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ABSTRAK 

 

MUHAMAD FAJAR SAPUTRA. Analisis Strategi Pemasaran Menggunakan 

Pendekatan Marketing Mix 7p Dalam Meningkatkan Penjualan Di Refna 

Wedding.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan strategi pemasaran melalui 

pendekatan marketing mix 7P dan menganalisis pengoptimalan strategi untuk 

meningkatkan penjualan di Refna Wedding. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan metode kualitatif dengan menggunakan data kualitatif sebagai data 

utama dan data kuantitatif sebagai pendukung. Teknik pengambilan data yang 

digunakan yaitu wawancara, observasi, dokumentasi kepada internal perusahaan 

dan kuisioner kepada konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Refna 

Wedding telah menerapkan seluruh elemen dalam bauran pemasaran secara 

menyeluruh. Produk ditawarkan dalam bentuk paket lengkap dan layanan satuan 

yang fleksibel; harga ditentukan berdasarkan bottom price dan penambahan 

margin dengan opsi custom package; tempat mencakup distribusi media digital 

dan penggunaan kantor fisik; promosi dilakukan secara visual dan tematik dengan 

berbagai media sosial; people menekankan sikap ramah dan empatik dengan 

pengelolaan sdm berupa briefing dan evaluasi; proses pelayanan terstruktur dan 

sudah terdokumentasi; serta bukti fisik seperti desain kantor, identitas visual, dan 

kelengkapan dokumen mendukung citra profesional Refna. Meskipun demikian, 

hasil analisis juga menunjukkan adanya beberapa strategi yang perlu 

dioptimalkan. Pertama, konten testimoni pelanggan belum ditampilkan secara 

maksimal, padahal hal ini penting dalam membangun kepercayaan pada industri 

jasa. Kedua, fasilitas kantor fisik masih perlu ditingkatkan dari segi kenyamanan 

dan kelengkapan area konsultasi. Ketiga, pelatihan SDM masih dilakukan secara 

informal, sehingga perlu pengembangan sistem pelatihan dan SOP tertulis untuk 

menjaga kualitas layanan secara konsisten. Dengan mengoptimalkan ketiga aspek 

tersebut, Refna Wedding diharapkan dapat meningkatkan keunggulan 

kompetitifnya dalam menghadapi dinamika industri pernikahan yang semakin 

berbasis pada pengalaman pelanggan (customer experience).  

 

Kata kunci: Strategi Pemasaran, Marketing Mix 7P, Pengoptimalan Strategi, 

Peningkatan Penjualan, Wedding Organizer.  



 

iii 

   

ABSTRACT 

 

MUHAMAD FAJAR SAPUTRA. An Analysis of Marketing Strategy Through the 

7P Marketing Mix Approach to Enhance Sales at Refna Wedding. 

 

This study aims to analyze the implementation of marketing strategies using the 

7P marketing mix approach and to examine strategy optimization efforts to 

increase sales at Refna Wedding. This research adopts a qualitative method, 

utilizing qualitative data as the primary source and quantitative data as 

supporting information. Data collection techniques involved interviews, 

observations, and documentation with internal stakeholders, along with 

questionnaires administered to customers. The findings show that Refna Wedding 

has comprehensively applied all elements of the marketing mix. Products are 

offered in the form of complete wedding packages and flexible standalone 

services; pricing is determined based on bottom price plus a margin, with custom 

package options; place involves both digital media distribution and the use of a 

physical office; promotion is carried out visually and thematically across various 

social media platforms; people emphasize friendly and empathetic service, 

supported by staff management through briefings and evaluations; service 

processes are structured and well-documented; and physical evidence, such as 

office design, visual identity, and complete documentation, supports the 

company’s professional image. However, the analysis also reveals several 

strategies that require optimization. First, customer testimonial content has not 

been maximized, despite its importance in building trust in service-based 

industries. Second, the physical office facilities need improvement in terms of 

comfort and consultation space. Third, staff training is still conducted informally, 

indicating a need for the development of a formal training system and written 

SOPs to ensure consistent service quality. By optimizing these three aspects, 

Refna Wedding is expected to enhance its competitive advantage in an 

increasingly customer experience-driven wedding industry. 

