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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Keluarga Baba Wedding Organizer dalam membangun brand image. 

Penelitian ini menggunakan teori bauran pemasaran atau marketing mix 7P oleh Kotler, 

Killer, Brady, Goodman, dan Hansen dengan menggunakan metode kualitatif serta 

pendekatan deskriptif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Keluarga Baba Wedding 

Organizer memiliki proses strategi komunikasi pemasaran yang sesuai dengan teori yang 

digunakan dan berhasil membentuk brand image dimata public. Dalam pemasarannya 

Keluarga Baba telah melakukan pemasaran konsisten dalam mempertahankan ciri khas. 

Meskipun masih mendapatkan komentar dari konsumen terkait pelayanannya, pihak 

terkait akan terus berupaya meningkatkan kinerja pelayanan sesuai yang diharapkan 

konsumen. Demi menjaga brand image yang telah dibentuk Keluarga Baba sebaiknya 

meningkatkan pengawasan pada penyampainya jasa dengan memperbanyak evaluasi dan 

pelatihan kepada karyawan.  

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Brand Image 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian  

Pernikahan merupakan momentum yang sangat sakral didalam kehidupan seseorang. 

Serangkaian proses pengikatan janji suci antara dua insan laki-laki dan perempuan secara 

agama menjadi momen yang di dambakan. Pesta pernikahan layaknya seperti mimpi yang 

ingin diwujudkan kedalam dunia nyata. Setiap orang memiliki pandangan masing-masing 

terkait pesta pernikahan. Ada yang menganggap pesta pernikahan itu penting ada pula 

yang menganggapnya sebagai formalitas saja setelah upacara pernikahan. Namun pada 

dasarnya pesta pernikahan adalah sebuah perayaan dan wujud rasa syukur pengantin. 

Tentunya perhelatan upacara dan pesta pernikahan memerlukan persiapan dan banyak 

proses untuk mencapai pesta pernikahan yang sesuai dengan keinginan sang calon 

pengantin.  

Suku dan budaya serta keinginan para calon pengantin yang beragam membuat proses 

dalam persiapan pernikahan menjadi hal yang perlu diperhatikan. Seperti pemilihan 

tempat, tanggal pelaksanaan, pemilihan gaun pengantin, menentukan tema dan dekorasi, 

perhitungan budget, pengurusan persyaratan akad nikah, menentukan vendor-vendor 

pernikahan lainnya seperti pengisi acara, photographer, hias seserahan dan lain-lain serta 

membentuk tim yang menangani acara pada saat hari pernikahan. Dulu semua hal 

tersebut dipersiapkan oleh calon pengantin dengan bantuan dari keluarga. Namun saat ini 

permasalahan yang sering dihadapi oleh calon pengantin adalah kesulitan dalam mengatur 

waktu untuk merancang detail dari persiapan acara pernikahannya. Oleh sebab itu, untuk 

mengatasi permasalahan yang dihadapi oleh calon pengantin tersebut membutuhkan jasa 

dari wedding organizer.  

Wedding Organizer adalah suatu Lembaga yang melayani konsumennya melalui 

penawaran jasa terkhusus pada acara pernikahan secara intens membantu calon pengantin 

dalam mempersiapkan seluruh aspek yang berhubungan dengan acara pernikahannya agar 

dapat berjalan dengan lancar. Wedding organizer ini menjadi salah satu dari bagian bisnis 

penjual jasa yaitu jasa event organizer.  Bisnis wedding organizer ini mulai tumbuh pada 

era tahun 1920-an tepatnya di Amerika Serikat, yang kemudian meluas ke eropa dan 

berbagai negara lainnya tak terkecuali Indonesia (Anggraini, 2020). Bahkan bisnis 

dibidang ini menjadi salah satu bisnis yang memiliki perkembangan pesat di Indonesia.  
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Penyedia jasa wedding organizer di kota Palembang salah satunya adalah Keluarga 

Baba Wedding Organizer. Keluarga Baba adalah salah satu penyedia jasa wedding 

organizer yang telah berdiri sejak tahun 2017 hingga saat ini dan telah memberikan 

kontribusi yang besar didalam mengabadikan momen bahagia pasangan pengantin 

khususnya di kota Palembang. Jasa yang ditawarkan oleh Keluarga Baba ini sangat 

beragam dan detail sesuai dengan kebutuhan dan budget dari pelanggan. 

Saat ini masyarakat menjadi makhluk konsumtif dengan standarisasi yang tinggi 

mengikuti zaman yang terpengaruh dengan unsur-unsur budaya luar didalamnya. 

