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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS 

JAKARTA 

(A) KARINA 115200209 

(B) THE INFLUENCE OF E-WOM, PERCEIVED QUALITY AND BRAND 

IMAGE ON PURCHASE INTENTION OF DUNKIN’ DONUTS IN 

JAKARTA 

(C)  XV + 98 Pages, 24 Tables, 5 Pictures, 5 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract : The purpose of this research is to determine the influence of e-

WOM, perceived quality and brand image on purchase intentions for 

Dunkin' Donuts in Jakarta. This research uses a descriptive method. Data 

was obtained through a questionnaire distributed online using non-

probability sampling and purposive sampling techniques. The population in 

this study are people who live in Jakarta and have purchased Dunkin' 

Donuts products. Data were analyzed using SEM-PLS with SmartPLS 4.0 

software. The results of this research show that: a) e-WOM has a positive 

but not significant influence on purchase intentions for Dunkin' Donuts in 

Jakarta; b.) perceived quality has a positive and significant influence on 

purchase intentions for Dunkin' Donuts in Jakarta; c) brand image has a 

positive and significant influence on purchase intentions for Dunkin' Donuts 

in Jakarta. 

(F) Keywords: E-WOM, Perceived Quality, Brand Image 

(G) References 56 (1991-2023) 

(H)  Sanny Ekawati S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A)  KARINA 115200209 

(B) PENGARUH E-WOM, PERSEPSI KUALITAS DAN CITRA MEREK 

TERHADAP INTENSI PEMBELIAN DUNKIN’ DONUTS DI JAKARTA. 

(C) XV + 98 Halaman, 24 Tabel, 5 Gambar, 6 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstract : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh e-

WOM, persepsi kualitas dan citra merek terhadap intensi pembelian Dunkin’ 

Donuts di Jakarta. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif. Data 

diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan secara online dengan teknik 

non-probability sampling dan purposive sampling. Populasi dalam 

penelitian ini adalah mayarakat berdomisili di Jakarta dan pernah 

melakukan pembelian terhadap produk Dunkin’ Donuts. Data dianalisisis 

dengan SEM-PLS dengan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa: a) e-WOM memiliki pengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta; b.) 

persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi 

pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta ; c) citra merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta.  

(F) Kata Kunci: e-WOM, persepsi kualitas, citra merek, intensi pembelian. 

(G) Daftar Acuan 56 (1991-2023) 

(H)  Sanny Ekawati S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan  

1. Latar Belakang 

Dalam era globalisasi bisnis saat ini, persaingan yang ketat mendorong 

perusahaan-perusahaan untuk berupaya mempertahankan pangsa pasar mereka. 

Pasar global menjadi semakin ramai dengan munculnya berbagai barang dan jasa 

yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen. Dalam arena pasar global, 

terjadi persaingan sengit antara produsen dengan merek masing-masing untuk 

memenangkan hati konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016), persaingan di 

pasar global adalah suatu situasi di mana produsen bermunculan secara besar-

besaran, sementara konsumen menjadi sangat kritis dan cerdas dalam memilih 

produk. Era globalisasi juga memiliki dampak signifikan terhadap kemajuan 

teknologi dan informasi. Kemajuan dalam teknologi memungkinkan akses 

informasi dari berbagai negara dengan tingkat kemudahan yang tinggi. Meski 

demikian, kemajuan teknologi dapat diibaratkan sebagai pisau bermata dua yang 

membawa konsekuensi positif dan negatif (Tranggono et al., 2023). 

Perkembangan teknologi dan informasi saat ini berlangsung dengan cepat, 

memberikan kemudahan kepada masyarakat dalam kehidupan sehari-hari. Salah 

satu aspek menarik dari kemajuan teknologi adalah hadirnya internet sebagai 

bagian tak terpisahkan dari kehidupan modern. Media sosial, sebagai platform 

utama di internet, memainkan peran penting dalam menyebarkan informasi, 

terutama terkait promosi produk dan jasa. Fenomena ini memungkinkan konsumen 

untuk mendapatkan berbagai informasi yang memengaruhi niat pembelian mereka. 

