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ABSTRAK

Persaingan bisnis di era digital juga berkembang pesat, tak terkecuali dalam bisnis 
jasa pelayanan wedding organizer, yang mengharuskan wedding organizer harus 
mampu bergerak aktif dalam penggunaan teknologi sebagai sarana komunikasi 
yakni melalui media sosial. Kehadiran Makna Wedding Organizer yang menjadi 
salah satu wedding organizer di Kota Palembang yang mengoptimalkan 
penggunaan media sosial dalam pemasaran produk mereka untuk meningkatkan 
minat konsumen. Teori 4C Social Media Marketing dan Teori 4P Marketing Mix
diimplementasikan dalam penelitian ini, dengan menggunakan metode penelitian 
deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan metode wawancara 
mendalam, observasi, serta studi pustaka. Hasil dari dimensi konteks Makna 
Wedding Organizer dalam unggahan konten yang menarik minat perhatian serta 
penggunaan caption yang berhubungan dengan konten yang diunggah dalam 
menyampaikan informasi. Dimensi kedua yaitu komunikasi Makna Wedding 
Organizer yang berjalan secara dua arah serta mengandung pesan persuasif. Dalam 
dimensi kolaborasi Makna Wedding Organizer terjalin baik dengan memanfaatkan
fitur Instagram. Dan koneksi Makna Wedding Organizer dengan melihat hubungan 
interaktif melalui kolom komentar. Respon yang diberikan dalam kolom komentar 
merupakan salah satu bentuk komunikasi interaktif yang terjalin. Dimensi produk, 
promosi, dan harga menjadi hal yang berpengaruh penting dalam keberhasilan.

Kata kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Makna Wedding Organizer, 
Menarik Minat Konsumen, Penggunaan Instagram
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ABSTRACT

The business competition in digital era is evolving fast, not an exception for 
wedding organizer service businesses, which require them to actively moving in 
social media as their communication medium technology. Makna Wedding 
Organizer is being present as one of the wedding organizers in Palembang who 

The theory of 4C Social Media Marketing and The theory of 4P Marketing Mix is 
implemented in this research, with the descriptive research method. The data 
collection method in this research is using the deep interview method, observation, 
and literature method. The dimension context result of Makna Wedding Organizer 
is the interesting content uploads in the matter of how the content is attractive with 
the use of relatable caption which corresponding with the information delivered. 
The second dimension is the communication approach of Makna Wedding 
Organizer which proceeds in two ways and contains persuasive message. Makna 
Wedding Organizer collaborates well in collaboration dimension by using 

anizer 
connects superbly as assessed from interactive relations through the comments 
section. The responds given in comments section is one of the interactive 
communications which intertwine. The dimension of product, promotion, and price 
is the most important procces

Keywords: Marketing Communication Strategy, Makna Wedding Organizer, 
Attractive Consumer Interest, Instagram Use
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1. Latar Belakang 

 Strategi didefinisikan sebagai sesuatu yang dibentuk oleh individu, 

perusahaan, maupun organisasi, untuk perkembangan bisnisnya baik untuk hal 

pemasaran, produksi, maupun manajemen (Shankar dkk, 2012). Strategi pemasaran 

sangat berhubungan dengan komunikasi yang baik. Komunikasi dapat membantu 

memasarkan sebuah produk kepada konsumen atau pelanggan. Dengan melihat 

peluang serta mengidentifikasi untuk memenuhi kebutuhan agar produk tersebut 

dapat tepat sasaran  

 Pada saat ini strategi komunikasi pemasaran dapat dilakukan melalui apa 

saja, maka dari itu dapat memudahkan pemasar untuk memasarkan produk tanpa 

harus memakai strategi door to door. Hal ini didukung dari semakin 

berkembangnya teknologi yang memberi banyak manfaat bagi setiap masyarakat. 

Cahyono (2016) memaparkan bahwa bagian dari internet ialah media sosial yang 

menjadi wadah bagi tiap orang untuk melakukan interaksi dan kreasi sehingga 

membuat daya kreativitas dapat lebih bebas dan tidak terdapat batas yang mengatur.  

