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Riwayat Artikel: Abstract: This study aims to analyze the optimization of social
Naskah Masuk: 30 September media as a Word of Mouth (WOM) marketing strategy to enhance
2025; reputation and customer loyalty at FST X Garage, a modern
Revisi: 18 Oktober 2025; automotive workshop in Magetan, Indonesia. The research is
Diterima: 02 November 2025; motivated by the growing competition in the automotive service
Tersedia: 05 November 2025 industry and the increasing reliance of consumers on digital

recommendations. Using a qualitative approach, data were
Keywords: Automotive Workshop; collected through in-depth interviews, participatory observation,
Customer Loyalty; Digital and social media content documentation. The analysis applied
Marketing; Social Media; Word Of Miles and Huberman’s interactive model to identify WOM
Mouth. elements based on Jonah Berger’s Contagious theory, including

Social Currency, Triggers, Emotion, Public, Practical Value, and
Stories. The findings reveal that WOM at FST X Garage emerges
organically through positive customer experiences, service
transparency, and direct owner-customer interactions. Social
media acts as a catalyst that amplifies public exposure through
authentic User-Generated Content. The study implies that
integrating service quality and digital communication is essential
for building long-term reputation and provides practical insights
for automotive service entrepreneurs in applying social media—
based WOM strategies effectively.

Abstrak

Riset ini bertujuan untuk menganalisis optimalisasi media sosial sebagai strategi Word of Mouth (WOM)
marketing dalam meningkatkan reputasi dan loyalitas pelanggan pada FST X Garage, bengkel otomotif modern
di Magetan. Latar belakang riset didasarkan pada meningkatnya persaingan industri jasa otomotif serta perubahan
perilaku konsumen yang semakin bergantung pada rekomendasi digital. Mengaplikasikan pendekatan kualitatif,
data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan dokumentasi konten media sosial.
Analisis dilakukan dengan model interaktif Miles dan Huberman untuk mengidentifikasi elemen WOM
berdasarkan teori Contagious oleh Jonah Berger, yang mencakup Social Currency, Triggers, Emotion, Public,
Practical Value, dan Stories. Hasil riset memperlihatkan bahwasanya WOM di FST X Garage terbentuk secara
organik melalui pengalaman pelanggan yang positif, transparansi layanan, serta interaksi langsung antara pemilik
dan pelanggan. Media sosial berfungsi sebagai katalis yang memperkuat eksposur publik melalui konten autentik
dari pelanggan (User-Generated Content). Implikasi riset ini menegaskan pentingnya integrasi kualitas layanan
dan komunikasi digital dalam membangun reputasi jangka panjang serta menjadi acuan bagi pelaku usaha jasa
otomotif dalam menerapkan strategi WOM berbasis media sosial secara efektif.

Kata kunci: Bengkel Otomotif; Loyalitas Pelanggan; Media Sosial; Pemasaran Digital; Word Of Mouth.
1. LATAR BELAKANG
Dalam beberapa tahun terakhir, industri otomotif di Indonesia mengalami perkembangan

pesat yang diiringi dengan peningkatan jumlah kendaraan bermotor, baik roda dua maupun

roda empat. Pertumbuhan ini membuka peluang besar bagi sektor jasa otomotif, khususnya
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layanan perawatan dan perbaikan kendaraan. Namun, di sisi lain, muncul pula tantangan yang
signifikan karena persaingan yang semakin ketat antar pelaku usaha. Bengkel-bengkel
konvensional dan modern berlomba-lomba menawarkan layanan terbaik melalui berbagai
strategi, seperti harga yang kompetitif, penerapan teknologi terkini, dan peningkatan kualitas
pelayanan pelanggan. Konsumen masa kini juga semakin kritis dan selektif, tidak hanya
menuntut hasil perbaikan yang optimal, tetapi juga transparansi, kecepatan, kenyamanan, dan
pengalaman pelayanan yang memuaskan. Dalam situasi yang kompetitif tersebut, kemampuan
bengkel untuk beradaptasi dan berinovasi menjadi faktor kunci dalam mempertahankan
eksistensi dan memenangkan hati pelanggan (Abdullah & Marwan, 2025; Budari et al., 2024).

Menjawab tantangan ini, FST X Garage hadir dengan mengusung konsep bengkel
modern berbasis profesionalisme dan teknologi. FST X Garage tidak hanya mengandalkan
keahlian teknisi, tetapi juga menerapkan sistem diagnostik kendaraan berbasis teknologi digital
yang membuat proses perbaikan lebih cepat dan akurat (Hakim et al., 2023; Widjaja &
Gunawan, 2024). Selain itu, FST X Garage memanfaatkan sistem antrian digital, memberikan
konsultasi teknis secara transparan, dan menyajikan edukasi ringan kepada pelanggan agar
mereka lebih memahami kondisi kendaraan (Dewi & Pratama, 2024; Natalia & Hermawan,
2024). Pengalaman pelanggan juga diperkuat dengan suasana bengkel yang bersih, tertata, dan
nyaman, menciptakan citra profesional yang membedakannya dari bengkel konvensional.
Pendekatan ini sejalan dengan tren baru di industri jasa otomotif yang menekankan pentingnya
customer experience sebagai faktor pembeda (Thelwall & Kousha, 2015).

Dalam aspek pemasaran, FST X Garage tidak hanya mengandalkan promosi
konvensional, tetapi juga mengoptimalkan kekuatan Word of Mouth (WOM) modern melalui
media sosial. Berdasarkan data internal, lebih dari 65% pelanggan baru FST X Garage
mengetahui bengkel ini melalui rekomendasi orang terdekat atau konten dari figur publik di
media sosial seperti influencer otomotif dan komunitas kendaraan. Studi Lestari dan Quddoos
(2025) memperlihatkan bahwasanya WOM modern memiliki pengaruh signifikan terhadap
keberlanjutan strategi pemasaran otomotif. Riset Fikri (2025) dan Hartawidjaja dan Agus
(2023) menegaskan bahwasanya kredibilitas dan trustworthiness influencer berperan besar
dalam membentuk kepercayaan pelanggan. Selain itu, Putri dan Fauzi (2023) serta Amirudin
et al. (2025) menemukan bahwasanya E-WOM dan fitur media sosial memediasi hubungan
antara citra merek dan keputusan pembelian. Sementara Yuland dan Besra (2023) serta
Hasanawi et al. (2024) memperkuat bukti bahwasanya WOM digital dan ulasan daring efektif
dalam meningkatkan niat beli dan persepsi positif pelanggan terhadap layanan otomotif.

