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STRATEGI KOMUNIKASI PERSUASIF THE SIGNATURE EVENT 

PLANNER DALAM MENUMBUHKAN KEPERCAYAAN CALON 

KONSUMEN DI KOTA MEDAN 

 

ANANDA RAHMADHANI 

NPM:2203110124 

ABSTRAK 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena pesatnya perkembangan industri 

kreatif di Kota Medan yang berimplikasi pada tingginya tingkat kompetisi antar 

penyedia jasa event planner, di mana aspek kepercayaan (trust) menjadi determinan 

utama dalam proses pengambilan keputusan calon konsumen. The Signature Event 

Planner sebagai subjek penelitian menghadapi tantangan strategis dalam 

mengonstruksi kredibilitas guna meyakinkan pasar yang kompetitif. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis secara mendalam mengenai strategi komunikasi 

persuasif yang diimplementasikan oleh The Signature Event Planner dalam 

menumbuhkan kepercayaan calon konsumen. Menggunakan metode penelitian 

kualitatif deskriptif, pengumpulan data dilakukan melalui teknik wawancara 

mendalam, observasi partisipatif, dan studi dokumentasi, yang kemudian dianalisis 

menggunakan kerangka teori komunikasi persuasif. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi persuasif yang diterapkan mencakup optimalisasi 

dimensi kredibilitas sumber melalui presentasi portofolio yang komprehensif, 

pemanfaatan bukti sosial (social proof) berupa testimoni pelanggan, serta 

penggunaan pesan-pesan yang mengintegrasikan aspek logis dan emosional. 

Temuan penelitian ini menegaskan bahwa keberhasilan dalam menumbuhkan 

kepercayaan konsumen sangat dipengaruhi oleh konsistensi narasi persuasif yang 

dibangun secara terintegrasi antara kanal komunikasi digital dan interaksi 

interpersonal, sehingga mampu mereduksi ketidakpastian serta membentuk 

persepsi positif terhadap profesionalisme layanan perusahaan. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Persuasif, Kepercayaan Konsumen, The 

Signature Event Planner. 
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BAB I  

PENDAHULUAN  

1.1  Latar Belakang Masalah  

Persaingan dalam dunia bisnis saat ini hampir melanda seluruh masyarakat 

Indonesia baik perusahaan maupun perorangan. Untuk dapat mempertahankan 

kredibilitas perusahaan baik yang sudah lama berdiri maupun yang baru berdiri, 

makam perusahaan-perusahaan tersebut berlomba-lomba untuk memperlihatkan 

kekreatifan dan keunikan usahanya kepada masyarakat luas (Prabowo & Gilang 

Widagdyo, 2023). Industri kreatif merupakan salah satu sektor yang menunjukkan 

perkembangan pesat dan berkontribusi signifikan terhadap perekonomian di 

berbagai negara, termasuk di Indonesia. Sektor ini identik dengan pemanfaatan 

kreativitas, inovasi, teknologi, serta nilai budaya sebagai sumber daya utama dalam 

menghasilkan produk dan layanan bernilai tambah tinggi.  

Menurut BPS (2025), sektor ekonomi kreatif mempekerjakan 27,4 juta 

orang atau sekitar 18,7% dari total angkatan kerja nasional, meningkat dari 26,48 

juta pada 2024. Ini menunjukkan pergeseran tenaga kerja menuju sektor kreatif. 

Indikator penting dari transformasi struktural ekonomi, ini membuktikan bahwa 

pertumbuhan subsektor kreatif seperti desain, seni pertunjukan, fashion, kuliner, 

serta jasa event dan pernikahan mengindikasikan adanya transformasi struktural 

dalam ekonomi modern menuju ekonomi berbasis kreativitas dan pengalaman. 

Perubahan ini ditandai oleh meningkatnya permintaan masyarakat terhadap produk 

dan layanan yang tidak hanya memenuhi kebutuhan fungsional, tetapi juga 

memberikan nilai emosional dan pengalaman personal. Ekonomi kreatif 
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berkembang pesat ketika inovasi, kolaborasi, dan kreativitas menjadi 

pendorong utama dalam penciptaan nilai ekonomi dan sosial (Hatammimi & 

Afanassieva, 2022).   

Perkembangan industri kreatif semakin diperkuat dengan dukungan dari 

pemerintah, perkembangan teknologi digital, dan pertumbuhan UMKM kreatif 

yang saling terhubung dalam rantai nilai. Kota-kota kreatif, komunitas lokal, serta 

penyedia jasa di sektor hiburan dan event menjadi komponen penting dalam 

pengembangan ekosistem kreatif tersebut. Studi-studi terkait dengan 

pengembangan kota kreatif menunjukkan bahwa subsektor event dan wedding 

berperan penting dalam membangun identitas lokal, menggerakkan pariwisata, 

serta meningkatkan daya saing ekonomi daerah (Hatammimi & Afanassieva, 2022). 

Ekosistem kreatif ini tidak hanya menciptakan peluang ekonomi, tetapi juga 

membuka ruang kolaborasi lintas sektor bagi seniman, pelaku UMKM, desainer, 

fotografer, dekorator, hingga penyedia jasa event management.  

Pertumbuhan industri event semakin terlihat setelah pandemi, dimana 

masyarakat kembali menyelenggarakan berbagai acara seperti wedding, corporate 

event, private celebration, hingga social gathering di berbagai daerah termasuk 

Kota Medan, permintaan terhadap jasa event planner meningkat seiring dengan 

perubahan preferensi masyarakat yang menginginkan acara yang lebih praktis, 

profesional, dan memiliki konsep visual yang kuat. Perubahan gaya hidup, 

ekspektasi konsumen terhadap estetika, serta kebutuhan dokumentasi digital turut 

mendorong peningkatan penggunaan jasa perencanaan acara profesional. Penelitian 

(Coles et al., 2022) menunjukkan bahwa penyelenggara event pasca pandemi 
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mengalami transformasi besar, dimana peran event planner semakin strategis dalam 

memastikan kelancaran acara dan menciptakan pengalaman yang aman, nyaman, 

serta bernilai.  

Namun, kompleksitas industri event juga menuntut kepercayaan yang tinggi 

dari konsumen. Kepercayaan menjadi faktor kunci dalam menentukan keputusan 

calon klien untuk menggunakan jasa event planner. Dalam industri yang sangat 

bergantung pada hasil akhir, estetika, ketepatan waktu, dan koordinasi lintas vendor, 

konsumen membutuhkan jaminan bahwa event planner yang mereka gunakan 

benar-benar kompeten dan profesional. Parappagoudar & Ramanjaneyalu (2018) 

mengungkapkan bahwa kualitas layanan, kejelasan komunikasi, serta kemampuan 

penyedia jasa dalam membangun hubungan emosional berpengaruh signifikan 

terhadap persepsi konsumen dan tingkat kepercayaan dalam memilih vendor 

pernikahan maupun event lainnya.  

Disinilah peran strategi komunikasi persuasif menjadi sangat penting. 

Komunikasi persuasif tidak sekedar menyampaikan informasi, tetapi bertujuan 

memengaruhi sikap, persepsi, dan keputusan calon konsumen. Wedding planner 

dan event planner perlu mengomunikasikan kredibilitas, pengalaman, portofolio, 

kemampuan problem solving, hingga testimoni klien secara efektif untuk 

membangun kepercayaan. Studi dari SSRN (Doshi & Vidani, 2024) yang meneliti 

persepsi konsumen terhadap wedding planner menunjukkan bahwa promosi yang 

persuasif, penggunaan media sosial yang konsisten, dan penyampaian pesan yang 

emosional dapat meningkatkan keyakinan calon konsumen dalam memilih jasa 

event planner.  
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Dalam konteks di kota Medan, persaingan penyedia jasa event planner 

semakin ketat. Banyak vendor dekorasi, fotografer, wedding organizer, dan event 

planner menuntut setiap pelaku usaha untuk memiliki strategi komunikasi yang 

lebih kreatif, kredibel, dan mampu meyakinkan konsumen. The Signature Event 

Planner sebagai salah satu pelaku usaha di bidang ini harus mampu membedakan 

dirinya dari yang lain melalui pendekatan komunikasi yang persuasif, baik melalui 

media sosial, interaksi tatap muka, konsultasi, maupun konten pemasaran digital. 

Penggunaan komunikasi visual, storytelling, testimoni hingga demonstration of 

work menjadi strategi yang semakin relevan dalam menarik perhatian serta 

membangun kepercayaan.  

Persaingan dalam industri jasa menuntut pelaku usaha untuk menerapkan 

strategi komunikasi pemasaran yang terencana dan terarah. Penerapan strategi 

komunikasi pemasaran berbasis segmentasi, targeting, dan positioning (STP), serta 

pemanfaatan bauran promosi yang terintegrasi, terbukti berperan penting dalam 

membangun positioning dan menarik perhatian audiens di tengah persaingan yang 

kompetitif (Astuti et al., 2021). Sejalan dengan hal tersebut, Putri & Faustyna 

(2022) menegaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang didukung oleh 

pemilihan media yang tepat, kejelasan pesan, dan pendekatan persuasif mampu 

membentuk persepsi positif serta meningkatkan minat konsumen terhadap jasa 

yang ditawarkan. Dalam konteks industri event planner di Kota Medan, strategi 

komunikasi pemasaran yang terstruktur dan persuasif menjadi semakin krusial 

untuk membedakan penyedia jasa, membangun citra profesional, serta 
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menumbuhkan kepercayaan calon konsumen di tengah ketatnya persaingan antar 

vendor.    

Digitalisasi turut memperkuat peran komunikasi persuasif dalam industri 

event planner. Menurut penelitian Glow Wedding & Event Planner Study (Kadek 

et al., 2024), penggunaan Instagram, TikTok, dan media visual lainnya dapat 

meningkatkan engagement dan bentuk persepsi positif terhadap brand 

wedding/event planner. Konten visual yang konsisten desain feed yang rapi, video 

behind the scene, serta testimoni klien terbukti efektif dalam mempengaruhi sikap 

dan keyakinan calon konsumen. Hal tersebut menunjukkan bahwa komunikasi 

persuasif dalam industri  event kini tidak hanya dilakukan melalui tatap muka, tetapi 

juga melalui pesan-pesan visual yang terstruktur dan strategi branding digital.  

Sejalan dengan perkembangan tersebut, komunikasi persuasif menjadi 

faktor penting dalam membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen pada industri 

jasa yang sangat bergantung pada kualitas interaksi. Penelitian Fadri (2022) 

menunjukkan bahwa komunikasi persuasif yang ditunjukkan melalui sikap ramah, 

sopan, responsif, serta kemampuan penyedia jasa dalam meyakinkan konsumen 

mampu menciptakan persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan pengguna 

layanan. Hal ini relevan dengan industri event planner yang menawarkan layanan 

tidak berwujud, sehingga calon konsumen sangat bergantung pada cara event 

planner berkomunikasi sejak tahap awal konsultasi.  

