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MEDIA DALAM MEMPERTAHANKAN PELANGGAN YANG 

BERKELANJUTAN 

 
EZRA HAIKAL ABDI 

2103110029 

 
ABSTRAK 

Latar belakang penelitian ini berfokus pada pentingnya strategi komunikasi dalam 
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan di tengah persaingan 
industri agensi kreatif yang semakin ketat. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis model komunikasi yang diterapkan oleh PT. Imaji Interaktif Media 
dalam mempertahankan pelanggan yang berkelanjutan. Metode yang digunakan 
adalah kualitatif deskriptif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Informan penelitian terdiri dari pimpinan, pegawai, 
dan pelanggan loyal. Analisis data dilakukan menggunakan model Miles & 
Huberman, yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa perusahaan menggunakan model komunikasi 
Harold Lasswell dengan pendekatan yang fleksibel, personal, dan adaptif, 
menggunakan media seperti WhatsApp, email, Zoom, dan tatap muka. Komunikasi 
yang dibangun memberikan dampak positif terhadap loyalitas pelanggan melalui 
aspek pembelian ulang (rebuy), kesetiaan (retention), dan rekomendasi (referral). 
Komunikasi yang efektif terbukti menjadi kunci dalam menjaga keberlanjutan 
hubungan dengan pelanggan. 

 
Kata Kunci: Model Komunikasi, Pelanggan Berkelanjutan, Loyalitas Pelanggan, 
Strategi Komunikasi, Agensi Kreatif 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang Masalah 

 
Indonesia adalah negara yang kaya akan warisan budaya, keragaman etnis, dan 

populasi yang sebagian besar berusia muda. Faktor-faktor ini menjadikannya 

lingkungan yang ideal untuk berkembangnya industri kreatif, khususnya agensi 

kreatif. Dalam beberapa tahun terakhir, sektor ini telah mengalami pertumbuhan 

yang signifikan, didorong oleh meningkatnya permintaan akan strategi komunikasi 

yang inovatif di berbagai bidang, termasuk bisnis, pemerintahan, dan inisiatif 

sosial. 

Transformasi digital yang sedang berlangsung dan akses internet yang meluas 

juga telah mengubah cara orang mengonsumsi informasi dan berinteraksi dengan 

merek. Akibatnya, organisasi semakin beralih ke agensi kreatif untuk membentuk 

citra publik mereka, mengkomunikasikan pesan secara efektif, dan menciptakan 

pengalaman yang beresonansi dengan audiens mereka. 

Saat ini, agensi kreatif di Indonesia tidak hanya berperan sebagai penyedia jasa 

desain grafis atau periklanan, tetapi juga sebagai mitra strategis dalam 

pengembangan merek, pembuatan konten digital, kampanye sosial, dan inovasi 

produk. Selain itu, banyak agensi lokal yang mulai menunjukkan kemampuan yang 

kuat dan daya saing global, menampilkan potensi para profesional kreatif Indonesia 

di panggung internasional. 

Maka dari itu, sebuah agensi kreatif diharuskan mengubah cara mereka 

berinteraksi dengan pelanggan, perusahaan harus mempunyai strategi bisnis untuk 

 
1 



2 
 

 
 
 

 
mencapai tujuan mereka. Semakin banyaknya persaingan, hal ini membuat 

perusahaan mengacu pada salah satu strategi yaitu cara untuk mempertahankan 

pelanggan secara berkelanjutan. 

Salah satu agensi kreatif di Kota Medan adalah PT. Imaji Interaktif Media yang 

terletak di Jl. Hasanuddin, No. 29/53, Kel. Petisah, Kec. Medan Baru 20153. PT. 

Imaji Interaktif Media berdiri sejak 2017, agensi kreatif ini memiliki layanan 

lengkap seperti Media, Creative & Branding, Advertising & Digital Marketing, 

Event & Activation, dan Multimedia Production. 

Sejak berdirinya agensi kreatif ini telah memiliki 25 perusahaan yang menjadi 

pelanggan. Dari jumlah perusahaan yang menjadi pelanggan tersebut sebanyak 15 

perusahaan menjadi pelanggan loyal di PT. Imaji Interaktif Media. Diantara 15 

perusahaan tersebut juga terdapat departemen berbeda yang juga menggunakan jasa 

dari PT. Imaji Interaktif media. Terdapat 5 perusahaan yang menjadi pelanggan 

berkelanjutan dalam 3 tahun terakhir 

Salah satu teori klasik yang tetap relevan dengan penggunaannya dalam studi 

komunikasi adalah model komunikasi Harold D Laswell Dalam teorinya, Laswell 

merumuskan proses komunikasi melalui pendekatan pertanyaan : "Who says what 

in which channel to whom with what effect?". “Siapa mengatakan apa, melalui 

saluran apa, kepada siapa, dan dengan dampak apa?”. Model ini memungkinkan 

para peneliti untuk menganalisis seluruh komunikasi, dari pengirim pesan, konten 

pesan, media yang digunakan, kelompok target, dan hasil atau efek komunikasi. 
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Berdasarkan pandangan dunia Laswell, komunikasi pada dasarnya dapat 

digambarkan dimana komunikator membentuk suatu pesan (encode) yang mana 

penyampaiannya melalui suatu saluran tertentu kepada penerima (komunikan) yang 

menimbulkan dampak tertentu. Dalam hal ini yang dimaksud dengan saluran 

tertentu adalah penyampaian data atau pesan yang disampaikan oleh komunikator 

kepada komunikan melalui berbagai pilihan media komunikasi (Perdana, 2021) 

Menurut Maulana, Manulang & Salasabila, 2020 Interaksi secara langsung 

yang dilakukan oleh Perusahaan dengan konsumen dapat mendekatkan hubungan 

emosional dan meningkatkan kepercayaan konsumen (Deva Satria Pamungkas et 

al., 2024). Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan pelanggan terhadap 

integritas dan kemampuan suatu merek atau perusahaan dalam memenuhi janji dan 

ekspektasi konsumen. 

Menurut (Listyawati, 2013), implementasi relationship marketing melalui 

komunikasi yang efektif dapat membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan. Di PT. Imaji 

Interaktif Media komunikasi yang dilakukan tidak hanya bertatap muka langsung 

saja tetapi juga komunikasi yang digunakan melalui whatsapp. 

Sebuah Perusahaan tentu sangat ingin memiliki bisnis yang berkepanjangan, 

maka dari itu Perusahaan dituntut untuk memiliki komunikasi yang efektif agar 

dapat mempertahakankan loyalitas pelanggan. Hal ini merupakan salah satu 

indikator penting untuk bisnis jangka panjang. Banyak persaingan yang terjadi antar 

agensi kreatif di Indonesia, tetapi bagaimana caranya sebuah agensi kreatif yang 
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lain mempertahankan perusahaannya. Di Kota Medan sendiri terdapat salah satu 

agensi kreatif ternama yaitu PT. Imaji Interaktif Media. 

Salah satu faktor penting membangun loyalitas pelanggan adalah Model 

Komunikasi, hal ini disampaikan oleh Purwanto (2006) dalam penelitiannya yang 

mengatakan bahwa komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup 

berbagai macam bentuk komunikasi, baik komunikasi verbal maupun komunikasi 

nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu. Dalam dunia bisnis, seorang 

komunikator yang baik di samping harus memiliki kemampuan berkomunikasi 

yang baik, juga harus mampu menggunakan berbagai macam alat atau media 

komunikasi yang ada untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak 

lain secara efektif dan efisien, sehingga tujuan penyampaian pesan-pesan bisnis 

dapat tercapai (Logahan & Putri, 2013) 

Pemilihan PT. Imaji Interaktif Media sebagai objek penelitian didasarkan pada 

beberapa pertimbangan. Perusahaan ini telah berdiri sejak 2017 dan memiliki 

pelanggan tidak hanya di kota Medan dan Indonesia saja tetapi sudah menjangkau 

beberapa negara di Asia Tenggara seperti Thailand, Vietnam, Malaysia, dan 

Philippines. 

Perusahaan ini memiliki basis pelanggan yang loyal dan berkelanjutan. 

Terdapat 15 perusahaan yang menjadi pelanggan bekerja sama dengan PT. Imaji 

Interaktif Media dalam jangka waktu yang panjang, menunjukkan keberhasilan 

perusahaan dalam membangun hubungan yang kuat melalui strategi komunikasi 

yang efektif. 
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Berdasarkan latar belakang di atas peneliti tertarik untuk menganalisis model 

komunikasi PT. Imaji Interaktif Media dalam mempertahankan pelanggan yang 

berkelanjutan. 

1.2 Pembatasan Masalah 

Penelitian ini hanya membahas model komunikasi yang diterapkan oleh PT. 

Imaji Interaktif Media dalam konteks mempertahankan pelanggan yang 

berkelanjutan, bukan dalam menjaring pelanggan baru. 

1.3 Rumusan Masalah 
 

Bagaimana model komunikasi yang diterapkan oleh PT. Imaji Interaktif Media 

dalam mempertahankan pelanggan? 

1.4 Tujuan Penelitian 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana model 

komunikasi yang diterapkan oleh PT. Imaji Interaktif Media dalam 

mempertahankan pelanggan yang berkelanjutan. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penulisan skripsi ini antara lain: 

 
1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu 

komunikasi, khususnya dalam penerapan model komunikasi Harold 

Lasswell dalam konteks hubungan antara perusahaan dan pelanggan. Dengan 

menggunakan pendekatan studi kasus pada PT. Imaji Interaktif Media. Penelitian 

ini memperkaya literatur mengenai model komunikasi strategis yang berorientasi 

pada retensi pelanggan (retention), pembelian ulang (rebuy), 
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dan rekomendasi (referral). Selain itu, penelitian ini juga memperluas pemahaman 

teoretis tentang bagaimana elemen-elemen komunikasi dapat diimplementasikan 

secara efektif untuk membangun loyalitas dan kepercayaan pelanggan dalam 

jangka panjang. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi perusahaan atau 

agensi kreatif dalam merancang strategi komunikasi yang lebih efektif dan relevan 

dengan kebutuhan klien. Temuan dari penelitian ini memberikan gambaran tentang 

bagaimana komunikasi yang fleksibel, personal, dan terstruktur dapat menjadi 

kunci dalam menjaga hubungan baik dengan pelanggan serta mendorong 

keberlanjutan kerja sama. Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi acuan bagi 

pelaku industri kreatif dalam mengevaluasi dan mengembangkan pendekatan 

komunikasi yang mampu meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan reputasi 

positif perusahaan di mata klien. 

1.6 Sistematika Penulisan 

 
BAB I   :  PENDAHULUAN 

 
Pada Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, batasan 

masalah, rumusan masalah, serta tujuan dan manfaat penelitian. 

BAB II  :  URAIAN TEORITIS 
 

Pada Bab ini menguraikan teori-teori yang berisi tentang model 

komunikasi dalam mempertahankan pelanggan berkelanjutan. 
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BAB III : METODE PENELITIAN 

 
Pada Bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian, kerangka konsep, 

definisi konsep, kategorisasi penelitian, teknik pengumpulan data, dan 

teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini. 

BAB IV  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

Pada Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan memaparkan 

pembahasan sesuai dengan hasil penelitian yang telah diperoleh. 

BAB V : PENUTUP 
 

Pada Bab ini menjelaskan simpulan dan saran. 