Fenomena ini memperlihatkan pergeseran paradigma pemasaran di era digital, di mana
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kredibilitas dan rekomendasi personal lebih efektif daripada iklan berbayar. Hal ini sejalan
dengan temuan Trusov et al. (2009) yang menyatakan bahwasanya WOM memiliki dampak
jangka panjang terhadap akuisisi pelanggan baru karena pelanggan lebih percaya pada
pengalaman sesama pengguna. Dengan demikian, WOM marketing menjadi strategi penting
dalam membangun kepercayaan dan persepsi positif terhadap kualitas layanan bengkel.

Optimalisasi media sosial sebagai strategi WOM marketing menuntut pemahaman
mendalam terhadap karakteristik audiens di setiap platform. Mangold dan Faulds (2009)
menekankan bahwasanya keberhasilan komunikasi digital sangat dipengaruhi oleh
kemampuan perusahaan dalam menyesuaikan gaya dan konten komunikasi dengan
karakteristik pengguna. FST X Garage mengintegrasikan berbagai jenis konten seperti tips
perawatan kendaraan, edukasi otomotif, testimoni pelanggan, dan dokumentasi hasil servis
(before-after). Pendekatan ini tidak hanya memperkuat citra profesional, tetapi juga
memfasilitasi terbentuknya User-Generated Content (UGC), yaitu konten yang dibuat
langsung oleh pelanggan. Berthon et al. (2012) menjelaskan bahwasanya UGC memiliki
tingkat kredibilitas tinggi karena dianggap lebih autentik dibandingkan promosi perusahaan.
Oleh karena itu, FST X Garage perlu terus mendorong partisipasi pelanggan untuk berbagi
pengalaman mereka secara sukarela di media sosial.

Selain menciptakan kesadaran merek (brand awareness), WOM marketing melalui
media sosial juga berperan dalam membangun loyalitas pelanggan. Konsumen yang merasa
puas cenderung menjadi advocate bagi merek, menyebarkan pengalaman positif mereka ke
jaringan sosialnya. Colliander dan Dahlén (2011) memperlihatkan bahwasanya kolaborasi
dengan influencer yang kredibel dapat memperluas jangkauan WOM dan mempercepat
pembentukan citra positif. Dalam konteks FST X Garage, kerja sama dengan influencer
otomotif atau komunitas mobil dapat menjadi strategi efektif dalam memperkuat eksposur
digital sekaligus meningkatkan kepercayaan publik.

Namun, keberhasilan WOM marketing tidak hanya bergantung pada komunikasi digital,
tetapi juga pada kualitas pengalaman nyata pelanggan. Zeithaml et al. (2006) menegaskan
bahwasanya kesenjangan antara ekspektasi pelanggan dan kenyataan layanan dapat
menurunkan kepuasan serta merusak reputasi merek. Oleh karena itu, media sosial harus
menjadi cerminan dari kualitas layanan yang sebenarnya. Konsistensi antara pesan yang
disampaikan secara digital dan kenyataan di lapangan menjadi faktor penting dalam
membangun reputasi yang berkelanjutan. Dengan kata lain, WOM marketing tidak dapat

dipisahkan dari komitmen terhadap kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan.
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Dari uraian tersebut, terlihat adanya kesenjangan riset (research gap) dalam konteks
penerapan strategi WOM marketing berbasis media sosial pada sektor jasa otomotif, khususnya
bengkel. Sebagian besar riset sebelumnya lebih banyak membahas WOM dalam konteks
produk konsumsi atau e-commerce, sementara sektor jasa otomotif masih relatif jarang dikaji
secara empiris. Oleh karena itu, riset ini berupaya menganalisis bagaimana FST X Garage
mengoptimalkan media sosial sebagai strategi WOM marketing untuk meningkatkan reputasi
dan loyalitas pelanggan. Kebaruan riset ini terletak pada fokusnya terhadap integrasi media
sosial, pengalaman pelanggan, dan strategi komunikasi WOM dalam konteks bengkel otomotif
modern. Hasil riset diharapkan dapat memberikan kontribusi konseptual dalam pengembangan
strategi pemasaran digital di sektor jasa serta menjadi acuan praktis bagi pelaku usaha dalam

meningkatkan daya saing melalui kekuatan rekomendasi pelanggan.

2. KAJIAN TEORITIS

Riset ini didasarkan pada beberapa teori utama yang relevan dengan strategi pemasaran
berbasis rekomendasi dan media sosial. Pertama, teori Word of Mouth (WOM) Marketing yang
dikemukakan oleh Arndt (1967) mendefinisikan WOM sebagai komunikasi informal antara
konsumen tentang produk atau layanan. WOM berperan sebagai sumber informasi yang lebih
dipercaya dibandingkan iklan tradisional karena berasal dari pengalaman nyata konsumen.
Trusov et al. (2009) memperkuat pandangan ini dengan memperlihatkan bahwasanya WOM
memiliki pengaruh signifikan terhadap akuisisi pelanggan baru serta loyalitas jangka panjang.

Kedua, teori komunikasi pemasaran digital oleh Mangold dan Faulds (2009) menjelaskan
bahwasanya media sosial telah mengubah peran konsumen dari sekadar penerima informasi
menjadi partisipan aktif dalam proses komunikasi pemasaran. Perusahaan tidak lagi menjadi
satu-satunya pengendali pesan, melainkan harus mampu beradaptasi terhadap percakapan yang
diciptakan oleh pengguna. Dalam konteks FST X Garage, hal ini berarti manajemen media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana dialog dan umpan
balik dua arah dengan pelanggan.

Ketiga, teori User-Generated Content (UGC) yang dikemukakan oleh Berthon et al.
(2012) menyoroti bahwasanya konten yang dihasilkan pengguna memiliki nilai strategis dalam
membangun kepercayaan publik. Pelanggan yang secara sukarela membagikan pengalaman
positif mereka di media sosial dapat menjadi “duta merek” yang efektif. Konten ini bersifat
autentik dan kredibel karena berasal dari pengalaman pribadi, bukan pesan komersial. Oleh
karena itu, strategi WOM di media sosial perlu mendorong terbentuknya UGC melalui

kepuasan pelanggan dan interaksi yang positif.
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Keempat, teori kualitas layanan (Service Quality Theory) dari Zeithaml et al. (2006)
menjadi dasar penting dalam memahami hubungan antara persepsi pelanggan dan WOM.
Kualitas layanan yang unggul menciptakan kepuasan yang tinggi, dan kepuasan tersebut akan
memicu WOM positif. Sebaliknya, layanan yang tidak sesuai ekspektasi dapat menghasilkan
WOM negatif yang berpengaruh terhadap reputasi perusahaan. Dengan demikian, keberhasilan
WOM marketing sangat bergantung pada konsistensi antara citra digital dan realitas pelayanan.

