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Abstract. The development of an increasingly advanced era has a great influence on the creative mindset of the 

Indonesian people and the world in all respects. The event organizer or Event Organizer (EO) service business 

has prospects or developments that are increasingly needed by the community, not only needed in urban areas 

but also in rural areas. Kinipagi Wedding Planner is one of the Wedding Organizer businesses in Cirebon which 

was established in 2019, precisely before the COVID-19 Pandemic in Indonesia. The data collection technique in 

this study uses Nonprobability Sampling technique which in this study does not provide equal opportunities or 

opportunities for each element of population members to be selected as sample members. The sampling technique 

in this study uses Purposive Sampling, which is a sampling technique with certain considerations. The research 

design used in this research is descriptive qualitative research design because researchers want to know how 

marketing development strategies and how to maintain existence to attract consumer interest in Kinipagi Wedding 

Planner service users. The data collection methods used in this research are observation, interviews, and 

documentation. results that Kinipag Wedding planner has already implemented marketing mix and has also 

performed SWOT analysis. The application of SWOT analytics and marketing mix on Kinipagi Wedding Planer 

helped have gone well especially the price factor offered is relatively cheaper compared to other wedding 

organizers in Cirebon. However, there were some shortcomings such as hard-to-reach locations, human 

resources that need to be improved, and promotional media that still have to be broadcast.  
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Abstrak. Perkembangan zaman yang semakin maju memberikan pengaruh yang besar terhadap pola pikir kreatif 

masyarakat Indonesia dan dunia dalam segala hal. Bisnis jasa event organizer atau Event Organizer (EO) 

mempunyai prospek atau perkembangan yang semakin dibutuhkan oleh masyarakat. Kinipagi Wedding Planner 

merupakan salah satu usaha Wedding Organizer di Cirebon yang berdiri pada tahun 2019. Teknik pengumpulan 

data dalam penelitian ini menggunakan teknik Nonprobability. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini 

menggunakan Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan sampel dengan pertimbangan tertentu. Desain 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah desain penelitian deskriptif kualitatif. Metode pengumpulan 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil yang diperoleh 

Kinipagi Wedding planner telah menerapkan bauran pemasaran dan juga telah melakukan analisis SWOT. 

Penerapan analisis SWOT dan bauran pemasaran pada Kinipagi Wedding Planer turut berjalan dengan baik 

apalagi faktor harga yang ditawarkan relatif lebih murah dibandingkan wedding organizer lain di Cirebon. Namun 

terdapat beberapa kekurangan seperti lokasi yang sulit dijangkau, sumber daya manusia yang perlu ditingkatkan, 

dan media promosi yang masih harus ditayangkan. 

 

Kata kunci: Kunci: pengembangan, pemasaran, wedding organizer, minat konsumen, Kinipagi Wedding Planner. 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Bisnis jasa penyelenggara acara atau Event Organizer (EO) memiliki prospek atau 

perkembangan yang semakin dibutuhkan oleh masyarakat, tidak hanya dibutuhkan di daerah 

perkotaan namun juga di daerah pedesaan (Hadiani et al., 2019). Dengan begitu, kesempatan 

ini merupakan peluang besar bagi pemilik Wedding Organizer untuk mengenalkan bisnisnya 
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yang dapat dengan mudah dijangkau oleh kalangan manapun. Bisnis jasa penyelenggara acara 

atau Event Organizer (EO) merupakan salah satu dampak dari adanya perkembangan budaya. 

Semakin berkembangnya budaya pada suatu daerah maka mempengaruhi pula adat dan 

kebiasaan dalam daerah tersebut. Perkembangan budaya yang semakin pesat membuat 

kebanyakan masyarakat Indonesia menginginkan sebuah pesta pernikahan yang modern seperti 

halnya pesta pernikahan yang ada di manca negara (Sinaga & Ramadhana Sembiring, 

2021).Wedding organizer memiliki lini yang luas dalam implementasi proses manajemen, 

mulai dari planning sampai dengan controlling. Terlebih dengan semakin tingginya tuntutan 

dari perubahan perilaku masyarakat yang menginginkan serba cepat, serba praktis, dan semakin 

mencari yang serba mudah dalam mengatasi time deficiency user sehingga keberadaan jasa ini 

semakin banyak dibutuhkan sesuai dengan animo masyarakat (Hadiani dkk.,2019). Kinipagi 

Wedding Planner merupakan salah satu bisnis Wedding Organizer di Cirebon yang berdiri 

sejak tahun 2018 tepatnya sebelum terjadinya Pandemi COVID-19 di Indonesia. COVID-19 

pertama kali masuk di Indonesia pada bulan Maret tahun 2020 yang mengakibatkan 

perekonomian negara menjadi terganggu bahkan hingga tahun 2021. Banyak dari sektor- sektor 

usaha yang terkena dampaknya salah satunya ialah usaha yang bergerak di bidang bisnis jasa 

(Yelvita, 2022). Tahun 2020, Kinipagi Wedding Planner ini mulai mengurangi jumlah tamu 

undangan yang hadir dalam acara dan hanya menangani prosesi akad nikah saja tanpa adanya 

perayaan resepsi seperti biasanya karena mentaati aturan yang telah dibuat oleh pemerintah. 