 Semakin relatif tinggi pertumbuhan ekonomi dan perubahan lingkungan 

yang cepat di Indonesia, hal tersebut mengakibatkan perusahaan harus secara 

berkala memantau pasar dan menyesuaikan diri dengan perubahan pasar. Dimana 

perusahaan saat ini dituntut untuk memikirkan kembali visi dan misi bisnis dan 

strategi pemasaran mereka secara lebih kritis.  

 Pencarian informasi mengenai produk yang akan dibeli oleh kosumen di era 

gempuran teknologi yang berkembang saat ini yakni pencarian informasi melalui 

internet dengan mengandalkan media sosial yang sangat digemari di Indonesia 

salah satunya ialah platform Instagram. Hal tersebut dikarenakan instagram 

menjadi salah satu wadah untuk berkomunikasi dengan memanfaatkan fitur-fitur 

yang ada di dalamnya meliput membagikan video, foto, dan mengunggah cerita 

sebagai salah satu cara untuk berekspresi.  
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 Sebagian besar masyarakat saat ini tak terlepas dari gadget dan media sosial. 

Sehingga apabila perusahaan melakukan promosi melalui media sosial akan lebih 

berpengaruh di masyarakat dan mempermudah kegiatan pemasaran produk. Dalam 

rangka tersebut perusahaan harus terus memiliki ide kreatif dan gagasan yang 

berbeda dari sebelumnya untuk ditetapkan dan diterapkan dalam strategi pemasaran 

guna mencapai target penjualan produk, serta membangun hubungan yang baik 

dengan pelanggan.  

 Promosi yang dapat dilakukan melalui media sosial yakni dapat melakukan 

penyebaran foto atau video pengenalan produk baik yang berupa barang atau 

produk yang berupa layanan dibidang jasa. Penggunaan media sosial saat ini 

pengaruhnya sangat besar terhapat peningkatan minat konsumen, sebagian besar 

orang pada era teknologi yang semakin canggih ini mencari informasi atau mencari 

tau sesuatu dengan menggunakan media sosial. 

Strategi pemasaran yang digunakan seperti pengenalan produk, informasi 

yang berkaitan dengan produk yang dipasarkan, pemberian promo harga yang 

menarik minat konsumen, kompetisi berhadiah, serta berbagai kegiatan guna 

memberikan informasi yang dapat berguna bagi khalayak. Pemasaran yang 

dilakukan tidak hanya untuk ajang promosi produk yang dipasarkan, bersamaan 

dengan itu dapat juga menjadi ajang bonding dengan khalayak luas.  

Komunikasi pemasaran yang memiliki layanan dalam bidang jasa juga 

termasuk sebagai salah satu sektor industri yang membangun serta memberikan 

banyak peluas bisnis yang dapat dikelola. Salah satu sektor industri jasa fasilitatif 

atau yang lebih sering disebut jasa layanan yang saat ini berkembang ialah jasa 

wedding organizer, event planner, jasa photographer, jasa peminjaman mulai dari 

pakaian, kendaraan, alat elektronik, sampai jasa peminjaman pakaian. Jika produk 

yang dipasarkan dalam bentuk jasa perusahaan harus dengan tepat menentukan 

promosi yang baik untuk mengenalkan dan memasarkan produk jasa layanan 

mereka. 

Wedding organizer ialah industri yang memfasilitasi dan melayani calon 

pengantin beserta keluarganya yakni dengan memudahkan proses persiapan 

serangkaian acara pernikahan (Huda, Derriawan, & Thalib, 2021). Dalam 
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menyelenggarakan acara terdapat jasa yang ditawarkan oleh wedding organizer 

yang membantu proses perancangan acara sakral tersebut, selain itu turut pula 

mengatasi persoalan eksternal seperti dengan vendor. Adapun sisi untung dari 

memakai jasa ini yaitu dapat terkontrolnya dan terincinya pengeluaran yang 

dilakukan serta efisiensi waktu.  