Riset terdahulu memperlihatkan bahwasanya strategi WOM di media sosial memiliki
pengaruh signifikan terhadap pembentukan citra merek dan loyalitas pelanggan (Colliander &
Dahlén, 2011; Thelwall & Kousha, 2015). Namun, riset di bidang jasa otomotif masih terbatas.
Sebagian besar riset fokus pada e-commerce atau sektor kuliner. Oleh karena itu, riset ini
mengisi celah tersebut dengan menelaah secara mendalam penerapan WOM marketing di
bengkel FST X Garage. Melalui analisis ini, diharapkan dapat ditemukan model optimalisasi
media sosial yang efektif dalam meningkatkan kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan

di sektor jasa otomotif modern.

3. METODE PENELITIAN

Metode riset ini mengaplikasikan pendekatan kualitatif dengan tujuan memahami secara
mendalam fenomena optimalisasi media sosial sebagai strategi Word of Mouth (WOM)
marketing pada FST X Garage. Pendekatan ini dipilih karena mampu menggambarkan secara
komprehensif proses, makna, dan konteks sosial yang melingkupi strategi pemasaran berbasis
pengalaman pelanggan (Creswell, 2016). Penelitian berfokus pada analisis naratif dan
interpretatif terhadap strategi komunikasi, manajemen media sosial, serta persepsi pelanggan
terhadap layanan bengkel, tanpa bermaksud menguji hipotesis secara kuantitatif, melainkan
menggali pemahaman mendalam mengenai mekanisme terbentuknya reputasi dan loyalitas
melalui WOM marketing di era digital (Miles et al., 2014). Lokasi riset ditetapkan di FST X
Garage, Madiun—Magetan, dengan teknik purposive sampling karena bengkel ini aktif
menerapkan strategi pemasaran berbasis rekomendasi pelanggan dan aktivitas media sosial.
Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam terhadap pemilik, staf pengelola media
sosial, dan pelanggan; observasi partisipatif terhadap interaksi layanan; serta studi dokumentasi
terhadap konten media sosial seperti unggahan, testimoni, dan komentar pelanggan. Analisis
data mengikuti model interaktif Miles dan Huberman, mencakup reduksi data, penyajian data,
dan penarikan kesimpulan/verifikasi. Reduksi dilakukan dengan mengelompokkan temuan ke
dalam kategori strategi media sosial, bentuk WOM, dan persepsi pelanggan; penyajian data

dilakukan secara naratif dan visual untuk memperkuat keabsahan interpretasi; sedangkan
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verifikasi dilakukan melalui member check dan peer debriefing guna menjaga validitas. Riset
ini berlandaskan pada integrasi teori media sosial (Kaplan & Haenlein, 2010), teori WOM
marketing (Arndt, 1967; Keller & Fay, 2012), serta teori manajemen media sosial (Barker et
al., 2017), yang bersama-sama menjelaskan hubungan antara pengelolaan media sosial,
keterlibatan pelanggan, dan pembentukan WOM positif. Selain itu, prinsip manajemen
komunikasi efektif yang mencakup planning, organizing, actuating, dan controlling (Sahputra,
2020) turut diintegrasikan untuk memastikan strategi komunikasi FST X Garage bersifat
sinergis dan berkelanjutan. Dengan demikian, rancangan penelitian ini tidak hanya
memberikan gambaran empiris mengenai praktik WOM marketing di sektor otomotif, tetapi
juga menawarkan kerangka konseptual bagi pengembangan strategi komunikasi digital yang

efektif di sektor usaha kecil dan menengah.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Social Currency

Konsep Social Currency di FST X Garage berawal dari ketidakpuasan pemilik terhadap
bengkel lain yang dinilai kurang detail dan tidak memperhatikan kenyamanan berkendara. Ia
menegaskan:

“Ketidakpuasan dengan pekerjaan bengkel-bengkel lain, kurang detail, perform kurang

bagus. Dari situ lah dibuat standar, meskipun mobil cepat tetap harus nyaman, roda-

rodanya normal lagi.” (Aditya, Wawancara, 5 Agustus 2025).

Bengkel ini berdiri bukan semata bisnis, melainkan respon terhadap kebutuhan
konsumen akan layanan presisi dan profesional. Standar tersebut menjadi nilai unik yang
mendorong pelanggan dengan bangga membagikan pengalaman positif mereka, baik secara
langsung maupun melalui media sosial.

Mengacu pada teori manajemen klasik George R. Terry, keberhasilan organisasi
dipengaruhi fungsi POAC. Di FST X Garage, fungsi ini berjalan informal namun efektif dalam
membangun Social Currency.

Tabel 1. Pemetaan POAC pada Implementasi Sosial Currency Bengkel FST X Garage

Magetan.

Unsur POAC Implementasi di Bengkel Indikator Target Perubahan
FST X Garage Keberhasilan

Planning Pemilik bengkel Pelanggan merasa Pelanggan merasa

(Perencanaan) merancang strategi agar memiliki “nilai  puas dan terdorong
setiap layanan lebih” yang untuk menyebarkan
memberikan membedakan FST X pengalaman positif
pengalaman yang tersebut melalui
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berbeda dibandingkan Garage dengan percakapan atau
bengkel lain. Fokus bengkel lain. media sosial.
utama pada kualitas
detail seperti ketelitian
dalam pengecekan
mobil, kepuasan hasil
pengerjaan, dan
kenyamanan setelah
perbaikan.
Organizing Bengkel tidak memiliki Social Currency Pelanggan merasa
(Pengorganisasian)  struktur organisasi muncul dari rasa memiliki
formal. Semua aspek kedekatan, keterikatan
manajerial, termasuk kepercayaan, dan emosional dengan
pelayanan  pelanggan konsistensi bengkel tanpa
dan promosi, ditangani pelayanan. memerlukan sistem
langsung oleh pemilik formal.
dengan bantuan
beberapa mekanik.
Actuating Pemilik berperan aktif Pelanggan melihat Pelaksanaan fungsi
(Pelaksanaan) dalam mengarahkan keterlibatan tinggi Actuating menjadi
jalannya bengkel dan pemilik dalam jembatan antara
berinteraksi  langsung layanan, layanan ~ bengkel
dengan pelanggan. menumbuhkan dan promosi dari
Pendekatan personal ini kebanggaan dan mulut ke mulut.
menciptakan hubungan keinginan
emosional yang kuat. membagikan
pengalaman positif.
Controlling Pengendalian dilakukan Pelanggan Menumbuhkan
(Pengendalian) langsung oleh pemilik merasakan kepercayaan
melalui pengawasan konsistensi dan pelanggan dan
hasil kerja dan respons keseriusan pemilik menjaga  reputasi
pelanggan. Tidak ada dalam menjaga bengkel di kalangan
sistem evaluasi formal, kualitas layanan. komunitas
tetapi pengawasan otomotif.
bersifat  cepat  dan
responsif terhadap
keluhan.
Sumber: Data primer, 2025.
Triggers

Elemen Triggers menggambarkan momen yang memicu pelanggan membicarakan
bengkel, baik langsung maupun di media sosial. Pemicu utama berasal dari pengalaman nyata
seperti proses modifikasi unik atau hasil akhir yang berbeda.