Sebagai penguatan terhadap kajian mengenai komunikasi persuasif, 

penelitian Vinti et al., (2022.) menegaskan bahwa komunikasi persuasif memiliki 

pengaruh signifikan dalam membentuk sikap, persepsi dan tingkat kepercayaan 
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audiens terhadap suatu institusi. Komunikasi yang dilakukan secara jelas, ramah, 

responsif, serta tanpa paksaan mampu menciptakan persepsi positif dan 

meningkatkan penerimaan pesan. Hal ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

persuasif tidak hanya relevan dalam konteks layanan publik, tetapi juga dapat di 

terapkan pada industri jasa yang sangat bergantung pada kualitas interaksi dan 

keyakinan calon konsumen.  

Melihat fenomena tersebut, startegi komunikasi persuasif menjadi aspek 

yang sangat penting bagi The Signature Event Planner dalam membangun 

kepercayaan calon konsumennya di Kota Medan. Kepercayaan tidak hanya di 

bangun melalui hasil acara, tetapi juga melalui bagaimana perusahaan 

berkomunikasi, meyakinkan, dan membangun hubungan emosional dengan calon 

klien sejak tahap awal interaksi. Oleh karena itu. penelitian mengenai stategi 

komunikasi persuasif yang di gunakan The Signature Event Planner menjadi 

relevan untuk dikaji guna mengetahui bagaimana teknik komunikasi, pesan, media, 

serta pendekatan persuasif digunakan dalam membentuk kepercayaan calon 

konsumen.  

1.2  Pembatasan Masalah  

Penelitian ini berfokus pada strategi komunikasi persuasif yang di terapkan oleh 

The Signature Event Planner dalam menumbuhkan kepercayaan kepada calon 

konsumen di Kota Medan.  

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang sudah diuraikan di atas, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana Strategi Komunikasi 
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Persuasif the Signature Event Planner dalam Menumbuhkan Kepercayaan Calon 

Konsumen di Kota Medan   

1.4  Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan strategi komunikasi persuasif 

yang di gunakan oleh the Signature Event Planner dalam membangun kepercayaan 

calon konsumennya di Kota Medan.  

1.5 Manfaat Penelitian  

Manfaat penelitian adalah kontribusi dari hasil penelitian yang diperoleh 

terhadap bidang keilmuan yang dipelajari, bisa juga manfaat untuk budaya atau 

masyarakat tertentu. Sesuatu yang peneliti hasilkan dalam penelitian bisa membawa 

dampak positif untuk pembaca terhadap permasalahan peneliti (Sari et al, 2023). 

Manfaat penelitian juga merupakan uraian yang menunjukkan kegunaan dari 

dilaksanakannya sebuah penelitian. Adapun manfaat yang diharapkan dari 

terlaksananya penelitian ini adalah :  

1. Aspek Teoritis, penelitian ini di harapkan memberikan kontribusi akademis 

bagi pengembang ilmu komunikasi, khususnya dalam memahami strategi 

komunikasi persuasif sebuah industri jasa kepada calon konsumennya. 

Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi studi-studi selanjutnya 

yang berkaitan dengan komunikasi persuasif, komunikasi pemasaran jasa 

dan komunikasi dalam industri kreatif.  

2. Aspek Praktis, hasil dari penelitian ini dapat menjadi masukan untuk 

meningkatkan efektivitas strategi komunikasi yang di gunakan, terutama 

dalam membangun kepercayaan calon konsumen melalui pendekatan 



 
 

8 
 

interpersonal digital marketing. Selain itu penelitian ini juga dapat menjadi 

rujukan bagi para vendor pelayanan event untuk mengembangkan strategi 

komunikasi yang lebih efektif, sehingga dapat meningkatkan daya daing di 

industri yang semakin kompetitif.   

1.6 Sistematika Penulisan  

BAB I : PENDAHULUAN 

Bagian ini berisi pendahuluan yang di dalamnya terdapat uraian mengenai latar 

belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dan 

sistematika penulisan. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Bagian ini berisi uraian teori yang relevan dengan Strategi Komunikasi 

Persuasif the Signature Event Planner dalam Menumbuhkan Kepercayaan 

Calon Konsumen di Kota Medan. Pada BAB II ini juga akan disajikan 

anggapan dasar penelitian. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bagian ini mengungkapkan dan menguraikan bagaimana metode penelitian 

yang digunakan dalam pelaksanaan penelitian ini, seperti jenis penelitian, 

kerangka konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian, 

informan/narasumber, teknik pengumpulan data, teknik analisis data, Lokasi 

dan waktu penelitian,  

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini berisi uraian dan penjabaran analisis hasil data riset penelitian dan 

pembahasan. 
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BAB V : PENUTUP 

Bagian ini berisi tentang simpulan dan saran berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan 
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BAB II  

URAIAN TEORITIS 

2.1 Strategi Komunikasi  

 Strategi merupakan suatu perencanaan yang disusun secara sistematis dan 

terarah untuk mencapai tujuan tertentu dengan memanfaatkan sumber daya 

yang tersedia secara optimal. Dalam konteks organisasi dan manajemen, 

strategi dipahami sebagai pedoman tindakan jangka panjang yang dirancang 

untuk menghadapi berbagai situasi dan tantangan yang mungkin muncul dalam 

proses pencapaian tujuan. Strategi menuntut adanya analisis lingkungan, 

penentuan tujuan, serta penetapan langkah-langkah yang efektif agar hasil yang 

diharapkan dapat tercapai secara maksimal (Sartika & Hidayatullah, 2023). 

Dalam perkembangannya, konsep strategi tidak hanya diterapkan dalam bidang 

militer atau manajemen, tetapi juga di adaptasi dalam berbagai disiplin ilmu, 

termasuk ilmu komunikasi. Strategi menjadi instrumen penting dalam 

menentukan arah tindakan, pengambilan keputusan, serta pengelolaan aktivitas 

sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan (Estaswara, 2021). 

 Komunikasi merupakan proses penyampaian pesan dari komunikator 

kepada komunikan melalui media tertentu dengan tujuan menciptakan 

kesamaan makna. Komunikasi tidak hanya dipahami sebagai proses 

penyampaian informasi, tetapi juga sebagai aktivitas sosial yang melibatkan 

interaksi, pertukaran makna, serta pengaruh antara individu maupun kelompok. 

Keberhasilan komunikasi ditentukan oleh sejauh mana pesan yang 

disampaikan dapat dipahami dan dimaknai secara tepat oleh penerima pesan 
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(Khairunisa, 2024). Dalam konteks komunikasi modern, komunikasi juga 

dipandang sebagai sarana untuk membangun hubungan, membangun persepsi, 

serta memengaruhi sikap dan perilaku khalayak. Oleh karena itu, komunikasi 

menjadi elemen penting dalam berbagai aktivitas organisasi, pelayanan publik, 

pendidikan, dan industri jasa (Amalia & Winata, 2025).  

 Strategi komunikasi merupakan penggabungan antara konsep strategi dan 

komunikasi yang bertujuan untuk merancang proses penyampaian pesan secara 

terencana, sistematis, dan efektif. Strategi komunikasi digunakan sebagai 

pedoman dalam menentukan cara, metode, dan media komunikasi agar pesan 

yang disampaikan mencapai sasaran sesuai dengan tujuan yang telah 

ditetapkan. Strategi komunikasi menuntut adanya perencanaan yang matang 

agar proses komunikasi tidak berlangsung secara spontan dan tidak terarah 

(Machsunah et al., 2023). Strategi komunikasi juga dipahami sebagai proses 

pengelolaan unsur-unsur komunikasi yang meliputi komunikator, pesan, 

media, komunikan, dan efek. Pengelolaan unsur-unsur tersebut dilakukan 

secara terpadu untuk menciptakan pemahaman, penerimaan, serta perubahan 

sikap ataau perilaku pada khalayak sasaran.  

 Strategi komunikasi juga bertujuan untuk mengurangi potensi konflik dan 

kesalahpahaman dalam proses komunikasi. Dengan perencanaan pesan yang 

matang dan pemilihan media yang tepat, strategi komunikasi membantu 

komunikator mengantisipasi berbagai hambatan komunikasi, seperti perbedaan 

latar belakang budaya, tingkat pendidikan, dan persepsi audiensi. Oleh karena 
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itu, strategi komunikasi berfungsi sebagai alat pengendalian komunikasi agar 

pesan yang tersampaikan sesuai dengan yang diharapkan (Khairunisa, 2024).   

2.2 Komunikasi Persuasif  

 Komunikasi persuasif merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan 

untuk memengaruhi sikap, pendapat, kepercayaan, dan perilaku audiens 

melalui pesan yang dirancang secara sadar dan terencana. Dalam komunikasi 

persuasif, komunikator tidak menggunakan paksaan melainkan berusaha 

membujuk audiens dengan pendekatan yang rasional maupun emosional agar 

audiens secara sukarela melakukan penerimaan terhadap pesan dan perubahan 

sesuai dengan tujuan komunikasi (Estaswara, 2021) 

 Komunikasi persuasif menekankan proses penyampaian pesan yang 

mampu menciptakan kesadaran, ketertarikan, dan penerimaan audiens terhadap 

gagasan yang disampaikan. Oleh karena itu, keberhasilan komunikasi persuasif 

sangat dipengaruhi oleh kemampuan komunikator dalam memahami 

karakteristik audiens, menyusun pesan yang relevan, serta memilih media yang 

tepat agar pesan dapat diterima secara efektif (Machsunah et al., 2023) Dapat 

disimpulkan bahwa komunikasi persuasif merupakan proses komunikasi yang 

dilakukan secara sengaja untuk memengaruhi audiens melalui pesan yang 

argumentatif, menarik, dan sesuai dengan kebutuhan dan kondisi audiens tanpa 

adanya unsur pemaksaan.  

 Tujuan utama komunikasi persuasif adalah menciptakan perubahan sikap, 

pendapat, atau perilaku audiens sesuai dengan tujuan komunikator. Perubahan 

tersebut dapat bersifat bertahap, dimulai dari meningkatnya pengetahuan, 
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terbentuknya sikap positif, hingga munculnya tindakan nyata dari audiens 

sebagai respon terhadap pesan yang disampaikan (Khairunisa, 2024).  Selain 

itu komunikasi bertujuan untuk membangun kepercayaan antara komunikator 

dengan audiens. Kepercayaan menjadi faktor penting dalam komunikasi 

persuasif karena audiens cenderung menerima pesan dari komunikator yang 

dianggap kredibel, jujur, dan memiliki kompetensi. Dengan adanya 

kepercayaan, pesan persuasif lebih mudah diterima dan diinternalisasi oleh 

audiens (Estaswara, 2021). Dalam konteks organisasi dan jasa, komunikasi 

persuasif juga bertujuan untuk memengaruhi keputusan audiens, seperti 

keputusan memilih produk, jasa, atau layanan tertentu. Oleh karena itu, 

komunikasi persuasif sering digunakan dalam kegiatan pemasaran, hubungan 

masyarakat, dan pelayanan publik untuk membentuk persepsi positif dan 

loyalitas audiens (Sartika & Hidayatullah, 2023).  