Tahun 2021 dimana tahun ini merupakan tahun penyesuaian bagi masyarakat Indonesia dengan 

adanya Pandemi COVID-19, mulai diperbolehkan untuk mengadakan perayaan resepsi di 

tempat-tempat umum seperti hotel, Gedung serbaguna, restoran, dan lain-lain, namun tetap 

mematuhi protokol Kesehatan yang sudah ditetapkan oleh pemerintah. didasarkan pada 

permasalahan dan beberapa  penelitian yang sejenis di atas,penelitian ini akan mengkaji 

bagaimana strategi pengembangan pemasaran dan cara mempertahankan eksistensi dalam 

menarik minat konsumen yang dilakukan oleh Kinipagi Wedding Planner di tengah banyaknya 

bidang usaha sejenis yang ada di Cirebon. Oleh karena itu, dalam penelitian ini penulis ingin 

mengangkat topik dengan judul, yaitu: “Strategi Pengembangan Pemasaran dalam Menarik 

Minat Konsumen Pengguna Jasa di Kinipagi Wedding Planner Cirebon”. 
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2. KAJIAN TEORITIS 

Strategi Pengembangan 

Strategi adalah suatu proses yang direncanakan untuk mencapai sasaran perusahaan 

dalam jangka waktu yang panjang. Saat strategi telah diterapkan maka akan diketahui apakah 

gagal atau berhasil pada organisasi tersebut. depan. Menurut Amalia Yunia Rahmawati (2020) 

pengembangan adalah upaya pendidikan baik formal maupun non formal yang dilaksanakan 

secara sadar, berencana, terarah, teratur, dan bertanggung jawab dalam rangka 

memperkenalkan, menumbuhkan, membimbing, dan mengembangkan suatu dasar kepribadian 

yang seimbang, utuh dan selaras, pengetahuan dan keterampilan sesuai dengan bakat, 

keinginan serta kemampuan-kemampuannya, sebagai bekal untuk selanjutnya atas prakarsa 

sendiri. Strategi pengembangan adalah usaha menyeluruh yang memerlukan dukungan dari 

pimpinan atas yang dirancang untuk meningkatkan efektifitas dan kesehatan organisasi melalui 

penggunaan beberapa teknik intervensi dengan menerapkan pengetahuan yang berasal dari 

ilmu-ilmu perilaku. Strategi pengembangan adalah suatu proses yang meningkatkan efektifitas 

keorganisasian dengan mengintergrasikan keinginan individu akan pertumbuhan dan 

perkembangan tujuan keorganisasian. Secara khusus proses ini merupakan usaha mengadakan 

perubahan secara berencana yang meliputi suatu sistem total sepanjang periode tertentu 

(Amalia Yunia Rahmawati, 2020). 

Pengertian Pemasaran 

Menurut Philip Kotler dan Amstrong dalam (Yulia, 2019) pemasaran adalah suatu 

proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 

dengan orang lain. Pemahaman tersebut dapat dijabarkan secara luas bahwa pemasaran 

berusaha untuk mendapatkan adanya tanggapan terhadap suatu penawaran yang sudah 

dilakukan. 

Pendapat lain menurut Kotler dan Amstrong dalam (Yulia, 2019) pemasaran adalah 

analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang dirancang 

untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan 

pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan. Pendapat ini dapat disimpulkan sebagai 

kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses 

pertukaran. 

Minat Beli  

Menurut Keller dalam (Kurniawan, 2020) minat beli konsumen adalah seberapa besar 

kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen 
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untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Sedangkan, menurut Mittal dalam 

(Kurniawan, 2020) menemukan bahwa fungsi dari minat konsumen merupakan dungsi dari 

mutu produk dan mutu layanan. Menurut Howard dalam (Kurniawan, 2020) intention to buy 

didefinisikan sebagai pernyataan yang berkaitan dengan batin yang mencerminkan rencana dari 

pembeli untuk membeli suatu merek tertentu dalam suatu periode waktu tertentu. 