Fenomena tersebut termasuk kedalam fenomena budaya yang mana mengisyaratkan 

keinginan seseorang dalam memperlihatkan level kemewahan sebagai bukti 

kedudukannya didalam struktur sosial melalui perhelatan acara sebagai gaya hidup (Asa, 

2012:13). Hal ini juga didukung oleh adanya perkembangan teknologi yang ada. Dengan 

teknologi yang berkembang dan munculnya platform online seperti media sosial baik itu 

Instagram, Facebook, Twiter, maupun Tiktok membuat informasi semakin mudah untuk 

menyebar. Sehingga pergeseran minat masyarakat modern pun semakin gencar terjadi.  

Perkembangan teknologi pun membawa dampak bagi pelaku bisnis. Dimana dengan 

adanya teknologi digital kegiatan bisnis lebih mudah dijangkau oleh siapa saja. Melalui 

media sosial, pembisnis dapat menjual barang atau jasanya dengan mudah dan tentunya 

informasi terkait akan mudah dijangkau oleh calon konsumen. Dengan kemudahan yang 

didapatkan membuat banyak orang tertarik untuk menjalankan bisnis di media sosial tak 

terkecuali di bidang bisnis wedding organizer.  

Semakin maraknya bermunculan bisnis wedding organizer baru dan semakin ketatnya 

persaingan antar kalangan pembisnis mendorong para pembisnis untuk merancang 

strategi komunikasi dalam pelaksanaan bisnisnya melalui komunikasi pemasaran.Karena 

komunikasi dan bisnis merupakan hal yang tidak bisa dipisahkan dan memiliki 

keterkaitan antara satu dengan lainnya. Tanpa adanya komunikasi yang berjalan dengan 

baik, kegiatan bisnis tidak bisa berjalan dengan lancar (Purwanto, 2019:5).  

Keluarga Baba termasuk salah satu bisnis wedding organizer yang namanya mulai 

melambung dan dikenal oleh masyarakat dikota Palembang. Hal ini dapat dilihat dari 

popularitas Keluarga Baba melalui akun media sosial Instagram @keluarga.baba yaitu 

sebagai berikut: 
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Gambar 1. 1 Akun Media Sosial Instagram @keluarga.baba 

 

Sumber: Instagram @keluarga.baba 

Berdasarkan gambar 1.1 diatas dapat dilihat bahwa Keluarga Baba memiliki 

popularitas yang relatif tinggi media sosial Instagram yaitu dengan jumlah pengikut 

sebanyak 10,7 ribu orang dengan postingan sebanyak 625 postingan.  
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Tabel 1. 1 Data Wedding Organizer Tingkat Menengah di Kota Palembang 

No Nama Wedding Organizer Jumlah Followers 

1 Fifin Wedding Organizer 19.800 

2 Makna Wedding 18.800 

3 Splash WO 14.500 

4 Jaka Perdana WO 12.100 

5 Dhiary WO 11.400 

6 Keluarga Baba WO 10.700 

7 Dinar WO 10.000 

8 Project Manten 9.890 

9 Elnam WO 8.674 

10 Cattleya WO 8.077 

11 Sarana Wedding 7.068 

12 3D Wedding Organizer 4.536 

13 Jefri Wedding Planner 3.504 

Sumber: Diolah oleh peneliti 

Berdasarkan tabel 1.1 data nama-nama wedding organizer yang berada pada tingkatan 

menengah yang ada dikota Palembang, Keluarga Baba ini memiliki kedudukan keenam 

dari tiga belas wedding organizer yang lainnya berdasarkan jumlah followers. Apabila 

dibandingkan, Keluarga Baba memiliki keunikan tersendiri dalam pembentukkan brand, 

baik melalui nama, logo dan tagline yang saling berhubungan dan mudah untuk diingat 

oleh masyarakat luas.  

Dari segi kegiatan promosi, Keluarga Baba Wedding organizer termasuk aktif 

terutama dalam mengikuti kegatan event promosi seperti wedding expo. hasil pra-riset 

yang peneliti lakukan dengan COO Keluarga Baba pada 15 November 2022 terhitung 

telah mengikuti kegiatan serupa kurang lebih sebanyak 12 kali sejak tahun 2018.  