 Komunikasi persuasif memiliki sejumlah karakteristik utama yang 

membedakannya dari bentuk komunikasi lainnya. Pertama, komunikasi 

persuasif bersifat bertujuan, artinya pesan disusun dengan tujuan tertentu yang 

ingin dicapai oleh komunikator. Kedua, bersifat psikologis, karena berupaya 

memengaruhi aspek kognitif, afektif, dan konatif audiens. Ketiga, bersifat non-

koersif, yaitu tidak menggunakan paksaan atau tekanan dalam memengaruhi 

audiens (Machsunah et al., 2023). Selain itu, komunikasi persuasif juga 

ditandai dengan penggunaan pesan yang argumentatif dan emosional secara 

seimbang. Pesan yang argumentatif berfungsi untuk meyakinkan audiens 

secara logis, sedangkan pendekatan emosional digunakan untuk membangun 
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kedekatan dan keterlibatan audiens terhadap pesan yang disampaikan (Amalia 

& Winata, 2026).  

2.3 Kepercayaan Konsumen  

 Kepercayaan konsumen merupakan konsep penting dalam kajian 

pemasaran dan komunikasi yang berkaitan dengan keyakinan konsumen 

terhadap suatu produk, jasa, merek, atau penyedia layanan. Kepercayaan 

konsumen terbentuk ketika konsumen meyakini bahwa pihak yang 

menawarkan produk atau jasa memiliki kemampuan, kejujuran, dan itikad baik 

dalam memenuhi janji serta harapan konsumen. Kepercayaan ini menjadi dasar 

dalam membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan pelaku 

usaha (Silvi & Prabandari, 2024). 

 Dalam konteks jasa, kepercayaan konsumen memiliki peran yang sangat 

krusial karena konsumen tidak dapat mengevaluasi kualitas jasa secara 

langsung sebelum jasa tersebut digunakan. Oleh karena itu, konsumen 

cenderung mengandalkan kepercayaan sebagai dasar dalam pengambilan 

keputusan. Kepercayaan konsumen muncul dari persepsi positif terhadap 

reputasi, pengalaman sebelumnya, serta informasi yang diterima melalui 

komunikasi yang dilakukan oleh penyedia jasa (Baihaqi et al., 2025). Dapat 

disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen 

bahwa suatu pihak mampu memberikan produk atau jasa sesuai dengan 

harapan, serta berkomitmen untuk bertindak jujur dan bertanggung jawab 

dalam hubungan pertukaran yang terjalin.  
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 Kepercayaan konsumen terdiri dari beberapa aspek utama, salah satunya 

adalah kompetensi, yaitu keyakinan konsumen bahwa penyedia jasa tau produk 

memiliki kemampuan yang memadai untuk memberikan layanan yang 

berkualitas. Kompetensi ini berkaitan dengan profesionalisme, pengalaman, 

dan keterampilan yang ditunjukkan oleh perilaku usaha (Silvi & Prabandari, 

2024)) Kedua adalah integritas, yaitu keyakinan konsumen bahwa penyedia 

jasa atas produk bersikap jujur, konsisten, dan dapat diandalkan dalam 

menjalankan komitmennya. Integritas tercermin dari kejelasan informasi, 

kesesuaian janji dengan realisasi, serta transparansi dalam proses pelayanan. 

Integritas yang baik akan meningkatkan rasa aman konsumen dalam 

melakukan transaksi. Ketiga adalah itikad baik, yaitu keyakinan bahwa 

penyedia jasa atau produk memiliki kepedulian terhadap kepentingan 

konsumen dan tidak semata-mata berorientasi pada keuntungan. Sikap ramah, 

responsif, dan perhatian terhadap kebutuhan konsumen menjadi faktor yang 

sangat penting. (Cahyani & Artanti, 2023). 

 Kepercayaan konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang 

berasal dari internal konsumen maupun eksternal penyedia produk atau jasa. 

Salah satu faktor utama adalah komunikasi, dengan komunikasi yang jelas, 

jujur, dan konsisten mampu meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap 

merek atau penyedia jasa. Komunikasi yang persuasif dan informatif 

membantu konsumen memahami nilai dan kualitas yang ditawarkan (Silvi & 

Prabandari, 2024). Faktor selanjutnya adalah pengalaman konsumen, baik 

pengalaman langsung maupun melalui rekomendasi atau usulan dari konsumen 
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lain. Pengalaman positif yang berulang akan memperkuat kepercayaan 

konsumen, sedangkan pengalaman negatif dapat menurunkan tingkat 

kepercayaan secara signifikan (Baihaqi et al., 2025) Selain itu, reputasi dan 

citra merek juga berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Merek atau 

penyedia jasa yang memiliki reputasi baik cenderung lebih dipercaya karena 

dianggap memiliki kredibilitas dan konsistensi dalam memberikan layanan 

kualitas layanan. (Cahyani & Artanti, 2023) 

2.4 Hubungan Komunikasi Persuasif Degan Kepercayaan Konsumen  

 Komunikasi persuasif merupakan salah satu bentuk komunikasi yang 

dirancang secara sengaja untuk memengaruhi sikap, keyakinan, atau perilaku 

audiens melalui pesan yang bersifat logis, emosional, dan kredibel. 

Komunikasi persuasif tidak hanya berperan dalam penyampaian informasi, 

tetapi juga dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek, produk, atau 

layanan sehingga berkontribusi terhadap terbentuknya kepercayaan konsumen 

(Sutisna et al., 2025). 

 Dalam konteks pemasaran digital dan media sosial, komunikasi persuasif 

menunjukkan hubungan positif dengan pembentukan kepercayaan konsumen 

karena pendekatan ini tidak hanya fokus pada penyampaian produk, tetapi juga 

menciptakan kedekatan emosional dan transparansi yang mengurangi keraguan 

konsumen. Salah satu penelitian terbaru menunjukkan bahwa komunikasi yang 

jujur, personal, dan transparan melalui fitur interaktif seperti stories, live 

streaming, dan konten visual yang menarik dapat membangun kedekatan 
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emosional dengan konsumen yang pada akhirnya memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap brand atau akun penjual (Sutisna et al., 2025).  

 Komunikasi persuasif juga berkaitan erat dengan teori perubahan sikap 

dan pengaruh sosial, di mana pesan persuasif yang efektif akan menciptakan 

perubahan pada keyakinan dasar konsumen sehingga meningkatnya tingkat 

kepercayaan sumber pesan. Dalam sebuah penelitian dengan konteks industri 

asuransi menunjukkan bahwa strategi komunikasi persuasif secara signifikan 

memengaruhi kepercayaan nasabah karena mampu mengubah persepsi, pola 

pikir, dan sikap potensial konsumen yang awalnya kurang tertarik menjadi 

yakin dan percaya terhadap perusahaan asuransi tersebut (Sofjan & 

Erdiansyah, 2024).  

 Hubungan antara komunikasi persuasif dan kepercayaan konsumen juga 

diperkuat melalui aspek kredibilitas sumber pesan (source credibility) yaitu 

persepsi konsumen terhadap kredibilitas komunikator atau sumber informasi. 

Teori kredibilitas sumber menyatakan bahwa karakteristik sumber komunikasi 

seperti kompetensi, integritas, dan niat baik memengaruhi efektivitas pesan 

persuasif dalam membentuk kepercayaan. Sumber pesan yang dinilai kredibel 

cenderung lebih efektif dalam meyakinkan konsumen dan memperkuat 

kepercayaan konsumen terhadap merek atau produk.  

 Secara konseptual, hubungan antara komunikasi persuasif dan 

kepercayaan konsumen menunjukkan bahwa semakin baik kualitas pesan 

persuasif, yakni pesan yang disampaikan dengan kredibilitas tinggi, relevan, 

konsisten, dan memanfaatkan interaksi yang autentik maka semakin besar 
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kemungkinan konsumen merasa yakin terhadap merek atau produk yang 

ditawarkan. Kepercayaan yang terbentuk melalui komunikasi persuasif ini 

tidak hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga memperkuat 

loyalitas dan keterlibatan konsumen terhadap brand dalam jangka panjang 

(Sofjan & Erdiansyah, 2024) 

2.5 Teori Komunikasi Persuasif Carl Hovland (Model Yale)  

 Teori komunikasi persuasif Model Yale, yang dikembangkan oleh Carl I. 

Hovland dan kolega di Yale Communication Research Program, merupakan 

salah satu teori klasik yang masih relevan dalam kajian komunikasi persuasif 

hingga saat ini. Teori ini menjelaskan bahwa keberhasilan komunikasi 

persuasif ditentukan oleh bagaimana pesan disusun dan disampaikan untuk 

memengaruhi sikap, keyakinan, dan perilaku audiens. Hovland memandang 

persuasi sebagai proses psikologi yang terjadi secara bertahap, bukan sebagai 

perubahan yang terjadi secara instan (Yasa et al., 2025).  

 Hovland menekankan bahwa persuasi bukan sekedar penyampaian pesan, 

tetapi melalui proses kognitif dalam diri audiens. Penerimaan pesan pertama-

tama harus memeperhatikan pesan, kemudian memahami isi pesan tersebut, 

dan akhirnya menerimanya. Tahapan ini memenhgaruhi perubahan sikap 

secara bertahap karena audiens perlu memproses dan mengevaluasi informasi 

sebelum sikap baru terbentuk (Mulyono et al., 2024).  

 Adapun komponen utama dalam Model Yale yaitu, Sumber pesan (source) 

yang menekankan kredibilitas komunikator sebagai faktor krusial dalam 

persuasi. Kredibilitas mencakup keahlian (expertise) dan kepercayaan 
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(trustworthiness), serta citra atau reputasi komunikator di mata audiens. 

Kredibilitas sumber pesan secara signifikan memengaruhi kepercayaan 

konsumen dan respon terhadap pesan pemasaran, khususnya dalam konteks 

komunikasi pemasaran digital dan influencer marketing. Hal ini menunjukkan 

bahwa kredibilitas sumber tetap menjadi faktor kunci dalam keberhasilan 

komunikasi persuasif (Salleh et al., 2020).  

 Komponen kedua dalam Model Yale adalah isi pesan (message), yang 

mencakup struktur, kualitas argumen, dan daya tarik pesan. Pesan yang disusun 

secara logis relevan, dan sesuai dengan kebutuhan audiens akan lebih mudah 

dipahami dan diterima. Dalam komunikasi persuasif modern, pesan yang 

informatif dan persuasif terbukti mampu membentuk persepsi positif serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk atau merek (Mulyono 

et al., 2024). 

 Komponen ketiga adalah audiens (audience), yang meliputi karakteristik 

demografis, psikologi, tingkat keterlibatan, serta pengalaman sebelumnya. 