 

 
BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Komunikasi 
 

Komunikasi merupakan suatu proses interaksi antara dua individu atau lebih 

yang melibatkan pertukaran informasi dengan tujuan mencapai pemahaman 

bersama yang mendalam (Rogers & Kincaid, 1981). Dalam proses komunikasi, 

pengirim pesan (komunikator) menyampaikan informasi kepada penerima pesan 

(komunikan) dengan harapan pesan tersebut dapat dipahami sebagaimana 

dimaksudkan. Keberhasilan komunikasi bergantung pada sejauh mana pesan yang 

diterima sesuai dengan maksud yang disampaikan. Untuk memahami dinamika 

proses komunikasi secara lebih komprehensif, diperlukan pemahaman terhadap 

berbagai aspek yang memengaruhinya, yang dapat dijelaskan melalui model-model 

komunikasi (Kusuma Vardhani et al., 2018). 

Istilah komunikasi dalam bahasa Inggris berasal dari bahasa Latin communis 

atau communicare yang berarti menyamakan makna. Komunikasi terjadi ketika 

pesan yang disampaikan dipahami dengan makna yang sama oleh penerima. 

Kelancaran proses ini sangat dipengaruhi oleh kemampuan, pengetahuan, dan 

pengalaman masing-masing pihak yang dikenal sebagai frame of reference. 

Semakin serupa frame of reference, semakin efektif komunikasi berlangsung 

(Hariyanto, 2023). 

Sedangkan menurut (Sari & Basit, 2018) Komunikasi memiliki peran yang 

sangat krusial dalam kehidupan manusia, karena menjadi bagian yang tak 

terpisahkan dari aktivitas sehari-hari. Melalui komunikasi, tercermin bahwa 
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manusia adalah makhluk sosial yang tidak dapat hidup tanpa berinteraksi dengan 

orang lain. Dalam kehidupan bermasyarakat, komunikasi berfungsi sebagai 

jembatan untuk mempererat hubungan antar individu, serta menjadi sarana untuk 

saling bertukar informasi, gagasan, dan pandangan. Pada dasarnya, hampir setiap 

tindakan yang dilakukan manusia dapat dimaknai sebagai bentuk dari proses 

komunikasi. 

Berikut adalah pengertian komunikasi menurut para ahli dalam buku Ilmu 

Komunikasi (Karyaningsih, 2018). 

1. Anwar Arifin menjelaskan bahwa komunikasi adalah suatu konsep dengan 

banyak makna. Makna komunikasi dapat dibedakan berdasarkan 

komunikasi sebagai proses sosial, dimana para ahli ilmu sosial melakukan 

penelitian dengan menggunakan pendekatan komunikasi yang umumnya 

berfokus pada kegiatan dan pesan perilaku mereka. 

2. Willian I. Gordon mengartikan komunikasi merupakan suatu transaksi 

dinamis yang melibatkan gagasan dan perasaan. 

Menurut Effendy (2011) dalam buku Ilmu Komunikasi: Sebuah Pengantar 

(Purba et al., 2020) terdapat unsur-unsur komunikasi yaitu: 

1. Sender atau disebut komunikator adalah unsur yang menyampaikan pesan 

kepada sesemanusia atau sejumlah manusia; 

2. Encoding atau disebut dengan penyandian adalah sebuah proses pengalihan 

pikiran ke dalam bentuk lambang; 

3. Message atau disebut pesan adalah seperangkat lambang yang mempunyai 

makna yang disampaikan oleh komunikator; 
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4. Media adalah sebuah saluran komunikasi tempat berjalannya pesan dari 

komunikator kepada komunikan; 

5. Decoding adalah proses saat komunikator menyampaikan makna pada 

lambang yang ditetapkan komunikan; 

6. Receiver ialah komunikan yang menerima pesan dari komunikator; 

7. Response merupakan sebuah tanggapan atau reaksi dari komunikan setelah 

menerima pesan; 

8.  Feedback merupakan sebuah umpan balik yang diterima komunikator dari 

komunikan. 

9.  Noise adalah gangguan yang tidak direncanakan namun terjadi selama 

proses komunikasi dan menyebabkan komunikan menerima pesan yang 

berbeda dari komunikator 

2.2 Jenis – Jenis Komunikasi 
 

A. Komunikasi Verbal 
 

Komunikasi adalah proses penyampaian pesan atau pertukaran informasi 

antara dua pihak atau lebih, komunikasi dapat dilakukan secara verbal ataupun non- 

verbal. (Hardiyanto et al., 2019) mengatkan bahwa komunikasi verbal yang efektif 

ditandai dengan kejelasan dan keringkasan, menggunakan kosakata yang mudah 

dipahami. Komunikasi ini menyampaikan makna harfiah (denotatif) dan makna 

tersirat (konotatif). Intonasi berperan dalam membentuk pesan, sementara tempo 

bicara yang tepat dan jeda yang tepat waktu akan menyempurnakan penyampaian 

pesan. Serta adanya unsur humor. Di sisi lain, komunikasi non-verbal dapat 
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diekspresikan melalui berbagai cara, seperti penampilan fisik, postur tubuh, 

gerakan tubuh, gaya berjalan, ekspresi wajah, dan sentuhan. 

B. Komunikasi Non-Verbal 

Di sisi lain, komunikasi non-verbal dapat diekspresikan melalui berbagai cara, 

seperti penampilan fisik, postur tubuh, gerakan tubuh, gaya berjalan, ekspresi 

wajah, dan sentuhan (Hardiyanto et al., 2019) 

C. Komunikasi Langsung 
 

Komunikasi langsung merupakan bentuk penyampaian informasi yang terjadi 

secara tatap muka antara penyampai pesan dan penerima pesan tanpa 

menggunakan media atau alat bantu. Dalam komunikasi ini, terjadi interaksi secara 

verbal maupun nonverbal, seperti melalui ekspresi wajah, nada bicara, dan gerak 

tubuh, yang membantu memperjelas makna pesan dan mengurangi kemungkinan 

terjadinya kesalahpahaman. Bentuk komunikasi ini umum digunakan dalam 

berbagai situasi, seperti percakapan sehari-hari, diskusi kelompok, pertemuan, 

serta wawancara (Damayani Pohan & Fitria, 2021). 

D. Komunikasi Tidak Langsung 
 

Komunikasi tidak langsung merupakan bentuk komunikasi di mana pesan 

disampaikan melalui media perantara. Dalam jenis komunikasi ini, komunikator 

dan penerima pesan tidak berhadapan secara langsung, melainkan pesan 

disalurkan dengan bantuan alat atau media tertentu. Dalam komunikasi tidak 

langsung, komunikator memiliki kebebasan yang lebih besar dalam 

menyampaikan pesan secara luas, karena komunikan hanya menerima pesan 

melalui penglihatan, pendengaran, atau bacaan tanpa interaksi langsung. Meskipun 
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demikian, proses komunikasi ini masih memungkinkan terjadinya umpan balik, 

yang dikenal sebagai umpan balik tertunda. Hal ini terjadi karena adanya jeda 

waktu dalam pengiriman dan penerimaan tanggapan, sehingga respons dari 

komunikan atau komunikator tidak dapat diterima secara instan (Awaluddin, 

2019). 

2.3 Model Komunikasi 
 

a) Model Komunikasi Harold Laswell 
 

Harold Dwight Lasswell adalah seorang ilmuwan politik terkemuka 

Amerika Serikat dan seorang pencetus teori komunikasi. Lasswell 

mengemukakan bahwa komunikasi adalah proses pengiriman pesan dari satu 

pihak ke pihak lain melalui media tertentu, dan pesan tersebut dapat berdampak 

pada perilaku individu maupun masyarakat. 

Adapun Model Komunikasi Harold Lasswell yang dibuat pada tahun 1948 

menggambarkan proses komunikasi dan fungsinya. Model komunikasi ini 

mengungkap verbal, who (siapa), say what (apa yang dikatakan), in which 

chanel (saluran pembicara pesan), to whom (kepada siapa), with what effect 

(apa pengaruhnya). Model Komunikasi Harlod Lasswell merupakan ungkapan 

verbal, diantaranya: 

• Who: Komunikator (orang yang menyampaikan informasi) 
 

• Says What: Pesan (Informasi yang disampaikan oleh komunikator) 

• In Which Channel: Media (alat atau perantara yang digunakan untuk 

menyampaikan informasi) 
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• To Whom: Komunikan (Orang yang menerima infrmasi dari 

komunikator) 

• With What Effect: Efek (Reaksi yang dihasilkan atau ditunjukkan oleh 

komunikan setelah mendengar informasi yang disampaikan oleh 

komunikan). 

Adapun yang di temukan oleh Harold Laswell yakni 3 fungsi Komunikasi 
 

• Pengawasan lingkungan, yaitu mengingatkan anggota-anggota 

masyarakat akan bahaya dan peluang dalam lingkungan. 

• Korelasi, yakni menghubungkan berbagai bagian terpisah dalam 

masyarakat yang merespons lingkungan. 

• Transmisi warisan sosial, yaitu penyampaian nilai, norma, dan 

pengetahuan dari satu generasi ke generasi berikutnya. 

Lasswell menyadari bahwa tidak semua bentuk komunikasi berlangsung secara 

dua arah dengan aliran pesan yang lancar serta adanya umpan balik antara pengirim 

dan penerima. Dalam masyarakat yang kompleks, informasi sering kali melewati 

proses penyaringan oleh pihak-pihak seperti editor, sensor, atau propagandis, yang 

kemudian menyampaikan informasi tersebut kepada publik dengan modifikasi atau 

distorsi tertentu. Menurut Lasswell, salah satu fungsi utama dari komunikasi adalah 

memberikan informasi tentang kekuatan negara-negara lain di dunia. Kutipan 

Model Komunikasi Lasswell di ambil dari buku (karyaningsih, 2018). 

a) Model Komunikasi Shannon & Weaver 
 

Karya Shannon dan Weaver, Mathematical Theory of Communication 
 

(1949), mendeskripsikan proses komunikasi yang berlangsung linier. Salah satu 
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karakteristiknya ialah adanya konsep gangguan (noise) dalam proses 

komunikasinya (V. Putri, 2021) 

Model komunikasi ini terdiri dari beberapa elemen yaitu: 

1. Sumber (source), individu yang menciptakan dan mengirim pesan. Pihak 

penyedia informasi juga bertanggung jawab untuk menentukan jenis media 

yang akan dipakai dalam proses pengiriman pesan. 

2. Encoder  (transmitter),  seseorang yang memanfaatkan  perangkat 

guna mengubah pesan menjadi sinyal, encoder dapat berupa orang, 

kelompok, atau alat yang berfungsi untuk mengubah pesan. 

3. Media (channel), media yang digunakan untuk mengirim pesan. 
 

4. Decoder  (receiver),  alat  yang  menerima dan mengubah sinyal 

menjadi format informasi, atau penerima informasi yang memahami pesan 

dari sinyal yang terkirim. 

5. Tujuan (destination), pihak penerima pesan yang dituju oleh sumber 

informasi. 

6. Gangguan (noise), gangguan fisik dari lingkungan, manusia, dan lain 

sebagainya yang menghambat proses pengiriman serta penerimaan pesan. 

b) Model Komunikasi David K Berlo 
 

Pada 1960, David Kenneth Berlo memperkenalkan istilah SMCR sebagai 

penggambaran dari salah satu jenis model komunikasi linear. Terdapat empat 

komponen yang terdiri dari sebagai berikut (F. Putri, 2021). 