Pemilik menjelaskan:

“Konten rame rata-rata yang FYP itu ada feedback dari orang luar, yakni penasaran

kok bisa seperti itu, terlihat selaras untuk modifikasinya.” (Aditya, Wawancara, 5

Agustus 2025).
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Triggers muncul alami dari rasa ingin tahu publik terhadap hasil modifikasi yang presisi.
Setiap unggahan before—after memicu diskusi teknis dan komentar positif. Triggers di FST X
Garage lahir dari konsistensi kualitas dan hubungan personal, tanpa strategi formal. Keunikan
hasil kerja dan keterlibatan pemilik menjadi katalis WOM positif yang berkelanjutan.

Selanjutnya, pemetaan penerapan triggers di bengkel ini dilakukan dengan

mengaplikasikan pendekatan fungsi manajemen POAC. Hasil pemetaan tersebut dapat dilihat

pada tabel berikut.
Tabel 2. Pemetaan POAC pada Implementasi Triggers Bengkel FST X Garage Magetan.

Unsur POAC Implementasi di Indikator Keberhasilan = Target
Bengkel FST X Perubahan
Garage

Planning Tidak ada strategi Pelanggan kembali Menetapkan poin

(Perencanaan) formal branding atau karena puas dengan hasil penting
promosi berbayar. kerja sebelumnya. pengerjaan agar
Pemilik mengandalkan triggers  alami
kualitas hasil kerja lebih konsisten.
sebagai bentuk
publicity alami.

Organizing Pembagian tugas Pelanggan  mengenali Menegaskan

(Pengorganisasian) dilakukan  langsung bengkel dari ciri khas pembagian peran
tanpa struktur formal, pengerjaannya yang antar  mekanik
tetapi hasil kerja yang detail dan tepat waktu.  (mesin,
rapi  mencerminkan kelistrikan,
organisasi tidak modifikasi).
tertulis.

Actuating Pemilik  berinteraksi Terbentuk  kedekatan Memperluas

(Pelaksanaan) langsung dengan emosional dan interaksi dengan
pelanggan, kebanggaan pelanggan pelanggan
menjelaskan masalah untuk melalui edukasi
kendaraan secara merekomendasikan perawatan mobil.
transparan. bengkel.

Controlling Evaluasi dilakukan Minimnya keluhan Membentuk

(Pengendalian) melalui umpan balik berulang dan sistem feedback
langsung dari meningkatnya sederhana
pelanggan dan pelanggan tetap. (melalui
pengamatan keluhan. WhatsApp atau

survei singkat).

Emotion
Aspek Emotion mencerminkan bagaimana FST X Garage menimbulkan kepuasan,
kebanggaan, dan rasa aman pelanggan yang kemudian memicu mereka berbagi cerita. Salah

satu pelanggan menyatakan:
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“Saya benar-benar puas dengan hasil modifikasi di FST X Garage. Hampir semua teman
saya yang lihat pun bilang hasilnya keren dan nyaman. Kadang saya juga suka berbagi
cerita di media sosial tentang pengalaman saya supaya orang lain tahu kualitas
mereka.” (Enrico, Wawancara, 5 Agustus 2025).

Unggahan pelanggan menjadi user-generated content yang memperkuat kredibilitas

bengkel. Elemen ini membentuk keterikatan emosional yang kuat. Pengelolaan emosi

sederhana namun efektif membangun loyalitas dan memperluas WOM positif.

Tabel 3. Pemetaan POAC pada Implementasi Emotion Bengkel FST X Garage Magetan.

Unsur POAC Implementasi di Bengkel Indikator Target Perubahan
FST X Garage Keberhasilan

Planning Tidak melalui strategi Munculnya rasa Menyusun pola

(Perencanaan) formal, melainkan aman dan puas pelayanan yang
pengalaman alami pelanggan  yang menimbulkan
pelanggan. Fokus pada disampaikan emosi positif secara
detail pengerjaan, langsung kepada konsisten, seperti
kenyamanan mobil, dan pemilik. follow-up  pasca-
transparansi layanan Servis.
untuk menimbulkan rasa
puas dan lega.

Organizing Tidak memiliki struktur Loyalitas Membiasakan

(Pengorganisasian) formal, namun hubungan pelanggan  lama seluruh  mekanik
emosional dibangun dan rekomendasi menjaga  standar
melalui sikap ramah dan dari pelanggan pelayanan
komunikatif pemilik dan baru yang emosional yang
mekanik. terpengaruh cerita sama.

positif.

Actuating Pemilik menciptakan Pelanggan merasa Menambah aspek

(Pelaksanaan) emosi positif melalui tenang dan bangga, kenyamanan ruang
komunikasi ~ langsung, serta menceritakan tunggu agar
edukasi kondisi pengalaman pengalaman
kendaraan, dan mereka ke publik.  emosional juga
kepedulian terhadap terbentuk dari
kenyamanan pelanggan. lingkungan fisik.

Controlling Pemilik memantau Minimnya keluhan Membuat

(Pengendalian) langsung reaksi dan meningkatnya mekanisme evaluasi
pelanggan dan segera testimoni positif sederhana  seperti
menanggapi  jika ada pelanggan. survei kesan
ketidakpuasan. pelanggan setelah

servis.
Public

Elemen Public memperlihatkan bagaimana hasil kerja bengkel menjadi konsumsi publik

melalui unggahan pelanggan di media sosial. Menurut pemilik:
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“Konten biasanya dari internal (3x seminggu sudah paling banyak), tidak terlalu

mengejar banyak konten, karena biasanya para customer yang sukarela untuk meng-

upload konten.” (Aditya, Pemilik Bengkel FST X Garage, Selasa 5 Agustus 2025).

Unggahan pelanggan menciptakan efek viral yang memperluas jangkauan promosi.

Tabel 4. Pemetaan POAC pada Implementasi Public Bengkel FST X Garage Magetan.