Model ini menegaskan bahwa karakteristik audiens sangat menentukan 

aktivitas persuasi, karena individu dengan latar belakang dan pengalaman yang 

berbeda akan memproses pesan secara berbeda pula. Hal ini menunjukkan 

bahwa keterlibatan audiens dan pengalaman sebelumnya memiliki pengaruh 

signifikan terhadap penerimaan pesan dan pembentukan kepercayaan 

konsumen, khususnya dalam konteks komunikasi digital dan media sosial 

(Teixeira et al., 2023).  
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 Middle theory dalam model komunikasi persuasif yang dikembangkan 

oleh Carl I. Hovland dikenal sebagai Yale Attitude Change Approach, yang 

menekankan bahwa perubahan sikap individu dipengaruhi oleh sumber pesan, 

isi pesan, dan karakteristik penerima. Dalam konteks penelitian komunikasi di 

Indonesia, konsep ini masih relevan karena komunikasi persuasif dipahami 

sebagai upaya memengaruhi sikap dan perilaku audiens tanpa paksaan, dengan 

mempertimbangkan faktor psikologis dan sosial dari penerima pesan. Hal ini 

didukung oleh penelitian yang menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi 

persuasif sangat dipengaruhi oleh pemahaman terhadap audiens, penggunaan 

pesan yang tepat, serta kredibilitas komunikator dalam menyampaikan 

informasi (Ade et al., 2025.).  

 Pendekatan Hovland juga menjelaskan bahwa perubahan sikap terjadi 

melalui proses pembelajaran pesan yang meliputi perhatian, pemahaman, 

hingga penerimaan pesan. Dalam penelitian komunikasi kontemporer di 

Indonesia, proses ini terlihat dalam berbagai konteks seperti komunikasi digital 

dan kampanye sosial, di mana pesan yang disusun secara persuasif mampu 

membentuk sikap dan perilaku audiens secara bertahap. Studi lain 

menunjukkan bahwa komunikasi persuasif berperan dalam memengaruhi pola 

pikir, sikap, dan perilaku individu melalui penyusunan pesan yang mampu 

membangun empati, motivasi, dan keterlibatan emosional audiens (Arafah & 

Destiwati, 2024) 
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2.6 Anggapan Dasar  

  Penelitian ini didasarkan pada anggapan bahwa strategi komunikasi 

persuasif yang diterapkan oleh The Signature Event Planner memiliki peran 

penting dalam menumbuhkan kepercayaan calon konsumen di Kota Medan. 

Penyampaian pesan yang jelas, menarik dan meyakinkan melalui berbagai 

media komunikasi diyakini mampu memengaruhi cara calon konsumen 

memahami dan menilai layanan yang ditawarkan.  

 Selain itu, penelitian ini beranggapan bahwa kepercayaan calon konsumen 

tidak muncul secara langsung, melainkan terbentuk melalui proses komunikasi 

yang konsisten, jujur, dan sesuai dengan kebutuhan serta harapan calon 

konsumen. Oleh karena itu, semakin efektif strategi komunikasi persuasif yang 

digunakan oleh The Signature Event Planner, maka semakin tinggi 

kepercayaan calon konsumen terhadap jasa event planner tersebut.  
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BAB III  

METODE PENELITIAN  

3.1. Jenis Penelitian  

 Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis penelitian 

metode deskriptif kualitatif. Metode penelitian kualitatif dikembangkan dalam 

ilmu-ilmu sosial yang memungkinkan peneliti mempelajari fenomena sosial dan 

budaya yang biasanya mengacu pada data yang tidak berbentuk angka. Penelitian 

kualitatif adalah pendekatan induktif, yang bertujuan untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih dalam tentang pengalaman individu atau kelompok atas 

suatu fenomena sosial (Wahyuni, 2023).  

 Menurut Prasetia (2022), metode penelitian kualitatif juga merupakan metode 

penelitian yang lebih menekankan pada aspek pemahaman secara mendalam 

terhadap suatu masalah dari pada melihat permasalahan untuk penelitian 

generalisasi. Penelitian kualitatif digunakan pada kondisi alamiah dan bersifat 

penemuan. Dalam penelitian kualitatif, peneliti merupakan instrumen kunci. Oleh 

karena itu, peneliti harus memiliki bekal teori dan wawasan yang luas dalam 

bertanya, menganalisis, dan mengonstruksi objek yang diteliti agar lebih jelas. 

Fokus dari penelitian kualitatif ini cenderung pada pemahaman mendalam, dan data 

informasi dari penelitian ini berasal dari wawancara, observasi, dan studi 

pustaka/dokumentasi terkait dengan apa yang diteliti.  

3.2. Kerangka Konsep  

Kerangka berpikir (kerangka konseptual) merupakan bagian dari penelitian 

yang menggambarkan alur pikiran peneliti, dalam memberikan penjelasan kepada 
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orang lain, mengapa dia mempunyai anggapan seperti yang diutarakan dalam 

hipotesis. kerangka berpikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 

berhubungan dengan berbagai faktor yang telah didefinisikan sebagai masalah yang 

penting. Kerangka berpikir dilengkapi dengan skema untuk memperjelas dan 

mempermudah pemahaman dan cara kerja peneliti. Adapun kerangka konseptual 

dalam penelitian ini adalah  

Gambar 3.1. Kerangka Konsep  

 

 

 

 

 Sumber: Olahan Peneliti 2026 

3.3. Definisi Konsep  

 Konsep adalah kesepakatan bersama untuk menamai sesuatu dan alat 

intelektual untuk membantu berpikir dan memecahkan masalah. Dari pengertian 

tersebut dapat disimpulkan bahwa suatu konsep mengandung atribut. Atribut adalah 

properti atau karakteristik yang dimiliki oleh suatu konsep yang membedakan objek 

atau peristiwa atau proses dari objek, peristiwa, atau proses lainnya. Sifat dapat 

didasarkan pada fakta berupa informasi tertentu yang dapat dibuktikan dengan 

laporan seseorang atau pengamatan langsung (Effendy et al., 2023). Adapun yang 

menjadi definisi konsep di kerangka konsep yang diuraikan di atas adalah 

Strategi Komunikasi Persuasif 

Model Yale Carl Hovland  

Message  

 

Source  Audiance  
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a. Strategi Komunikasi Persuasif  

Strategi komunikasi persuasif adalah suatu perencanaan dan pengelolaan 

proses penyampaian pesan yang dilakukan secara sistematis dan terarah 

dengan tujuan untuk memengaruhi sikap, pandangan, keyakinan, serta 

perilaku audiens atau khalayak sasaran tanpa adanya unsur paksaan. 

Strategi ini menitikberatkan pada penggunaan pesan yang logis, 

emosional, dan kredibel agar komunikan secara sukarela menerima pesan 

dan terdorong untuk melakukan tindakan sesuai dengan tujuan 

komunikator. Dalam konteks pemasaran, strategi komunikasi persuasif 

digunakan untuk membangun keterkaitan, membentuk sikap positif, serta 

mendorong keputusan pembelian melalui pemilihan pesan, media, dan 

pendekatan komunikasi yang tepat.  

b. Model Yale Carl Hovland  

Model Yale merupakan salah satu model dalam komunikasi persuasif 

yang dikembangkan oleh Carl I. Hovland. Model ini menjelaskan bahwa 

keberhasilan komunikasi persuasif dipengaruhi oleh tiga komponen 

utama, yaitu sumber (source), pesan (message), dan audiens (audience). 

Ketiga komponen ini saling berkaitan dan tidak dapat dipisahkan dalam 

proses komunikasi. Model Yale menekankan bahwa efektivitas persuasi 

tidak hanya ditentukan oleh isi pesan, tetapi juga oleh kredibilitas 

komunikator serta karakteristik penerima pesan. Oleh karena itu, 

komunikasi persuasif yang efektif harus mempertimbangkan ketiga 

aspek tersebut secara menyeluruh. 
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1. Source atau sumber adalah pihak yang menyampaikan pesan kepada 

audiens. Dalam konteks komunikasi persuasif, kredibilitas sumber 

menjadi faktor utama yang memengaruhi keberhasilan pesan. 

Kredibilitas ini mencakup keahlian (expertise), kepercayaan 

(trustworthiness), serta daya tarik (attractiveness) komunikator. 

Semakin tinggi kredibilitas sumber, maka semakin besar 

kemungkinan pesan akan diterima dan dipercaya oleh audiens. 

2. Message atau pesan merupakan isi informasi yang disampaikan oleh 

komunikator kepada audiens. Pesan dalam komunikasi persuasif 

harus disusun secara sistematis, jelas, dan menarik agar mampu 

memengaruhi cara berpikir dan sikap audiens. Penyusunan pesan 

juga memperhatikan struktur argumen, penggunaan bahasa, serta 

pendekatan emosional dan rasional. Pesan yang efektif biasanya 

mampu menyesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi audiens 

sehingga lebih mudah dipahami dan diterima. 

3. Audience atau audiens adalah pihak yang menerima pesan dalam 

proses komunikasi. Karakteristik audiens seperti usia, latar belakang 

pendidikan, pengalaman, nilai, serta kebutuhan sangat memengaruhi 

bagaimana pesan dipersepsikan dan direspon. Dalam komunikasi 

persuasif, pemahaman terhadap audiens menjadi sangat penting agar 

pesan yang disampaikan dapat sesuai dengan harapan dan kondisi 

mereka. Dengan demikian, strategi komunikasi dapat dirancang 

secara lebih tepat dan efektif. 
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3.4. Kategorisasi Penelitian  

  Tabel 3.1. Kategorisasi Penelitian 

Sumber: Olahan Peneliti 2026  

3.5. Narasumber  

Informan atau Narasumber memiliki peran yang sangat penting dalam sebuah 

penelitian, untuk memperoleh data dan informasi. Informan adalah seseorang yang 

memberi informasi dalam penelitian melalui wawancara, serta yang menjadi sumber 

data dalam penelitian. Adapun informan dalam penelitian ini adalah Project Director 

The Signature Event Planner dan marketing yang terjun langsung dengan konsumen 

juga beberapa konsumen yang pernah menggunakan jasa The Signature Event 

Planner.  

3.6. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data merupakan cara-cara yang digunakan untuk 

mengumpulkan data untuk memperoleh informasi yang akan menjadi hasil atau 

fakta pendukung penelitian. Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah teknik pengumpulan data menurut Sugiyono, berupa: 

Kategori Indikator Kunci 

Strategi Komunikasi 

Persuasif The 

Signature Event 

Planner Dalam 

Menumbuhkan  

Kepercayaan 

Konsumen   

a) Sourch  

• Keahlian (expertise) 

• Kepercayaan (trustworthiness) 

• Citra atau reputasi  

b) Message  

• Struktur  

• Kualitas argumen  

• Dari tarik pesan  

c) Audience  

• Karakteristik demografis  

• Psikologi  

• Tingkat keterlibatan  

• Pengalaman sebelumnya  
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a. Wawancara (Interview) 

Interview merupakan serangkaian data berupa tanya jawab antara peneliti 

dengan narasumber berupa informasi tentang masalah penelitian yang 

sedang diteliti. Dalam kegiatan interview dilakukan dengan terstruktur dan 

tidak terstruktur. Dalam sesi wawancara peneliti bebas menanyakan apa saja 

pertanyaan kepada narasumber yang berhubungan dengan penelitian (Sahir, 

2021). Pengumpulan data dalam penelitian ini akan dilakukan dengan 

wawancara terstruktur untuk memperoleh data yang akurat dari informan 

terkait. 

b. Observasi 

Observasi adalah pemilihan dan pencatatan perilaku orang- orang di 

lingkungannya. Metode ini berguna untuk menghasilkan deskripsi 

mendalam tentang organisasi atau peristiwa, untuk memperoleh informasi 

yang tidak dapat diakses dan untuk melakukan penelitian Ketika metode lain 

tidak memadai. Observasi memupuk pemahaman yang mendalam dan kaya 

tentang fenomena, situasi dan perilaku subjek penelitian (Wahyuni, 2023). 