Wedding Organizer 

Wedding Organizer (WO) adalah jasa untuk mengorganisasi acara pernikahan, baik 

dalam perencanaannya maupun saat hari pernikahan (Rusdarina & Wiwitan, 2021). Wedding 

Organizer (WO) suatu usaha yang bergerak di bidang jasa, dengan kata lain perusahaan ini 

menjual jasa sebagai perancang acara pernikahan. Berbeda dengan Event Organizer (EO) yang 

merancang berbagai event baik formal maupun non-formal, Wedding Organizer (WO) lebih 

berfokus hanya pada acara pernikahan. Wedding organizer untuk memberikan layanan 

persiapan dan perayaan pernikahan. Minat masyarakat untuk menggunakan jasa wedding 

organizer pun semakin meningkat (Rahman, 2022). 

 

3. METODE PENELITIAN 

Teknik pengambilan data pada penelitian ini menggunakan teknik Nonprobability 

Sampling yang mana pada penelitian ini tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama 

bagi setiap unsur anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Teknik pengambilan 

sampel pada penelitian ini menggunakan Sampling Purposive yaitu teknik penentuan sampel 

dengan pertimbangan tertentu. Penelitian ini menggunakan Sampling Purposive karena data 

yang diambil membahas mengenai strategi pemasaran pada Kinipagi Wedding Planner. Oleh 

karena itu, data sampel diperoleh dari pihak tertentu yang mengetahui strategi pemasaran di 

Kinipagi Wedding Planner. Pada penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu Strategi 

Pemasaran sebagai independent variabel atau variabel bebas (X) dan Minat Konsumen sebagai 

dependent variabel atau variabel terikat (Y). Populasi dalam penelitian ini adalah karyawan 

Kinipagi Wedding Planner. Sampel dalam penelitian ini adalah bagian marketing Kinipagi 

Wedding Planner. Sampel ini digunakan karena data yang diambil membahas mengenai 

strategi pemasaran pada Kinipagi Wedding Planner. Design penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah design penelitian deskriptif kualitatif karena peneliti ingin mengetahui 

bagaimana strategi pengembangan pemasaran dan cara mempertahankan eksistensi untuk 

menarik minat konsumen pengguna jasa Kinipagi Wedding Planner. Metode pengumpulan 

data yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara, dan dokumentasi. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penyajian Data dan Analisis 

Kinipagi Wedding Planner sudah menerapkan analisis SWOT dan bauran pemasaran 

(marketing mix) namun dengan elemen yang lebih sederhana. Kinipagi Wedding Planner terus 

membangun kepercayaan pelanggan dengan meningkatkan pelayanan untuk mencapai 

kepuasan pelanggan yang sesuai dengan motto Kinipagi yaitu “create your joyful moment”. 

Kinipagi Wedding Planner selalu berusaha mewujudkan wedding impian para pelanggannya 

dengan konsep dan tema yang mereka inginkan dan juga dibantu oleh vendor-vendor yang 

profesional di bidangnya. Penerapan bisnis yang dijalankan oleh Kinipagi Wedding Planner 

selanjutnya diterapkan pada teori analisis SWOT dan bauran pemasaran (marketing mix).  

Identifikasi Kinipagi Wedding Planner dengan analisis SWOT 

Analisis SWOT yang dilakukan pada Kinipagi Wedding Planner, sebagai berikut: 

1. Strengths (kekuatan) 

Kinipagi Wedding Planner memiliki sebuah keunikan yang hal ini juga menjadi 

suatu pembeda antara Kinipagi Wedding Planner dengan wedding organizer lainnya di 

Cirebon yaitu Kinipagi menggunakan sistem pelayanan digital melalui web service 

yaitu kinipagiplanner.com yang memudahkan Kinipagi Wedding Planner untuk 

berkoordinasi dan mengupdate semua kebutuhan pelanggan. Kinipagi memiliki standar 

untuk memilih vendor yang akan menjadi partnernya dalam sebuah wedding event. 

Kinipagi Wedding Planner juga memiliki aturan kedisiplinan terhadap kinerja tim nya. 

2. Weaknesses (kelemahan) 

Selain target pasar Kinipagi Wedding Planner yang masih terbatas, faktor 

sumber daya manusia yang masih perlu ditingkatkan terutama dalam time management. 

Dalam beberapa kasus seperti ketidakhadiran atau keterlambatan saat dimulainya 

meeting internal tim menjadi perhatian khusus yang harus dibenahi. Hal ini akan sangat 

berpengaruh terhadap kinerja tim pada saat bertugas. Target pasar yang masih terbatas 

dan juga faktor sumber daya manusia memanfaatkan time management yang baik 

menjadi fokus utama untuk Kinipagi. Selain itu, hal yang harus diperbaiki dan 

ditingkatkan dari Kinipagi Wedding Planner yaitu media promosi khususnya melalui 

Instagram. Menggencarkan promosi melalui media sosial dapat membantu Kinipagi 

untuk menjangkau target pasar yang lebih luas. 