Unsur POAC Implementasi di Bengkel Indikator Target Perubahan
FST X Garage Keberhasilan
Planning Fokus pada dokumentasi Meningkatnya Membuat standar
(Perencanaan) momen unik seperti konsumen yang sederhana agar
pengerjaan mobil dalam sukarela dokumentasi
kondisi setengah jadi membagikan momen unik
atau modifikasi yang pengalaman di menjadi bagian
jarang dilakukan. Tidak media sosial, dari rutinitas kerja
menekankan  produksi memperluas harian.
konten besar-besaran. eksposur publik
tanpa biaya besar.
Organizing Belum memiliki struktur Meningkatnya Menyusun  arsip
(Pengorganisasian) formal dalam pelanggan baru yang dokumentasi
pengelolaan konten; datang setelah foto/video  yang
pemilik mengatur melihat unggahan siap digunakan
publikasi secara teman atau kerabat untuk  publikasi
langsung. Namun di media sosial. terencana.
kualitas  hasil  kerja
menciptakan sistem
organik yang mendorong
konsumen ikut
menyebarkan
pengalaman mereka.
Actuating Pemilik menjadi Banyaknya Memberikan
(Pelaksanaan) penggerak utama postingan konsumen apresiasi non-
publikasi, aktif di akun pribadi yang material (misal
berinteraksi dan memicu minat repost atau ucapan
mengedukasi pelanggan publik baru terhadap terima kasih
tentang proses bengkel. publik) untuk
pengerjaan agar mereka memotivasi
terdorong membagikan pelanggan berbagi
pengalaman. pengalaman.
Controlling Pemilik memantau Dominasi narasi Membuat  kanal
(Pengendalian) respon pelanggan dan positif di media komunikasi resmi
segera menanggapi sosial dan minimnya seperti WhatsApp
komentar negatif di keluhan publik yang atau DM Instagram
ruang publik agar citra viral. untuk menampung

bengkel tetap positif. masukan publik.
Pengendalian masih
bersifat reaktif.

Eksposur publik FST X Garage terbentuk dari user-generated content yang autentik,

bukan strategi promosi formal.

351

KREATIF - VOLUME 5, NOMOR 4, DESEMBER 2025



Practical Value

e-ISSN:2962-3839; p-ISSN: 2962-4436, Hal. 342-362

Nilai praktis bengkel tercermin dari edukasi tentang modifikasi yang proper dan aman.

Pemilik menegaskan:

“Lebih ke edukasi bagaimana cara membuat mobil yang proper tidak hanya FOMO

semata.” (Aditya, Wawancara, 5 Agustus 2025).

Tabel 5. Pemetaan POAC pada Implementasi Practical Value Bengkel FST X Garage

Magetan.
Unsur POAC Implementasi di Bengkel Indikator Target Perubahan
FST X Garage Keberhasilan
Planning FST X Garage Konsumen Menyusun  materi
(Perencanaan) menekankan nilai praktis memahami aspek edukasi sederhana
yang bermanfaat bagi teknis dan dan konsisten agar
konsumen melalui edukasi fungsionalitas manfaat praktis
modifikasi “proper” yang dari modifikasi dapat dipahami
sesuai standar kendaraan serta dengan mudah oleh
kenyamanan dan lebih sadar seluruh pelanggan.
keamanan. Setiap rencana terhadap
pelayanan diarahkan agar keamanan
hasil kerja tidak hanya berkendara.
menjawab kebutuhan
teknis, tetapi juga
meningkatkan
pemahaman pelanggan.
Organizing Komunikasi antara Konsistensi pesan Melibatkan mekanik
(Pengorganisasian) pemilik dan pelanggan edukatif yang dalam penyampaian
menjadi  sarana utama diterima informasi teknis
dalam penyebaran nilai pelanggan serta dasar agar edukasi
praktis. Struktur keterlibatan aktif menjadi standar
organisasi masih informal, dalam memahami pelayanan bengkel.
tetapi tetap menjamin teknis pengerjaan.
setiap pelanggan
memperoleh informasi
yang relevan mengenai
proses pengerjaan.
Actuating Pemilik  bengkel aktif Konsumen Mengoptimalkan
(Pelaksanaan) menjelaskan alasan teknis merasa dilibatkan media sosial sebagai
dan standar modifikasi dan memahami sarana penyebaran
kepada pelanggan, alasan teknis konten edukatif agar
menciptakan ~ hubungan setiap modifikasi, manfaat praktis
yang edukatif dan meningkatkan menjangkau audiens
kolaboratif. kepuasan dan lebih luas.
kepercayaan
pelanggan.
Controlling Evaluasi dilakukan secara Menurunnya Membuat sistem
(Pengendalian) langsung dengan jumlah kesalahan umpan balik
memastikan setiap persepsi dan sederhana untuk
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pelanggan memahami
informasi  teknis yang
disampaikan. Jika muncul
kesalahpahaman, pemilik
segera memberikan
klarifikasi.

meningkatnya
apresiasi
pelanggan
terhadap hasil
modifikasi.

mengukur
pemahaman
pelanggan terhadap
nilai edukatif yang
diberikan.

Nilai praktis meningkatkan kepercayaan dan membentuk WOM berbasis edukasi yang

bermanfaat bagi komunitas otomotif.

Stories

Elemen Stories muncul dari narasi pelanggan yang menceritakan pengalaman mereka

secara sukarela. Pemilik menjelaskan:

“Testimoni biasanya berupa konten dari konsumen yang memperlihatkan kepuasan

mereka dengan menunggangkan collab dari salah satu media sosial.” (Aditya,

Wawancara, 5 Agustus 2025).

Cerita pelanggan dalam bentuk video atau Instagram story menjadi sarana promosi

emosional yang memperkuat citra bengkel.

Sebagai bagian dari strategi manajemen komunikasi, penerapan elemen Stories di FST

X Garage dapat dipetakan berdasarkan fungsi-fungsi manajemen POAC, sebagaimana tersaji

pada tabel berikut.
Tabel 6. Pemetaan POAC pada Implementasi Stories Bengkel FST X Garage Magetan.

Unsur POAC Implementasi di Bengkel Indikator Target Perubahan
FST X Garage Keberhasilan

Planning FST X Garage tidak Cerita pelanggan Mempersiapkan

(Perencanaan) menyusun strategi formal muncul secara momen-momen
dalam menciptakan cerita, sukarela melalui khusus yang dapat
tetapi memastikan setiap unggahan pribadi memicu testimoni
hasil  kerja  memiliki tanpa intervensi konsumen agar
kualitas yang layak untuk dari bengkel. aliran cerita WOM
diceritakan  pelanggan. lebih konsisten dan
Cerita muncul secara bernilai strategis.
alami  dari  kepuasan
konsumen yang
membagikan pengalaman
mereka di media sosial.