1. Sender atau Source (sumber), adalah individu yang menjadi asal suatu 

informasi. Sebagai pengirim pesan perlu memperhatikan beberapa faktor 
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seperti keterampilan komunikasi, sikap, pengetahuan, ssstem sosial, dan 

budaya. 

2. Message (pesan), adalah hasil kiriman dari pengirim atau sumber. 

Pesan ini dapat berupa audio, tulisan, klip video, atau berbagai jenis media 

lainnya. Setiap pesan yang dikirimkan terdapat beberapa elemen yang 

mempengaruhi, seperti isi, verbal atau non-verbal, bagaimana pesan 

dikirimkan dan berefek apa, kode yang digunakan dalam menyampaikan 

pesan sebaiknya sama. 

3. Channel (saluran), Saluran untuk berkomunikasi atau metode yang 

diterapkan dalam menyampaikan informasi. Media yang digunakan 

bervariasi, tergantung pada audiens yang dituju. Namun, secara 

keseluruhan, cara berkomunikasi yang paling berpengaruh terhadap 

keberhasilan penyampaian pesan adalah lima indera yang dimiliki manusia: 

pendengar, penglihat, penciuman, perasa, dan sentuhan. Receiver 

(penerima), receiver merujuk kepada seseorang yang mendapatkan pesan 

yang telah dikirim. 

2.4 Komunikasi Organisasi 
 

Komunikasi memiliki peran yang sangat penting dalam kelangsungan suatu 

organisasi atau perusahaan. Keberhasilan pencapaian tujuan organisasi sangat 

bergantung pada efektivitas komunikasi. Seorang pemimpin perlu secara rutin 

menjalin komunikasi dengan bawahannya guna menyampaikan berbagai informasi 

terkait aktivitas perusahaan. Oleh karena itu, pemimpin dituntut untuk mampu 
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berkomunikasi dengan baik agar pesan yang disampaikan dapat dipahami secara 

jelas oleh bawahannya. 

Menurut Hermawan (2012) dalam buku Komunikasi Organisasi (Siregar et al., 

2021) pada intinya, komunikasi berfungsi untuk mengungkapkan kebutuhan 

organisasi. Manusia berkomunikasi sebagai cara untuk berbagi pengetahuan dan 

pengalaman. Bentuk komunikasi muncul dalam variasi umum seperti bahasa, 

sinyal, percakapan, tulisan, gerakan, atau penyiaran. Komunikasi dapat bersifat 

interaktif, transaktif, dengan tujuan tertentu, atau bahkan tanpa tujuan. Melalui 

komunikasi, kita dapat mengenali dan memahami perilaku serta perasaan seseorang 

atau kelompok. Saat ini, isu seputar komunikasi dianggap sangat penting bagi 

kalangan pakar, meskipun mereka sudah lama melakukan studi mengenai hal ini. 

Hal ini disebabkan oleh kemajuan dan perkembangan teknologi yang semakin 

cepat, seperti radio, televisi, ponsel, dan internet. Meskipun ilmu dan media 

komunikasi telah mengalami kemajuan yang signifikan, fokus utama dalam 

komunikasi tetap pada komunikator dan penerima pesan. 

Dalam buku Komunikasi Organisasi (Siregar et al., 2021), Bangun (2012) 

mengatakan komunikasi berperan penting dalam organisasi, salah satunya sebagai 

sarana memadukan tugas-tugas yang telah tersusun dan sistematis. Fungsi 

komunikasi dibagi menjadi empat fungsi: 

a) Fungsi Pengawasan, sebuah organisasi biasanya memiliki hirarki dan 

instruksi. Proses komunikasi mendukung para pegawai dalam memahami 

apa yang harus mereka lakukan untuk memenuhi standar yang telah 

ditetapkan. 
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b) Sebagai Motivasi, melalui penyampaian informasi yang terperinci 

mengenai kinerja dan pencapaian para anggota organisasi, serta teknik 

dalam mendorong anggota agar bersemangat dalam menjalankan tanggung 

jawab mereka dengan baik. 

c) Pengungkapan Emosi, interaksi yang berlangsung dalam lingkungan kerja 

adalah sumber utama komunikasi sosial dan merupakan bentuk komunikasi 

dasar yang mencerminkan ungkapan rasa kecewa atau kepuasan. 

Komunikasi organisasi merupakan proses pertukaran pesan yang terjadi di 

dalam suatu organisasi dan mencakup bentuk komunikasi formal maupun informal. 

Ruang lingkupnya lebih luas dibandingkan dengan komunikasi kelompok karena 

berlangsung dalam jaringan yang lebih kompleks. Dengan demikian, organisasi 

dapat dipahami sebagai kumpulan dari berbagai kelompok yang saling berinteraksi. 

Komunikasi formal mengacu pada pola komunikasi yang mengikuti struktur 

hierarki organisasi, seperti komunikasi dari atasan ke bawahan (komunikasi vertikal 

ke bawah), dari bawahan ke atasan (komunikasi vertikal ke atas), serta antarbagian 

dalam tingkat yang sama (komunikasi horizontal). Sementara itu, komunikasi 

informal berlangsung di luar jalur resmi organisasi, contohnya adalah percakapan 

antar rekan kerja atau penyebaran informasi melalui gosip. 

Komunikasi merupakan aktivitas yang dilakukan oleh setiap individu, tanpa 

terbatas oleh waktu dan tempat. Dalam konteks organisasi baik itu organisasi 

perusahaan, pemerintahan, maupun bentuk lainnya komunikasi memiliki peran 

yang sangat penting. Setiap individu dalam organisasi membutuhkan komunikasi, 

baik dalam hubungan antara pimpinan dan anggota, maupun antara pimpinan dan 
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masyarakat luas. Komunikasi menjadi elemen vital dalam suatu organisasi karena 

berfungsi sebagai sarana utama yang memungkinkan kolaborasi antar anggotanya 

dalam menjalankan fungsi-fungsi manajerial, guna mencapai tujuan organisasi 

yang telah ditetapkan. 

Menurut (Kholil 2011) Komunikasi organisasi merupakan proses pertukaran 

informasi yang berlangsung di dalam suatu lingkungan organisasi tertentu. Dalam 

sebuah organisasi, terdapat struktur formal maupun informal yang memengaruhi 

jalannya komunikasi. 

Oleh karena itu, komunikasi antarpribadi menjadi elemen utama yang perlu 

diperhatikan dalam konteks organisasi. Komunikasi organisasi mencakup 

penyampaian pesan secara tepat dari satu individu kepada individu lain atau kepada 

sekelompok orang. Di samping itu, faktor-faktor seperti struktur organisasi, 

pembagian wewenang, desain pekerjaan, dan elemen organisasi lainnya turut 

memengaruhi efektivitas komunikasi. Hal ini sejalan dengan pandangan Simon 

yang menyatakan bahwa "organisasi dibentuk untuk membantu manusia dalam 

berkomunikasi (Sari & Basit, 2018) 

Komunikasi organisasi merupakan bagian dari manajemen yang berperan 

penting dalam membangun kerja sama dan kolaborasi di lingkungan kerja. 

Komunikasi ini melibatkan interaksi antar tim, antar departemen, serta antara 

karyawan dan manajemen. Tujuannya adalah menyatukan pemahaman seluruh 

elemen organisasi terhadap visi dan tujuan yang ingin dicapai (Faustyna, 2023). 
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2.5 Loyalitas Pelanggan 

 
Loyalitas pelanggan adalah hal penting yang perlu dijaga dalam dunia 

pemasaran saat ini. Loyalitas ini penting karena bisa membantu perusahaan 

mendapatkan keuntungan dalam jangka panjang lewat hubungan saling 

menguntungkan antara perusahaan dan pelanggan selama waktu tertentu. Agensi 

adalah perpanjangan tangan dari perusahaan. Cara mereka berinteraksi dengan 

pelanggan akan mencerminkan nilai, etika, dan citra perusahaan itu sendiri. Agensi 

yang konsisten dalam memberikan pelayanan yang baik akan membantu 

menciptakan pengalaman pelanggan yang positif, yang merupakan salah satu 

pendorong utama loyalitas. 

Persaingan antar agensi semakin meningkat setiap tahunnya, yang 

mengakibatkan perubahan fokus pemasaran sebuah perusahaan tidak hanya pada 

pengadaan konsumen atau pembeli baru, tetapi juga pada pemeliharaan dan 

penguatan komitmen pelanggan yang sudah ada. Saat ini, perusahaan harus 

melakukan berbagai langkah, mengingat betapa pentingnya keberadaan pelanggan, 

agar dapat mempertahankan kesetiaan mereka dan mencegah hilangnya pelanggan 

yang ada akibat kurangnya minat atau faktor-faktor lainnya. 

Loyalitas pelanggan pada suatu perusahaan sangatlah dibutuhkan, seperti 

perusahaan yang bergerak di bidang agensi kreatif yang sangat berharap 

pelanggannya menggunakan jasa secara terus menerus yang di sediakan oleh 

perusahaan agensi kreatif itu. Perusahaan yang bergerak di bidang agensi kreatif 

harus memiliki komunikasi yang baik kepada pelanggan agar pelanggan 

memberikan loyalitasnya kepada perusahaan itu. 



20 
 

 
 
 

 
Loyalitas pelanggan merupakan sikap untuk terus membeli barang dari 

penyedia yang sama, memperluas wilayah dan juga peringkat hubungan, atau 

melakukan tindakan merekomendasikan. Loyalitas pelanggan muncul sebagai hasil 

dari kepuasan yang berkelanjutan bagi mereka yang telah memanfaatkan layanan 

dan fasilitas perusahaan, sehingga hal ini dapat mengoptimalkan pencapaian 

sasaran. 

Loyalitas pelanggan mencerminkan perilaku konsisten dari pelanggan terhadap 

produk dan layanan yang telah mereka coba sebelumnya dan merasa yakin terhadap 

produk tersebut. Dalam upaya mempertahankan loyalitas pelanggan, dibutuhkan 

tidak hanya kepuasan tetapi yang paling penting adalah kepercayaan pelanggan 

yang merupakan elemen krusial dalam pemasaran hubungan pelanggan (Nasution, 

2025) 

Mengenai Loyalitas Pelanggan Hasan (2014) menyebutkan, Loyalitas 

pelanggan merupakan suatu kondisi psikologis yang mencerminkan sikap 

konsumen terhadap suatu produk. Dalam prosesnya, konsumen akan membentuk 

kepercayaan, menentukan preferensi mereka terhadap produk tersebut, serta 

membuat keputusan apakah akan melakukan pembelian. Loyalitas juga berkaitan 

dengan perilaku konsumen terhadap suatu merek, termasuk kecenderungan untuk 

memperpanjang penggunaan merek tersebut di masa depan, tingkat kemungkinan 

berpindah ke merek lain, serta sejauh mana konsumen ingin berkontribusi dalam 

memperkuat citra positif dari produk tersebut (Santosa & Luthfiyyah, 2020.). 
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Ada beberapa indikator dalam mengukur loyalitas nasabah yaitu rebuy, 

retention dan referral (Prithandari, 2015). Rebuy merupakan tindakan pelanggan 

melakukan pembelian ulang secara teratur. Retention adalah sikap pelanggan tidak 

mudah tergoda atau berpindah ke produk atau jasa lain yang sejenis. Sedangkan 

Refferal adalah mengajak orang lain atau rekan bisnis untuk menggunakan jasa atau 

membeli produk ditempat yang sama (Halilah & Sari Putri, 2017) 



 

 
BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 
 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif. Untuk 

mengumpulkan teknik yang digunakan yaitu wawancara, observasi dan 

dokumentasi. Metode penelitian kualitatif adalah pendekatan riset yang berakar 

pada filsafat postpositivisme, interpretif, atau konstruktif. Desain ini dirancang 

khusus untuk mengkaji fenomena dalam objek yang alamiah. 