3. Opportunities (peluang) 

Kinipagi Wedding Planner hadir membantu para pekerja di tengah 

kesibukannya untuk mempersiapkan acara pernikahan yang diinginkan. Peluang ini 
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dapat dimaksimalkan untuk meningkatkan pengguna jasa di Kinipagi Wedding 

Planner. Peluang baru yang tersedia di pasar saat ini yaitu media promosi melalui 

aplikasi TikTok yang baru-baru ini sangat digemari oleh semua kalangan. Membuat 

sebuah konten menarik yang meliput kegiatan pada saat pelaksanaan wedding event 

dapat dengan mudah diterima oleh penonton. Oleh karena itu, hal tersebut dapat 

menjadi peluang besar bagi Kinipagi Wedding Planner mempromosikan jasanya 

dengan target pasar yang lebih luas. 

4. Threats (ancaman) 

Perjalanan Kinipagi Wedding Planner dalam memulai bisnis ini terjadi 

penurunan pengguna jasa dari tahun ke tahun. Pengguna jasa Kinipagi Wedding 

Planner di tahun 2022 sampai dengan tahun 2023 memiliki peningkatan. Namun, yang 

menjadi sebuah tantangan bagi Kinipagi Wedding Planner adalah pesaing yang datang 

dari wedding organizer yang sudah lebih dulu ada karena mereka sudah memiliki target 

pasar yang tetap juga sudah lebih banyak bekerja sama dengan vendor-vendor. 

Persaingan yang terjadi di pasar bukan hanya datang dari bidang usaha sejenis saja yang 

sudah lama ada, namun adanya peningkatan persaingan terjadi karena adanya wedding 

organizer baru yang kini banyak bermunculan di Cirebon. Jika Kinipagi Wedding 

Planner tidak terus mengoptimalkan kualitas pelayanan dan menggencarkan promosi, 

maka Kinipagi akan terkalahkan oleh banyaknya kompetitor bisnis wedding organizer 

lain. Hal yang menjadi ancaman sekaligus sebuah peringatan bagi Kinipagi Wedding 

Planner adalah jika terjadi kendala administratif atau keuangan dengan vendor. 

Permasalahan ini terjadi karena beberapa factor salah satunya adalah harga yang tidak 

sesuai dengan kualitas yang didapat karena faktor ini dapat sangat berpengaruh bagi 

kepuasan pelanggan. Kinipagi sangat mengutamakan kepuasan bagi pelanggan, oleh 

karena itu Kinipagi Wedding Planner akan menghindari bahkan tidak akan bekerjasama 

dengan vendor yang bermasalah tersebut. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kinipagi Wedding Planner sudah melakukan analisis SWOT dengan hasil yang didapat 

dari penelitian yang sudah dilakukan sebagai berikut: 

a.  Strengths (kekuatan) 

Kinipagi Wedding Planner memiliki standar untuk memilih vendor yang 

berkualitas. Kinipagi Wedding Planner juga menekankan kedisiplinan terhadap timnya. 

Kinipagi Wedding Planner mengoptimalkan pelayanan kepada pelanggan dengan 
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harapan akan lebih dikenal di masyarakat agar jangkauan pasar yang lebih luas dan 

profit yang didapat semakin meningkat. 

b.  Weaknesses (kelemahan) 

Target pasar masih belum luas karena promosi yang dilakukan belum maksimal 

dan sumber daya manusia yang perlu ditingkatkan terutama dalam time management. 

c.  Opportunities (peluang) 

Peluang pasar baru dengan media sosial TikTok dan memanfaatkan kesibukan 

para pekerja yang sulit membagi waktu apalagi mempersiapkan sebuah acara 

pernikahan yang besar. 

d.  Threats (ancaman) 

Pesaing Kinipagi Wedding Planner yang sudah lebih dulu ada maupun pesaing 

baru dan vendor-vendor yang mungkin saja sudah tidak dapat diandalkan. 

Setelah melakukan penelitian mengenai Strategi Pengembangan Pemasaran dalam 

Menarik Minat Konsumen Pengguna Jasa di Kinipagi Wedding Planner Cirebon, maka saran 

yang dapat diberikan oleh peneliti sebagai berikut: 

1.  Menambah strategi pemasaran melalui media sosial TikTok untuk lebih menjangkau 

pasar yang lebih luas. 

2.  Mengadakan promo-promo dealing spesial dengan calon pelanggan di tanggal maupun 

hari besar tertentu seperti peringatan hari ulang tahun Kinipagi, peringatan hati-hari 

besar keagamaan, ataupun perayaan tahun baru. 

3.  Sebaiknya memilih lokasi kantor yang dapat dengan mudah diakses. 

4.  Mengadakan pelatihan-pelatihan maupun sosialisasi kepada tim baru maupun tim lama 

Kinipagi. 

5.  Saran bagi pembaca, hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan terkait 

strategi pengembangan pemasaran untuk menarik minat konsumen khususnya dalam 

penelitian ini adalah Kinipagi Wedding Planner. 
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