Penelitian ini akan menggunakan teknik observasi berupa melakukan 

pengamatan secara langsung.                                                                                 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data dalam penelitian 

berupa analisis dokumen-dokumen yang berkaitan dengan permasalahan 

yang hendak diteliti (Prasetia, 2022). Dalam Penelitian ini, peneliti juga 

akan mengumpulkan data melalui dokumentasi, yaitu mencari informasi 

melalui dokumen-dokumen yang relevan dengan penelitian yang dilakukan. 
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3.7. Teknik Analisis Data  

 Analisis data adalah data yang sudah diolah sehingga hasil yang diperoleh 

mudah dimengerti oleh pembaca penelitian. Analisis data berupa hasil olah data, 

pengelompokan hasil pengolahan data dan meringkas sehingga membentuk suatu 

kesimpulan penelitian. Analisis data dalam penelitian kualitatif dilakukan pada saat 

pengumpulan data, dan setelah selesai pengumpulan data dalam periode tertentu 

(Prasetia, 2022). Pada penelitian ini, digunakan teknik analisis data model Miles 

dan Huberman, yakni dengan :  

a. Pengumpulan Data    

 Pengumpilan data dilakukan melalui beberapa teknik, yakni penggabungan 

dari berbagai jenis teknik pengumpulan data, baik wawancara, observasi, 

maupun studi dokumentasi.  

b. Reduksi Data  

  Reduksi data diartikan sebagai proses pemilihan, pemusatan perhatian 

pada penyederhanaan, pembuatan abstrak, dan transformasi data kasar yang 

muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. Mereduksi data bisa berarti 

merangkum, memilih hal-hal yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang 

penting  

c. Penyajian Data  

 Penyajian data adalah menyajikan sekumpulan informasi yang tersusun 

yang memberi kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. Penyajian data yang dimaksudkan dalam bentuk teks naratif, dan bisa 

disajikan dalam bentuk tabel, grafik, dan sejenisnya. Melalui penyajian data 
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dalam bentuk display, maka data dapat terorganisir, tersusun dalam pola 

hubungan, sehingga akan semakin mudah dipahami.  

d. Penarikan Kesimpulan  

 Penarikan kesimpulan atau verifikasi dilakukan selama penelitian 

berlangsung. Makna-makna yang muncul dari data harus selalu diuji 

kebenarannya dan kesesuaiannya sehingga validasi tetap terjamin. Penarikan 

kesimpulan dapat dilakukan dengan cara membandingkan kesesuaian 

pernyataan dari objek penelitian dengan makna yang terkandung dengan 

konsep-konsep dasar dalam penelitian tersebut.  

3.8. Waktu dan Lokasi Penelitian  

Adapun lokasi yang digunakan dalam penelitian ini bertempat Jalan Haji 

Misbah Komplek Multatuli Indah No.24 Blok CC, A U R, Kec. Medan Maimun, 

Kota Medan, Sumatera Utara. Kegiatan penelitian ini dimulai dari bulan Desember 

2025 sampai dengan Maret 2026.  

Gambar 3.2.  Peta Lokasi Penelitian 2026 

 

Sumber: Google Maps   
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Gambar 3.3.  Lokasi Penelitian 2026 

 

Sumber: Dokumen Peneliti   
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 4.1 Hasil Penelitian  

4.1.1 Data Informan  

 Berdasarkan teknik pengumpulan data yang terdapat pada bagian metode 

penelitian, peneliti mengumpulkan data dengan melakukan wawancara dan 

dokumentasi. Pada tahap wawancara dilakukan dengan 6 orang informan yang 

dianggap memiliki pengalaman dan kompetensi terhadap objek penelitian. 

Informan yang diwawancarai tersebut merupakan pegawai yang sudah bekerja lebih 

dari setahun pengalaman kerja pada bagian marketing dan juga project director dari 

the signature event planner serta konsumen dari The Signature Event Planner.  

 Adapun data informan dari hasil penelitian ini, yaitu :  

Tabel 4.1. Data Narasumber 

Nama Usia Jabatan 

Jennifer Lim  30 Tahun Project Director 

Syawilda Febrianti Bey 29 Tahun Assistant Project Director 

Johnny Fernando  30 Tahun Marketing  

Jun Hao  30 Tahun Marketing  

Adrian Hartanto  33 Tahun  Konsumen  

Elrica Chrysilla Lesmana  25 Tahun  Konsumen  

Sumber: Olahan Peneliti 2026  

4.1.2 Hasil Wawancara Informan 

 Wawancara pada penelitian ini dilakukan dengan proses tanya jawab secara 

tatap muka dengan pertemuan antara peneliti dan narasumber. Wawancara tersebut
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melibatkan tiga kelompok narasumber, yaitu project director dan marketing yang 

berhubungan langsung dengan calon konsumen, serta konsumen yang sudah 

menggunakan jasa Dari The Signature Event Planner. Kegiatan wawancara di awali 

dengan perkenalan diri secara singkat antara peneliti dan narasumber, kemudian 

peneliti menyampaikan maksud dan tujuan dari penelitian yang akan dilakukan. 

Selanjutnya, peneliti meminta narasumber untuk menjawab beberapa pertanyaan 

yang telah disiapkan berdasarkan persepsi dan pengalaman masing-masing.  

 Berdasarkan wawancara yang telah dilakukan kepada enam orang narasumber, 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi persuasif 

dari The Signature Even Planner dalam menumbuhkan kepercayaan calon 

konsumen di Kota Medan. Dalam proses pengumpulan data tersebut, peneliti 

mengajukan beberapa pertanyaan kepada setiap narasumber. Pertanyaan pertama 

diajukan kepada narasumber yaitu Ibu Jennifer Lim selaku Project Director dari 

The Signature Event Planner mengenai latar belakang The Signature Event Planner 

dalam membangun strategi komunikasi.  

“Sejak awal kami menjalankan usaha ini, komunikasi dengan calon klien 

menjadi hal yang sangat penting. Melalui komunikasi tersebut kami bisa 

memperkenalkan layanan yang kami miliki serta menjelaskan konsep 

acara yang dapat kami tawarkan kepada klien.” 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan narasumber, diketahui 

bahwa strategi komunikasi menjadi salah satu aspek penting dalam 

memperkenalkan layanan kepada calon konsumen. Dalam menjalankan usahanya, 
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The Signature Event Planner berupaya membangun komunikasi yang efektif agar 

calon klien dapat memahami layanan yang ditawarkan serta merasa yakin untuk 

menggunakan jasa tersebut. Narasumber menjelaskan bahwa sejak awal berdirinya 

usaha ini, komunikasi dengan calon konsumen menjadi fokus utama dalam 

membangun hubungan dan memperkenalkan konsep layanan yang dimiliki. 

 Pertanyaan yang sama juga diajukan kepada Ibu Syawilda Febrianti Bey, 

selaku Assistant Project Director dari The Signature Event Planner menjelaskan 

bahwa komunikasi juga berfungsi untuk membangun kedekatan personal dengan 

klien sehingga tercipta rasa percaya terhadap layanan yang diberikan. Sebagaimana 

disampaikan oleh narasumber: 

“Sebagai event organizer, peran komunikasi sangat penting karena 

menjadi salah satu faktor dalam menjalin kedekatan personal dengan 

klien. Strategi yang kami lakukan adalah memberikan rasa aman dan 

kepercayaan kepada klien serta menunjukkan profesionalisme agar klien 

merasa yakin menyerahkan hari penting mereka kepada kami. Kedekatan 

persuasif juga penting sehingga hubungan kami dengan klien tidak hanya 

sebatas klien dan vendor, tetapi juga bisa seperti teman yang dapat 

diandalkan.” 

 Pertanyaan selanjutnya yang diberikan oleh peneliti yaitu tentang pentingnya 

komunikasi persuasif dalam industri event planner. Menurut Ibu Jennifer Lim, 

komunikasi persuasif diperlukan karena calon klien biasanya masih 
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mempertimbangkan berbagai pilihan event planner sebelum menentukan 

keputusan. Sebagaimana disampaikan oleh narasumber: 

“Komunikasi persuasif sangat penting karena biasanya calon klien masih 

mempertimbangkan banyak hal sebelum memilih event planner. Dengan 

komunikasi yang baik, kami bisa menjelaskan konsep acara serta 

memberikan keyakinan kepada klien bahwa acara mereka akan ditangani 

secara profesional.”  

 Hasil wawancara menunjukkan bahwa komunikasi persuasif memiliki peranan 

yang sangat penting dalam industri event planner, terutama dalam membangun 

kepercayaan klien terhadap layanan yang ditawarkan. Sementara itu, Ibu Syawilda 

Febrianti Bey menambahkan bahwa komunikasi persuasif juga berperan dalam 

menciptakan kenyamanan bagi klien agar mereka dapat menyampaikan konsep 

acara yang diinginkan secara lebih terbuka. 

“Komunikasi persuasif sangat penting dan tidak bisa dikesampingkan, 

karena dalam bidang jasa kepuasan klien juga dilihat dari kedekatan yang 

terbangun antara kami dengan klien. Kenyamanan sangat diperlukan agar 

klien bisa bebas mengekspresikan wedding dream mereka. Dari kedekatan 

tersebut kami juga dapat memahami karakter dan kepribadian klien 

sehingga menjadi acuan dalam menciptakan ide-ide kreatif untuk 

pernikahan mereka.” 

 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa komunikasi persuasif berfungsi 

untuk membangun keyakinan serta menciptakan kenyamanan bagi klien dalam 

menyampaikan harapan mereka terhadap acara yang akan diselenggarakan. 
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 Setelah komunikasi yang baik antara pihak event planner dan klien mulai 

terbentuk, selanjutnya bagaimana upaya untuk membangun citra profesional dan 

kredibilitas.  Dalam membangun citra profesional dan kredibilitas, The Signature 

Event Planner berusaha memberikan pelayanan yang baik kepada setiap klien. 

Selain itu, portofolio acara yang pernah ditangani juga menjadi salah satu cara 

untuk menunjukkan pengalaman serta kualitas layanan yang dimiliki. Sebagaimana 

disampaikan oleh Ibu Jennifer Lim :  

“Untuk membangun citra profesional, kami berusaha memberikan 

pelayanan terbaik kepada setiap klien. Selain itu kami juga menunjukkan 

portofolio acara yang pernah kami tangani agar calon konsumen dapat 

melihat pengalaman dan hasil kerja kami.” 

 Sementara itu, Ibu Syawilda Febrianti Bey menjelaskan bahwa citra 

profesional juga dibangun melalui kerja sama dengan vendor yang memiliki 

kredibilitas tinggi serta penerapan standar operasional prosedur (SOP). 

