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B.   AN EFFECT OF PERCEIVED SOCIAL MEDIA MARKETING 
ACTIVITIES AND CONSUMER-BASED BRAND EQUITY ON BRAND 
EXPERIENCE DUNKIN DONUTS DI JAKARTA WITH CO- 
CREATION BEHAVIOR AS INTERVENING. 
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E.     ABSTRACT: This study aims to determine the effect of Perceived 

Social  Media  Marketing  Activities  and  Consumer-Based  Brand 

Equity  on  Dunkin  Donuts  Brand  Experience  in  Jakarta  with  Co- 

Creation  Behavior  as  Mediation.  The  research  questionnaire  was 

made using a Google form, distributed online via Whatsapp to 230 

respondents who were Dunkin Donuts customers with the respondent 

criteria in this study being people who had purchased a product and 

followed at least one Dunkin Donuts social media account based in 

Jakarta. Data analysis was carried out using a quantitative method in 

which there were three hypotheses to be tested by calculating the 

Likert scale data using PLS-SEM. Sampling was carried out using 

non-probability sampling technique with purposive sampling method. 

The data analysis method used was PLS-SEM which was calculated 

through the SmartPLS 3 software with the PLS Algorithm procedure, 

blindfolding and bootstrapping to measure the level of significance. 

The  results  of  this  study  indicate  that  Perceived  Social  Media 

Marketing  Activities  and  Consumer-Based  Brand  Equity  have  a 

positive   and   significant   effect   on   the   Dunkin   Donuts   Brand 

Experience in Jakarta with Co-Creation Behavior as Mediation 

Keywords:  Perceived  Social  Media  Marketing  Activities,  Consumer- 

Based Brand Equity, Brand Experience and Co-Creation Behavior 
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Perceived Social Media Marketing Activities Dan Consumer-Based Brand 

Equity Terhadap Brand Experience Dunkin Donuts Di Jakarta dengan Co- 

Creation Behavior Sebagai Mediasi. Kuesioner penelitian dibuat dengan 

google form, disebar secara online melalui Whatsapp terhadap 230 responden 

yang merupakan pelanggan Dunkin Donuts dengan Kriteria responden dalam 

penelitian ini ialah orang yang pernah membeli produk dan mengikuti 

minimal satu akun media sosial Dunkin Donuts yang berbasis di Jakarta. 

Analisis data dilakukan dengan metode kuantitatif di mana terdapat tiga 

hipotesis yang akan diuji dengan cara mengkalkulasi data berskala likert 
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Consumer-Based Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Brand Experience Dunkin Donuts Di Jakarta dengan Co-Creation Behavior 

Sebagai Mediasi 
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BAB 1 
 
 

PENDAHULUAN 
 
 

A. PERMASALAHAN 
 

1. Latar Belakang Masalah 

Era globalisasi mengurangi hambatan antar negara, membuatnya lebih 

mudah untuk melakukan organisasi lintas  negara.  Bagaimanapun juga, 

peningkatan  globalisasi  juga  membuat  berbagai  kesulitan  bagi  bisnis  yang 

mencari  kehadiran  di  seluruh  dunia.  Persaingan  bisnis  terutama  di  bidang 

waralaba makanan akan berinovasi terus seiring perkembangan jaman, maka dari itu 

perusahaan perlu bersinergi untuk bertahanan bersaing. 

 

Akhir-akhir ini,     perusahaan membuka peluang yang lebih luas di lintas 

negara. Perusahaan-perusahaan ini menyediakan    barang dan jasa yang disebut 

dengan  Multinational  Corporation  (MNC). Di  era  globalisasi  saat  ini,  dengan 

pesatnya  perkembangan  perdagangan  internasional,  sangat  penting  bagi 

perusahaan untuk mengembangkan produk yang mereka tawarkan, baik   barang 

maupun  jasa.  Pengembangan  produk  pada  Multinational  Corporation  berlaku 

pula di Indonesia , konsumen menjadi lebih pilih-pilih dalam memilih perusahaan 

yang akan membantu menjalankan niat bisnis internasional mereka dengan lancar. 