 

Keywords: Marketing Strategy, 7P Marketing Mix, Strategy Optimization, Sales 

Improvement, Wedding Organizer 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Refna Wedding merupakan salah satu pelaku usaha di industri Wedding 

Organizer (WO) di Kota Depok yang menawarkan layanan komprehensif dalam 

membantu calon pengantin merencanakan acara pernikahan mereka. Refna 

Wedding juga berperan sebagai penghubung antara klien dengan berbagai vendor, 

seperti dekorasi, katering, fotografi, dan hiburan. Saat ini, penyedia layanan 

serupa dengan Refna Wedding semakin bertambah. Berdasarkan data dari 

Bridestory.com, terdapat lebih dari 30 Wedding Organizer yang beroperasi di 

Depok, menawarkan berbagai layanan dan paket menarik bagi calon pengantin. 

Hal ini menunjukan persaingan di pasar ini semakin ketat, menuntut pelaku usaha 

untuk terus berinovasi agar dapat mempertahankan eksistensinya.  

Dalam menghadapi persaingan itu, Refna Wedding mengalami kesulitan 

dalam memahami posisi kompetitifnya di pasar. Kurangnya identifikasi terhadap 

keunggulan dan kelemahan bisnis dibandingkan pesaing menyebabkan strategi 

pemasaran dan pengembangan layanan menjadi kurang optimal. Dampak dari 

permasalahan ini terlihat pada penurunan daya saing perusahaan, yang tercermin 

dari penurunan jumlah konsumen tahun 2022-2024, seperti yang terlihat dalam 

Gambar 1.1 dibawah ini: 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Gambar 1.1 Data Penjualan Refna Wedding Tahun 2022-2024 
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Pada Gambar 1.1 terlihat bahwa terjadi penurunan penjualan dalam 3 tahun 

terakhir. Data yang diperoleh menunjukkan bahwa pada tahun 2024, terjadi 

penurunan jumlah pelanggan hampir 50% dibandingkan tahun sebelumnya, 

sementara jika dibandingkan dengan tahun 2022, penurunan mencapai 63%. Hal 

ini mengindikasikan adanya penurunan daya saing yang signifikan. 

Selain penurunan jumlah pelanggan, tingkat konversi calon konsumen 

menjadi klien juga tergolong rendah, seperti yang terlihat dalam tabel dibawah ini: 

Sumber: Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan data internal selama enam bulan terakhir, tingkat konversi 

calon konsumen menjadi klien di Refna Wedding menunjukkan tren penurunan. 

Persentase konversi pada bulan Juli 2024 sebesar 17%, kemudian terdapat 

penurunan dan ketidakstabilan hingga mencapai titik terendah pada bulan 

November 2024 sebesar 5%. Penurunan konversi ini mengindikasikan bahwa 

meskipun terdapat minat awal dari calon pelanggan melalui media WhatsApp, 

sebagian besar dari mereka tidak melanjutkan hingga tahap menjadi klien, yang 

berdampak negatif terhadap volume penjualan Refna Wedding. 

Penurunan jumlah pelanggan yang dialami oleh Refna Wedding 

memerlukan perhatian serius dari manajemen. Jika tidak segera diatasi, 

perusahaan dapat mengalami kesulitan dalam mempertahankan skala usahanya 

atau bahkan keluar dari pasar. Oleh karena itu, Refna Wedding perlu 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif agar dapat meningkatkan 

17%
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daya saing dan mencapai keunggulan kompetitif. Strategi adalah segala tindakan 

untuk mencapai kesuksesan perusahaan dalam jangka panjang dengan 

mempertimbangkan aspek lingkungan perusahaan, baik lingkungan internal 

maupun eksternal, agar dapat mencapai keunggulan kompetitif (Safitri dkk., 

2023). Sedangkan pemasaran ialah suatu proses penyusunan komunikasi terpadu 

yang bertujuan memberikan informasi barang atau jasa dalam memuaskan 

kebutuhan serta keiginan manusia (Kotler dkk., 2022). Sehingga strategi 

pemasaran dapat didefinisikan sebagai upaya terpadu dan terencana yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan 

memberikan nilai tambah pada produk atau jasa kepada konsumen. Dengan 

strategi pemasaran yang baik, perusahaan dapat memahami kebutuhan dan 

keinginan konsumen, menciptakan hubungan yang berkelanjutan dengan 

pelanggan, serta memperkuat posisinya di tengah persaingan yang semakin 

diinamis. Strategi memiliki peranan penting dalam pengembangan perusahaan 

untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Arbainah dkk. (2021) mengatakan 

bahwa pengembangan usaha dapat dilakukan dengan tepat apabila perusahaan 

mampu memanfaatkan kekuatan untuk mengurangi kelemahan dan memanfaatkan 

peluang untuk mengatasi ancaman. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan 

untuk melakukan analisis terhadap kelebihan atau nilai jual produk sebagai dasar 

dalam merancang strategi yang optimal dan relevan.  