Sebagaimana disampaikan oleh narasumber: 

“Kami membangun citra profesional dengan beberapa cara, seperti 

memberikan rekomendasi vendor yang memiliki kredibilitas tinggi serta 

membuat SOP yang jelas agar klien lebih mudah mempersiapkan 

kebutuhan acara mereka.” 

 Strategi komunikasi yang diterapkan oleh The Signature Event Planner saat 

pertama kali berinteraksi dengan calon klien berfokus pada penggalian kebutuhan 

secara mendalam melalui diskusi dua arah. Pihak event planner memandang bahwa 



 
 

36 
 

pemahaman terhadap keinginan klien merupakan langkah awal yang krusial agar 

solusi yang ditawarkan dapat bersifat personal dan relevan. Mengenai hal ini, Ibu 

Jennifer Lim menjelaskan,  

“Biasanya saat pertama kali berkomunikasi dengan calon klien, kami 

memperkenalkan layanan yang kami miliki dan menanyakan konsep acara 

yang mereka inginkan. Dengan begitu kami bisa memahami kebutuhan 

klien dan memberikan solusi yang sesuai”. 

 Pendekatan ini diperkuat oleh Ibu Syawilda Febrianti Bey yang menekankan 

pentingnya aspek mendengarkan agar klien merasa dihargai, sebagaimana 

pernyataannya:  

“Hal pertama yang kami lakukan saat berinteraksi dengan klien adalah 

berdiskusi. Kami menanyakan kondisi dan kebutuhan mereka, apa saja 

yang tidak ingin dilakukan, dan hal apa yang perlu diperhatikan. Karena 

setiap klien memiliki kebutuhan yang berbeda. Dari situ kami ingin 

menunjukkan bahwa kami tidak hanya memberikan informasi, tetapi juga 

mendengarkan sehingga klien merasa diperhatikan”. 

 Setelah kebutuhan klien teridentifikasi, proses selanjutnya adalah penyusunan 

pesan komunikasi yang menekankan pada kejelasan informasi dan penonjolan 

keunggulan layanan. Pesan disusun sedemikian rupa agar calon konsumen tidak 

hanya memahami teknis acara, tetapi juga merasa yakin terhadap kredibilitas 

perusahaan. Ibu Jennifer Lim menuturkan,  
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“Kami biasanya menyampaikan informasi mengenai layanan secara jelas 

dan mudah dipahami. Selain itu kami juga menjelaskan keunggulan 

layanan kami seperti pengalaman dalam menangani acara dan kerja sama 

dengan berbagai vendor”.  

 Untuk menjamin transparansi, Ibu Syawilda Febrianti Bey menambahkan 

bahwa informasi teknis disampaikan secara terstruktur melalui dokumen formal:  

“Kami memberikan form yang jelas mengenai apa saja yang akan 

dilakukan dalam proses acara, termasuk jumlah crew yang bertugas dan 

deskripsi pekerjaan masing-masing tim. Semua disampaikan secara 

terstruktur agar klien memahami proses yang akan dijalankan”. 

 Efektivitas pesan tersebut didukung kuat oleh pemanfaatan portofolio, 

pengalaman, dan testimoni klien sebagai bukti nyata kualitas layanan. Di era digital, 

elemen-elemen ini menjadi referensi utama bagi calon klien dalam membangun 

kepercayaan terhadap sebuah jenama. Sebagaimana disampaikan oleh Ibu Jennifer 

Lim,  

“Portofolio dan testimoni klien sangat membantu dalam meyakinkan 

calon konsumen. Dengan melihat hasil acara yang pernah kami tangani 

dan pengalaman klien sebelumnya, biasanya calon klien menjadi lebih 

percaya”.  

 Ibu Syawilda Febrianti Bey melengkapi pandangan tersebut dengan menyoroti 

peran media sosial dalam mendiseminasi bukti keberhasilan tersebut:  
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“Portofolio dan testimoni sangat berperan besar karena di era digital 

banyak calon klien mengenal suatu brand dari media sosial. Portofolio 

acara yang pernah kami kerjakan serta testimoni klien sebelumnya 

menjadi bukti bahwa layanan kami dapat dipercaya dan telah memberikan 

kepuasan kepada banyak klien”. 

 Dalam menyampaikan pesan-pesan tersebut, The Signature Event Planner 

secara aktif memanfaatkan berbagai kanal komunikasi digital yang interaktif dan 

mudah diakses. Penggunaan media ini bertujuan untuk mempercepat respon dan 

memudahkan proses diskusi jarak jauh. Ibu Jennifer Lim menyebutkan,  

“Media yang paling sering kami gunakan adalah media sosial seperti 

Instagram dan juga WhatsApp karena lebih mudah diakses oleh calon 

konsumen dan memudahkan komunikasi secara langsung”.  

 Sementara itu, untuk koordinasi yang lebih intensif, Ibu Syawilda Febrianti 

Bey menambahkan penggunaan platform pertemuan daring:  

“Media yang sering kami gunakan adalah media sosial seperti Instagram, 

WhatsApp, dan juga Zoom untuk melakukan diskusi dengan klien”. 

 Meskipun strategi telah disusun secara sistematis, tantangan tetap muncul 

terutama ketika calon klien melakukan perbandingan harga dengan kompetitor lain 

di wilayah Medan. Mengingat posisi harga layanan The Signature Event Planner 

berada di atas rata-rata, strategi komunikasi persuasif difokuskan pada penjelasan 

nilai tambah (value added) dan rincian sistem kerja. Ibu Jennifer Lim menjelaskan 

taktiknya dalam menghadapi tantangan ini:  
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“Tantangan biasanya ketika calon klien masih membandingkan dengan event 

planner lain. Untuk mengatasinya kami menjelaskan layanan kami secara lebih 

detail serta menunjukkan pengalaman acara yang pernah kami tangani”.  

 Hal ini diperinci oleh Ibu Syawilda Febrianti Bey yang menekankan pada 

kualitas eksklusif yang ditawarkan:  

“Tantangannya biasanya klien membandingkan harga dengan vendor lain. 

Untuk wilayah Medan sendiri harga yang kami berikan memang di atas 

rata-rata vendor sejenis. Oleh karena itu kami menjelaskan secara detail 

sistem kerja kami, pengalaman yang kami miliki, serta hal-hal yang akan 

klien dapatkan yang mungkin tidak mereka temukan di vendor lain”. 

 Sebagai penutup dari rangkaian strategi tersebut, keberhasilan komunikasi 

persuasif diukur melalui indikator meningkatnya jumlah klien, adanya 

rekomendasi, serta keberlanjutan hubungan baik. Ibu Jennifer Lim berpendapat 

bahwa,  

“Indikator keberhasilan biasanya terlihat dari bertambahnya jumlah klien 

yang menggunakan jasa kami serta adanya rekomendasi dari klien 

sebelumnya kepada orang lain”.  

 Melengkapi indikator tersebut, Ibu Syawilda Febrianti Bey melihat kesuksesan 

dari aspek loyalitas dan kepuasan emosional klien yang tercermin pasca-acara:  

“Indikator keberhasilan yang kami lihat adalah komunikasi dengan klien 

yang tetap berlanjut bahkan setelah acara selesai. Selain itu adanya 

rekomendasi dari klien kepada teman atau keluarga mereka serta testimoni 
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yang diberikan di media sosial juga menunjukkan bahwa mereka puas 

dengan layanan kami”. 

Dalam praktiknya, peran komunikator dalam menyampaikan informasi kepada 

calon konsumen tidak hanya terbatas pada pemberian data teknis, melainkan juga 

sebagai upaya strategis untuk membangun kenyamanan psikologis. Pihak The 

Signature Event Planner memandang bahwa pemahaman yang jelas mengenai 

layanan harus dibarengi dengan terciptanya hubungan baik agar proses diskusi 

berjalan efektif. Sebagaimana dijelaskan oleh Bapak Johnny Fernando:  

“Peran saya dalam menyampaikan informasi kepada calon konsumen 

adalah memberikan penjelasan mengenai layanan yang dimiliki oleh The 

Signature Event Planner. Selain itu, saya juga berusaha membangun 

komunikasi yang baik agar calon klien merasa nyaman dalam berdiskusi 

mengenai acara yang ingin mereka selenggarakan”.  

 Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi yang dilakukan bertujuan untuk 

memberikan pemahaman sekaligus menumbuhkan kepercayaan terhadap layanan 

yang ditawarkan. Senada dengan hal tersebut, Bapak Jun Hao menekankan bahwa 

fungsi komunikator adalah membentuk keyakinan konsumen agar mereka mantap 

menggunakan jasa perusahaan:  

“Di sini saya memberikan informasi untuk calon customer dan juga 

membangun kepercayaan agar mereka mau memakai jasa WO The 

Signature Event Planner”.  
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 Keberhasilan dalam membangun kedekatan tersebut sangat dipengaruhi oleh 

fleksibilitas gaya bahasa dan pendekatan komunikasi yang digunakan oleh tim. The 

Signature Event Planner cenderung menggunakan gaya bahasa yang santai namun 

tetap menjaga koridor profesionalitas agar klien merasa lebih akrab. Bapak Johnny 

Fernando memaparkan:  

“Biasanya kami menggunakan gaya bahasa yang santai namun tetap sopan 

dan profesional. Hal ini dilakukan agar calon klien merasa lebih nyaman 

saat berkomunikasi dengan kami. Kami juga berusaha menggunakan 

pendekatan yang lebih personal agar komunikasi terasa lebih dekat”.  

Di sisi lain, kemampuan adaptasi komunikator terhadap karakteristik lawan 

bicara menjadi kunci efektivitas pesan. Bapak Jun Hao menjelaskan strateginya 

dalam menyesuaikan gaya bicara:  

“Biasanya untuk gaya bahasa atau pendekatan saya akan lihat dulu lawan 

bicara saya. Kalau seumuran atau di bawah saya, saya lebih santai tapi 

tetap sopan. Kalau yang lebih berumur, saya akan menjelaskan dengan 

lebih formal”. 

 Pesan utama yang disampaikan kepada calon konsumen pun dirancang untuk 

memberikan jaminan ketenangan dan pemenuhan ekspektasi. Selain menekankan 

pada pengalaman tim dan komitmen pendampingan mulai dari perencanaan hingga 

pelaksanaan, tim juga berusaha menonjolkan nilai "bebas khawatir" bagi klien di 

hari bahagia mereka. Bapak Johnny Fernando menuturkan:  
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“Pesan yang paling sering kami sampaikan adalah mengenai konsep 

layanan yang kami tawarkan, pengalaman kami dalam menangani berbagai 

acara, serta komitmen kami untuk membantu klien mewujudkan konsep 

acara yang mereka inginkan”.  

 Penguatan pesan ini juga dilakukan oleh Bapak Jun Hao yang memberikan 

sugesti ketenangan bagi calon klien agar mereka tidak perlu memikirkan teknis di 

lapangan:  

“Biasanya saya akan bilang ke customer bahwa mereka cukup tenang di 

hari H, cukup tersenyum saja dan tidak perlu memikirkan apa pun, karena 

semuanya sudah di-handle oleh WO”. 