Hal  inilah  yang menjadi  penyebab  persaingan  antar perusahaan  multinasional. 

Dalam kajian ekonomi politik, perusahaan multinasional dapat digolongkan sebagai 

aktor non-negara yang berperan sangat besar dalam model hubungan antarnegara 

saat ini. MNC sendiri tidak hanya berkantor pusat di satu negara tetapi memiliki 

banyak cabang yang tersebar di banyak negara tergantung kebutuhan dan 

strateginya. Penyebaran cabang ini dilakukan untuk memudahkan konsumen 

sehingga tidak perlu khawatir lagi saat bepergian ke pusat perusahaan yang mungkin 

berada di negara yang berbeda dengan konsumen. 

 

Di  era      bisnis  yang semakin  kompetitif  saat  ini,  perusahaan      perlu 

memberikan   sesuatu   yang   berbeda   bagi   konsumen   untuk   menyentuh   sisi
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emosional konsumen. Salah satu faktor penting untuk menunjang bisnis tersebut 

mampu bersaing dengan brand lain adalah adanya kepercayaan pelanggan melalui 

merek. Ekuitas merek adalah  strategi pemasaran yang dapat diadopsi perusahaan 

untuk melibatkan konsumen melalui aspek emosional     pelanggan (Kotler dan 

Keller, 2017). 

 

Andrew  Nugroho  selaku  Eksekutif Asosiasi  Franchise  Indonesia  (AFI) 

mengungkapkan mengapa organisasi usaha makanan dan minuman berkembang 

pesat adalah akibat langsung dari pesatnya perkembangan teknologi dan hadirnya 

jasa pengiriman makanan seperti Grab-Food dan juga Go-Food (Adventa, 2019). 

Peluang ini membantu perusahaan bisnis makanan untuk memperkuat branding 

perusahaan di platform online, tentunya perusahaan juga perlu berusaha 

mempertahankan kualitas dan berinovasi untuk mendapatkan review terbaik dari 

pelanggan. Review ini membuat konsumen melekat dengan merek yang di konsumsi 

sehingga, ekuitas merek yang ada pada produk ini akan tercermin dalam loyalitas 

konsumen, Kemudian konsumen mendapat pengalaman menggunakan brand 

tersebut baik secara fungsional maupun emosional. 

 

Dunkin' Donuts ialah salah satu contoh pendirian organisasi di seluruh dunia. 

Merek Amerika ini didirikan pada tahun 1950 oleh William Rosenberg sebagai kafe 

makanan dan penyegar. Itu berubah menjadi pendirian pada tahun 

1955 ketika cabang utama dibuka di kota lain dan saat ini menjadi pendirian donat 

terbesar di dunia dengan sekitar 8.000 cabang di 35 negara. Dunkin' Donuts pertama 

kali masuk ke Indonesia pada tahun 1985 dengan meluncurkan cabang pertama 

mereka di Jalan Hayam Wuruk, Jakarta, di bawah PT. Dunkindo Lestari. Ini segera 

merajai industri makanan dan minuman Indonesia, karena Dunkin' Donuts  membuat  

perkembangan  dengan  menawarkan  berbagai  rasa  dan  nada untuk donat di tengah-

tengah berbagai macam donat di Indonesia.
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GAMBAR 1.1 LOGO DUNKIN DONUTS INDONESIA 
 

 

Seiring berjalannya waktu, Dunkin' Donuts berubah menjadi donat dan 

kafe utama di Indonesia hingga tahun 2005. Pada tahun 2016 Dunkin' Donuts sudah 

memiliki lebih dari 200 toko di Indonesia, dalam mencapai perkembangan bisnis ini 

diperlukan sekitar 30 tahun untuk mencapai jumlah persebaran toko tersebut. 

 

Dunkin' Donuts memiliki misi jangka panjang untuk membuka sekitar 30- 
 

40 toko secara konsisten tetapi, kemudian memasuki tahun 2020 beberapa toko 

sempat mengalami kondisi terdampak pandemic covid-19 sehingga perusahaan tidak 

sanggup membayar upah karyawan. Posisinya juga semakin tergerak dengan 

berkembangnya berbagai merek waralaba donat lainnya seperti Krispy Kreme dan 

J.Co Doughnuts. 