Organizing Pengorganisasian Stories Semakin banyak Membuat sistem

(Pengorganisasian) dilakukan secara fleksibel unggahan dokumentasi cerita
dengan  memanfaatkan pelanggan yang yang lebih
unggahan pelanggan menampilkan terstruktur agar
sebagai bahan narasi hasil modifikasi konten dapat
bengkel melalui repost dan dikelola secara
atau kolaborasi di media disebarluaskan berkelanjutan tanpa
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sosial. Dengan pola ini, melalui jaringan bergantung
konsumen menjadi bagian sosial mereka. sepenuhnya  pada
dari “tim promosi” yang konsumen.
menyebarkan cerita
positif.
Actuating Pemilik bengkel secara Unggahan wulang Mengarsipkan
(Pelaksanaan) aktif menggerakkan dari  pelanggan seluruh  testimoni
penyebaran cerita dengan yang di-repost konsumen agar
menampilkan ~ kembali oleh FST X dapat dikelola
testimoni pelanggan di Garage sebagai aset promosi
akun resmi  bengkel. mendapatkan digital jangka
Video pendek, repost, dan  interaksi luas panjang.
kolaborasi unggahan (komentar, [ikes,
menjadi bentuk konkret dan shares).
penggerakan WOM
berbasis cerita.
Controlling Pengendalian dilakukan Dominasi Membangun sistem
(Pengendalian) dengan memilih konten testimoni positif monitoring dengan
yang akan diunggah ulang di media sosial pemantauan hashtag
untuk memastikan narasi dibandingkan atau  mention di
positif lebih dominan. dengan keluhan media sosial agar
Jika muncul testimoni atau pengalaman penyebaran  cerita
negatif, pemilik segera negatif. tetap terkontrol dan
menanganinya  melalui sejalan dengan citra

komunikasi personal agar

tidak berdampak buruk

pada reputasi bengkel.
Narasi pelanggan menjadi elemen strategis dalam membangun WOM berkelanjutan dan

bengkel.

citra positif bengkel di ruang digital.

Analisis Lanjutan Word of Mouth (WOM) dan Loyalitas Pelanggan di FST X Garage

Berdasarkan hasil wawancara mendalam dengan pemilik bengkel dan beberapa
pelanggan, ditemukan bahwa Word of Mouth (WOM) memiliki pengaruh yang signifikan
dalam membentuk loyalitas pelanggan di FST X Garage. Mayoritas pelanggan mengaku
mengenal bengkel tersebut bukan melalui iklan berbayar, melainkan dari rekomendasi orang
terdekat atau konten testimoni yang mereka lihat di media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa
WOM berfungsi sebagai saluran utama yang menghubungkan pengalaman positif pelanggan
dengan persepsi publik terhadap kualitas layanan bengkel.

Salah satu pelanggan bernama Enrico menjelaskan bahwa ia pertama kali datang ke FST
X Garage karena diajak oleh temannya yang sudah lebih dulu menjadi pelanggan tetap. Setelah
merasakan hasil pengerjaan yang memuaskan, ia kemudian turut merekomendasikan bengkel
tersebut kepada rekan komunitas motornya. Pola seperti ini menggambarkan bagaimana

loyalitas pelanggan tumbuh secara alami melalui pengalaman positif yang kemudian
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disebarkan ke lingkungan sosialnya. Pemilik bengkel juga menuturkan bahwa pelanggan yang
datang berdasarkan rekomendasi cenderung lebih percaya dan jarang menawar harga, karena
tingkat kepercayaan sudah terbentuk sejak awal interaksi. Kepercayaan yang timbul dari WOM
inilah yang menjadi fondasi penting dalam menciptakan customer retention dan advocacy
behavior.

Observasi di lapangan juga memperlihatkan bahwa pelanggan yang merasa puas tidak
hanya kembali melakukan servis, tetapi juga dengan sukarela mengunggah hasil pengerjaan
bengkel di media sosial pribadi mereka. Unggahan tersebut menciptakan efek berantai berupa
WOM digital (electronic Word of Mouth atau e-WOM), yang memperluas jangkauan promosi
tanpa memerlukan biaya tambahan. Dengan demikian, dalam konteks FST X Garage, WOM
tidak sekadar berfungsi sebagai sarana promosi, melainkan juga menjadi wujud ikatan
emosional antara pelanggan dan merek.

Dalam praktiknya, dua platform media sosial utama—Instagram dan TikTok—memiliki
peran yang saling melengkapi dalam strategi WOM FST X Garage. Instagram digunakan
sebagai wadah untuk menampilkan citra profesional bengkel melalui konten visual seperti foto
before-after, testimoni pelanggan, dan story highlight yang menampilkan proses pengerjaan
secara detail. Pendekatan ini menciptakan kepercayaan visual yang kuat dan membantu calon
pelanggan memahami standar kualitas layanan bengkel. Seorang informan, Fandi, menyebut
bahwa ketika ada teman yang menanyakan rekomendasi bengkel, ia langsung memperlihatkan
akun Instagram FST X Garage, karena dari tampilan hasil kerjanya orang langsung percaya
pada kualitasnya. Temuan ini menunjukkan bahwa Instagram memperkuat elemen Public dan
Practical Value dalam teori STEPPS, karena pelanggan dapat dengan mudah membagikan
bukti nyata kualitas bengkel kepada orang lain.

Sementara itu, TikTok berperan sebagai media pemicu (trigger) yang menciptakan
percakapan luas di ranah digital. Konten video singkat yang menampilkan proses pengerjaan,
reaksi pelanggan, atau hasil modifikasi ekstrem sering kali menarik perhatian audiens di luar
pengikut tetap bengkel. Beberapa pelanggan mengaku datang setelah melihat video FST X
Garage di For You Page TikTok dan merasa penasaran dengan hasil yang ditampilkan. TikTok,
dengan demikian, berperan dalam membangun elemen 7riggers dan Emotion dalam strategi
WOM, karena kontennya mampu membangkitkan rasa kagum dan ingin tahu terhadap hasil
modifikasi kendaraan yang dilakukan bengkel.

Temuan lain menunjukkan bahwa kolaborasi dengan influencer otomotif memiliki
dampak signifikan terhadap peningkatan eksposur bengkel dalam waktu singkat. Pemilik

bengkel menjelaskan bahwa setelah bekerja sama dengan salah satu influencer lokal, jumlah
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pelanggan meningkat cukup tajam dalam dua minggu pertama. Beberapa pelanggan bahkan
mengaku datang karena melihat ulasan influencer tersebut di TikTok. Namun, efektivitas
influencer tidak hanya bergantung pada jumlah pengikut, melainkan juga pada tingkat
autentisitas dan relevansi mereka dengan dunia otomotif. Influencer yang dinilai jujur dan
memiliki pemahaman teknis yang baik terbukti memberikan pengaruh WOM yang lebih kuat
dibandingkan figur yang hanya melakukan promosi komersial. Salah satu pelanggan, Fido,
menyebut bahwa ia mempercayai rekomendasi tersebut karena influencer yang dimaksud
sering melakukan review bengkel dan memahami dunia otomotif secara mendalam, sehingga
rekomendasinya dianggap tulus dan kredibel. Temuan ini memperlihatkan bahwa influencer
berperan sebagai akselerator dalam rantai WOM, terutama ketika pesan yang disampaikan
dinilai relevan, jujur, dan berdasarkan pengalaman nyata.