Banyak pelaku bisnis yang kini memanfaatkan internet untuk melakukan transaksi, 

seperti menjual, membeli, atau memasarkan produk secara online, serta 

membangun citra positif dengan meraih ulasan dari pelanggan guna menarik 

konsumen baru. Selain itu, internet digunakan oleh banyak orang untuk mengakses 

media sosial sebagai tempat untuk berkomunikasi, berbagi informasi, mencari, dan 
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membuat konten. Penggunaan media sosial mempermudah pekerjaan manusia dan 

memudahkan akses terhadap informasi melalui media cetak dan online, sesuai 

dengan kemajuan zaman modern (Edeline dan Praptiningsih, 2022). Media sosial 

yang saat ini banyak digemari  masyarakat seperti Instagram, Lemon8, TikTok, dan 

lain-lain.  

Salah satu industri yang saat ini mengalami dampak akibat persaingan 

global dan perkembangan teknologi adalah industri makanan, khususnya dalam 

kategori donat yang saat ini mengalami peningkatan persaingan yang signifikan. 

Hal ini mendorong perusahaan untuk terus berinovasi dengan menciptakan produk 

donat baru dengan rasa dan jenis yang berbeda guna memenuhi selera konsumen. 

Saat ini, konsumen dihadapkan pada banyak pilihan merek donat, antara lain: 

Dunkin' Donuts, J.CO Donut, Krispy Kreme Doughnuts, Mister Donut, Donat 

Madu, dan lainnya. Munculnya berbagai merek ini menuntut produsen untuk 

mengelola dan mempertahankan kekuatan dan kualitas produk mereknya agar dapat 

bersaing dalam jangka waktu yang panjang. Munculnya berbagai produk dan merek 

baru menambah dinamika dalam arena persaingan, salah satunya terlihat dalam 

pertarungan antara Dunkin' Donuts dan J.CO Donuts and Coffee (Rahmawati & 

Agoestiyowati, 2021). 

Dunkin' Donuts merupakan perusahaan yang mengalami pertumbuhan 

pesat, bermula dari ide William Rosenberg yang membuka restoran Open Kettle 

pada tahun 1948. Nama restoran kemudian diubah menjadi Dunkin' Donuts pada 

tahun 1950 setelah konsultasi dengan eksekutif perusahaan. Pada tahun 1963, putra 

Rosenberg, Robert, mengambil peran sebagai CEO perusahaan. Pada tahun 1970, 

Dunkin' Donuts telah menjadi merek internasional dengan reputasi yang sangat baik 

dalam hal kualitas produk dan layanan. Mulai tahun 1985, Dunkin' Donuts 

memasuki pasar Indonesia dengan gerai pertamanya di Jalan Hayam Wuruk, 

Jakarta. Pada tahun 1998, perusahaan telah mengembangkan bisnisnya hingga 

mencapai 2.500 lokasi di seluruh dunia. Di Indonesia, Dunkin' Donuts telah 

membuka lebih dari 200 gerai di berbagai kota besar (Lieana, 2020).  

Munculnya pesaing kuat seperti J.CO Donuts dianggap berhasil 

menciptakan keunikan dengan memperkenalkan konsep gerai baru yaitu Open 
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Kitchen, yang berbeda dari para pesaing sebelumnya. Maraknya persaingan dalam 

industri donat telah menyebabkan penurunan penjualan Dunkin' Donuts dari waktu 

ke waktu. Pernyataan ini didukung dengan data yang didapatkan dari survei Top 

Brand Index di bawah ini:  

Tabel 1.1 Top Brand Index Toko Donat di Indonesia Tahun 2016-2023 

Brand 
Top Brand Index (%) 

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 

J’CO 40.60 42.10 46.70 43.20 43.40 50.70 51.90 52.40 

Dunkin’ 51.70 46.70 39.90 42.60 43.30 38.50 37.70 35.70 

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com) 

Data dari Top Brand Index selama periode 2016-2017 terlihat Dunkin’ 

Donuts masih menjadi peringkat pertama. Pada tahun 2016 Top Brand Index 

Dunkin’ Donuts sebesar 51,70%, sementara J.CO Donuts memiliki Top Brand Index 

lebih rendah yaitu 40,60%.  Kemudian pada tahun 2017, Dunkin’ Donuts memiliki 

Top Brand Index sebesar 46,70%, sementara J.CO Donuts memiliki Top Brand 

Index lebih rendah yaitu 42,10%.  