 

Shannela (2020) melakukan studi mengenai rata-rata jumlah pelanggan J.Co 

Doughnuts, Dunkin' Doughnuts, dan Krispy Kreme Donut di Jakarta dan Tangerang 

dalam hitungan perhari. Tabel ini bertujuan untuk mengetahui merek mana yang 

memiliki lebih banyak klien setiap harinya.
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Tabel 1.1 

Top Brand Index Kategori 
 
 

Top Brand Index Fase 2 

Brand  
 

Kategori 

Dunkin‟ Donuts  

TBI Tahun 2016 51,7% TOP 

TBI Tahun 2017 46,7% TOP 

TBI Tahun 2018 39,9% - 

TBI Tahun 2019 42,6% - 

TBI Tahun 2020 43,3% - 

Sumber: Top Brand Award Tahun 2016-2020. 

 
Dari Tabel 1.1 diatas menjelaskan bahwa Top Brand Index ditahun 2016 dan 

 

2017 pada perusahaan donat yaitu Dunkin Donuts telah mengalami kenaikan yang 

signifikan jauh dan memperoleh posisi unggul serta mendapatkan kategori TOP 

dalam Top Brand Index. Persentase Dunkin Donuts semakin meningkat hingga 

tahun 2020. 

 

Platform media sosial Dunkin Donuts tidak terbatas hanya pada Facebook, 

Twitter maupun yang sejenisnya saja. Tetapi juga merambah ke Instagram karena 

media sosial ini yang paling banyak digunakan untuk saat ini di Indonesia. Lebih 

lanjut. (Hajli, 2015) mengemukakan bahwa perceived social media marketing 

activities mengacu pada cara konsumen merasakan keterlibatan perusahaan atau 

merek dalam berbagai aktivitas pemasaran media sosial.
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Gambar 1.2 Instagram Dunkin Donuts Indonesia 
 
 
 

 
Dunkin  Donuts  berinteraksi  kepada  pelanggan  dalam  banyak  bentuk 

media lain yang mencakup situs jejaring sosial, blog, wiki, dunia sosial virtual, 

kombinasi berbagai situs web yang mengintegrasikan tautan web, ulasan dan 

peringkat pengguna, rekomendasi dan rujukan, daftar keinginan pengguna, forum, 

 

Dunkin Donuts melakukan kegiatan promosi di berbagai macam media sosial 

lebih gencar agar bisa menempel ketat penjualan donat dengan brand donat lain yang 

lebih laris dan mulai menguasai pasar di  Indonesia. Para pelanggan diharapkan  

bisa  sharing  mengenai  brand  experience mereka mengenai  produk Dunkin   

Donuts   di   media   sosial.   PT   Dunkindo   Lestari   selaku   pemegang perusahaan 

di Indonesia harus berusaha menjaga dan meningkatkan brand experience yang 

positif terhadap masyarakat yang telah mencoba produknya. 

 

Keterlibatan pelanggan dilihat dari pembuatan konten yang berguna, menarik  

serta  signifikan  dengan  perusahaan,  menciptakan  inovasi  baru  dari strategi  

marketing  sosial  media  (misalnya  memposting  foto,  audit  dan  ulasan terkait  

jenis  produk  dan  rasa  dari  Dunkin  Donuts,  dan  berbagi  info  melalui halaman 

sosial media). Keterlibatan konsumen merupakan niat beli, loyalitas merek dan 

koneksi merek itu sendiri (Harrigan et al., 2017). Upaya co-creation
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behavior (perilaku kreasi) oleh konsumen didorong oleh kemajuan teknologi dan 

informasi yang memungkinkan konsumen untuk membuat konten mengenai produk 

tersebut di media social (Wiguna et al., 2021). Perilaku kreasi konsumen (co – 

creation) ini secara tidak langsung membuka peluang pada brand tersebut agar lebih 

mudah dikenal masyarakat. Berbagai konten yang diupload di media social 

membantu meningkatkan promosi merk untuk memberikan daya tarik terhadap merk 

(Wiguna et al., 2021) 

 

GAP dalam penelitian ini mengacu pada teori hasil penelitian Ong et al. 