Usaha wedding organizer dianggap memiliki keunikan pada industri 

fasilitatif. Keunikannya ialah bahwa usaha ini mengandalkan rasa percaya (trust) 

yang dimiliki diantara pengguna jasa dengan wedding organizer. Hal ini 

dikarenakan digelontorkannya uang untuk membayar jasa cukup besar walaupun 

jasa belum langsung dapat dirasakan. Dengan keunikan yang dimiliki membuat 

usaha ini memiliki perkembangan yang cepat sehingga menciptakan daya saing 

yang kuat diantara sesama pelaku usaha. Maka diperlukan cara dan strategi yang 

menjadi poin utama agar dapat menarik minat target pasarnya, seperti mengikuti 

perhimpunan nasional yakni Hastana Indonesia yang dapat menambah skor rasa 

percaya pengguna jasa.  

Hastana Indonesia ialah perhimpunan usaha yang menaungi tata kelola 

pernikahan di Indonesia, yang anggotanya berasal dari organisasi non-profit dengan 

anggotanya terdiri dari usaha wedding organizer dan wedding planner. Hastana 

Indonesia merupakan perhimpunan yang telah menyebar secara merata dan dapat 

mempermudah calon pengantin untuk mencari wedding organizer sesuai dengan 

preferensi dan mutunya terpercaya dalam menyelenggarakan acara resmi. 

Pemerintah Sumatera Selatan memberikan dukungan kepada Hastana Sumatera 

Selatan yang pembentukannya berdasarkan niat agar dapat memberikan jaminan 

terhadap legalitas kehadiran wedding organizer dalam menyelenggarakan 

pernikahan (Perdana, 2022).  

Seperti Makna Wedding Organizer yang saat ini pendiri sekaligus CEO dari 

Makna Wedding Organizer ini merupakan Ketua dari Hastana Sumatra Selatan dan 

juga seoranng yang mendirikan Hastana Sumatera Selatan dan mendapat dukungan 

dari pengusaha lain dengan bisnis serupa selain itu telah mendapat izin resmi dari 

pihak pemerintahan. Adapun cara yang dilakukan untuk memikat calon pengguna 
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jasa yakni dengan diadakannya bazzar, event dan memprosikannya melalu media 

sosial.  

 

  

Gambar 1.1 CEO Makna Wedding Organizer menjadi Pembicara  

pada Acara Hastana Indonesia Congress 2022 

(Sumber: Instagram @hastana_sumsel) 

 
Berdasarkan gambar 1.1 diketahui bahwasannya CEO Makna Wedding 

Organizer yang merupakan Ketua Hastana DPW Sumatera Selatan Periode 2022-

2025 dipilih dan dipercayakan untuk memimpin acara Hastana Indonesia Congress 

2022. Kongres yang diadakan sebagai salah satu ajang pembelajaran dan 

pembekalan bagi para anggota Hastana Indonesia yang merupakan Perusahan 

Penata Acara Pernikahan di Indonesia, dengan tujuan melakukan peningkatan 

wawasan dan pengetahuan dibidang wedding organizer. Dengan memberikan 

pelatihan-pelatihan secara berkala untuk mendapatkan sertifikasi atas ilmu dan 

wawasan yang telah diberikan. Sebagai harapan agar seluruh anggota Hastana 

Indonesia mampu menerapkan standarisasi yang sama dalam menjalanankan acara 

pernikahan untuk meyakinkan calon pengantin di seluruh Indonesia. 

Pada keadaan saat ini dirasa sulit dalam mencari wedding organizer 

dikarenakan makin banyaknya yang bersaing yang menwarkan kualitasnya dan 

kuantitasnya masing-masing agar dapat memikat hati sehingga memperoleh 

kepercayaan dari konsumen. Kepercayaan dari masyarakat yang dikomunikasikan 

kesesama teman, kerabat, kolega, dan juga testimoni yang diberikan melalui 

jejaring sosial akan kualitas pelayanan yang baik yang disuguhkan oleh Makna 
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Wedding Organizer ini menjadi pertimbangan banyak pihak untuk menggunakan 

jasa pelayanan Makna Wedding Organizer untuk meng-handle dan mewujudkan 

pernikahan impian orang-orang.  