Keluarga Baba termasuk Wedding organizer yang mengusung tema Islami. Dari 

beberapa wedding organizer di tabel 1.1 dapat dikatakan bahwa Keluarga Baba menjadi 

satu-satunya wedding organizer yang mengusung tema tersebut. Berdasarkan hasil pra-

riset yang peneliti lakukan dengan COO Keluarga Baba mengatakan bahwa mereka hanya 

menerima konsumen yang beragama Islam. Ini dilakukan bukan semata-mata sebagai 
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tindak diskriminasi tetapi untuk membentuk sebuah kararter bisnis yang khas dan dapat 

melekat di benak public. Hal tersebut juga dicerminkan dari atribut pakaian yang 

dikenakan karyawannya seperti peci untuk laki-laki dan hijab untuk perempuan. Apabila 

dibandingkan dengan wedding organizer lainnya seperti Dhiary Wedding Organizer, 

berdasarkan hasil pra-riset yang peneliti lakukan pada akun media sosial instagramnya di 

@Dhiary_wo yang pada dasarnya lebih tertarik untuk mencari karyawan terkhusus yang 

perempuan tidak hijab.  

Dari segi karyawan, Keluarga Baba memiliki sedikit perbedaan dari Wedding 

Organizer lainnya. Biasanya karyawan atau yang sering disebut sebagai tim atau crew 

wedding organizer khususnya di kota Palembang kebanyakan merupakan mahasiswa atau 

fresh graduate. Apabila dibandingkan kembali dengan wedding organizer lain seperti 

dengan Dhiary wedding organizer, berdasarkan hasil pra-riset yang peneliti lakukan 

kebanyakan karyawannya merupakan fresh graduate ataupun mahasiswa yang memiliki 

pengalaman diajang kontes putri kecantikan. Berbeda dengan Keluarga Baba, 

berdasarkan hasil pra-riset langsung peneliti dengan COO Keluarga Baba mengatakan 

bahwa hampir rata-rata karyawannya merupakan orang-orang yang telah memiliki karir 

kerja di perusahan-perusahaan besar seperti perusahaan BUMN, Banker, dan 

Pemerintahaan.  

Potensi dan kepercayaan masyarakat kepada Keluarga Baba wedding organizer dapat 

pula dilihat dari latar belakang pelanggannya. Menurut hasil pra-riset yang peneliti 

lakukan dengan COO Keluarga Baba menunjukkan bahwa mereka telah menghandle 

pernikahan pelanggan dari latar belakang yang beragam. Bahkan beberapa kali 

menghandle pernikahan influencer di kota Palembang tanpa endorsement dengan kata 

lain memang pure pelanggan tersebut tertarik datang dan berkonsultasi dengan Keluarga 

Baba kemudian memutuskan untuk menggunakan jasa tersebut dalam acara 

pernikahaannya. Seperti pada acara lamaran salah satu influencer sekaligus top 16 

 yaitu Aziza Alhafiz dan Agri pada bulan mei 2022.  
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Gambar 1. 2 Momen Lamaran Konsumen Keluarga Baba 

 

Sumber: Instagram @Keluarga.baba 

Gambar 1.2 merupakan postingan dari akun media sosial Instagram Keluarga Baba 

yang menunjukkan salah satu momen lamaran Aziza dan Agri yang Keluarga Baba 

handle. Menurut hasil pra-riset yang peneliti lakukan dengan COO Keluarga Baba 

mengatakan bahwa pernikahan Aziza dan Agri di handle oleh Keluarga Baba tanpa 

endorsement. Bahkan mereka mempercayai seluruhnya kepada Keluarga Baba.  

Dalam hasil pra-riset yang peneliti lakukan dengan COO Keluarga Baba, terdapat 

beberapa faktor yang menjadi alasan pasangan calon pengantin dalam memutuskan untuk 

datang berkonsultasi dan kemudian menggunakan jasa dari Keluarga Baba wedding 

organizer. 
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Bagan 1. 1 Diagram Faktor Pelanggan Berkonsultasi Tahun 2021

Sumber: Arsip Keluarga Baba 

Berdasarkan bagan 1.1 diatas yang didapatkan dari Keluarga Baba melalui survey 

yang dilakukan pada Desember 2021, dapat dilihat bahwa Image merupakan faktor 

terbesar ketiga yang menjadi alasan pertama calon pelanggan datang dan berkonsultasi 

terkait persiapan perayaan acara pernikahannya. Dengan peryataan tersebut, pasangan 

calon pengantin beralasan pernah menghadiri acara pernikahan kerabatnya yang di 

selenggarakan oleh Keluarga Baba, melihat review nyata dari kerabatnya dan melihat 

banyaknya follower s media sosial Instagram dari Keluarga Baba.