Salah satu pendekatan yang dapat digunakan dalam merumuskan strategi 

pemasaran dalam meningkatkan daya saing dan penjualan adalah melalui konsep 

marketing mix 7P. Kotler & Amstrong dalam Tenda dkk. (2022) mendefinisikan 

bauran pemasaran (marketing mix) sebagai seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Konsep marketing 

mix terdiri dari elemen-elemen utama atau 4P yaitu produk (product), tempat 

(place), harga (price), dan promosi (promotion), dan kemudian diperluas menjadi 

7P dengan tambahan elemen orang (people), proses (process), dan bukti fisik 

(physical evidence).  

Penerapan strategi marketing mix dapat membantu Refna Wedding dalam 

meningkatkan efektivitas pemasaran. Elemen-elemen dalam marketing mix yang 
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saling berhubungan dapat memberikan dasar yang kuat untuk menyusun strategi 

yang lebih optimal. Dengan menggunakan pendekatan marketing mix 7P secara 

menyeluruh, Refna Wedding dapat melakukan evaluasi yang lebih komprehensif 

untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. 

Berdasarkan hasil observasi yang dilakukan penulis, Refna Wedding dalam 

operasionalnya menerapkan elemen-elemen dari bauran pemasaran (marketing 

mix) 7P. Produk yang ditawarkan oleh Refna Wedding terdiri dari berbagai jenis 

paket pernikahan seperti akad, resepsi, hingga dekorasi tambahan, yang 

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen. Dari segi harga (price), Refna Wedding 

menawarkan variasi harga yang kompetitif dan fleksibel sesuai dengan paket yang 

diambil. Untuk place, tempat menjalankan kegiatan bisnis dilakukan melalui 

kantor fisik yang berlokasi di Jl. Tapos Kota Depok. Dalam hal promotion, Refna 

aktif memanfaatkan media sosial yaitu Instagram dan Tiktok serta metode 

promosi dari mulut ke mulut (word of mouth) dengan menyebarkan testimoni dari 

pelanggan sebelumnya untuk menarik pelanggan lainnya. Sumber daya manusia 

(people) yang dimiliki seperti tim marketing, wedding organizer, dan tim catering 

dibentuk untuk memberikan pelayanan yang profesional terhadap konsumen. 

Dalam aspek proses, pelayanan pelanggan dimulai dari konsultasi, penentuan 

paket, pembayaran, hingga pelaksanaan acara dijalankan dengan sistematis dan 

mengutamakan kenyamanan klien. Sedangkan physical evidence dapat terlihat 

dari dokumentasi acara, seragam tim kerja, serta tampilan dekorasi yang 

profesional dan konsisten dalam setiap penyelenggaraan acara. 

Meskipun seluruh elemen tersebut telah diterapkan, Refna Wedding belum 

melakukan analisis secara mendalam dari masing-masing aspek untuk mengetahui 

sejauh mana efektivitas dan kontribusinya terhadap kepuasan pelanggan dalam 

meningkatkan penjualan. Oleh karena itu, diperlukan kajian yang lebih 

komprehensif untuk bisa mengoptimalkan penerapan strategi marketing mix 7P di 

Refna Wedding. Berdasarkan uraian tersebut, urgensi penelitian ini adalah untuk 

menganalisis, mengevaluasi dan mengoptimalkan strategi pemasaran Refna 

Wedding dengan pendekatan marketing mix 7P. Melalui penelitian ini, diharapkan 

dapat diperoleh pemahaman tentang bagaimana strategi pemasaran yang 
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diterapkan, bagaimana persepsi konsumen terhadap strategi tersebut, serta 

bagaimana strategi pemasaran dapat dioptimalkan untuk meningkatkan penjualan.  