Penelitian kualitatif merupakan suatu pendekatan yang menekankan 

pemahaman akan arti di balik perilaku individu dan kelompok, serta memberikan 

gambaran mengenai isu-isu sosial atau tantangan terkait kemanusiaan. Tahapan 

dalam penelitian ini mencakup formulasi pertanyaan penelitian dan langkah- 

langkah awal, pengumpulan informasi dengan melibatkan partisipan, analisis 

informasi menggunakan metode induktif, mengorganisasi data yang terpisah 

menjadi tema-tema, dan akhirnya menginterpretasikan makna dari informasi 

tersebut (Sugiyono, 2022). 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konsep adalah struktur berpikir yang disusun secara logis untuk 

menjelaskan variabel yang akan diteliti (Iriani et al., 2022). Berikut merupakan 

kerangka konsep yang digunakan: 
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Gambar 3.1 Kerangka Konsep 

 

Analisis Model Komunikasi PT. Imaji 
Interaktif Media Dalam Mempertahankan 

Pelanggan Yang Berkelanjutan 

  

 
Model Komunikasi 

Lasswell 

 

 
Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 

 
3.3 Definisi Konsep 

 
Definisi konsep dari penelitian ini yang berjudul ‘Analisis Model Komunikasi 

PT. Imaji Interaktif Media Dalam Mempertahankan Pelanggan Yang 

Berkelanjutan’ adalah bagaimana PT. Imaji Interaktif Media berinteraksi langsung 

dengan pelanggan menggunakan model komunikasi lasswell. 

Model Komunikasi Lasswell yaitu: 

• Who: Komunikator (orang yang menyampaikan informasi) 
 

• Says What: Pesan (Informasi yang disampaikan oleh komunikator) 
 

• In Which Channel: Media (alat atau perantara yang digunakan untuk 

menyampaikan informasi) 

• To Whom: Komunikan (Orang yang menerima infrmasi dari komunikator) 

Pelanggan 
Berkelanjutan 
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• With What Effect: Efek (Reaksi yang dihasilkan atau ditunjukkan oleh 

komunikan setelah mendengar informasi yang disampaikan oleh 

komunikan). 

Bagaimana cara Business Development PT. Imaji Interaktif Media yaitu Raedy 

Ichsan sebagai komunikator bagi karyawannya, menyampaikan pesan atau 

informasi, melalui media apa yang digunakan dan kepada siapa pesan atau 

informasi itu disampaikan, serta mendapatkan efek yang seperti apa guna 

mempertahankan pelanggan. 

 
 

3.4 Kategorisasi Penelitian 
 

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian 
 

Kategorisasi Indikator 
 

 

Model Komunikasi PT. Imaji 

Interaktif Media 

• Who: Komunikator 
 

• Says What: Pesan 

• In Which Channel: Media 
 

• To Whom: Komunikan 

• With What Effect: Efek 
 

 

Pelanggan Yang Berkelanjutan • Loyalitas Pelanggan 

• Rebuy, Retention, dan Referral 
 
 
 

Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 
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3.5 Narasumber 

Informan atau Narasumber adalah sebutan umum untuk orang atau kelompok 

yang menawarkan atau memiliki data atau berperan sebagai penyedia informasi. 

Informan pada penelitian ini ditetapkan dengan teknik purposive sampling dengan 

kriteria sebagai berikut: 

1. Pimpinan PT. Imaji Interaktif Media 
 

2. Pegawai PT. Imaji Interaktif Media 
 

3. Pelanggan Loyal PT. Imaji Interaktif Media 

Berdasarkan kriteria di atas maka informan dalam penelitian ini berjumlah 5 

orang. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Creswell (2014) dalam (Ardiansyah et al., 2023) teknik pengumpulan 

data dalam kualitatif yaitu: 

a) Wawancara 
 

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data yang melibatkan interaksi 

langsung antara peneliti dan peserta penelitian. Wawancara kualitatif 

bertujuan untuk memahami pengalaman, pandangan, dan perspektif 

individu yang terkait dengan fenomena yang diperiksa. 

b) Observasi 
 

Observasi adalah teknik perekaman data yang mencakup konteks 

pengamatan langsung peserta dan fenomena penelitian. Pengamatan 

kualitatif dapat dilakukan di lingkungan yang dikembangkan secara khusus 

untuk situasi nyata atau penelitian. Pengamatan memberi para peneliti 
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kesempatan untuk mengamati interaksi sosial, perilaku, dan konteks yang 

terkait dengan fenomena yang mereka selidiki. 

c) Dokumentasi 

Dokumentasi melibatkan pengumpulan data dari dokumen, arsip, atau 

bahan tertulis lainnya yang berkaitan dengan fenomena penelitian. 

Dokumen yang digunakan dapat berupa catatan, laporan, surat, buku, atau 

dokumen resmi lainnya. Studi dokumentasi memberikan wawasan tentang 

konteks historis, kebijakan, peristiwa, dan perkembangan yang relevan 

dengan fenomena yang diteliti. 

3.7 Teknik Analisis Data 
 

Menurut (Miles & Huberman, 1994) dalam buku Qualitative Data Analysis, 

teknik analisis data terdiri dari Data Reduction, Data Display, dan Conclusion 

Drawing and Verification. 

a) Reduksi Data (Data Reduction) 
 

Reduksi data sama dengan merangkum, memilih dan memilih hal-hal yang 

pokok, memfokuskan ada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. 

Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran 

yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti untuk melakukan 

pengumpulan data selanjutnya. 

b) Penyajian Data (Data Display) 

Penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, 

hubungan antar kategori, flowcart dan sejenisnya. Miles dan Huberman 
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menyatakan yang paling sering digunakan untuk menyajikan data dalam 

penelitian kualitatif yaitu dengan teks yang bersifat naratif. 

c) Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

Kesimpulan awal yang dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan 

berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang mendukung pada 

tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi apabila kesimpulan yang 

dikemukakan pada tahap awal, didukung oleh bukti-bukti yang valid dan 

konsisten saat peneliti kembali ke lapangan mengumpulkan data, maka 

kesimpulan yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel. 

3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 
 

Penelitian ini akan dilaksanakan pada bulan Juni-Agustus 2025, Lokasi 

penelitian yaitu PT. IMAJI INTERAKTIF MEDIA yang berada di Jl. Hasanuddin, 

No. 29/53, Kel. Petisah, Kec. Medan Baru. 



 

 
BAB IV 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Hasil Penelitian 

 
4.1.1 Hasil Observasi 

PT. Imaji Interaktif Media adalah perusahaan yang bergerak di bidang jasa 

kreatif dan pemasaran, yang telah berdiri sejak tahun 2017. Sejak awal berdiri, 

perusahaan ini terus berkembang menjadi mitra andalan bagi berbagai merek dan 

organisasi dalam merancang serta mengeksekusi strategi komunikasi yang inovatif. 

Dengan fokus pada keunikan dan kebutuhan klien, PT. Imaji Interaktif Media 

dikenal karena pendekatannya yang kreatif dan berbasis data dalam menciptakan 

solusi pemasaran yang berdampak. 

Layanan utama yang paling sering digunakan oleh para pelanggan 

adalah Event Organizer dan Social Media Management. Melalui layanan ini, PT. 

Imaji Interaktif Media telah berhasil membantu banyak klien dalam membangun 

citra merek, meningkatkan keterlibatan audiens, serta menciptakan pengalaman 

pemasaran yang berkesan. Pengalaman dan keahlian dalam menyelenggarakan 

berbagai jenis event dan mengelola platform media sosial menjadikan perusahaan 

ini salah satu pilihan terpercaya di industri kreatif, khususnya di wilayah Sumatera 

Utara. 

Berlokasi di Jalan Hasanuddin No. 29/53, Kelurahan Petisah, Kecamatan 

Medan Baru, PT. Imaji Interaktif Media hadir sebagai pusat kreativitas yang 

menggabungkan desain, teknologi, dan strategi komunikasi yang efektif. Visi 
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perusahaan adalah menyediakan ide–ide original, kreatif, strategis yang didukung 

oleh desain, teknologi, dan data untuk membantu klien berhasil dalam mencapai 

target pemasaran mereka. Visi ini mencerminkan semangat inovasi dan 

profesionalisme dalam setiap layanan yang diberikan. 

Dalam menjalankan visinya, PT. Imaji Interaktif Media memiliki misi yang 

mencakup: (1) berorientasi pada arah yang strategis dalam setiap proses kerja, (2) 

mengadopsi pendekatan sistematis demi menjaga kesinambungan dan pertumbuhan 

perusahaan, serta (3) berkomitmen menciptakan karya-karya yang bermakna dan 

relevan bagi masyarakat. Dengan semangat kolaboratif dan komitmen terhadap 

kualitas, perusahaan ini terus berupaya menjadi bagian penting dari kesuksesan para 

klien dalam mencapai tujuan pemasaran mereka. 

Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Imaji Interaktif Media 
 

4.1.2 Wawancara 

 
Wawancara merupakan metode pengumpulan data utama dalam penelitian 

kualitatif yang bertujuan untuk menggali informasi secara mendalam dari 
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narasumber yang dipilih secara purposif. Teknik ini memberikan ruang bagi peneliti 

untuk memahami perspektif, pengalaman, serta pandangan narasumber terkait 

dengan topik yang sedang diteliti. Melalui proses wawancara, peneliti dapat 

memperoleh data yang bersifat deskriptif dan kontekstual guna memperkaya hasil 

analisis. 

Narasumber pertama yang peneliti wawancara dalam penelitian Analisis Model 

Komunikasi PT. Imaji Interaktif Media dalam Mempertahankan Pelanggan yang 

Berkelanjutan yakni Raedy Ichsan selaku pimpinan PT. Imaji Interaktif Media. 

Peneliti bertanya mengenai sejarah singkat perusahaan PT. Imaji Interaktif Media 

dan sepak terjangnya dalam dunia digital agency. 

"PT. Imaji Interaktif Media berdiri sejak tahun 2017 dan awalnya masih 
berjalan dengan tim kecil serta jumlah klien yang belum banyak. Seiring waktu, 
terutama setelah beberapa tahun berjalan, perusahaan mulai berkembang pesat, 
apalagi layanan seperti event organizer dan social media management makin 
diminati. Sekarang jumlah pelanggannya sudah jauh lebih banyak dibanding awal 
berdiri, bahkan banyak yang jadi klien tetap karena puas dengan hasil kerja tim dan 
pelayanan yang diberikan." 

 
PT. Imaji Interaktif Media didirikan pada tahun 2017 dengan tim kecil dan 

jumlah klien yang masih terbatas. Pada masa awal, perusahaan fokus membangun 

kepercayaan dan mengenalkan layanan kepada pasar. Seiring waktu, terutama 

setelah melewati beberapa tahun pertama, perusahaan mulai mengalami 

perkembangan yang pesat, khususnya karena layanan seperti event organizer dan 

social media management semakin diminati oleh berbagai jenis klien. 