Unsur penting lain yang menjadi sorotan kesuksesan sebuah bisnis terkhusus yang 

berorientasi dibidang jasa adalah kualitas pelayanan. Kualitas pelayanan adalah sebuah 

bentuk pencapaian kerja dari karyawan ke konsumen karena kualitas pelayanan yang baik 

dapat menjadi faktor adanya keputusan pembelian (Lahindah, 2018). Kualitas pelayanan 

perlu menghiraukan kebutuhan dari pelanggan yang akan menghasilkan persepsi yang 

positif bagi pelanggan. Image yang baik bukan saja berasal dari sudut pandang ataupun 

persepsi dari penyedia jasa saja namun dapat dilihat dari sudut pandang dari pelanggan. 

Pelayanan yang baik dan berkualitas dapat membuat pelanggan merasa nyaman dan 

percaya akan penyedia jasa tersebut. Kepuasan yang didapatkan oleh konsumen ini dapat 

memunculkan ketertarikan untuk membeli kembali dan adanya ketersediaan dari 

konsumen tersebut untuk merekomendasikannya kepada kerabat terdekat (Kotler & 

Killer, 2016).

Referensi 
Vendor 

31%

Pelayanan 
25%

Image 
18%

Harga 
15%

Promosi
11%

FAKTOR-FAKTOR CALON PELANGGAN 
TERTARIK DATANG DAN BERKONSULTASI 

TAHUN 2021
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Degan begitu dapat dikatakan bahwa kualitas pelayanan ini dapat menjadi salah satu 

faktor yang akan mendatangkan nilai positif pada persepsi konsumen terhadap suatu 

brand, sehingga akan menghasilkan keputusan penggunaan jasa wedding organizer yang 

pada akhirnya akan menghasilkan feedback yang baik yaitu dengan merekomendasikan 

jasa wedding organizer tersebut kepada rekan ataupun keluarganya. 

Bagan 1. 2 Diagram Kepuasan Pelanggan Tahun 2021

Sumber: Arsip Keluarga Baba 

Bagan 1.2 diatas merupakan hasil survey yang dilakukan oleh Keluarga Baba pada 

tahun 2021 dengan menyebarkan kuisioner kepada 40 pelanggan yang telah 

menggunakan jasanya. Dari bagan tersebut dapat dilihat bahwa 95% pelanggan merasa 

puas dan 5% palanggan merasa kurang puas terhadap pelayanan yang diberikan. 

95%

5%

KEPUASAN PELANGGAN TERHADAP 
PELAYANAN KELUARGA BABA TAHUN 2021

Puas Kurang Puas
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Tabel 1. 2 Tabel Komentar Pelanggan Terkait Pelayanan Keluarga Baba 

No Keluhan Konsumen Komentar Positif  

1 Pelanggan merasa kurang puas 

dengan pelayanan yang diberikan 

oleh Keluarga Baba WO, karena 

dinilai kurang memahami atas apa 

yang diinginkan oleh kosumen dan 

cenderung tidak dapat memberikan 

solusi atas permasalahan yang 

dihadapi oleh pengantin. 

Hal ini kerap terjadi dalam 

perbedaan pendapat antara 

keinginan pasangan pengantin dan 

pilihan orang tua terkait budaya 

dan adat yang akan dipakai 

terutama dalam hal baju pengantin 

yang pada akhirnya pihak WO 

memilih memenuhi keinginan 

orang tua pengantin.  

Pelanggan merasa puas akan 

pelayanan yang diberikan oleh 

Keluarga Baba WO serta vendor-

vendor yang disarankan pun sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan 

dari pengantin.  

2 Terdapat crew dari Keluarga 

Baba WO yang kurang 

komunikatif, sehingga kerap terjadi 

kesalahpahaman pada saat 

pelaksanaan acara terkait 

sikronisasi waktu yang ada di 

rundown acara dan pada saat 

pelaksanaannya. 

Pelanggan merasa puas dan 

berterima kasih atas pelayanan 

yang diberikan cepat tanggap 

dalam menangani request, konsep 

dan tema yang di sarankan pun 

sangat membantu klien 

mempunyai acara yang berkesan 

dan berjalan sesuai dengan yang 

diiginkan.  