 Dalam menjelaskan aspek teknis seperti konsep acara, alur kerja, hingga 

rincian biaya, tim menggunakan pendekatan yang sistematis, transparan, dan visual 

agar lebih mudah dipahami oleh calon klien. Bapak Johnny Fernando menekankan 

pentingnya transparansi biaya sebagai alat pembangun kepercayaan:  

“Kami menjelaskan konsep acara dan alur kerja secara bertahap agar klien 

lebih mudah memahami proses yang akan dijalankan. Selain itu kami juga 

menyampaikan rincian biaya secara transparan agar klien mengetahui 

dengan jelas layanan yang mereka dapatkan”.  

 Pendekatan ini didukung dengan penggunaan alat bantu visual untuk 

menyamakan persepsi konsep, sebagaimana dijelaskan oleh Bapak Jun Hao:  
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“Untuk konsep acara dan biaya biasanya kami membuat moodboard, lalu 

anggaran harga kami jelaskan secara rinci dengan sistem split satu per satu 

biayanya”. 

 Integrasi media digital menjadi saluran utama yang memfasilitasi komunikasi 

langsung dan presentasi portofolio kepada masyarakat luas. Media sosial seperti 

Instagram berperan sebagai etalase hasil kerja, sementara aplikasi pesan singkat 

digunakan untuk interaksi yang lebih intensif. Bapak Johnny Fernando 

menjelaskan:  

“Media digital yang paling efektif bagi kami adalah media sosial seperti 

Instagram dan juga aplikasi komunikasi seperti WhatsApp. Melalui 

Instagram kami dapat menampilkan portofolio acara yang pernah kami 

tangani, sedangkan WhatsApp digunakan untuk berkomunikasi secara 

langsung dengan calon klien”.  

Hal ini menunjukkan bahwa media digital memiliki peranan penting dalam 

strategi komunikasi pemasaran jasa event planner , yang dipertegas oleh Bapak Jun 

Hao:  

“Biasanya kami menggunakan Instagram dan juga menunjukkan portofolio 

dari customer sebelumnya”. 

Kekuatan visual dalam bentuk foto dan video dokumentasi acara juga diakui 

memiliki andil besar dalam menarik minat serta memudahkan klien membayangkan 

hasil kerja tim. Di era digital saat ini, konten visual menjadi magnet yang mampu 



 
 

44 
 

mendatangkan konsumen secara organik. Bapak Johnny Fernando berpendapat 

bahwa:  

“Foto dan video dokumentasi acara sangat penting karena dapat 

memberikan gambaran secara langsung kepada calon klien mengenai hasil 

kerja kami. Dengan melihat dokumentasi tersebut, calon klien dapat lebih 

mudah membayangkan konsep acara yang mereka inginkan”.  

Bapak Jun Hao menambahkan bahwa efektivitas konten ini telah terbukti 

dengan banyaknya klien yang datang atas inisiatif sendiri:  

“Untuk sekarang peran konten ini sangat bagus untuk menarik minat calon 

klien, karena dari media sosial banyak customer yang datang sendiri 

mencari WO kami”. 

Terhadap pesan-pesan yang disampaikan, respons calon konsumen ditemukan 

cukup beragam, mulai dari yang langsung menunjukkan ketertarikan hingga yang 

masih memerlukan waktu untuk mempertimbangkan pilihan. Bapak Johnny 

Fernando memaparkan pengalamannya:  

“Biasanya ada beberapa calon klien yang masih ragu karena mereka masih 

mempertimbangkan beberapa vendor lain. Dalam situasi tersebut kami 

berusaha memberikan penjelasan yang lebih detail mengenai layanan yang 

kami miliki”. 

Menanggapi keraguan tersebut, tim menerapkan teknik komunikasi dua arah 

dengan menggali akar permasalahan yang dirasakan klien. Bapak Jun Hao 

menjelaskan metodenya:  
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“Biasanya saya akan bertanya kepada customer apa yang membuat mereka 

ragu, lalu saya memberikan penjelasan yang jelas terkait hal tersebut”. 

Dalam berkomunikasi dengan klien ada beberapa kendala utama dalam 

komunikasi seringkali muncul ketika calon klien melakukan komparasi layanan, 

terutama dari sisi harga, dengan vendor pesaing. Pihak The Signature Event Planner 

mengatasi hambatan ini dengan memberikan penjelasan yang lebih mendalam 

mengenai kualitas dan sistem kerja perusahaan untuk meyakinkan kembali calon 

klien. Sebagaimana diungkapkan oleh Bapak Johnny Fernando: 

“Kendala yang paling sering dihadapi biasanya ketika calon klien 

membandingkan layanan kami dengan vendor lain, terutama dari segi 

harga. Untuk mengatasinya kami menjelaskan secara lebih rinci mengenai 

sistem kerja, pengalaman, serta kualitas layanan yang kami miliki”.  

Bapak Jun Hao menyimpulkan bahwa kunci dalam menghadapi hambatan 

tersebut adalah ketajaman dalam memberikan rincian informasi:  

“Kendala biasanya ada pada keraguan dari customer, jadi kami harus 

menjelaskan lebih detail agar mereka bisa lebih yakin”. 

Faktor-faktor yang membangun kepercayaan konsumen terhadap The 

Signature Event Planner ditemukan berasal dari kombinasi antara kompetensi 

teknis dan kualitas interaksi interpersonal. Bagi konsumen, kemampuan tim dalam 

memaparkan detail teknis yang didukung oleh bukti kerja nyata menjadi penentu 

utama dalam pengambilan keputusan. Sebagaimana dipaparkan oleh Bapak Adrian 

Hartanto:  
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“Salah satu faktor yang membuat saya yakin adalah cara mereka 

menjelaskan konsep acara secara detail serta portofolio acara yang pernah 

mereka tangani. Selain itu komunikasi yang baik dari tim juga membuat 

saya merasa bahwa mereka benar-benar memahami kebutuhan klien”.  

Senada dengan hal tersebut, Ibu Elrica Chrysilla Lesmana menekankan bahwa 

kepercayaan tidak muncul secara instan, melainkan melalui validasi pengalaman 

dan reputasi yang dirasakan langsung melalui gaya berkomunikasi tim:  

“Faktor yang paling membuat saya yakin menggunakan jasa The Signature 

Event Planner adalah pengalaman WO, feedback positif dari kerabat, dan 

juga gaya berkomunikasi dari timnya”. 

Kepercayaan yang telah terbentuk kemudian dijaga melalui konsistensi 

komunikasi selama proses konsultasi hingga hari pelaksanaan acara. Tim event 

planner menunjukkan pola komunikasi dua arah yang aktif dan transparan, 

sehingga klien merasa dilibatkan dalam setiap perkembangan persiapan. Bapak 

Adrian Hartanto menjelaskan pengalamannya:  

“Selama proses konsultasi hingga pelaksanaan acara, tim mereka cukup 

komunikatif dan selalu memberikan informasi terkait perkembangan 

persiapan acara. Mereka juga terbuka terhadap masukan serta berusaha 

menyesuaikan konsep acara dengan keinginan kami”.  

Lebih jauh lagi, kualitas komunikasi yang baik juga tercermin dari kemampuan 

tim dalam mengelola krisis tanpa membebani pikiran klien. Ibu Elrica Chrysilla 
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Lesmana memberikan kesaksian mengenai profesionalisme tim dalam menangani 

kendala lapangan:  

“Semua berjalan lancar, bahkan ketika ada kendala saya selaku pihak 

pengantin tidak mengetahui masalah tersebut karena telah diselesaikan 

dengan sendirinya oleh tim WO”.  

Hal ini membuktikan bahwa komunikasi yang efektif berfungsi sebagai 

pelindung kenyamanan psikologis konsumen di tengah tekanan persiapan acara. 

Dalam perspektif konsumen, komunikasi dipandang sebagai elemen yang setara 

pentingnya dengan pengetahuan dan pengalaman teknis. Pengetahuan yang luas 

dari seorang perencana acara tidak akan memberikan dampak signifikan apabila 

tidak mampu dikomunikasikan dengan cara yang tepat kepada klien. Bapak Adrian 

Hartanto berpendapat bahwa:  

“Menurut saya komunikasi memiliki peran yang sangat besar. Dengan 

komunikasi yang baik kami sebagai klien dapat memahami proses yang 

dilakukan oleh tim event planner sehingga kami merasa lebih percaya”.  

Pandangan ini diperkuat oleh Ibu Elrica Chrysilla Lesmana yang menyoroti 

bahwa hambatan komunikasi seringkali menjadi penghalang bagi wedding 

organizer yang sebenarnya memiliki pengalaman tinggi:  

“Komunikasi tidak kalah pentingnya dengan pengetahuan serta 

pengalaman WO. Karena melalui komunikasi tersebut akan mempermudah 

saya untuk mengerti solusi yang ditawarkan oleh WO”.  

Ia juga menambahkan pengamatannya terhadap industri ini:  
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“Terkadang saya menemui WO yang memang sudah sangat 

berpengalaman, namun informasi yang disampaikan tidak tersampaikan 

dengan baik karena cara berkomunikasi yang kurang baik”. 

Kepuasan terhadap kualitas komunikasi ini pada akhirnya memberikan dampak 

jangka panjang terhadap niat konsumen untuk melakukan promosi dari mulut ke 

mulut (word of mouth). Komunikasi yang efektif menciptakan pengalaman 

emosional yang positif, yang mendorong konsumen untuk memberikan 

rekomendasi kepada lingkaran sosial mereka. Bapak Adrian Hartanto menyatakan 

kesediaannya:  

“Pengalaman komunikasi yang baik membuat saya merasa puas dengan 

layanan yang diberikan. Karena itu saya tidak ragu untuk 

merekomendasikan The Signature Event Planner kepada teman atau 

keluarga yang membutuhkan jasa event planner”. 

 Hal yang sama dirasakan oleh Ibu Elrica Chrysilla Lesmana yang menegaskan 

pengaruh gaya komunikasi terhadap keputusan rekomendasinya:  

“Cara komunikasi memiliki peran yang cukup besar dalam keputusan saya 

untuk merekomendasikan jasa ini kepada teman saya”. 

Sebagai kesimpulan akhir dari pengalaman penggunaan jasa, tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap The Signature Event Planner mencapai titik 

tertinggi setelah melihat kesesuaian antara janji komunikasi dengan realisasi di 

lapangan. Keberhasilan pelaksanaan acara yang didukung oleh dukungan 
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komunikasi yang membantu setiap prosesnya menciptakan penilaian yang sangat 

positif. Bapak Adrian Hartanto menyimpulkan:  

“Secara keseluruhan saya merasa cukup percaya terhadap The Signature 

Event Planner karena mereka mampu menjalankan acara sesuai dengan 

yang direncanakan dan komunikasi dari tim juga sangat membantu selama 

proses persiapan acara”.  

Sementara itu, Ibu Elrica Chrysilla Lesmana memberikan apresiasi maksimal 

atas layanan yang diterimanya:  

“Saya akan memberikan nilai 10 dari 10 dan akan sangat senang hati untuk 

memberikan referensi ke teman-teman saya”. Data ini menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi persuasif dan layanan prima yang diterapkan 

perusahaan telah berhasil mengonversi calon konsumen menjadi lebih 

loyal. 