Tak terkecuali berkat kualitas pelayanan yang sangat baik ketika Makna 

Wedding Organizer dipercaya untuk meng-handle pernikahan sepasang selebgram 

dan penyanyi Indonesia pada tahun 2018 yakni pasangan Gita Savitri Devi atau 

dikenal luas dengan panggilan Gita Sav, dengan pasangannya yang bernama Paul 

Partohap menuai banyak pujian dari khalayak luas yang menyaksikan acara 

pernikahan mereka baik secara langsung dan juga melalui Instagram Makna 

Wedding Organizer ataupun Instagram Gita sav dan Paul. Para pengikut Instagram 

Gita sav dan Paul menanyakan wedding organizer apa yang dipakai saat acara 

pernikahan mereka. Degan testimoni baik atas pelayaan yang diberikan Makna 

Wedding Organizer yang dirasakan Gita Sav dan Paul mengakibatkan semakin 

melambungnya nama Makna Wedding Organizer semakin dikenal oleh khalayak 

luas terutama mereka yang bertempat tinggal di Palembang. 

 

       

Gambar 1.2 Perbandingan Instagram Makna Wedding Organizer dengan 

Wedding Organizer Lainnya 

(Sumber: Instagram @jakaperdana.wo @makna.wedding @project.manten) 
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Berdasarkan pada hasil tabel 1.2 diketahui bahwasannya Makna Wedding 

Organizer menggunakan Instagram untuk dijadikan fasilitator dalam menampung 

konten yang berhubungan dengan pernikahan. Selain itu turut pula memanfaatkan 

Tiktok dengan membuat video pendek berisikan konten yang membahas mengenai 

inspirasi konsep pernikahan. Sehingga para pengikut media sosialnya dapat tertarik 

dengan konten yang telah diunggah. Perbedaan dari Makna Wedding Organizer, 

Jaka Perdana wedding organizer, dan Project Manten yakni berkaitan dengan 

pemanfaatan media sosial yang mengunggah rangkaian acara pernikahan yang 

diunggah melalui instastory, dan reels dan diunggah setelah selesai mendampingi 

pengantin yang telah melaksnakan pernikahan. Makna Wedding Organizer 

mempunyaid tagline yaitu #paketpernikahan dikarenakan fokusnya pada salah satu 

media sosial instagram yang dimanfaatkan untuk perkontenan mengenai ilmu 

berkaitan dengan pernikahan, dan yang menjadi pembeda dengan jasa lainnya yakni 

banyaknya wedding organizer yang hanya berfokus pada proses dan adat selama 

proses pernikahan. 

Makna Wedding Organizer dulunya memiliki nama Eviar Wedding 

Organizer peresmian dilakukan pada 2016 dibawah naungan Eviar Group (Gallery 

Pakaian & Dekorasi) namun pada 2018 Pimpinan Makna Wedding Organizer 

mengeluarkan diri dari management Eviar Group (Gallery Pakaian & Dekorasi). 

Lalu melakukan rebranding dengan nama Makna Wedding Organizer adapun 

dalam proses mengenalkan jasa yakni dengan mengkomunikasikannya melalu dari 

agar dapat menyebarluaskan info mengenai jasa wedding organizer. Sehingga 

internet memiliki peran krusial dalam membantu proses mempromosikan dan 

memudahkan calon pembeli untuk mengaksesnya. 

Media sosial pada masa kini dianggap sebagai hal yang tiap saat dibutuhkan 

untuk melakukan interaksi, kegiatan dan memasarkan dengan target sasaran 

umurnya yang beragam. Terdapat banyak media sosial dengan penawaran fiturnya 

masing-masing yang memiliki keefektifan dalam memasarkan sehingga dapat 

menarik jangkauan konsumen seperti Instagram, Facebook, dan Tiktok. Walaupun 

tidak berkontak secara langsung akan tetap dapat menjangkau segmen pemasaran 

yang sebelumnya belum pernah terjangkau (Firmansyah, 2020). Salah satunya 
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Instagram yang tidak cuma dipakai untuk kebutuhan pribadi tetapi dapat menjadi 

peluang berbisnis untuk memasarkan barang dan jasa yang dijual. 

