data adalah suatu 

upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data menemukan pola, 

memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, menemukan yang 

penting dan apa yang dipelajari dan memutuskan apa yang dapat diceritakan 

orang lain.
39

 

  Menurut Sugiyono langkah dalam menganalisa data yang telah 

diperoleh yang pertama yaitu analisis sebelum lapangan, analisa ini 

dilakukan terhadap data hasil studi pendahuluan, atau data sekunder yang 

akan digunakan untuk menentukan fokus penelitian. Namun, fokus 

penelitian ini masih bersifat sementara, dan akan berkembang setelah 

penelitian masuk dan selama di lapangan. Langkah yang selanjutnya adalah 

analisis selama di lapangan model Miles And Huberman, analisis data 

dalam penelitian ini dilakukan pada saat pengumpulan data berlangsung, 

dan setelah selesai pengumpulan data dalam periode tertentu. Pada saat 

wawancara, peneliti sudah melakukan analisis terhadap jawaban yang di 

wawancarai. Jika jawaban yang di wawancarai setelah di analisis belum 

memuaskan maka peneliti akan melanjutkan pertanyaan kembali, sampai 

tahap tertentu, diperoleh data yang di anggap kredible.
40

 

  Langkah terakhir yang dilakukan  dalam analisis data adalah 

analisis data selama di lapangan model Spradley, analisis data pada 
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Lexy J Moleong, Metodologi Penelitian, h. 248 
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penelitian ini dilakukan dengan menetapkan seorang informan yang mampu 

memberikan informasi kepada peneliti tentang objek penelitian. Setelah itu, 

peneliti melakukan wawancara kepada informan tersebut dan mencatat hasil 

wawancara dengan mengajukan pertanyaan deskriptif, dilanjutkan dengan 

analisis hasil terhadap hasil wawancara.
41

 

  Adapun teknik analisa data yang digunakan pada penelitian ini 

ialah teknik analisa kualitatif dengan cara berfikir induktif, karena analisa 

data yang diperoleh kemudian dikembangkan menjadi hipotesis. Analisis 

digunakan untuk memahami hubungan dan konsep dalam data sehingga 

hipotesis dapat dikembangkan dan dievaluasi. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Profil Istana Cell 

 Toko jual beli handphone Istana Cell dikelola oleh bapak Ricky Gunawan. 

Bapak Ricky Gunawan adalah pemilik kedua dari konter Istana Cell setelah 

pemilik pertama sekaligus pendiri konter Istana Cell menjual konter tersebut 

kepada bapak Ricky Gunawan. Bapak Ricky Gunawan membeli konter 

tersebut karena dinilai tempat konter tersebut cukup strategis, karena posisi 

konter tersebut berada di dekat pusat perbelanjaan seperti Chandra dan pasar 

cendrawasih, otomatis banyak masyarakat yang lewat atau setelah mereka 

sepulangnya dari pasar atau dari Chandra bisa mampir untuk melihat-lihat ke 

konter tersebut atau bahkan banyak juga yang setelah melihat-lihat kemudian 

tertarik untuk membeli. 

 Konter Istana Cell milik bapak Ricky Gunawan menjual berbagai macam 

smartphone seperti Samsung, Vivo, Oppo, dan lain sebagainya. Saat ini Bapak 

Ricky Gunawan mempunyai beberapa karyawan diantaranya adalah Sinta 

Santika, Reka Ariyani, Anisa Fitri, Nurhayati, Onok, Krida, Fuad. Di konter 

tersebut tidak ada struktur organisasi karena hanya milik pribadi dan tidak 

mempunyai cabang, semua pegawai berkedudukan sebagai karyawan dan 

promotor. Istana Cell sekarang juga menjadi dealer resmi smartphone 

Samsung, Oppo, Vivo dan smartphone lain sebagainya yang banyak 
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digandrungi masyarakat masa kini, baik kalangan muda maupun tua. Harga 

yang di tawarkan oleh konter Istana Cell sama dengan harga dari konter-konter 

yang lain, menetapkan harga sesuai pasaran yang ada. Personal selling di 

konter Istana Cell dalam menawarkan produknya dengan cara menawarkan 

secara langsung kepada calon pelanggan atau pembeli dan menjelaskan secara 

detail keunggulan dan kelemahan dari produk yang ditawarkan. Tidak hanya 

dengan komunikasi secara langsung, karyawan atau promotor konter Istana 

Cell juga melakukan promosi melalui media sosial mereka untuk menarik 

minat pembeli, kedua cara ini dinilai cukup efektif dalam menarik minat 

konsumen atau pembeli untuk membeli. Strategi yang digunakan konter Istana 

Cell untuk mempertahankan minat pembeli yaitu karyawan atau promotor 

selalu menawarkan produknya baik secara langsung maupun melalui media 

sosial mereka. Kendala yang dihadapi dalam pemasaran yaitu bisa dikatakan 

mungkin faktor cuaca yang tidak menentu, sehingga pada saat promotor turun 

langsung ke lapangan mereka mengalami kendala hujan misalnya, jadi kegiatan 

menawarkan produknya terhenti untuk sementara karena hujan.
42

 