4.1.3 Hasil Observasi 

Selain melakukan wawancara mendalam, peneliti juga melakukan observasi 

lapangan untuk melihat secara langsung implementasi strategi komunikasi 

persuasif yang dilakukan oleh The Signature Event Planner. Observasi dilakukan 

pada dua aspek utama, yaitu interaksi langsung tim dengan calon konsumen saat 

pertemuan di luar kantor (outdoor meeting) serta aktivitas komunikasi melalui 

media digital. 

Berdasarkan pengamatan peneliti, terdapat konsistensi antara pernyataan 

narasumber dengan fakta di lapangan mengenai penggunaan gaya bahasa yang 
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adaptif. Pertemuan yang dilakukan di tempat-tempat seperti kafe atau area publik 

lainnya sengaja dipilih untuk menciptakan suasana yang lebih rileks dan 

mengurangi sekat formalitas antara vendor dan klien. Peneliti mengamati bahwa 

pemilihan lokasi ini merupakan bagian dari strategi kedekatan persuasif, di mana 

tim pemasaran dapat membangun hubungan yang lebih akrab dan personal. Dalam 

observasi tersebut, tim terlihat tetap menjaga profesionalisme dengan membawa 

perangkat kerja (seperti tablet atau laptop) untuk mempresentasikan moodboard 

dan portofolio digital di tengah suasana diskusi yang santai. 

Dalam observasi terhadap media digital, peneliti menemukan bahwa akun 

Instagram The Signature Event Planner dikelola secara aktif dengan estetika visual 

yang tinggi. Setiap unggahan tidak hanya menampilkan hasil akhir acara, tetapi juga 

dokumentasi yang menonjolkan profesionalisme kerja tim. Peneliti mencatat 

adanya respons cepat (High Responsiveness) pada fitur pesan langsung (Direct 

Message) dan WhatsApp, di mana tim memberikan jawaban yang informatif dan 

ramah, sesuai dengan kesan awal yang dirasakan oleh konsumen. 

Kemudian, peneliti mengamati bahwa meskipun pertemuan dilakukan di kafe, 

tim tetap menggunakan instrumen pendukung komunikasi yang sistematis seperti 

formulir SOP dan rincian anggaran yang terstruktur. Penggunaan instrumen ini di 

tempat publik berfungsi untuk memberikan kepastian teknis di tengah suasana yang 

santai, sehingga tidak terjadi ambiguitas informasi. Melalui pengamatan ini, terlihat 

bahwa transparansi yang dilakukan seperti menjelaskan rincian biaya secara 

mendalam merupakan taktik jitu untuk memitigasi keraguan konsumen terhadap 

nilai layanan. Secara keseluruhan, hasil observasi menunjukkan bahwa The 
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Signature Event Planner berhasil mengintegrasikan fleksibilitas lokasi dengan 

profesionalisme kerja untuk membangun kredibilitas dan kepercayaan konsumen 

secara berkelanjutan. 

4.2 Pembahasan 

Berdasarkan temuan penelitian yang telah dipaparkan, strategi komunikasi 

persuasif yang dijalankan oleh The Signature Event Planner dapat dibedah secara 

ilmiah menggunakan kerangka Model Persuasi Yale yang dikembangkan oleh Carl 

Hovland. Model ini menekankan bahwa perubahan sikap dan penumbuhan 

kepercayaan dipengaruhi oleh empat elemen kunci: sumber (source), pesan 

(message), dan audiens (receiver). Dalam konteks ini, keberhasilan perusahaan 

dalam memenangkan hati konsumen di Kota Medan merupakan hasil dari 

penguatan sistematis pada keempat elemen tersebut yang saling berkesinambungan. 

Elemen pertama, yaitu karakteristik komunikator (source), memegang peranan 

vital melalui dimensi kredibilitas. Tim The Signature Event Planner, mulai dari 

tingkatan direksi hingga marketing, berhasil memposisikan diri sebagai sumber 

informasi yang memiliki keahlian (expertness) sekaligus kelayakan untuk 

dipercaya (trustworthiness). Keahlian tersebut dibuktikan secara visual melalui 

penunjukan portofolio acara dan penggunaan instrumen profesional seperti SOP 

dan moodboard saat melakukan pertemuan dengan klien. Sementara itu, aspek 

kepercayaan dibangun melalui gaya bahasa yang adaptif dan personal; tim mampu 

mengubah gaya bicara dari formal menjadi lebih santai tergantung pada 

karakteristik usia audiens, sehingga menciptakan kenyamanan psikologis yang 
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membuat klien merasa seperti sedang berbicara dengan teman yang dapat 

diandalkan daripada sekadar vendor. 

Elemen kedua dan ketiga, yakni isi pesan (message) dan saluran komunikasi 

(channel), bekerja secara sinergis untuk memperkuat efek persuasi. Pesan yang 

disampaikan oleh tim tidak hanya bersifat informatif mengenai detail teknis dan 

transparansi biaya, tetapi juga mengandung penguatan emosional yang menjanjikan 

ketenangan bagi klien pada hari pelaksanaan acara. Pesan-pesan ini 

didiseminasikan melalui saluran yang tepat, di mana media sosial Instagram 

bertindak sebagai saluran penarik minat awal melalui bukti visual, sedangkan 

pertemuan tatap muka di lokasi informal seperti kafe menjadi saluran untuk 

melakukan persuasi mendalam. Penggunaan konten visual berupa foto dan video 

dokumentasi di saluran digital memberikan gambaran nyata yang memudahkan 

audiens membayangkan kesuksesan acara mereka sendiri, yang menurut teori Yale, 

berfungsi sebagai insentif atau imbalan bagi audiens jika mereka menerima pesan 

tersebut. 

Elemen terakhir adalah karakteristik audiens (receiver) dan respons mereka 

terhadap proses persuasi. Strategi The Signature Event Planner sangat 

memperhatikan keraguan audiens, terutama terkait perbandingan harga dengan 

kompetitor di Medan. Sesuai dengan model Yale yang mementingkan perhatian 

(attention) dan pemahaman (comprehension), tim tidak menghindari konflik harga, 

melainkan memberikan penjelasan yang lebih rinci mengenai nilai tambah dan 

kualitas sistem kerja mereka untuk memastikan audiens memahami mengapa harga 

tersebut layak dibayar. Respons positif dari konsumen seperti Bapak Adrian dan Ibu 
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Elrica, yang memberikan penilaian sempurna dan kesediaan memberikan 

rekomendasi, membuktikan bahwa proses internalisasi pesan telah terjadi. Secara 

keseluruhan, melalui pemberian penguatan (reinforcement) yang konsisten di setiap 

tahapan komunikasi, The Signature Event Planner berhasil mengubah persepsi 

audiens dari ragu menjadi loyal, sesuai dengan tujuan akhir dari model komunikasi 

persuasif Hovland. 
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BAB V  

PENUTUP  

5.1. Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai 

strategi komunikasi persuasif The Signature Event Planner dalam menumbuhkan 

kepercayaan calon konsumen di Kota Medan, maka dapat ditarik simpulan sebagai 

berikut: 

1. Kredibilitas Komunikator (Source Characteristics): Kepercayaan 

konsumen berhasil ditumbuhkan melalui penguatan kredibilitas tim sebagai 

komunikator yang memiliki keahlian (expertness) dan kelayakan dipercaya 

(trustworthiness). Hal ini dibuktikan melalui pemaparan portofolio acara 

yang luas dan penggunaan instrumen profesional seperti SOP dan 

moodboard yang memberikan jaminan kompetensi teknis kepada klien. 

2. Pesan Persuasif yang Emosional dan Logis (Message Characteristics): 

Pesan yang disampaikan berhasil menyentuh aspek kognitif dan afektif 

audiens. Tim tidak hanya memberikan informasi teknis dan transparansi 

biaya yang logis, tetapi juga memberikan penguatan emosional berupa 

jaminan ketenangan bebas khawatir bagi klien pada hari pelaksanaan acara. 

3. Saluran Komunikasi yang Integratif (Channel), Pemanfaatan media digital 

(Instagram dan WhatsApp) efektif sebagai saluran penarik minat awal dan 

fasilitator interaksi cepat. Sementara itu, pertemuan tatap muka di lokasi 
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4. informal seperti kafe menjadi saluran kunci untuk melakukan persuasi 

mendalam melalui adaptasi gaya bahasa yang personal dan akrab. 

5. Adaptasi terhadap Karakteristik Audiens (Receiver Characteristics), 

Strategi komunikasi yang diterapkan sangat responsif terhadap keraguan 

audiens, terutama terkait perbandingan harga. Tim berhasil melakukan 

teknik penggalian masalah dan memberikan penjelasan rinci mengenai nilai 

tambah layanan, sehingga mampu mengubah skeptisisme audiens menjadi 

keyakinan dan loyalitas. 

6. Efek dan Kontinuitas Hubungan, yaitu hasil akhir dari strategi komunikasi 

persuasif ini tercermin dari kepuasan maksimal konsumen yang berlanjut 

pada perilaku rekomendasi (word of mouth). Komunikasi yang tetap terjaga 

bahkan setelah acara selesai menunjukkan keberhasilan perusahaan dalam 

membangun hubungan jangka panjang yang didasarkan pada kepercayaan 

5.2. Saran  

Berdasarkan simpulan hasil penelitian di atas, peneliti mengemukakan 

beberapa saran pengembangan yang dapat dipertimbangkan untuk kemajuan 

operasional perusahaan maupun bagi pengembangan keilmuan komunikasi 

persuasif selanjutnya: 

1. Perusahaan disarankan untuk tidak hanya menampilkan visual estetika 

acara, tetapi juga mengunggah konten yang menceritakan perjalanan 

emosional klien (dari tahap keraguan awal hingga kepuasan di hari H). 

Dengan menonjolkan bagaimana tim berhasil memecahkan masalah 
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spesifik klien, aspek Source Credibility dan Pathos akan terbangun lebih 

kuat bagi calon konsumen yang memiliki kekhawatiran serupa. 

2. Karena kepuasan konsumen juga ditentukan oleh interaksi dengan seluruh 

tim pada hari H, perusahaan disarankan untuk melakukan pelatihan 

komunikasi persuasif secara berkala bagi seluruh staf lapangan (crew). Hal 

ini bertujuan agar citra ramah dan profesional yang dibangun oleh 

marketing di awal tetap konsisten hingga akhir acara, guna memastikan 

keberlanjutan rekomendasi dari mulut ke mulut (word of mouth). 

3. Mengingat tingginya pengaruh rekomendasi dari mulut ke mulut (word of 

mouth), perusahaan perlu menjaga hubungan baik dengan mantan klien 

melalui pengiriman ucapan atau bingkisan kecil pada hari jadi pernikahan 

mereka. Langkah ini bertujuan untuk menjaga efek penguatan 

(reinforcement) dalam ingatan klien, sehingga mereka akan terus menjadi 

brand ambassador yang aktif merekomendasikan jasa perusahaan kepada 

lingkungan sosialnya. 
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