Saat ini, jumlah pelanggan PT. Imaji Interaktif Media telah meningkat 

signifikan dibanding masa awal berdiri. Tidak hanya bertambah dari segi kuantitas, 

tetapi juga dari keberagaman sektor yang dilayani. Banyak klien yang kembali 
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menggunakan layanan mereka karena puas dengan hasil kerja tim dan kualitas 

pelayanan yang diberikan. Pertumbuhan ini menjadi bukti nyata bahwa perusahaan 

mampu beradaptasi dengan kebutuhan pasar dan menjaga kualitas kerja secara 

konsisten. 

Selanjutnya peneliti bertanya pada narasumber tentang layanan yang paling 

banyak digunakan oleh perusahaan atau client. Narasumber Raedy Ichsan 

mengatakan bahwasannya layanan yang paling banyak digunakan oleh client adalah 

Adverising & Digital Marketing, Event & Activation, dan Multimedia Production. 

"Layanan yang paling sering dipakai sama klien di PT. Imaji Interaktif Media 

itu ada tiga, yaitu advertising & digital marketing, event & activation, 

sama multimedia production. Buat digital marketing, biasanya klien minta bantu 

untuk ngatur strategi promosi di media sosial, bikin iklan berbayar, atau kelola 

konten supaya brand mereka lebih dikenal dan engagement-nya naik. Tim kami 

bantu dari konsep sampai eksekusi, biar hasilnya sesuai sama target pasar mereka. 

Sementara itu, event & activation juga jadi layanan favorit, apalagi buat klien 

yang mau bikin acara launching produk, gathering, atau promo langsung ke 

konsumen. Kita bantu handle dari A sampai Z, mulai dari konsep acara, dekor, 

sampai dokumentasi. Terus yang nggak kalah penting juga multimedia production 

biasanya klien minta video company profile, konten kreatif, atau animasi buat 

kebutuhan promosi mereka. Ketiga layanan ini paling sering dipilih karena memang 

cocok sama kebutuhan pasar sekarang yang butuh pendekatan kreatif dan digital." 

Di tengah persaingan industri kreatif yang semakin kompetitif, komunikasi 

antara pimpinan dan pelanggan memegang peranan strategis dalam membangun 
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kepercayaan, loyalitas, serta menjalin hubungan jangka panjang. Oleh karena itu, 

penting untuk memahami pendekatan komunikasi seperti apa yang digunakan 

pimpinan dalam menjaga keberlangsungan relasi dengan klien. Untuk mengetahui 

bagaimana model komunikasi yang digunakan oleh PT. Imaji Interaktif Media 

dalam mempertahankan pelanggan yang berkelanjutan, maka peneliti bertanya 

kepada pimpinan PT. Imaji Interaktif Media menggunakan model komunikasi 

Harold Lasswell yaitu Who (siapa) Says What (isi pesan), In Which Channel 

(media), To Whom (komunikan), With What Effect (Efek). 

Peneliti bertanya kepada narasumber siapa yang menjadi komunikator utama 

dalam menjalin komunikasi dengan pelanggan, dan sejauh mana keterlibatan 

narasumber dalam menjalin komunikasi strategis dengan klien. 

"Yang biasanya jadi komunikator utama ke klien itu dari tim Marketing 

Communication (Markom). Mereka yang handle komunikasi dari awal kayak pas 

klien nanya-nanya, butuh penawaran, sampai ngobrolin konsep atau kebutuhan 

proyek. Tim Markom juga yang ngejaga supaya komunikasi tetap lancar dan klien 

ngerti alur kerja kita. Jadi mereka semacam jembatan antara keinginan klien dan 

tim produksi di dalam. 

Tapi saya sebagai pimpinan juga tetap ikut terlibat, terutama kalau udah masuk 

ke hal-hal strategis. Misalnya waktu presentasi ke klien, diskusi konsep besar, atau 

pas ada keputusan penting yang perlu diambil bareng. Saya turun langsung biar 

klien juga merasa lebih yakin dan percaya, sekaligus memastikan arah kerja kita 

tetap sesuai sama visi dan standar perusahaan." 
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Dalam menjaga komunikasi dengan pelanggan, tim Marketing Communication 

(Markom) berperan sebagai komunikator utama yang menangani interaksi sejak 

awal hingga pelaksanaan proyek. Namun, pimpinan perusahaan juga turut terlibat 

dalam komunikasi strategis, khususnya dalam pengambilan keputusan penting, 

demi menjaga kepercayaan klien serta memastikan arah kerja sesuai dengan visi 

perusahaan. 

Selanjutnya peneliti bertanya kepada narasumber mengenai pesan utama yang 

disampaikan kepada pelanggan untuk membangun hubungan jangka panjang dan 

bagaimana perusahaan menyusun pesan agar sesuai dengan kebutuhan dan karakter 

masing-masing client. 

"Pesan utama yang ingin kami sampaikan ke pelanggan dalam membangun 

hubungan jangka panjang adalah bahwa kami terbuka dan fleksibel. Artinya, kami 

nggak kaku hanya berpegang pada hal-hal yang tertulis di kontrak saja, tapi juga 

siap menyesuaikan dengan kebutuhan dan situasi klien selama masih dalam batas 

yang masuk akal. Klien jadi merasa lebih nyaman karena tahu bahwa kami benar- 

benar berusaha memahami dan mengikuti ritme kerja mereka, bukan hanya sekadar 

menjalankan proyek secara teknis. 

Dalam menyusun pesan komunikasi ke klien, kami selalu berusaha untuk tidak 

memakai pendekatan yang seragam. Tiap klien punya gaya kerja, ekspektasi, dan 

kebutuhan yang berbeda, jadi cara penyampaian pesannya juga harus disesuaikan. 

Komunikasinya lebih bersifat personal, disampaikan dengan bahasa yang mudah 

dipahami dan tidak terlalu formal, supaya mereka merasa lebih dekat dan terlibat. 
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Intinya, kami ingin klien merasa bahwa mereka bukan cuma sekadar pengguna jasa, 

tapi juga bagian dari proses kreatif yang berjalan bareng." 

Perusahaan menyampaikan pesan utama kepada pelanggan dengan pendekatan 

yang terbuka dan fleksibel, menyesuaikan kebutuhan klien meskipun di luar 

kontrak. Penyusunan pesan disesuaikan secara personal dengan gaya komunikasi 

dan ekspektasi masing-masing klien, guna membangun kedekatan dan hubungan 

kerja jangka panjang yang saling mendukung. 

Setelah itu, peneliti bertanya kepada narasumber media apa saja yang 

digunakan oleh PT. Imaji Interaktif Media dalam berinteraksi dengan pelanggan. 

Peneliti juga bertanya mengenai media apa yang paling efektif dalam berinteraksi 

dengan pelangggan. 

"Media komunikasi yang biasa kita pakai buat berinteraksi sama klien itu 
cukup beragam. Umumnya lewat WhatsApp untuk komunikasi cepat dan informal, 
terus email untuk hal-hal yang sifatnya lebih formal atau administrasi kayak 
penawaran dan revisi dokumen. Kalau lagi butuh diskusi yang agak panjang atau 
presentasi konsep, biasanya kita pakai Zoom Meeting, apalagi kalau kliennya di 
luar kota. Jadi tergantung situasi dan kebutuhan aja, mana yang paling cocok 
dipakai. 

Tapi kalau ditanya mana yang paling efektif, menurut saya tetap interaksi 
langsung yang paling ngena. Soalnya, ngobrol tatap muka bikin komunikasi lebih 
jelas, bisa langsung tukar pikiran, dan ngebangun kedekatan juga sama klien. 
Kadang hal-hal yang nggak tertulis pun bisa lebih mudah disampaikan waktu 
ngobrol langsung, dan itu bikin hubungan kerja jadi lebih cair dan enak ke 
depannya." 

 
Selanjunya peneliti bertanya mengenai target utama dari komunikasi strategis 

yang dilakukan oleh pimpinan PT. Imaji Interaktif Media dalam membangun 

hubungan baik dengan pelanggan berkelanjutan. 

"Kalau soal target utama komunikasi, biasanya yang jadi fokus kita 
adalah decision maker atau orang yang punya wewenang langsung buat ambil 
keputusan. Soalnya, mereka yang menentukan apakah kerja sama bisa lanjut atau 
nggak, jadi komunikasi harus jelas dan meyakinkan ke arah mereka. Tapi selain itu, 
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kita juga menyasar orang-orang yang punya pengaruh terhadap keputusan si 
decision maker kayak asisten pribadi, manajer divisi, atau bagian marketing internal 
klien. 

Kadang, justru orang-orang yang kelihatannya bukan pengambil keputusan 
langsung itu punya peran besar dalam memberikan masukan atau pertimbangan. 
Jadi kita tetap bangun komunikasi yang baik sama semua pihak yang terlibat. 
Dengan begitu, alur komunikasi jadi lebih lancar dan keputusan bisa lebih cepat 
diambil karena semua pihak merasa terlibat dan paham dengan informasi yang kita 
sampaikan." 

 
Target utama komunikasi perusahaan adalah decision maker atau pihak yang 

memiliki wewenang dalam pengambilan keputusan, namun komunikasi juga dijalin 

dengan orang-orang yang berpengaruh terhadap keputusan tersebut. Pendekatan ini 

membantu memperlancar proses komunikasi dan mempercepat pengambilan 

keputusan karena semua pihak yang terlibat merasa dilibatkan dan memahami 

informasi yang disampaikan. 

Setelah memahami bagaimana model komunikasi dijalankan oleh pimpinan 

dan tim di PT. Imaji Interaktif Media, langkah selanjutnya adalah melihat sejauh 

mana komunikasi tersebut memberikan dampak nyata bagi hubungan perusahaan 

dengan pelanggan. Komunikasi yang efektif bukan hanya soal menyampaikan 

informasi,  tetapi  juga membentuk   hubungan emosional, menumbuhkan 

kepercayaan, serta menjaga keberlanjutan kerja sama antara perusahaan dan klien. 

Dampak dari dampak dari model komunikasi yang diterapkan, khususnya 

terhadap tiga aspek  penting  yaitu rebuy (pembelian  ulang  oleh 

pelanggan), retention (kemampuan mempertahankan pelanggan lama), 

dan referral (pelanggan merekomendasikan layanan kepada orang lain). Peneliti 

melakukan wawancara kepada pimpinan PT. Imaji Interaktif Media untuk 
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mengetahui sejauh mana dampak komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk mempertahankan pelanggan yang berkelanjutan dengan tiga aspek tersebut. 

"Menurut saya, model komunikasi yang kita terapkan sejauh ini cukup 
berpengaruh besar, khususnya dalam hal rebuy atau pembelian ulang. Banyak klien 
yang sebelumnya pernah kerja sama, akhirnya balik lagi karena merasa puas, 
nyaman, dan cocok sama cara kita berkomunikasi. Mereka ngerasa dilayani dengan 
baik, didengarkan kebutuhannya, dan hasil kerjanya juga sesuai ekspektasi. Jadi, 
komunikasi yang kita bangun nggak cuma sekadar transaksional, tapi lebih ke 
hubungan yang saling percaya. 

Dari situ, efeknya juga terasa ke retention dan referral. klien yang sudah 
beberapa kali kerja sama biasanya jadi langganan dan loyal. Mereka juga sering 
merekomendasikan kita ke rekan bisnis atau jaringan mereka dan itu tanpa kita 
minta. Jadi menurut saya, komunikasi yang jujur, terbuka, dan fleksibel bikin klien 
merasa dihargai, dan itu jadi kunci buat mereka mau lanjut kerja sama dan bahkan 
bantu promosiin kita ke orang lain." 