Komunikasi dengan memasarkan menggunakan instagram amat 

memudahkan dalam menawarkan jasa dan produk yang dimiliki dengan dibagikan 

kepada para pengguna instagram lainnya sehingga menimbulkan rasa percaya di 

konsumen agar tertarik membeli. Adanya instagram dapat membuat luasnya 

jaringan dan tersebarnya informasi secara merata dan efektif pada saat 

mensosialisasikan produk dan jasa sehingga publik dapat terpengaruh (Setyawan, 

Sari, & al., 2020).  

Komunikasi pemasaran berperan krusial dan diimplementasikan oleh 

Makna Wedding Organizer yakni langsung mengkomunikasikan dan 

mempromosikan kepada target pasarnya yakni calon pengantin agar tetap eksis di 

bisnis ini. Makna Wedding Organizer mempromosikan jasanya dengan langsung 

melakukan interaksi kepada calon konsumen baik melalui instagram yang 

merupakan pusat pemasaran ataupun berkomunikasi secara tatap muka. Adapun 

muatan yang diunggah di instagram meliputi katalog tawaran produk dan jasa 

dengan ditampilkannya foto atau video sehingga dapat memikat atensi publik 

(Junaedi & Sofyan, 2021) 

 

  

Gambar 1.3 Konten Instagram Makna Wedding Organizer 

(Sumber: Instagram Makna Wedding Organizer @makna.wedding) 
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Gambar 1.3 Makna Wedding Organizer aktif mengunggah konten yang 

edukatif, selain itu dibuat pula tagar yang mencari khas yakni #paketpernikahan 

adanya muatan konten yang dapat mengedukasi berkaitan dengan prosesi nikah 

menjadikan adanya interaksi diantara pengikut maupun publik agar dapat 

mengetahui konten yang diunggah. Secara tidak langsung hal ini dapat menarik 

atensi dari calon konsumen baru dan lama Makna Wedding Organizer. Konten yang 

diunggah berisi inspirasi konsep pernikahan yang beragam sehingga dapat 

menyesuaikan selera dari calon pengguna jasa potensial.  

Konten yang dibuat agar dapat memasarkan produknya ialah dengan konten 

yang bermuatan pernikahan yang dapat mengedukasi, serta informasi yang 

berkaitan dengan prosesi pernikahan yang memanfaatkan unggahan melalui feed, 

reels, story yakni di laman instagram @makna_wedding dengan jumlah 

pengikutnya sebanyak 19,9 ribu dan telah akitf selama 7 tahun di instagram. Makna 

Wedding Organizer memiliki ratusan hingga ribuan views dari konten yang 

diunggah.  

Makna Wedding Organizer menjadi wedding organizer terpercaya 

berkaitan dengan pelayanan yang diberikan untuk acara pernikahan melalui website 

resmi Makna Wedding Organizer yakni https://paketpernikahan.co.id/ tersebut 

yang menjadi fondasi untuk orang mencari tau mengenai paket  paket layanan 

yang disediakan oleh Makna Wedding Organizer dapat menguatkan sikap loyal dan 

percaya dari calon konsumen ataupun konsumen yang telah memakai jasa Makna 

Wedding Organizer. 