2. Visi, Misi dan Tujuan Konter Istana Cell 

a. Visi 

Menjadi penyalur / distributor produk Smartphone yang baik dengan 

mengedepankan kepuasan pelanggan. 

b. Misi 

1. Dengan memberikan produk handphone yang bekualitas tinggi. 
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2. Dengan selalu mengedepankan keunggulan-keunggulan pada 

handphone. 

3. Selalu meningkatkan pelayanan kepada konsumen. 

c. Tujuan 

Memiliki unit usaha perdagangan yang tumbuh besar dan kuat, dan dapat 

menghasilkan profit usaha. 

3. Produk Yang di Jual di Konter Istana Cell 

  Perkembangan internet yang sangat pesat membuat industri 

telekomunikasi di Indonesia tumbuh subur. Tak hanya perusahaan-

perusahaan besar produsen smartphone dan operator telekomunikasi yang 

menikmatinya, tetapi juga pengusaha kecil seperti penjual eceran pulsa dan 

telepon genggam atau HP. Hal itu terbukti semakin menjamurnya pada para 

pedagang HP dan pulsa di pusat perbelanjaan hingga pinggir jalan. Tidak 

heran, sebab kini hampir seluruh masyarakat Indonesia memiliki 

smartphone atau HP. Salah satu konter yang menjual berbagai macam 

produk smartphone yaitu konter Istana Cell. Produk yang dijual di konter 

Istana Cell merupakan semua jenis merek smartphone yaitu Oppo, Vivo, 

Samsung, Asus, Realme, Advan, Nokia, Xiomi, dan lain sebagainya. Jenis 

smartphone yang paling laku terjual di konter Istana Cell yaitu smartphone 

merek Samsung, Oppo, dan Vivo, karena biasanya anak remaja memilih 

membeli smartphone merek tersebut karena kualitas kamera yang bagus. 
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Bisa dikatakan dalam sehari ada sekitar 15 smartphone laku terjual, dan 

kebanyakan anak remaja yang membeli.
43

 

 

B. Pengurus Konter Istana Cell 

 Penelitian ini hanya dilakukan di konter Istana Cell. Setelah peneliti 

berkunjung ke objek penelitian yakni Istana Cell yang terletak di belakang 

pusat perbelanjaan Chandra Kota Metro dan mendapat data-data siapa saja 

yang bekerja di konter tersebut.  

Adapun data-data informan tertera dibawah ini: 

 1. Nama  : Ricky Gunawan 

     Status Pekerjaan : Pemilik Konter Istana Cell 

     Usia   : 35 tahun 

     Alamat  : Metro 

     Agama  : Kristen 

 2. Nama  : Reka Ariyani 

     Status Pekerjaan : Karyawan Konter Istana Cell 

     Usia   : 23 tahun 

     Alamat  : Batanghari Lampung Timur 

     Agama  : Islam 

 3. Nama  : Anisa Fitri 

     Status Pekerjaan : Promotor Konter Istana Cell 

     Usia   : 23 tahun 

                                                           
43

 Ibid. 



51 
 

     Alamat  : 24B Tejo Agung 

     Agama  : Islam 

4. Nama  : Sinta Santika 

     Status Pekerjaan : Karyawan Konter Istana Cell 

     Usia   : 23 tahun 

     Alamat  : 21A Metro 

     Agama  : Islam 

5. Nama  : Nurhayati 

Status Pekerjaan : Karyawan Konter Istana Cell 

Usia   : 32 tahun 

Alamat  : Pekalongan 

Agama  : Islam 

6. Nama  : Onok 

Status Pekerjaan : Karyawan Konter Istana Cell 

Usia   : 35 tahun 

Alamat  : Pekalongan 

Agama  : Islam 

7. Nama  : Krida 

Status Pekerjaan : Promotor Konter Istana Cell 

Usia   : 21 tahun 

Alamat  : Pekalongan 

Agama  : Islam 

8. Nama  : Fuad 
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Status Pekerjaan : Promotor Konter Istana Cell 

Usia   : 22 tahun 

Alamat  : Tegineneng 

Agama  : Islam
44

 

 

C. Faktor Pembelian Smartphone Oleh Pelajar 

 Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian tidak berada dalam 

sebuah tempat yang terisolasi dari lingkungan sekitarnya. Ada beberapa faktor 

yang mempengaruhi konsumen remaja atau pelajar dalam membeli produk 

Smartphone. Faktor internal yaitu tingkat pendapatan, motivasi, gaya hidup, 

selera. Kemudian faktor eksternalnya yaitu status sosial, tingkat harga, dan 

trend. 