 
Sebagai bagian dari pengumpulan data kualitatif, wawancara juga dilakukan 

dengan pegawai PT. Imaji Interaktif Media. Dengan begitu, peneliti dapat 

memperoleh sudut pandang yang lebih kompleks dari pelaku komunikasi dengan 

klien. Wawancara dilakukan dengan dua pegawai PT. Imaji Interaktif Media yaitu 

Khamaruddin Akbar Lubis yang tergabung dalam divisi Marketing Communication 

dan Inka Fradilla yang tergabung dalam divisi kreatif di PT. Imaji Interaktif Media. 

Peneliti bertanya pada narasumber Khamaruddin Akbar Lubis dan Inka Fradilla 

mengenai tugas yang berkaitan dengan komunikasi kepada pelanggan. 

"Aku sih fokusnya di bagian marketing communication, jadi hampir tiap hari 
komunikasi sama klien. Mulai dari nanggepin pertanyaan awal mereka, ngatur 
jadwal meeting, sampai nyusun proposal atau penawaran proyek. Aku juga sering 
jadi penghubung antara klien dan tim produksi biar semua info yang dibutuhin itu 
nyampe dengan jelas. Kalau klien butuh update atau revisi, biasanya juga aku yang 
handle duluan biar prosesnya tetap jalan lancar." 

 
Hal senada juga disampaikan oleh Inka Fradilla selaku tim kreatif PT. Imaji 

Interaktif Media yang menyatakan bahwa komunikasi dengan klien perlu dilakukan 

untuk menjelaskan brief konsep atau ide yang ditawarkan. 
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"Kalau aku lebih ke sisi kreatifnya. Tapi tetap komunikasi sama klien juga 

penting banget, apalagi pas nyampein konsep atau ide yang kita tawarin. Kadang 
aku juga langsung presentasiin desain atau campaign plan ke mereka, jadi harus 
bisa jelasin dengan cara yang gampang dipahami. Selain itu, kalau ada revisi atau 
feedback, aku bantu pastiin perubahan itu sesuai sama ekspektasi mereka, jadi tetap 
ada komunikasi dua arah selama proses kreatif berjalan." 

 
Selanjutnya, peneliti bertanya mengenai model komunikasi yang 

diimplementasikan oleh kedua pegawai PT. Imaji Interaktif Media dalam 

mempertahankan pelanggan yang berkelanjutan. Keduanya memberikan 

pandangan berdasarkan pengalaman langsung saat berinteraksi dengan klien, mulai 

dari proses awal komunikasi, penyampaian ide kreatif, hingga menjaga hubungan 

baik agar klien tetap loyal dan puas terhadap layanan yang diberikan. Peneliti 

bertanya tentang siapa yang bertanggung jawab berkomunikasi langsung dengan 

klien dan sejauh mana keterlibatan kedua pegawai tersebut dalam proses 

komunikasi dengan klien. 

"Biasanya sih yang sering banget komunikasi langsung sama klien itu dari tim 
marketing, termasuk aku juga. Kita yang handle mulai dari awal banget kayak pas 
klien baru nanya-nanya, sampe follow-up pas proyek udah jalan. Kadang juga ikut 
meeting bareng buat pastiin konsep dan brief-nya udah nyambung. Jadi lumayan 
sering terlibat, apalagi kalau klien-nya minta detail atau butuh penjelasan teknis 
soal layanan yang kita tawarin." 

Pegawai, khususnya dari tim marketing, memiliki peran penting sebagai garda 

terdepan dalam menjalin hubungan dengan pelanggan. Hal ini terlihat dari 

keterlibatan mereka yang dimulai sejak tahap awal komunikasi yakni ketika calon 

klien mulai menunjukkan ketertarikan hingga proses lanjutan seperti pemantauan 

proyek dan penyampaian detail teknis. 
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Sementara itu narasumber Inka Fradilla selaku tim kreatif PT. Imaji Interaksi 

Media mengutarakan bahwa tim kreatif juga turut berkomunikasi dengan klien atau 

pelanggan, namun hanya untuk hal-hal seputar proses kreatif yang akan dilakukan. 

"Kalau soal komunikasi langsung sama klien, sih, biasanya tim marketing yang 
jadi ujung tombaknya. Mereka yang pertama kali nge-handle klien dari awal sampai 
deal. Tapi dari tim kreatif, kita juga sering banget diajak terlibat, apalagi kalau udah 
masuk ke pembahasan konsep atau desain yang lebih teknis. Kadang klien pengin 
ngobrol langsung sama tim kreatif biar idenya lebih nyambung dan hasilnya sesuai 
harapan mereka." 

 
Setelah itu peneliti bertanya mengenai isi pesan yang disampaikan oleh kedua 

pegawai PT. Imaji Interaktif Media. Peneliti tertarik untuk mengetahui bagaimana 

pesan disampaikan kepada klien. 

"Kalau dari aku yang di tim marketing, biasanya di awal kerja sama, aku selalu 
coba sampaikan dulu kalau kita di Imaji itu kerja bareng klien. Jadi aku bangun 
komunikasi yang santai tapi jelas biar klien juga ngerasa nyaman buat ngobrol atau 
revisi kalau ada hal-hal yang pengin disampaikan." 

Sementara itu, narasumber Inka Fradilla selaku bagian kreatif dari PT. Imaji 

Interaktif Media mengatakan hal senada. Menurutnya pesan yang disampaikan tim 

kreatif kepada klien memiliki kesamaan dengan bagian Marketing. 

"Kalau dari sisi tim kreatif, kita juga punya cara komunikasi yang mirip. Waktu 
awal mulai ngerjain project, biasanya kita jelasin dulu konsep atau arah kreatifnya 
dengan cara yang mudah dimengerti, gak terlalu teknis karena gak semua klien 
background-nya dari dunia kreatif kan. Tapi tetep kita jaga supaya pesannya 
kelihatan kalau kita serius dan paham apa yang kita kerjain." 

 
Selanjutnya, peneliti mengulik media komunikasi yang digunakan oleh kedua 

pegawai PT. Imaji Interaktif Media dalam mempertahankan pelanggan yang 

berkelanjutan. Pemilihan media ini disesuaikan dengan karakteristik masing- 

masing  klien  agar  komunikasi  tetap  efektif  dan  responsif. Narasumber 
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Khamaruddin Akbar Lubis mengatakan bahwa pemilihan media komunikasi 

disesuaikan dengan kebutuhan klien. 

"Kalau dari aku yang di marketing, sebenarnya semua media kita pakai 
tergantung kebutuhan dan karakter kliennya. Tapi jujur aja, yang paling sering dan 
paling efektif tuh WhatsApp sama tatap muka langsung. WhatsApp itu cepet, 
praktis, dan bisa lebih personal juga. Kita bisa follow up, update progress, atau 
sekadar jaga komunikasi biar tetap lancar. Tapi kalau lagi bahas hal yang lebih 
urgent atau butuh diskusi lebih dalam, tatap muka tetap jadi pilihan utama. Soalnya 
lewat pertemuan langsung, kita bisa lebih peka sama ekspresi dan respon klien, jadi 
nyambungnya lebih enak.” 

 
Narasumber Inka Fradilla selaku bagian dari tim kreatif menyatakan bahwa 

media komunikasi yang sering digunakan adalah Whatsapp untuk komunikasi 

dengan klien. Hal ini dikarenakan media tersebut adalah media yang paling praktis 

untuk berkomunikasi. 

"Kalau dari tim kreatif, kita juga pakai semua channel email buat kirim 
dokumen atau file besar, Zoom buat presentasi konsep, dan WhatsApp buat 
komunikasi cepat. Tapi yang paling kerasa efeknya tetap WhatsApp dan ketemu 
langsung. Soalnya kadang ide kreatif itu lebih gampang dijelasin dan diterima pas 
ngobrol langsung, entah itu lewat voice note, video call, atau meeting tatap muka. 
Komunikasinya jadi lebih natural dan dua arah, apalagi pas revisian atau 
brainstorming. Klien juga biasanya lebih nyaman dan terbuka ngobrol di situ.” 

 
Setelah itu, peneliti bertanya mengenai komunikan atau penerima pesan yang 

disampaikan oleh kedua pegawai PT. Imaji Interaktif Media. Berdasarkan 

wawancara yang telah peneliti lakukan, komunikan utama dalam proses 

komunikasi adalah perwakilan pihak klien, seperti brand manager, marketing 

communication, atau pemilik usaha. Peneliti mewawancarai narasumber 

Khamaruddin Akbar Lubis selaku bagian dari tim Marketing Communication PT. 

Imaji Interaktif Media. 

“Kalau dari aku yang di marketing, biasanya komunikasi langsung kita arahkan 
ke pemilik usaha atau decision maker-nya. Misalnya, waktu handle Sadan Pancake 
Durian Medan, aku langsung komunikasi sama owner-nya, karena dia yang punya 
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kendali penuh soal branding. Jadi lebih efisien juga sih, karena gak perlu banyak 
bolak-balik nunggu persetujuan." 

 
Selanjutnya peneliti juga mewawacarai narasumber Inka Fradilla selaku bagian 

dari tim kreatif PT. Imaji Interaktif Media. Narasumber menyatakan bahwa 

komunikasi dilakukan langsung dengan klien atau pelanggan. 

"Kalau dari tim kreatif, kita juga biasanya komunikasi langsung ke orang yang 
ngerti dan terlibat langsung di lapangan. Misalnya pas kerja sama sama FlowFour 
Cafe, kita lebih sering ngobrol langsung sama head barista-nya, karena dia yang 
ngerti banget konsep, suasana, dan karakter cafenya. Jadi pas kita bikin materi 
visual atau konten, referensinya dapet, feel-nya juga lebih nyambung." 

 
Unsur terakhir dalam model komunikasi Harold Lasswell adalah with what 

effect, untuk mengetahui implementasi unsur ini dalam proses komunikasi yang 

dilakukan kedua pegawai PT. Imaji Interaktif Media, peneliti bertanya kepada 

narasumber mengenai dampak komunikasi yang terjadi setelah proses komunikasi. 

Terdapat tiga aspek yang menjadi dampak komunikasi yang telah berlangsung 

yaitu, retention, rebuy dan refferal. 

Narasumber Khamaruddin Akbar Lubis memaparkan bahwa komunikasi yang 

dilakukan pihak PT. Imaji Interaktif Media memiliki dampak pada ketiga aspek 

tersebut. 

"Iya, menurut aku sih komunikasi yang baik emang punya dampak besar buat 
bikin klien tetap percaya dan akhirnya balik lagi pakai jasa kita. Contohnya waktu 
kita kerja sama sama Sadan Pancake Durian Medan, awalnya mereka pakai jasa kita 
buat pembuatan logo dan packaging, terus setelah itu mereka lanjut lagi untuk 
kebutuhan branding yang lain. Itu bentuk dari rebuy. Nah, ada juga yang 
bentuknya referral, misalnya mereka cerita ke kenalan bisnisnya soal pengalaman 
kerja sama sama Imaji, dan dari situ datang klien baru." 

 
Hal senada juga disampaikan oleh narasumber Inka Fradilla selaku bagian dari 

tim Kreatif PT. Imaji Interaktif Media bahwa komunikasi yang dijalin dengan 
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pelangan atau klien menghasilkan dampak yang cukup positif untuk PT. Imaji 

Interaktif Media. 