Sumber: Arsip Keluarga Baba  

Tabel 1.2 didapatkan berdasarkan hasil survey yang dilakukan oleh Keluarga Baba 

pada tahun 2021 dengan menyebarkan kuisioner kepada 40 pelanggan yang telah 

menggunakan jasanya. Dapat dilihat pada tabel 1.2, Keluarga Baba masih memiliki 
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keluhan dari pelanggan terkait pelayanan yang diberikan hal ini selaras dengan data pada 

bagan 1.3 yang mengatakan bahwa presentase sebesar 5% pelanggan merasa kurang puas 

dengan pelayanan yang diberikan. Pelanggan merasa bahwa Keluarga Baba kurang 

paham dalam keinginan dari pengantin selaku konsumen. Menurut hasil pra-riset yang 

peneliti lakukan dengan COO Keluarga Baba, ia mengatakan bahwa mereka mengalami 

kebingungan dalam memenuhi keinginan antar pengantin dan orang tua pengantin yang 

memiliki keinginan yang berbeda dalam hal menentukan adat yang digunakan salah 

satunya dalam pemilihan gaun pengantin. Pada akhirnya pihak wedding organizer ini 

akan memenuhi apa yang dikatakan dan diinginkan oleh orang tua pengantin.  

Selain itu keluhan lainnya yaitu adanya missed komunikasi pada saat acara. Dimana 

waktu pelaksanaan acara yang kurang sesuai dengan rundown yang telah dibuat 

dikarenakan adanya crew yang kurang komunikatif.  

Selain keluhan yang diungkapkan oleh konsumen, ada pula komentar positif yang 

diberikan oleh konsumen terkait pelayanan yang diberikan oleh Keluarga Baba. 

Konsumen mengunggapkan sangat berterima kasih atas pelayanan yang diberikan terkait 

konsep acara yang disarankan, vendor-vendor yang disarankan bagus dan sesuai dengan 

apa yang diharapkan dan mempu memenuhi request dari pengantin.  

Setiap bisnis tentunya menginginkan nama dari produknya dapat dikenal dengan baik 

dibenak public. Brand image atau citra merek dapat dikatakan sebuah pemikiran yang 

muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu (Chinomona, 2016). 

Terciptanya brand image yang baik merupakan hal yang sangat diinginkan oleh setiap 

pembisnis. Dengan brand image yang positif maka akan lebih membuka peluang 

konsumen melakukan pembelian terhadap brand tersebut (Wijaya, 2013).Adapun yang 

diingat oleh konsumen ketika mendengar suatu merek dapat berupa keunggulan produk, 

pelayanan yang diberikan, harga ataupun berbagai promosi yang kerap kali diberikan. 

Sehingga dapat dikatakan bahwa brand image yang baik akan meningkatkan keyakinan 

dan kesetiaan pelanggan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan oleh bisnis tersebut 

(Chinomona, 2016). 

Hal ini menjadi titik perhatian bagi Keluarga Baba untuk mengemas informasi yang 

akan disampaikan kepada konsumen dengan baik yaitu melalui strategi komunikasi 

pemasaran. Menurut Kotler & Killer (2019), komunikasi pemasaran merupakan alat 
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dalam membangun brand yang bertujuan untuk menginformasikan, membujuk dan 

mengingatkan pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung tentang produk 

atau mereknya.  

Keluarga Baba berupaya membangun brand image melalui strategi komunikasi 

pemasaran. Dalam hal ini peneliti akan mendeskripsikan bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Keluarga Baba dalam membangun brand image dengan 

menggunakan bauran pemasaran atau marketing mix menurut Philip Kotler, Kevin Lane 

Killer, Mairead Brady, Malcolm Goodman, Torben Hansen (2019) dalam bukunya 

Marketing Management- 4th European edition yang terdiri dari 7P (Product, Price, Place, 

Promotion, People, Process, & Physical evidence). Dengan begitu peneliti akan 

melakukan penelitian dengan judul: Komunikasi Pemasaran Keluarga Baba Wedding 

Organizer Dalam Membangun Brand Image. 

1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian dilatar belakang dapat disimpulkan rumusan masalah dari 

penelitian ini yaitu: 

Bagaimana komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Keluarga Baba dalam 

membangun brand image?  

1.3 Tujuan Penelitian  

Adapun tujuan dari diadakannya penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Keluarga Baba dalam upaya 

membangun brand image. 

1.4 Manfaat  

1. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan dan penambahan wawasan, 

khususnya terkait dengan bagaimana komunikasi pemasaran suatu Lembaga Bisnis 

Wedding Organizer ataupun Lembaga lainnya dalam membangun brand image. 

2. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam penelitian - penelitian lain 

yang relevan serta dapat bermanfaat secara teoritis sebagai aset pengembangan ilmu 

komunikasi khususnya dalam lingkup ilmu komunikasi pemasaran. 
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