 Berdasarkan wawancara dengan karyawan konter Istana Cell yaitu : 

 Bapak Ricky Gunawan adalah pemilik kedua dari konter Istana Cell 

setelah pemilik pertama sekaligus pendiri konter Istana Cell menjual konter 

tersebut kepada bapak Ricky Gunawan. Konter Istana Cell tidak mempunyai 

cabang, dan mempunyai 4 orang karyawan dan 3 orang promotor. Pada konter 

Istana Cell yang peneliti survei, menurut keterangan karyawan dari konter 

Istana Cell mengatakan bahwa setiap harinya Smartphone yang laku terjual 

mencapai 15 smartphone, dan kebanyakan yang membeli Smartphone di konter 

Istana Cell yaitu anak remaja. Namun jenis smartphone yang paling laku terjual 

adalah jenis smartphone dengan merek Oppo dan Vivo, smartphone jenis 
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Samsung juga banyak diminati tetapi konsumen remaja lebih memilih 

smartphone dengan merek Oppo dan Vivo karena harganya yang terjangkau 

tetapi sudah mendapatkan handphone dengan kualitas bagus dan terutama 

kualitas kamera yang bagus. Kemudian cara personal selling di konter Istana 

Cell dalam menawarkan produknya melalui dua cara yaitu dengan terjun 

langsung ke lapangan dan melalui media sosial seperti Facebook, Whatsapp, 

Instagram dan lain sebagainya. Menurut mereka dua cara ini sangat efektif 

untuk menarik minat calon pelanggan untuk membeli. Kemudian strategi yang 

digunakan konter Istana Cell untuk mempertahankan minat pembeli yaitu 

karyawan atau promotor selalu menawarkan produknya baik secara langsung 

maupun melalui media sosial mereka. Kendala yang dihadapi dalam pemasaran 

yaitu bisa dikatakan mungkin faktor cuaca yang tidak menentu, sehingga pada 

saat promotor turun langsung ke lapangan mereka mengalami kendala hujan 

misalnya, jadi kegiatan menawarkan produknya terhenti untuk sementara 

karena hujan. 

Berdasarkan hasil penelitian faktor pembelian smartphone oleh pelajar 

yaitu:  

1. Menurut Dewi Mustika Sari siswa SMK 1 Metro mengatakan jika ada 

tugas dari sekolah atau PR mereka bisa dengan mudah mengerjakan 

dengan menggunakan smartphone karena bisa mencari jawaban dari soal 

melalui aplikasi google atau internet. Kemudian yang membuat ia mantap 

membeli produk smartphone adalah karena personal selling yang 

menawarkan produknya, menurutnya personal selling sangat ramah dalam 
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menawarkan produknya dan menjelaskan dengan jelas keunggulan dan 

kelemahan serta harga dari produk yang ditawarkan. Selain itu juga 

dikalangan remaja saat ini rata-rata anak remaja sudah mempunyai 

smartphone, hal itulah juga yang menyebabkan ia membeli smartphone 

karena agar dinilai tidak ketinggalan jaman oleh teman-temannya yang 

memiliki smartphone.
45

 

2. Menurut Hilda Hestiyani siswa SMK 1 Metro mengatakan selain karena 

kebutuhan dan mengikuti trend, ia membeli produk smartphone karena 

agar bisa berkomunikasi dengan teman-temannya, dan juga agar bisa lebih 

mudah dalam mengerjakan tugas dari sekolah dan agar tidak dinilai 

ketinggalan jaman oleh teman-temannya. Yang membuat ia tertarik untuk 

membeli produk smartphone yaitu karena harga yang ditawarkan, karena 

menurutnya jika langsung mengetahui harga dari produk tersebut maka ia 

menjadi tahu sedang ada diskon atau tidak.
46

 