"Dari sisi kreatif juga kerasa banget efeknya. Pas kita ngerjain video dan 
konten sosmed untuk FlowFour Cafe, awalnya mereka pengin coba satu konsep 
dulu. Tapi setelah itu, karena komunikasinya lancar dan hasilnya sesuai ekspektasi, 
mereka lanjut lagi buat konten-konten berikutnya. Itu salah satu contoh rebuy. 
Terus, dari situ juga mereka sempat rekomendasiin jasa kita ke rekan usaha lain 
yang butuh konten juga itu udah masuk referral." 

 
Untuk memperkuat data dan mendapatkan sudut pandang dari pihak penerima 

layanan, peneliti juga melakukan wawancara dengan pelanggan loyal PT. Imaji 

Interaktif Media. Pelanggan loyal yang dimaksud adalah klien yang telah 

menggunakan jasa perusahaan secara berulang dan menunjukkan kepuasan melalui 

kerja sama jangka panjang maupun rekomendasi kepada pihak lain. 

Dalam penelitian ini, narasumber yang menjadi pelanggan loyal atau 

berkelanjutan PT. Imaji Interaktif Media adalah Muhammad Ikhsan selaku pemilik 

usaha Sadan Pancake Durian Medan dan M. Syahrul Ramadhan Siregar selaku 

Head Barista FlowFour Coffee & House. Jasa yang digunakan oleh kedua klien 

tersebut berbeda sesuai dengan kebutuhannya masing-masing. 

Peneliti mengajukan pertanyaan terkait durasi kerja sama antara klien dengan 

PT. Imaji Interaktif Media. Kedua narasumber memberikan jawaban yang berbeda, 

disebabkan oleh perbedaan waktu awal dimulainya kerja sama antara masing- 

masing klien dengan perusahaan. 

Narasumber Muhammad Ikhsan mengatakan bahwa ia telah menjalin kerja 

sama dengan PT. Imaji Interaktif Media sejak tahun 2023 untuk kebutuhan desain 

logo dan desain packaging. 
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"Kita mulai kerja sama sama PT. Imaji Interaktif Media itu dari tahun 2023. 

Waktu itu kita emang lagi butuh banget bantuin buat ngerapihin tampilan brand, 
mulai dari desain logo sampai desain packaging." 

 
Sementara itu, narasumber M. Syahrul Ramadhan Siregar menyatakan bahwa 

cafe tempat ia bekerja sudah lebih dulu menjalin kerja sama dengan PT. Imaji 

Interaktif Media sejak tahun 2021. Narasumber menggunakan jasa PT. Imaji 

Interaktif Media untuk kebutuhan pengambilan foto, videografi, dan konten sosial 

media. 

"Usaha kita udah kerja sama sama PT. Imaji Interaktif Media dari tahun 2021. 
Awalnya kita butuh bantuin buat videografi dan foto-foto produk, terus lama-lama 
lanjut juga ke konten buat sosial media. Dari situ, karena hasilnya cocok dan 
komunikasinya enak, kerja samanya jadi berlanjut sampai sekarang." 

 
Dalam menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan, model 

komunikasi yang digunakan oleh sebuah perusahaan memegang peranan penting 

dalam membangun kepercayaan dan menjaga loyalitas klien. Peneliti kemudian 

menelusuri model komunikasi seperti apa yang diterapkan oleh pihak PT. Imaji 

Interaktif Media kepada pelanggan loyal. 

Peneliti bertanya kepada narasumber Muhammad Ikhsan terkait komunikator 

dari pihak PT. Imaji Interaktif Media yang berkomunikasi dengan narasumber 

untuk keperluan kerja sama. Narasumber Muhammad Ikhsan memaparkan bahwa 

yang berkomunikasi dengan pihaknya adalah tim marketing dari PT. Imaji Interaktif 

Media. 

"Selama ini sih yang paling sering komunikasi sama aku dari pihak PT. Imaji 
itu tim marketingnya. Mereka yang biasanya ngabarin soal progress, ngatur jadwal 
meeting, sampai diskusiin konsep atau kebutuhan yang mau dikerjain." 

 
Hal senada juga di sampaikan oleh narasumber M. Syahrul Ramadhan Siregar 

selaku Head Barista Flow Four mengenai komunikator pihak PT. Imaji Interaktif 
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Media. Narasumber menjelaskan bahwa yang menjadi penghubung antara pihaknya 

dengan PT. Imaji Interaktif Media adalah tim marketing dari PT. Imaji Interaktif 

Media. 

"Yang biasanya komunikasi sama aku itu tim marketingnya dari PT. Imaji. 
Mereka yang ngatur semua soal teknis dan koordinasi pas kita lagi bikin konten. 
Kadang ngobrolin konsep video, kadang juga bahas angle yang cocok buat nunjukin 
vibe cafenya." 

 
Selanjutnya, peneliti juga bertanya mengenai isi pesan yang disampaikan oleh 

komunikator, dalam hal ini tim marketing PT. Imaji Interaktif Media. Kedua 

narasumber menyampaikan hal yang sama bahwasannya tim marketing 

menyampaikan pesan dengan cepat tanggap dan dapat beradaptasi dengan kondisi 

narasumber. Seperti yang dipaparkan oleh narasumber Muhammad Ikhsan selaku 

pemilik usaha Sadan Pancake Durian Medan yang menggunakan jasa PT. Imaji 

Interaktif Media unuk kebutuhan desain logo dan packaging. 

"Menurut saya, cara komunikasi dari tim PT. Imaji itu cepat tanggap dan 
adaptif. Mereka cepet respon kalau saya hubungi, entah itu buat tanya progress atau 
kasih revisi." 

 
Kemudian peneliti juga bertanya kepada narasumber M. Syahrul Ramadhan 

Siregar tentang cara berkomunikasi PT. Imaji Interaktif Media. Narasumber 

menjelaskan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh PT. Imaji Interaktif Media 

dilakukan dengan ramah dan jelas sehingga pesan yang disampaikan jelas dan dapat 

dipahami. 

"cara berkomunikasi tim PT. Imaji menurut aku sih ramah banget, dan cara 
mereka nyampein sesuatu juga jelas dan gampang dimengerti. Jadi meskipun kita 
gak terlalu ngerti istilah-istilah teknis di dunia kreatif, mereka bisa ngejelasin 
dengan bahasa yang simple tanpa bikin bingung." 



44 
 

 
 
 

 
Selanjutnya, setelah mengetahui cara berkomunikasi tim PT. Imaji Interaktif 

Media, peneliti mengulik tentang pesan atau informasi yang sering disampaikan 

selama kerja sama berlangsung. Narasumber Muhammad Ikhsan menyatakan 

bahwa pesan yang disampaikan PT. Imaji Interaktif Media kepada pihaknya adalah 

tentang progress proyek yang sedang dikerjakan. 

"Selama kerja sama, yang paling sering disampaikan sama tim PT. Imaji itu 
soal progress proyek yang lagi dikerjain. Jadi mereka rutin ngabarin udah sampai 
tahap mana, ada yang perlu dikonfirmasi atau direvisi apa enggak." 

 
Setelah itu, peneliti bertanya mengenai media atau platform komunikasi yang 

dilakukan seperti WhatsApp, E-mail, Zoom, dan tatap muka. Peneliti 

mewawancarai kedua narasumber yang bekerja sama dengan PT. Imaji Interaktif 

Media. Narasumber Muhammad Ikhsan menjelaskan bahwa media komunikasi 

yang digunakan selama kerja sama adalah WhatsApp dan tatap muka. 

"Selama kerja sama, komunikasi paling sering lewat WhatsApp karena lebih 
cepat dan fleksibel aja buat ngobrolin hal-hal teknis atau sekadar update. Tapi kita 
juga beberapa kali ketemu langsung atau meeting tatap muka, apalagi pas awal- 
awal bahas konsep logo sama packaging." 

 
Selanjutnya, peneliti juga bertanya dengan narasumber M. Syahrul Ramadhan 

Siregar yang merupakan Head Barista Flowfour. Narasumber menjelaskan bahwa 

media komunikasi yang sering digunakan adalah WhatsApp, E-mail dan Zoom. 

"Kalau dari FlowFour, kita komunikasinya lumayan lengkap. Paling sering sih 
tetap lewat WhatsApp buat ngobrol harian atau update konten. Tapi kita juga sering 
pakai email buat kirim file desain atau materi konten, biar lebih rapi. Terus kadang 
kalau perlu diskusi lebih panjang atau presentasi, kita pakai Zoom." 

Kemudian peneliti bertanya tentang komunikan atau target komunikasi PT. 

Imaji Interaktif Media. Berdasarkan hasil wawancara, diketahui bahwa target 

komunikasi  utama  perusahaan  adalah  pihak  yang  memiliki  peran  dalam 
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pengambilan keputusan, seperti pemilik usaha atau kepala bagian yang langsung 

terlibat dalam operasional dan strategi brand. Peneliti menanyakan hal tersebut 

kepada Muhammad Ikhsan, yang menjelaskan bahwa PT. Imaji Interaktif Media 

berkomunikasi langsung dengannya melalui tim marketing. 

"Komunikasinya langsung ke aku sebagai pemilik usaha. Jadi gak lewat tim 
atau orang lain, biar lebih jelas dan cepet juga dalam ambil keputusan, apalagi soal 
desain logo dan packaging yang butuh arah langsung dari aku.” 

 
Setelah itu, peneliti menanyakan hal yang sama kepada narasumber M. Syahrul 

Ramadhan Siregar selaku head barista. Narasumber menjelaskan bahwa PT. Imaji 

Interaktif Media berkomunikasi langsung dengannya sebagai penanggung jawab 

FlowFour Cafe. 

"Mereka langsung komunikasi sama aku sebagai head barista. Karena aku yang 
pegang konsep dan tahu vibe cafenya kayak gimana, jadi lebih enak kalau 
ngobrolnya langsung. Biar pas bikin konten atau video, feel-nya gak melenceng 
dari karakter tempat kita.” 

 
Terakhir peneliti bertanya mengenai dampak dari komunikasi yang dilakukan 

oleh PT. Imaji Interaktif Media. Dampak atau efek yang dihasilkan dari komunikasi 

yang dilakukan mencakup kepuasan pelanggan, rebuy, retention,dan refferal. 

Narasumber Muhammad Ikhsan menjelaskan bahwa pihaknya merasa puas 

atas kinerja PT. Imaji Interaktif Media. Komunikasi yang dibangun menyesuaikan 

kondisi kedua belah pihak sehingga tercipta kesepahaman dan keberlanjutan kerja 

sama. 

"Iya, aku pribadi ngerasa puas banget sama cara PT. Imaji komunikasi selama 
kerja sama. Mereka ngerti gimana cara nyesuaikan komunikasi sama kondisi kita, 
jadi gak ada yang saling maksa atau buru-buru." 

 
Peneliti juga bertanya kepada kepada narasumber M. Syahrul Ramadhan 

Siregar selaku Head Barista FlowFour Cafe. Menurutnya, selama bekerja sama 



46 
 

 
 
 

 
dengan pihak PT. Imaji Interaktif Media, pihaknya merasa cukup puas dengan hasil 

pekerjaan dan budget yang masih terjangkau. 

"Selama kerja sama sama PT. Imaji, aku cukup puas sih. Hasil kerjanya oke, 
sesuai yang kita harapin, dan yang paling penting juga masih masuk di budget kita. 
Jadi dari segi komunikasi, aku ngerasa dihargai sebagai klien karena mereka gak 
cuma ngejar hasil, tapi juga ngertiin kebutuhan dan kemampuan kita." 