Merujuk pada hasil penelitian sebelumnya, yang membahas tentang 

pentingnya penggunaan elemen marketing mix dalam berbagai konteks 

pengembangan bisnis, masih terdapat gap penelitian tentang analisis implementasi 

elemen marketing mix dalam peningkatan penjualan di bidang wedding organizer. 

Penelitian yang dilakukan oleh Handayani dkk. (2024) menunjukan bahwa 

penerapan marketing mix dipandang cukup efektif dalam menarik minat 

pelanggan atau konsumen, namun dalam konteks toko handphone Atlantis, bukan 

wedding organizer. Sementara itu, penelitian yang dilakukan Tenda dkk. (2022) 

membuktikan bahwa marketing mix berperan dalam mempengaruhi peningkatan 

penjualan, tetapi konteksnya adalah usaha produk kacang pada UD Virgin 

Kawangkoan, bukan wedding organizer.  

Penelitian lain yang dilakukan Indriati & Yudhistira (2023) menunjukkan 

bahwa produk dalam marketing mix berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan memilih wedding organizer, namun penelitian ini hanya berfokus pada 

media sosial tiktok, bukan keseluruhan pemasaran. Hingga saat ini masih sulit 

ditemukan penelitian yang membahas bagaimana elemen-elemen marketing mix 

dapat dioptimalkan dalam kegiatan pemasaran untuk meningkatkan penjualan di 

industri wedding organizer. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam terkait pengoptimalan penerapan 

marketing mix dalam kegiatan pemasaran untuk meningkatkan penjualan di 

industri wedding organizer. 

Penelitian ini berfokus untuk melakukan analisis strategi pemasaran yang 

diterapkan Refna Wedding yang berlokasi di Depok melalui pendekatan 

marketing mix 7P (product, price, place, promotion, people, process, dan physical 

evidence) yang bertujuan untuk menemukan strategi pemasaran yang efektif dan 

relevan, yang diharapkan dapat membantu Refna Wedding dalam menghadapi 

permasalahan bisnis serta mencapai tujuan perusahaan secara lebih terarah dan 

optimal. 
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Berdasarkan uraian di atas, penulis merasa tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan topik “Analisis Strategi Pemasaran Menggunakan 

Pendekatan Marketing Mix 7p Dalam Meningkatkan Penjualan Di Refna 

Wedding”.  

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, identifikasi masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  

a. Penurunan penjualan dalam tiga tahun terakhir yang dialami oleh Refna 

Wedding 

b. Penurunan tingkat konversi calon konsumen menjadi client pada Refna 

Wedding selama enam bulan terakhir 

c. Belum optimalnya strategi pemasaran yang diterapkan dalam menunjang 

promosi dan penjualan 

 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi dan pembatasan masalah di atas, penulis 

merumuskan masalah sebagai berikut: 

a. Bagaimana penerapan strategi pemasaran di Refna Wedding menggunakan 

marketing mix 7P? 

b. Bagaimana optimalisasi strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan 

di Refna Wedding melalui elemen-elemen marketing mix 7P? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan yang ingin dicapai dari dilakukan penelitian ini adalah: 

a. Mengidentifikasi strategi pemasaran yang diterapkan Refna Wedding 

melalui pendekatan marketing mix 7P. 

b. Optimalisasi strategi pemasaran yang dapat diterapkan untuk meningkatkan 

penjualan di Refna Wedding menggunakan elemen-elemen merketing 7P. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah manfaat secara 

teoritis maupun praktis sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pengembangan 

ilmu pemasaran, khususnya dalam implementasi strategi pemasaran menggunakan 

marketing mix 7P dalam industri jasa wedding organizer. Selain itu, dapat 

menjadi referensi atau dasar bagi penelitian di masa depan yang ingin membahas 

strategi pemasaran melalui marketing mix. 