3. Menurut Firly Ayunda Sari siswa SMK 1 Metro mengatakan selain karena 

kebutuhan dan mengikuti trend, ia membeli produk smartphone karena 

agar bisa berkomunikasi dengan teman-temannya, dan juga agar bisa lebih 

mudah dalam mengerjakan tugas dari sekolah dan agar tidak dinilai 

ketinggalan jaman oleh teman-temannya. Karena di jaman yang sudah 

maju ini dan dengan teknologi canggih sekarang ini, ia membeli produk 

smartphone agar bisa selalu eksis di sosial media, karena sosial media saat 

ini sudah menjamur dikalangan remaja, dewasa bahkan anak-anak. Yang 

                                                           
45

 Wawancara dengan Dewi Mustika Sari siswa SMK 1 Metro, pada 24 Februari 2019  
46

 Wawancara dengan Hilda Hestiyani siswa SMK 1 Metro, pada 23 Februari 2019 



55 
 

membuat ia tertarik untuk membeli produk smartphone adalah karena 

celebrity endorser yang mengiklankan produknya, karena penayangan 

yang berulang-ulang bisa menarik perhatian setiap orang ketika sedang 

menyaksikan, selain itu juga membuat orang yang awalnya tidak 

mengetahui produk tersebut menjadi tahu tentang produk tersebut.
47

 

4. Menurut Sinta Aprilia siswa SMK Muhamadiyah 3 Metro mengatakan 

selain karena kebutuhan dan mengikuti trend, ia membeli produk 

smartphone karena agar bisa berkomunikasi dengan teman-temannya, dan 

juga agar bisa lebih mudah dalam mengerjakan tugas dari sekolah dan agar 

tidak dinilai ketinggalan jaman oleh teman-temannya. Yang membuatnya 

tertarik membeli produk smartphone adalah karena harga yang ditawarkan. 

Karena harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk yang 

didapat.
48

 

5. Menurut Desi Asari siswa SMK Muhamadiyah 3 Metro mengatakan selain 

karena kebutuhan dan mengikuti trend, ia membeli produk smartphone 

karena agar bisa berkomunikasi dengan teman-temannya, dan juga agar 

bisa lebih mudah dalam mengerjakan tugas dari sekolah dan agar tidak 

dinilai ketinggalan jaman oleh teman-temannya. Yang membuatnya 

tertarik membeli produk smartphone adalah karena harga yang ditawarkan. 

Karena harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk yang 

didapat.
49
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D. Analisis Pengaruh Celebrity Endorser, Personal Selling, dan Harga 

Terhadap Pembelian Produk Smartphone 

 Berdasarkan hasil penelitian, pengaruh celebrity endorser, personal selling 

dan harga terhadap pembelian produk smartphone yaitu sebagai berikut: 

 Berdasarkan hasil wawancara dengan konsumen remaja yaitu siswa SMK 

1 Metro dan siswa SMK Muhammadiyah 3 Metro dapat disimpulkan bahwa 

menurut pendangan mereka mengenai celebrity endorser, personal selling, dan 

harga mengatakan berpengaruh untuk menarik minat konsumen remaja untuk 

membeli produk yang ditawarkan. 

 Menurut teori, celebrity endorser yang mengiklankan produknya yaitu 

pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik memperoleh perhatian 

yang lebih besar dan mudah diingat. Pengiklan sering menggunakan orang 

terkenal sebagai juru bicara produknya, seperti Agnes Mo untuk iklan 

smartphone Vivo. Orang terkenal lebih efektif bila mereka melambangkan 

atribut produk utama. 

 Menurut teori, personal selling dalam menjual produknya yaitu lebih 

mudah disesuaikan dalam cara menjualnya, yaitu kebutuhan dan keinginan 

konsumen menjadi prioritas sehingga reaksi konsumen terhadap barang yang 

dipromosikan dapat diketahui secara langsung. Berbeda dengan cara promosi 

yang lain dalam melakukan penjualan, personal selling mengadakan penjualan 

pada saat terjadi kontak dengan calon konsumen. Mendemonstrasikan 

kegunaan barang secara langsung kepada konsumen dan sekaligus 

menonjolkan kelebihan-kelebihan produk tersebut. 
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 Menurut teori, harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan 

uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa 

bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. 

Perusahaan menggunakan strategi harga untuk mencapai beberapa tuan, antara 

lain untuk mencapai hasil-hasil tertentu (penjualan, pangsa pasar, laba) untuk 

penetrasi pasar atau posisi, untuk mencapai fungsi-fungsi tertentu atau untuk 

menghindari intervensi pemerintah. 