 

 

Gambar 1.4 Rating dan ulasan Makna Wedding dari konsumen  
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 Gambar 1.4 menjadi bukti bahwa ulasan yang didapat Makna Wedding 

Organizer ialah berada di poin 5 dengan skala 1 sampai 5. Hal ini mempengaruhi 

daya tarik dari calon konsumen sehingga bersedia menggunakan jasa dari Makna 

Wedding Organizer adanya ulasan yang diberikan menjadikan calon konsumen 

baru menjadikannya sebagai bahan pertimbangan untuk memakai jasa yang 

ditawarkan oleh Makna Wedding Organizer. Ulasan yang ada di website Makna 

Wedding Organizer terdapat 100 ulasan yang berasal dari publik yang mengulas 

jasa yang diberikan serta ulasan bertopik profesional sebanyak 18 pengulas, 

pelayanan 6 pengulas, dan tim 19 pengulas dengan diberikannya ulasan positif 

untuk Makna Wedding Organizer. Rating dan ulasan positif yang dibuat oleh publik 

dapat menambah nilai brand awareness terhadap jasa Makna Wedding Organizer 

karena makin banyaknya komentar yang diberikan akan menggaet calon konsumen 

baru dan menambah daya tarik agar mau memakai jasa dari Makna Wedding 

Organizer.  

 Begitu besarnya peranan internet terutama media sosial terhadap 

perkembangan dan kemajuan bisnis pada era ini, didukung dengan pelayanan yang 

optimal, kualitas produk yang sangat memuaskan konsumen, harga yang bisa 

disesuaikan, promosi yang baik, hubungan relasi yang terjalin baik antara 

konsumen maupun calon konsumen, itu semua dapat menjadi pertimbangan baik 

yang akan diperhitungkan oleh para konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian produk yang tidak hanya berupa barang namun juga dalam bidang jasa 

pelayanan. 

 Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian lebih lanjut mengenai strategi komunikasi pemasaran apa saja yang 

dilakukan oleh Makna Wedding Organizer dalam menarik minat konsumen melalui 

media sosial Instagram yang tentunya dengan tujuan meraup pasar yang semakin 

luas tidak hanya konsumen yang berdomisili di Kota Palembang saja, namun pasar 

yang lebih luas lagi dengan berbagai ide-ide baru yang lebih menarik lagi, 

kemudian peneliti akan tuangkan dalam skripsi yang berjudul Strategi 

Komunikasi Pemasaran Makna Wedding Organizer dalam Menarik Minat 

Konsumen melalui Media Sosial Instagram  
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1.2. Rumusan Masalah  

 Berdasarkan uaraian pada latar belakang di atas, maka rumusan masalahnya 

ialah bagaimana strategi Makna Wedding Organizer dalam menarik minat 

konsumen melalui media sosial Instagram  

 

1.3. Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dari dilakukannya penelitian ini yakni untuk mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran Makna Wedding Organizer dalam menarik minat 

konsumen melalui media sosial Instagram.  

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari dilakukannya penelitian ini ialah melingkupi manfaat secara 

teoritis dan praktis yakni:  

A. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai :  

1. Secara teoritis diharapkanya penelitian ini dapat menambah 

khazanah ilmu pengetahuan khususnya pada bidang ilmu 

komunikasi, selain itu juga bisa menjadi tambahan literatur ilmiah 

pada bidang strategi komunikasi yakni komunikasi pemasaran 

sehingga dapat menarik minat konsumen melalui media sosial 

Instagram. 

2. Sebagai bahan referensi dan kontribusi wacana serta pemikiran bagi 

Makna Wedding Organizer dalam menciptakan ide dan gagasan 

baru dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran dalam 

menarik minat konsumen guna membangun relasi dan citra yang 

baik pada konsumen agar lebih kreatif.  

 

  



 11 

B. Manfaat Praktis  

Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat :  

1. Untuk Peneliti 

 Dapat menambah wawasan mengenai strategi komunikasi 

pemasaran dalam menarik minat konsumen yang dimiliki oleh 

perusahaan dan dapat mengetahui strategi-strategi yang dilakukan 

perusahaan dalam mempromosikan produknya. 

 

2. Untuk Karyawan 

 Dapat menjadi acuan untuk meningkatkan strategi 

komunikasi pemasaran dalam menarik minat konsumen Makna 

Wedding Organizer agar konsumen lebih tertarik dengan  kualitas 

dan kinerja yang diberikan sehingga bisa melayani konsumen 

dengan baik.  
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