(2019) dengan hasil penelitian Bakhare & Shende (2021) yaitu terjadinya 

kontroversi antara kedua penelitian tersebut dalam hal melihat perlunya variabel 

mediasi co creation behavior dan juga perbedaan metode yang digunakan dalam 

melihat pengaruh social media marketing terhadap brand experience. 

 

Penelitian Ong et al. (2019) tersebut menggunakan metode SOR (Stimulus Organism  

Respond),  dimana  teori  ini  dipercaya  bahwa  semakin  intens  social media 

marketing activity, maka akan mendorong kepercayaan pengguna, selanjutnya 

berdampak  pada ekuitas  merek  dan  pengalaman  merek.  Penelitian tersebut juga 

menjabarkan efek mediasi dari co-creation behavior yang menjembatani antara 

ekuitas merek berbasis konsumen terhadap pengalaman merek. Sementara penelitian 

Bakhare & Shende (2021) tersebut hanya menganalisis efek langsung dari aktivitas 

pemasaran media sosial yang terlihat terhadap ekuitas merek dan belum 

menggunakan metode SOR. Akhirnya, peneliti termotivasi untuk menyelidiki 

dampak dari mediasi Co-Creation Behavior pada hubungan antara Perceived Social 

Media Marketing Activities dan Brand Experience. 

 

Berdasarkan  latar  belakang  tersebut  maka  pembahasan  tersebut  akan 

diberi judul: ―Pengaruh Perceived Social Media Marketing Activities Dan 

Consumer-Based Brand Equity Terhadap Brand Experience Dunkin Donuts 

Di Jakarta Dengan Co-Creation Behavior Sebagai Mediasi.‖
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2. Identifikasi Masalah 

Dari landasan latar belakang yang telah dijelaskan, masalah-masalah baru dapat 

dikenali. Sebagian dari masalah ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

 

a.   Perceived  Social  Media  Marketing  Activities  memiliki  pengaruh  yang 

positif dan signifikan terhadap Co-Creation Behavior Dunkin Donuts 

b. Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Co-Creation Behavior Dunkin Donuts 

c.  Co-Creation Behavior memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Experience Dunkin Donuts 

d.   Perceived  Social  Media  Marketing  Activities  memiliki  pengaruh  yang 

positif dan signifikan terhadap Brand Experience Dunkin Donuts 

e. Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Experience Dunkin Donuts 

f.   Perceived  Social  Media  Marketing  Activities  memiliki  pengaruh  yang 

positif dan signifikan terhadap Brand Experience dengan dimediasi oleh Co- 

Creation Behavior 

g. Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap Brand Experience dengan dimediasi oleh Co-Creation Behavior 

 
 
 
 

3. Batasan Masalah 

Mengingat  luasnya  ruang  lingkup  penelitian  serta  dikala  keadaan  pandemi 

COVID-19 yang masih berlangsung hingga penelitian ini    berlangsung dibuat, 

maka akan dilakukan pembatasan masalah dalam penelitian ini: 

 

a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada pelanggan Dunkin 

Donuts yang berdomisili di wilayah Jakarta Barat. Dunkin donuts telah 

menjadi ranking nomor satu dalam hal loyalitas konsumen pada kategori 

kafe dan kopi oleh Perusahaan Brand Keys yang merupakan perusahaan 

konsultasi penelitian merk (Drake, 2018). Pada saat ini, munculnya beragam 

persaingan merek donat di Indonesia menyebabkan konsumen



8  

 
 
 

dihadapkan oleh pilihan yang berbeda (Erdipriwiranti et al., 2019). Reputasi 

dan ketenaran Dunkin Donuts di Indonesia menarik peneliti memilih brand 

Dunkin Donuts. Serta dalam pembagian kuesioner tidak dapat diberikan 

secara langsung sehingga harus dibuat secara online yang berbasis pada 

google form. 

b.   Objek penelitian yang dibahas  yaitu Perceived Social Media Marketing 

Activities,   Consumer-Based   Brand   Equity,   Brand   Experience,   dan 

terhadap Co-Creation Behavior pelanggan Dunkin Donuts di Jakarta Barat 

(Koay et al., 2021) . 