Secara umum, hasil temuan memperlihatkan bahwa loyalitas pelanggan di FST X Garage
terbentuk melalui tiga tahap utama. Tahap pertama adalah kepercayaan awal, di mana
pelanggan mengenal bengkel melalui rekomendasi pribadi atau influencer dan membentuk
persepsi positif bahkan sebelum menggunakan layanan. Tahap kedua adalah pengalaman
positif, ketika pelanggan merasa puas terhadap hasil pengerjaan, keramahan staf, serta
transparansi harga. Tahap terakhir adalah advokasi pelanggan, yaitu ketika kepuasan tersebut
mendorong mereka untuk membagikan pengalaman melalui media sosial, komunitas otomotif,
atau percakapan pribadi, sehingga menciptakan siklus WOM baru.

Dengan demikian, WOM di FST X Garage tidak hanya berperan sebagai sarana promosi,
tetapi juga sebagai mekanisme sosial yang membentuk dan memperkuat loyalitas pelanggan.
Hubungan ini bersifat timbal balik: semakin tinggi loyalitas pelanggan, semakin kuat pula
intensitas mereka dalam menyebarkan WOM positif. Temuan ini selaras dengan hasil
penelitian mutakhir seperti Hasanawi et al. (2024) dan Fikri (2025) yang menegaskan bahwa
electronic Word of Mouth (e-WOM) menjadi elemen dominan dalam membangun brand trust
dan customer loyalty di sektor otomotif digital. Selain itu, Putri dan Fauzi (2023) juga
menunjukkan bahwa kombinasi strategi media sosial dengan keterlibatan influencer mampu
menciptakan efek social contagion, yaitu penyebaran pesan pemasaran secara alami melalui
jaringan sosial pelanggan. Dengan demikian, strategi WOM yang diterapkan FST X Garage
mencerminkan praktik pemasaran modern yang adaptif terhadap perubahan perilaku konsumen
digital, di mana kepercayaan dan pengalaman pelanggan menjadi sumber utama kekuatan

promosi yang berkelanjutan.
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Pembahasan

Pemetaan antara teori STEPPS (Social Currency, Triggers, Emotion, Public, Practical
Value, dan Stories) dengan fungsi POAC pada FST X Garage memperlihatkan bahwasanya
strategi WOM Marketing di bengkel ini terbentuk secara organik melalui pengalaman
pelanggan dan kualitas hasil modifikasi kendaraan. Strategi komunikasi pemasaran yang
muncul bukan hasil dari perencanaan formal atau struktur organisasi yang kompleks,
melainkan berkembang melalui interaksi alami berbasis kepercayaan dan kepuasan pelanggan.
Pola komunikasi interpersonal antara pemilik bengkel dan konsumen menciptakan customer
engagement yang kuat, sehingga promosi berlangsung secara sukarela dan berkelanjutan.

Elemen Social Currency menjadi fondasi utama dari kekuatan WOM FST X Garage.
Daya tarik muncul dari keunikan hasil modifikasi yang khas, detail, dan memiliki nilai estetika
tinggi. Kualitas pengerjaan menjadi bentuk “nilai sosial” yang dibagikan konsumen di media
sosial tanpa dorongan eksplisit dari bengkel. Dalam konteks POAC, tahap Planning masih
sederhana, berfokus pada upaya mempertahankan kualitas dan keunikan modifikasi agar layak
dipamerkan secara organik.

Proses Organizing dan Actuating dijalankan langsung oleh pemilik bengkel, yang
berperan sebagai desainer sekaligus komunikator utama terhadap pelanggan. Sementara itu,
Controlling dilakukan dengan menjaga kepuasan dan mengelola umpan balik pelanggan.
Temuan ini memperkuat pandangan Berger bahwasanya Social Currency muncul ketika
konsumen merasa istimewa dan ingin membagikan pengalaman positifnya untuk memperkuat
citra diri di hadapan publik (Berger, 2013; Saenger et al., 2020; Weingarten & Berger, 2017).
Dengan demikian, reputasi bengkel terbentuk dari user-generated content berupa foto hasil
modifikasi dan testimoni kepuasan pelanggan.

Elemen Triggers berperan sebagai pemicu percakapan publik. Proses pengerjaan
kendaraan yang unik, unggahan hasil modifikasi, serta testimoni pelanggan menjadi stimulus
yang mendorong interaksi di media sosial. Meskipun tidak ada strategi komunikasi formal,
aktivitas ini membangun kesadaran merek (brand recall) yang kuat.

Dalam kerangka POAC, tahap Planning pada elemen ini tampak melalui pemanfaatan
momen pengerjaan sebagai konten yang menarik. Organizing dilakukan secara fleksibel
dengan mengatur jadwal unggahan dan dokumentasi sederhana, sedangkan Actuating
direalisasikan melalui publikasi konten sebelum dan sesudah modifikasi. Controlling
dilakukan dengan memantau respon audiens dan tingkat keterlibatan (engagement). Sejalan
dengan Berger (2013), triggers dapat mempertahankan ingatan publik terhadap merek apabila

stimulusnya muncul dalam keseharian konsumen.
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Elemen Emotion menjadi komponen penting dalam membentuk loyalitas dan
kepercayaan pelanggan. Perasaan puas, bangga, dan takjub terhadap hasil modifikasi
mendorong pelanggan untuk merekomendasikan bengkel kepada orang lain. Pemilik bengkel
menciptakan keterikatan emosional melalui pelayanan langsung, transparansi proses, serta
hasil kerja presisi yang sesuai harapan pelanggan.

Dalam aspek POAC, perencanaan (Planning) diarahkan pada pengalaman pelanggan
yang menyenangkan, sementara Organizing dilakukan melalui sistem komunikasi dua arah
yang terbuka. Tahap Actuating terlihat pada cara pemilik bengkel menjaga hubungan setelah
transaksi, misalnya melalui percakapan lanjutan atau pembaruan proyek. Pengendalian
(Controlling) dilakukan melalui penilaian kepuasan pelanggan. Hal ini sejalan dengan temuan
Heath dan Heath bahwasanya emosi yang kuat memperbesar kemungkinan pesan disebarkan
secara sukarela, karena pelanggan ingin mengekspresikan perasaan positif yang mereka alami
(Eckler & Bolls, 2011; Heath & Heath, 2007; Tellis et al., 2019; Yap & Soectarto, 2013).

