
 

v 

 

ABSTRAK 

 

SHABINA FARIZA (01045180071) 
STRATEGI PEMASARAN SEROJA BAKE DALAM MEMICU 

TERJADINYA E-WOM PADA MEDIA SOSIAL INSTAGRAM  

(14 + 90 halaman: 14 gambar; 9 tabel; 17 lampiran) 

 

 

Latar belakang penelitian ini adalah adanya fenomena “foodstagram” pada media 

sosial Instagram. Kehadiran fenomena ini juga seolah menggeser tujuan konsumen 

dalam mengunjungi restoran yang awalnya hanya untuk mengonsumsi menu yang 

ditawarkan, namun kini untuk bahan konten guna menyebarkan informasi atau 

rekomendasi atau bahkan sebagai ajang eksistensi diri di media sosial. Tujuan dari 

penelitian ini yakni menganalisa strategi pemasaran yang digunakan oleh Seroja 

Bake dalam menciptakan pengalaman dan memicu terjadinya e-WoM pada media 

sosial Instagramnya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

metode studi kasus. Berdasarkan hasil wawancara dan pengamatan terhadap 

pelanggan dan pemilik, peneliti melihat bahwa strategi yang dilakukan oleh Seroja 

Bake memenuhi dimensi-dimensi pada pendekatan experiential marketing. Strategi 

Experiential marketing yang digunakan oleh Seroja Bake menekankan pada 

dimensi sense dan feel dimana timbul perasaan nyaman, intim, dan homey dari 

lingkungan spasial yang diciptakan serta komunikasi oleh tim Seroja Bake dalam 

proses pelayanannya. Electronic Word-of-Mouth dipicu oleh pemenuhan dimensi 

strategi experiential marketing yang memberikan pengalaman unik kepada 

pelanggan dan membuat mereka terhubung secara emosional dengan Seroja Bake. 

Hal tersebut menciptakan persepsi yang positif, dan kemudian memicu keinginan 

pelanggan untuk secara sendirinya dan tanpa insentif dari Seroja Bake untuk 

berbagi pengalaman mereka kepada khayalak luas melalui media sosial seperti 

Instagram. 
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The background of this research is the phenomenon of "foodstagram" on Instagram 

sosial media. The presence of this phenomenon also seems to shift the consumer's 

goal of visiting a restaurant, which was originally just to consume the menu offered, 

but now for content material to disseminate information or recommendations or 

even as a place for self-existence on sosial media. The purpose of this study is to 

analyze the marketing strategies used by Seroja Bake in creating experiences and 

triggering e-WoM on their Instagram sosial media. This research uses a qualitative 

approach with a case study method. Based on the results of interviews and 

observations of customers and owners, researchers see that the strategy undertaken 

by Seroja Bake fulfills the dimensions of the experiential marketing approach. The 

Experiential marketing strategy used by Seroja Bake emphasizes the dimensions of 

sense and feel where comfortable, intimate and homey feelings arise from the 

spatial environment created and communicated by the Seroja Bake team in the 

service process. Electronic Word-of-Mouth is triggered by fulfilling the dimensions 

of an experiential marketing strategy that provides a unique experience to 

customers and makes them emotionally connected with Seroja Bake. This creates a 

positive perception, and then triggers the desire of customers to voluntarily and 

without incentives from Seroja Bake to share their experiences with a wider 

audience through sosial media such as Instagram. 
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