 Berdasarkan teori dengan data yang diperoleh dapat dianalisis bahwa 

konsumen remaja atau siswa SMK 1 Metro dan siswa SMK Muhammadiyah 3 

Metro menyatakan celebrity, personal selling, dan harga sangat berpengaruh 

untuk menarik minat konsumen remaja untuk membeli. Menurut mereka 

celebrity endorser sangat berpengaruh karena penayangan yang berulang-ulang 

dan pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik maka akan menarik 

minat konsumen untuk membeli. Personal selling juga sangat berpengaruh 

karena penjualan yang dilakukan secara langsung dan menjelaskan dengan 

jelas dan ramah tentang produk yang ditawarkan sehingga apat menarik minat 

konsumen untuk membeli. Harga juga sangat berpengaruh karena penetapan 

harga yang tidak sesuai dengan posisi pasar maka akan membuat konsumen 

tidak tertarik untuk membeli. Maka dari itu penetapan harga sangatlah penting 

untuk mencapai hasil-hasil tertentu yaitu penjualan, pangsa pasar, dan laba. 

Dari sekian banyak merk smartphone ternyata yang banyak diminati oleh anak 

remaja yaitu Oppo, Vivo, dan Samsung, berdasarkan hasil penelitian ternyata 

harga adalah faktor yang paling berpengaruh untuk membeli produk 
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smartphone karena untuk mendapatkan smartphone merk Oppo dan Vivo 

harganya cukup terjangkau dan sudah mendapatkan kualitas yang bagus, tetapi 

jika untuk smartphone merk Samsung harganya sangat mahal untuk bisa 

mendapatkan handphone kualitas yang bagus. 

 Adanya perbedaan pendapat antara konsumen remaja yang diwawancarai, 

menunjukkan bahwa celebrity endorser, personal selling dan harga memang 

sangat berpengaruh untuk menarik minat konsumen agar membeli produk yang 

ditawarkan. Keanekaragaman pendapat yang muncul, menimbulkan persepsi 

pandangan konsumen mengenai celebrity endorser, personal selling dan harga.  

 Ketika celebrity endorser mengiklankan produknya celebrity dengan 

riwayat kepopulerannya yang bagus dan dengan bahasa yang baik dan 

berpakaian sopan maka akan sangat mempengaruhi minat konsumen untuk 

membeli. Begitu juga dengan personal selling dan harga, jika personal selling 

yang menawarkan produknya dengan tutur kata sopan, ramah dan berpakaian 

sopan maka calon pembeli atau pelanggan juga akan tertarik untuk membeli. 

 Kemudian jika harga yang ditetapkan pun sesuai dengan kualitas yang 

didapat dan terjangkau atau tidak mengambil keuntungan secara berlebihan 

maka calon pembeli atau pelanggan pun akan tertarik untuk membeli.  



BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian dan pembahasan tentang pengaruh celebrity endorser, 

personal selling dan harga terhadap pembelian smartphone (studi kasus pelajar kota 

Metro), maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

Pengaruh celebrity endorser, personal selling, dan harga terhadap pembelian 

produk smartphone pada pelajar kota Metro ada yang menyatakan tertarik karena 

celebrity endorser yang mengiklankan produknya, ada yang menyatakan tertarik 

karena personal selling yang menjual produknya dengan ramah dan jelas kepada 

konsumen, dan ada juga yang menyatakan tertarik karena harga yang ditawarkan, 

karena dari penetapan harga mereka bisa mengetahui sedang ada diskon atau tidak, 

dan mengetahui harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas yang di dapat. Yang 

paling mempengaruhi dari ketiga faktor tersebut yaitu karena harga yang ditawarkan 

karena untuk seorang remaja yang belum bisa menghasilkan uang sendiri dan masih 

meminta kepada orangtuanya, harga yang ditawarkan untuk smartphone jenis Oppo 

dan Vivo sudah mendapatkan kualitas yang bagus jika dibandingkan dengan 

Samsung harga dari smartphone Samsung sangat mahal untuk mendapatkan kualitas 

yang bagus karena kualitas dari smartphone Samsung memang sudah terbukti dari 

jaman dahulu. 

 

B. Saran 

1. Celebrity endorser yang mengiklankan produknya melalui iklan televisi 

sebaiknya menggunakan pakaian yang sopan dan tidak terlalu terbuka, karena 



 48 

dalam tayangan televisi bukan hanya orang dewasa yang menyaksikan tetapi juga 

anak kecil yang masih dibawah umur. 

2. Karyawan atau personal selling yang masih bersikap kurang ramah terhadap 

calon pelanggan atau pembeli sebaiknya harus bersikap ramah dan sopan agar 

menarik minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.  

3. Sebaiknya dalam menentukan harga harus sesuai dengan pasaran, jangan 

mengambil profit atau keuntungan terlalu banyak, karena akan membuat calon 

pelanggan atau pembeli enggan untuk membeli dan memilih pindah ke konter 

lain yang harga jualnya sesuai dengan harga di pasaran. 
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