Namun, pada tahun 2018-2023 menunjukkan fluktuasi dan konsistensi 

peringkat kedua untuk Dunkin' Donuts. Pada tahun 2018, Top Brand Index Dunkin’ 

Donuts sebesar 39,90%, menempatkannya di peringkat kedua di bawah J.CO 

Donuts yang memiliki Top Brand Index sebesar 46,70%. Tahun berikutnya yaitu 

pada 2019, meskipun Dunkin’ Donuts mengalami peningkatan dari tahun 2018 

dengan Top Brand Index sebesar 42,60%, tetapi masih berada di bawah J.CO 

Donuts yang memiliki Top Brand Index sebesar 43,20%. Pada tahun 2020, Dunkin' 

Donuts kembali mengalami peningkatan dengan Top Brand Index sebesar 43,30%, 

tetapi tetap di bawah J.CO Donuts yang memiliki Top Brand Index sebesar 43,40%. 

Namun, pada tahun 2021 hingga 2023, Dunkin' Donuts mengalami penurunan 

dengan Top Brand Index masing-masing sebesar 38,5%, 37,7%, dan 35,70%. 

Sebaliknya, J.CO Donuts mengalami peningkatan dengan Top Brand Index sebesar 

50,7%, 51,9%, dan 52,40%. Data tersebut menunjukkan adanya permasalahan pada 

intensi pembelian Dunkin’ Donuts.  

http://www.topbrand-award.com/
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Terdapat perbandingan antara Dunkin' Donuts dan J.CO Donuts. Dunkin' 

Donuts dikenal sebagai donat yang memiliki tekstur yang lebih padat dan berisi, 

sementara J.CO Donuts cenderung lebih lembut, kopong dan mengempis. 

Meskipun demikian, preferensi terhadap donat tidak selalu mengarah pada Dunkin' 

Donuts, karena tekstur padat dan berisi dapat membuat cepat kenyang, yang 

mungkin kurang disenangi oleh masyarakat yang lebih suka donat dengan tekstur 

lembut dan ringan seperti yang dimiliki oleh J.CO Donuts. Masalah lainnya yang 

muncul berkaitan dengan rasa, di mana Dunkin' Donuts dianggap kalah dari J.CO 

Donuts karena produk J.CO memiliki rasa yang lebih berkarakter, dilengkapi 

dengan berbagai varian dan topping yang lebih menarik. Perbedaan ini dianggap 

sebagai spesifikasi yang berbeda oleh para pencinta donat (Rizka, 2021). 

Pernyataan tersebut juga didukung oleh beberapa ulasan di media sosial seperti 

Lemon8 dan TikTok mengenai perbandingan antara Dunkin’ Donuts dan J.CO 

Donuts seperti berikut :  

 

Gambar 1.1 Ulasan mengenai perbandingan antara Dunkin’ Donuts dan 

J.CO Donuts 

Sumber: Aplikasi Lemon8 
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Gambar 1.2 Ulasan mengenai perbandingan antara Dunkin’ Donuts dan 

J.CO Donuts 

Sumber: Aplikasi Tiktok 

Ulasan-ulasan dari media sosial tersebut disebut juga sebagai Electronic 

Word Of Mouth (e-WOM). Menurut  Evgeniy et al. (2019), Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) mengacu pada segala bentuk pernyataan yang diberikan oleh 

pelanggan yang sedang menggunakan, pernah menggunakan, atau berpotensi 

menggunakan suatu produk atau perusahaan. Pernyataan ini dapat diakses secara 

bebas oleh banyak orang melalui platform online. Isi pernyataan tidak hanya dapat 

bersifat positif, tetapi juga bisa mencakup aspek negatif yang dapat mempengaruhi 

