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MEMBANGUN NILAI MEREK DENGAN ROMANTIKA PEMILIK 

(STUDI BRANDERPRENEURSHIP PADA WAROENK DO) 

CAECILIA ARIHTA YATASIA BRAHMANA  

 

ABSTRAK 

Aktivitas komunikasi merek perlu dikembangkan dengan strategi supaya mampu 

menghasilkan efektivitas program membangun nilai merek. Hal ini perlu dilakukan 

oleh setiap pengusaha supaya dapat memperoleh manfaat dari pengembangan nilai 

merek. Penelitian ini menggunakan pendekatan branderpreneurship untuk dapat 

melihat sejauh mana Waroenk Do menggunakan pengembangan nilai merek untuk 

dapat memberi nilai tambah bagi usahanya. Waroenk Do adalah sebuah tempat 

nongkrong yang berada di BSD. Tujuan penelitian adalah untuk menggambarkan 

proses komunikasi membangun nilai merek Waroenk Do yang dapat mempengaruhi 

perkembangan usaha Waroenk DO. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pengembangan nilai-nilai merek Waroenk Do didasarkan pada romantika pemilik.  

Waroenk Do telah melakukan proses pada tahap-tahap pengembangan nilai merek, 

namun nilai merek belum dapat diaktivasi secara maksimal karena kurangnya konsep 

serta konteks yang diaktivasi secara terarah dan terpadu.  

 

Kata Kunci: Nilai Merek, Romantika, Branderpreneurship 
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BRAND VALUES BUILDING WITH OWNER ROMANCE 

(BRANDERPRENEURSHIP STUDY ON WAROENK DO) 

 

CAECILIA ARIHTA YATASIA BRAHMANA 

 

 

ABSTRACT 

 

Brand communication activities need to be developed with a strategy that is capable 

of producing the effectiveness of programs to build brand values. This needs to be 

done by every employer in order to benefit from the development of brand value. 

This study uses branderpreneurship approach to be able to see the extent to which 

Waroenk Do use the development of brand values in order to add value to their 

business. Waroenk Do is a hangout place that is in BSD. The purpose of research is 

to describe the process of communication to build brand values of  Waroenk Do that 

may affect business development Waroenk Do. The results showed that the 

development of brand values are based on owners romance. Waroenk Do have made 

the process at different stages of development of brand values, but the values of the 

brand can not be activated to the maximum because of the lack of the concept and 

the context which is activated by focused and integrated. 

 

Keywords: brand values, romance, branderpreneurship 
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