 
Setelah itu peneliti bertanya kepada narasumber mengenai aspek rebuy, 

retention, dan refferal sebagai bentuk efek dari komunikasi yang dilakukan oleh PT. 

Imaji Interaktif Media. Narasumber Muhammad Ikhsan menjelaskan bahwa 

pihaknya sudah lebih dari satu kali menggunakan jasa dari PT. Imaji Interaktif 

Media (rebuy). Narasumber juga menjelaskan alasannya mengapa terus menjalin 

kerja sama dengan PT. Imaji Interaktif Media (retention), alasannya karena kinerja 

PT. Imaji Interaktif Media berhasil memenuhi ekspektasi usahanya. Kemudian 

Narasumber Muhammad Ikhsan juga merekomendasikan (refferal) kepada teman- 

temannya untuk menggunakan jasa PT. Imaji Interaktif Media untuk kebutuhan 

Digital Marketing. 

"Iya, kita udah tiga kali pakai jasa PT. Imaji Interaktif Media, soalnya sejauh 
ini hasil kerjanya selalu sesuai sama ekspektasi kita. Makanya kerja sama masih 
terus lanjut sampai sekarang, karena mereka bisa ngerti kebutuhan usaha kita dan 
eksekusinya juga rapi. Makanya, aku juga udah pernah rekomendasiin Imaji ke 
beberapa temen yang butuh bantuan di bagian digital marketing." 

 
Selanjutnya peneliti juga bertanya kepada Head Barista FlowFour yaitu M. 

Syahrul Ramadhan Siregar mengenai kepuasan pihaknya dan ketiga aspek yang 

menjadi faktor utama pelanggan berkelanjutan. Narasumber M. Syahrul Ramadhan 

Siregar menjelaskan bahwa kinerja PT. Imaji Interaktif Media sangat memuaskan 

dengan harga yang masih terjangkau. Hal ini menyebabkan pihaknya terus menjalin 

kerja sama khususnya dalam bidang foto produk (retention). Pihaknya juga sudah 
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dua kali menggunakan jasa PT. Imaji Interaktif Media (rebuy). Hal ini juga 

menyebabkan pihak FlowFour merekomendasikan jasa PT. Imaji Interaktif Media 

kepada teman-teman lain di bidang FnB atau Food and Beverages. 

" Iya, kita di FlowFour udah dua kali pakai jasa dari PT. Imaji Interaktif Media, 
terutama buat kebutuhan foto produk. Soalnya sejauh ini hasil kerja mereka 
memuaskan banget, tapi harganya juga masih terjangkau, jadi gak bikin berat di 
budget. Itu juga alasan kenapa kita terus lanjut kerja sama sampai sekarang karena 
dari sisi kualitas dan komunikasi udah cocok. Bahkan aku juga udah sempat 
rekomendasiin Imaji ke beberapa temen yang sama-sama di bidang FnB, soalnya 
menurut aku mereka layak buat diajak kerja sama, apalagi buat yang butuh konten 
visual yang proper." 

 
4.1.3 Dokumentasi 

 
Dokumentasi dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran 

visual mengenai proses wawancara dengan pimpinan, karyawan, dan juga 

pelanggan atau klien PT. Imaji Interaktif Media untuk menganalisis model 

komunikasi Harold D. Lasswell yang diimplementasikan PT. Imaji Interaktif 

Media. Dokumentasi ini juga berfungsi sebagai data pendukung yang memperkuat 

validitas temuan wawancara, sehingga hasil analisis terhadap setiap unsur 

komunikasi dapat disajikan secara lebih komprehensif dan objektif. 
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Gambar 4.2 Wawancara dengan Pimpinan PT. Imaji Interaktif Media 

 

 
Sumber: Dokumentasi Pribadi Peneliti, 2025 

 
 
 

Gambar 4.3 Wawancara dengan Karyawan PT. Imaji Interaktif Media 
 

Sumber: Dokumentasi Pribadi Peneliti, 2025 
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Gambar 4.4 Wawancara dengan Karyawan PT. Imaji Interaktif Media 

 

Sumber: Dokumentasi Pribadi Peneliti, 2025 
 
 
 

Gambar 4.5 Wawancara dengan Pelanggan PT. Imaji Interaktif Media 
 

Sumber: Dokumentasi Pribadi Peneliti, 2025 
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Gambar 4.6 Wawancara dengan Pelanggan PT. Imaji Interaktif Media 

 

Sumber: Dokumentasi Pribadi Peneliti, 2025 
 
 

4.2 Pembahasan 
 

Berdasarkan hasil wawancara dengan kedua narasumber yang merupakan 

pelanggan loyal PT. Imaji Interaktif Media, ditemukan bahwa fleksibilitas dan 

komunikasi yang adaptif menjadi faktor utama dalam mempertahankan pelanggan 

secara berkelanjutan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa 

perubahan kebutuhan dan perilaku pelanggan menuntut perusahaan untuk lebih 

responsif dan adaptif dalam memenuhi harapan mereka (Santoso et al., 2025) 

Keduanya mengungkapkan telah menggunakan jasa PT. Imaji lebih dari satu 

kali (rebuy) serta memiliki alasan kuat untuk terus menjalin kerja sama hingga saat 

ini (retention). Muhammad Ikhsan menyatakan bahwa sejak tahun 2023, Sadan 

Pancake telah menggunakan jasa PT. Imaji untuk kebutuhan pembuatan logo dan 

desain kemasan produk. Ia merasa puas dengan hasil kerja yang diberikan karena 
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sesuai dengan ekspektasi dan kebutuhan brand miliknya. Tak hanya itu, proses kerja 

sama yang dibangun dengan gaya komunikasi yang jelas dan cepat tanggap 

membuatnya merasa nyaman dalam menjalin relasi kerja yang berulang. 

Selain merasa puas dengan kinerja dan hasil yang diterima, Muhammad Ikhsan 

juga mengaku telah merekomendasikan jasa PT. Imaji kepada beberapa rekannya 

yang memiliki usaha serupa. Hal ini menunjukkan bahwa selain melakukan 

pembelian ulang (rebuy), pelanggan juga turut mempromosikan layanan PT. Imaji 

kepada pihak lain (referral). Aktivitas ini menjadi salah satu indikator keberhasilan 

komunikasi yang tidak hanya menjaga hubungan jangka pendek, tetapi juga 

menciptakan efek berantai yang berdampak positif bagi citra dan keberlanjutan 

perusahaan. 

Sementara itu, M. Syahrul Ramadhan Siregar dari FlowFour Cafe 

mengungkapkan bahwa pihaknya sudah dua kali menggunakan jasa PT. Imaji, 

khususnya untuk keperluan fotografi produk dan konten media sosial. Menurutnya, 

kerja sama tersebut tetap berlanjut karena kualitas hasil kerja yang memuaskan serta 

harga yang masih terjangkau untuk skala usaha FnB. Hal ini menjadi alasan utama 

FlowFour terus mempercayakan kebutuhan visual mereka kepada PT. Imaji 

Interaktif Media. 

Syahrul juga menambahkan bahwa cara komunikasi yang digunakan oleh PT. 

Imaji tergolong adaptif dan mudah dipahami. Proses diskusi yang adaptif membuat 

pihaknya merasa dihargai sebagai klien. Karena pengalaman positif tersebut, 

Syahrul pun merekomendasikan PT. Imaji kepada rekan-rekan bisnisnya di industri 

FnB, terutama yang membutuhkan jasa kreatif dalam pengembangan konten digital. 
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Keberhasilan komunikasi tersebut tidak terlepas dari pemilihan media yang 

sesuai dengan karakter dan kebutuhan masing-masing klien. PT. Imaji Interaktif 

Media secara konsisten memanfaatkan berbagai platform komunikasi seperti 

WhatsApp, Zoom, email, serta pertemuan tatap muka, tergantung pada preferensi 

dan urgensi proyek. Hal ini menunjukkan bahwa PT. Imaji Interaktif Media 

memiliki fleksibilitas dalam membangun interaksi yang efektif, baik secara 

personal maupun profesional, guna menjaga kedekatan dengan klien. Pemanfaatan 

WhatsApp yang cepat dan praktis menjadi media utama dalam komunikasi harian, 

sementara pertemuan langsung digunakan untuk pembahasan yang lebih mendalam 

dan strategis. 

Selain itu, gaya komunikasi yang diterapkan oleh tim PT. Imaji Interaktif 

Media juga menjadi faktor penting dalam mempertahankan kepuasan pelanggan. 

Gaya komunikasi yang adaptif, fleksibel, dan mudah dipahami memudahkan klien 

dalam menyampaikan kebutuhannya kepada pihak PT. Imaji Interaktif Media. Baik 

Muhammad Ikhsan maupun Syahrul Ramadhan menyampaikan bahwa mereka 

merasa dihargai sebagai mitra, bukan sekadar pelanggan, karena komunikasi yang 

dibangun terasa akrab namun tetap profesional. Hal ini membentuk hubungan yang 

saling percaya dan berkelanjutan antara agensi dan klien. 



 

 
BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 
 

Berdasarkan hasil penelitian dan wawancara mendalam dengan pimpinan, 

pegawai, serta dua pelanggan loyal PT. Imaji Interaktif Media, dapat disimpulkan 

bahwa komunikasi menjadi elemen kunci dalam menjaga hubungan berkelanjutan 

antara perusahaan dan klien. Terutama model komunikasi Harold D. Lasswell yang 

diterapkan dalam proses komunikasi berdampak dalam mempertahankan 

pelanggan yang berkelanjutan. Adapun beberapa kesimpulan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. PT. Imaji Interaktif Media berhasil mempertahankan kerja sama dengan 

klien secara berkelanjutan karena komunikasi yang dilakukan jelas dan cepat 

tanggap serta dapat menyesuaikan kebutuhan klien (adaptif). 

2. Media komunikasi yang digunakan oleh PT. Imaji Interaktif Media beragam 

mulai dari tatap muka, zoom meeting, e-mail, dan WhatsApp. Media 

komunikasi yang paling efektif dan fleksibel adalah WhatsApp. 

3. Komunikasi yang dilakukan oleh pihak PT. Imaji Interaktif Media 

berdampak pada tiga aspek pelanggan loyal yaitu rebuy, retention, dan 

refferal. Dua klien utama (Sadan Pancake dan FlowFour Cafe) menunjukkan 

bahwa mereka melakukan pembelian ulang (rebuy), tetap menjalin kerja 

sama (retention), bahkan merekomendasikan PT. Imaji Interaktif Media 

kepada pihak lain (referral). 
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5.2 Saran 

 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran yang bisa 

menjadi bahan pertimbangan untuk meningkatkan dampak komunikasi yang lebih 

luas. Adapun beberapa sarannya sebagai berikut: 

1. PT. Imaji Interaktif Media disarankan untuk mempertahankan cara 

komunikasi sesuai dengan model komunikasi Harold Lasswell 

2. Pemanfaatan media seperti zoom dapat dimaksimalkan kembali untuk 

menunjang komunikasi virtual yang lebih efektif. 

3. PT. Imaji Interaktif Media diharapkan dapat menjaga kualitas dan tetap 

konsisten mengerjakan setiap projek yang diberikan oleh klien. 

Dengan mempertimbangkan saran-saran di atas, diharapkan PT. Imaji 

Interaktif Media dapat terus menjaga hubungan jangka panjang dengan pelanggan, 

meningkatkan loyalitas, serta memperluas jangkauan pasar melalui rekomendasi 

positif dari klien yang puas. 
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