 
 
 
 

4. Rumusan Masalah 

Dari landasan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah yang telah 

dijelaskan, Maka rumusan masalah dalam penelitian ini ialah sebagai berikut: 

 

a.   Apakah Perceived Social Media Marketing Activities memiliki pengaruh yang  

positif  dan   signifikan  terhadap  Co-Creation  Behavior   Dunkin Donuts? 

b.   Apakah Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap Co-Creation Behavior Dunkin Donuts? 

c.   Apakah  Co-Creation  Behavior  memiliki  pengaruh   yang  positif  dan 

signifikan terhadap Brand Experience Dunkin Donuts? 

d.   Apakah Perceived Social Media Marketing Activities memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap Brand Experience Dunkin Donuts? 

e.   Apakah Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap Brand Experience Dunkin Donuts? 

f.   Apakah Perceived Social Media Marketing Activities memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap Brand Experience dengan dimediasi oleh Co-

Creation Behavior? 

g.   Apakah Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap Brand Experience dengan dimediasi oleh Co- 

Creation Behavior?
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B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 
 

1. Tujuan 

Penelitian ini dibuat dengan maksud dan bertujuan untuk: 
 

 

a.   Untuk mengetahui apakah Perceived Social Media Marketing Activities 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Co-Creation 

Behavior Dunkin Donuts. 

b.   Untuk  mengetahui  apakah  Brand  Experience  memiliki  pengaruh  yang 

positif dan signifikan terhadap Co-Creation Behavior Dunkin Donuts. 

c.   Untuk   mengetahui   apakah   Consumer-Based   Brand   Equity   memiliki 

pengaruh  yang  positif  dan  signifikan  terhadap  Co-Creation  Behavior 

Dunkin Donuts. 

d.   Untuk mengetahui apakah Perceived Social Media Marketing Activities 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Experience 

Dunkin Donuts. 

e.   Untuk   mengetahui   apakah   Consumer-Based   Brand   Equity   memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Experience Dunkin 

Donuts. 

f.   Untuk mengetahui apakah  Perceived Social Media Marketing Activities 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Brand Experience 

dengan dimediasi oleh Co-Creation Behavior 

g. Untuk mengetahui apakah Consumer-Based Brand Equity memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap Brand Experience dengan dimediasi 

oleh Co-Creation Behavior?
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2. Manfaat 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi sebagai 2 kategori yaitu teoritis 

dan praktis yang akan dimaknai sebagai berikut: 

 

a.   Manfaat Teoritis 
 

 

Diharapkan manfaat penelitian ini dapat membuktikan sekaligus 

memperkokoh penelitian sejenis mengenai pengaruh     Perceived Social 

Media Marketing Activities, Consumer-Based Brand Equity Terhadap Brand 

Experience dengan mediasi Co-Creation Behavior pelanggan Dunkin 

Donuts. 

 

b.   Manfaat praktis 
 

Penelitian  ini  bisa  dijadikan  acuan  PT  Dunkindo  Lestari  dan  industri 

sejenis di bidang pemasaran, khususnya untuk mempertahankan serta 

meningkatkan pengalaman pelanggan Dunkin Donuts. dengan adanya 

penelitian ini diharapkan PT Dunkindo Lestari bisa meningkatkan kinerjanya  

untuk  bisa  mempertahankan  aktivitas  pemasaran  di  sosial media,  ekuitas  

merek,  dan  pengalaman  merek  dalam  jangka  panjang dengan pelanggan 

dan bisa bertahan pada industri makanan dan minuman. Penelitian   ini   bisa   

digunakan   Dunkindo   Lestari   sebagai   tambahan informasi mengenai apa 

saja yang perlu diperhatikan dalam media sosial agar untuk meningkatkan 

ekuitas merek dan menganalisis dampak yang akan terjadi saat meluncurkan 

produk baru
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