b. Manfaat Praktis 

Rancangan strategi yang dihasilkan dalam penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi bahan masukan dan pertimbangan bagi Refna Wedding dalam mengatasi 

masalah yang dihadapi untuk mengembangkan perusahaan dalam menghadapi 

persaingan bisnis saat ini.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan sebelumnya, 

maka penulis dapat mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

a. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Refna Wedding telah menerapkan 

seluruh elemen dalam bauran pemasaran jasa (marketing mix 7P) secara 

menyeluruh. Pada aspek product, Refna menawarkan All in Wedding Package 

serta layanan satuan seperti wedding planner, dekorasi, katering, rias, 

wardrobe, dan dokumentasi, dengan pendekatan yang berorientasi pada 

pengalaman pelanggan. Pada aspek price, penetapan harga didasarkan pada 

perhitungan bottom price ditambah margin keuntungan, dengan strategi harga 

tetap untuk paket wedding serta fleksibilitas berupa paket custom dan promo 

musiman. Pada aspek place, distribusi layanan dilakukan melalui saluran 

digital seperti Instagram dan WhatsApp, serta didukung kantor fisik yang 

berfungsi untuk membangun kepercayaan dan mendukung pelayanan seperti 

konsultasi, fitting, dan test food. Pada aspek promotion, Refna aktif melakukan 

promosi visual dengan mengunggh foto dan video portofolio melalui media 

sosial serta menerapkan promosi tematik berbasis diskon dan bonus. Pada 

aspek people, pelayanan dilakukan dengan sikap ramah dan profesional, serta 

pengelolaan SDM melalui briefing dan evaluasi pasca acara. Pada aspek 

process, alur layanan Refna jelas dan rapi serta terdokumentasi dengan baik 

melalui Google Drive, dari tahap awal hingga hari pelaksanaan. Sementara itu, 

aspek physical evidence tercermin dari identitas visual yang konsisten dan 

penggunaan atribut fisik seperti seragam, ID card, nametag dan elemen visual 

di kantor, 

b. Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat beberapa aspek yang perlu 

dioptimalkan. Pada aspek people, belum adanya program pelatihan rutin 

berpotensi menimbulkan inkonsistensi koordinasi antar tim pada saat 

pelaksanaan acara. Pada aspek place, fasilitas kantor dinilai belum cukup 
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representatif dalam mendukung kenyamanan dan kelancaran proses pelayanan. 

Sedangkan pada aspek promotion, penayangan testimoni klien yang sudah 

dikumpulkan belum dilakukan secara konsisten di media sosial, sehingga 

belum dimanfaatkan secara optimal sebagai strategi promosi berbasis bukti 

sosial (social proof). Kekurangan-kekurangan ini menunjukkan adanya celah 

dalam pengelolaan strategi pemasaran yang perlu dievaluasi dan ditingkatkan 

agar dapat mendukung pencapaian tujuan bisnis secara lebih efektif. 

 

5.2 Saran 

Dalam mengupayakan strategi pemasaran berbasis marketing mix 7P yang 

optimal, maka saran yang dapat diberikan penulis adalah: 

a. Refna Wedding sebaiknya menjadwalkan pelatihan internal secara rutin setiap 

triwulan dalam bentuk workshop yang melibatkan seluruh tim. Workshop ini 

dapat mencakup pelatihan SOP, simulasi pelaksanaan acara, penanganan 

keluhan dan gangguan selama acara berlangsung, serta penguatan komunikasi 

dan kerja sama tim secara efektif. Kegiatan ini akan meningkatkan kualitas 

pelayanan dan memperkuat koordinasi saat hari pelaksanaan acara. 

b. Refna Wedding perlu melakukan evaluasi dan perbaikan terhadap fasilitas 

kantor fisik yang digunakan untuk konsultasi, test food, dan fitting. Perbaikan 

dapat berupa pengadaan ruang tunggu yang nyaman dengan menambah kursi, 

area konsultasi yang lebih privat, serta peningkatan tata letak agar memberikan 

kesan profesional dan hangat. 

c. Testimoni dari klien yang telah terkumpul sebaiknya dimanfaatkan secara 

maksimal dengan mempublikasikannya secara berkala di media sosial. 

Penyajian testimoni dalam bentuk video pendek atau unggahan visual di 

Instagram dan TikTok dapat memperkuat kredibilitas perusahaan dan 

mendorong keputusan pembelian calon konsumen. 

d. Refna Wedding juga disarankan untuk secara berkala melakukan monitoring 

dan evaluasi terhadap implementasi strategi marketing mix 7P yang telah 

dijalankan. Evaluasi ini dapat dilakukan dengan mengumpulkan umpan balik 
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dari konsumen dan menganalisis efektivitas setiap elemen pemasaran dalam 

meningkatkan kepuasan dan penjualan. 
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