Elemen Public menekankan pentingnya keterlihatan (visibility). Eksposur bengkel FST
X Garage sebagian besar berasal dari partisipasi pelanggan yang mengunggah foto dan video
hasil modifikasi. Aktivitas tersebut menghasilkan earned media yang memperluas jangkauan
bengkel di ranah digital tanpa biaya promosi.

Pemilik bengkel kemudian memanfaatkan momentum dengan melakukan repost dan
cross-sharing konten pelanggan, sehingga memperkuat jejaring publik. Dalam konteks POAC,
Planning dilakukan dengan memantau unggahan pelanggan, Organizing diarahkan untuk
mengelola repost yang relevan, Actuating dilakukan melalui interaksi aktif di kolom komentar
atau fitur tagging, dan Controlling dijalankan dengan menjaga kesesuaian citra visual yang
ditampilkan. Temuan ini menguatkan prinsip visibility Berger (2013), yakni semakin terlihat
suatu produk atau layanan di ruang publik, semakin besar peluang terjadinya WOM.

Elemen Practical Value tampak dalam upaya pemilik bengkel memberikan edukasi
teknis kepada pelanggan mengenai aspek keamanan, kenyamanan, dan estetika modifikasi.
Nilai tambah ini memberikan pengalaman belajar bagi pelanggan dan meningkatkan rasa
percaya terhadap profesionalisme bengkel.

Dalam sistem POAC, perencanaan dilakukan untuk menyediakan informasi yang mudah
dipahami pelanggan. Organizing dilakukan melalui komunikasi langsung dan penjelasan teknis
sederhana. Actuating diwujudkan lewat demonstrasi atau konsultasi saat pengerjaan,
sedangkan Controlling berfokus pada evaluasi pemahaman pelanggan terhadap rekomendasi

teknis. Fenomena ini mendukung pandangan Kotler & Keller (2016) bahwasanya konsumen
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cenderung membagikan informasi yang dianggap berguna dan bernilai praktis bagi
lingkungannya.

Elemen terakhir, Stories, merupakan pendorong utama keberhasilan WOM di FST X
Garage. Narasi pengalaman pelanggan yang diunggah di media sosial membentuk citra
autentik dan kredibel. Pemilik bengkel secara aktif mengelola user stories melalui repost,
kolaborasi unggahan, dan dokumentasi hasil kerja.

Dalam kerangka POAC, Planning berfokus pada pemilihan konten naratif yang menarik;
Organizing diarahkan pada pengelolaan cerita dari pelanggan; Actuating dilakukan dengan
publikasi ulang dan interaksi terhadap narasi positif; sedangkan Controlling menitikberatkan
pada pemantauan respons publik terhadap kisah yang diunggah. Strategi ini sejalan dengan
teori Storytelling Marketing oleh Fog et al. (2010), yang menekankan bahwasanya narasi nyata
lebih efektif membangun citra positif dibandingkan promosi komersial.

Tahap Controlling menjadi aspek penting dalam manajemen komunikasi WOM. Proses
pengendalian dilakukan melalui pemantauan konten, interaksi pelanggan, serta tanggapan
publik di media sosial. Evaluasi ini bertujuan memastikan pesan yang tersampaikan tetap
konsisten dengan citra bengkel. Model ini sesuai dengan Cutlip dan Center (dikutip dalam
Muslikan & Taufig, 2019) yang menegaskan bahwasanya evaluasi komunikasi mencakup
tahap exposure, comprehension, acceptance, attitude change, dan behavior change.

Dengan mekanisme kontrol sederhana, FST X Garage mampu mempertahankan reputasi
positif di ruang publik digital. Evaluasi ini juga menjadi dasar adaptasi strategi agar tetap
relevan dengan dinamika perilaku konsumen dan tren media sosial.

Secara keseluruhan, efektivitas WOM Marketing FST X Garage bersumber dari
kombinasi antara kualitas teknis, kedekatan emosional, dan nilai praktis dalam setiap interaksi
dengan pelanggan. Pola komunikasi yang terbangun memperlihatkan sinergi antara dimensi
emosional, sosial, dan fungsional yang mendorong pelanggan untuk menjadi agen promosi
sukarela.

Implikasi manajerial dari temuan ini menegaskan pentingnya mengelola WOM secara
lebih terstruktur agar dapat memberikan nilai strategis jangka panjang. Penguatan sistem
perencanaan dan evaluasi komunikasi akan membantu FST X Garage meningkatkan brand

sustainability dan memperluas jangkauan pasar melalui WOM berbasis komunitas.
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5. KESIMPULAN DAN SARAN

Riset ini menyimpulkan bahwasanya strategi Word of Mouth (WOM) Marketing di FST
X Garage terbukti efektif meskipun tidak ditopang oleh sistem manajemen media sosial yang
terstruktur. Melalui pemetaan teori STEPPS (Social Currency, Triggers, Emotion, Public,
Practical Value, dan Stories) terhadap fungsi manajemen POAC (Planning, Organizing,
Actuating, Controlling), ditemukan bahwasanya kekuatan WOM terbentuk secara organik dari
pengalaman konsumen, standar kualitas pengerjaan, serta keterlibatan langsung pemilik
bengkel dalam proses komunikasi. Efektivitas WOM ini tidak bergantung pada strategi digital
formal, melainkan pada keaslian interaksi dan kepuasan pelanggan yang membangun
kredibilitas serta kepercayaan publik. Setiap elemen STEPPS memberikan kontribusi nyata:
Social Currency dan Triggers muncul melalui keunikan hasil modifikasi dan momen
pengerjaan yang menarik, Emotion dan Public terbentuk melalui rasa puas dan bangga
pelanggan yang terekspos secara sukarela di media sosial, Practical Value memberikan nilai
edukatif yang memperkuat kepercayaan konsumen, dan Stories tumbuh dari narasi pengalaman
nyata yang dikelola ulang oleh bengkel. Keseluruhan temuan ini memperlihatkan bahwasanya
WOM FST X Garage berdiri kuat tanpa ketergantungan pada strategi konten media sosial yang
formal, menegaskan bahwasanya dalam konteks bisnis jasa modifikasi otomotif, WOM
memiliki daya pengaruh lebih besar dibandingkan manajemen media sosial. Riset ini juga
memiliki keterbatasan pada cakupan lokasi dan jumlah informan, sehingga disarankan riset
selanjutnya memperluas konteks pada industri jasa lain atau menguji hubungan antara
efektivitas WOM dengan performa bisnis secara kuantitatif. Bagi FST X Garage, hasil ini
merekomendasikan agar kekuatan WOM yang bersifat alami dapat dikelola secara lebih
sistematis dan terukur sebagai strategi komunikasi jangka panjang guna menjaga keberlanjutan

reputasi dan memperluas jaringan konsumen melalui sinergi antara WOM dan media digital.
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