persepsi terhadap produk atau perusahaan tersebut. Ulasan-ulasan di internet 

tersebut, seperti pada gambar 1.1 dan 1.2 tentunya akan mempengaruhi intensi 

konsumen terhadap pembelian Dunkin’ Donuts. Hal ini diperkuat dengan adanya 

dukungan dari beberapa penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa e-WOM 

mempunyai pengaruh terhadap intensi pembelian. Seperti penelitian menurut 

Budiono dan Slamet (2022) yang menyatakan bahwa e-WOM mempunyai pengaruh 

positif signifikan terhadap intensi pembelian. Kemudian didukung juga oleh 
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penelitian oleh Kristinawati dan Keni (2020) yang menyatakan bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap intensi pembelian.  

Selain itu, ulasan-ulasan di media sosial tersebut juga memberikan 

gambaran terkait persepsi kualitas antara kedua produk donat tersebut, yaitu antara 

Dunkin’ Donuts dan J.CO Donuts. Menurut Ismail (2013), persepsi kualitas adalah 

cerminan dari bagaimana pelanggan melihat secara keseluruhan kualitas atau 

keunggulan suatu produk atau layanan, terkait dengan harapan yang mereka miliki. 

Ketika banyak konsumen menyampaikan pendapat bahwa kualitas Dunkin' Donuts 

tidak memuaskan seperti yang terdapat pada gambar 1.1 dan 1.2, hal ini dapat 

menjadi faktor kunci dalam membentuk persepsi kualitas yang negatif terhadap 

merek tersebut. Jika banyak ulasan menyatakan ketidakpuasan terhadap kualitas 

Dunkin' Donuts, maka hal ini dapat merangsang persepsi kualitas rendah di 

kalangan konsumen. Persepsi kualitas yang rendah tentunya akan mempengaruhi 

intensi pembelian konsumen. Pernyataan ini didukung oleh beberapa penelitian 

terdahulu seperti penelitian oleh Xu et al. (2019) yang menunjukkan bahwa 

persepsi kualitas memiliki dampak positif terhadap intensi pembelian. 

Akibat adanya ulasan-ulasan di media sosial, citra merek dari suatu produk 

juga akan mendapatkan pengaruh baik itu pengaruh positif maupun negatif. 

Menurut Firmansyah (2018), citra merek adalah hasil dari semua pandangan yang 

ada terhadap merek dan terbentuk melalui informasi dan pengalaman yang terkait 

dengan merek tersebut. Citra merek mencakup kesan keseluruhan yang dimiliki 

oleh konsumen terhadap suatu merek, dan dalam hal ini, pada gambar 1.1 dan 1.2, 

ulasan kurang baik yang terbentuk melalui testimoni di media sosial tersebut dapat 

membentuk citra merek yang negatif untuk Dunkin' Donuts. Citra merek yang 

negatif tentunya akan berpengaruh terhadap intensi pembelian. Pernyataan ini 

didukung oleh beberapa penelitian seperti penelitian oleh Julia dan Slamet (2022) 

yang menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap intensi pembelian. Kemudian didukung pula oleh penelitian Santoso et al. 

(2023) yang menyatakan bahwa citra merek memiliki pengaruh terhadap intensi 

pembelian.  
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Berdasarkan penelitian–penelitian yang telah diuraikan, dapat disimpulkan 

bahwa e-wom, persepsi kualitas dan citra merek memiliki pengaruh terhadap intensi 

pembelian. Maka dari itu, penelitian ini ingin memperkaya dan memverifikasi hasil 

penelitian yang telah ada sebelumnya dengan meneliti “Pengaruh e-WOM, 

persepsi kualitas dan citra merek terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts 

di Jakarta”. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang, maka dapat disimpulkan identifikasi 

masalah pada penelitian ini sebagai berikut:  

a. Persaingan global dan kemajuan teknologi mempengaruhi kegiatan bisnis dan 

manajemen merek. 

b. Meningkatnya persaingan industri donat.  

c. Penurunan Top Brand Index Dunkin’ Donuts dibandingkan dengan pesaing 

utamanya. 

d. Perbedaan preferensi konsumen terkait tekstur dan rasa donat merek Dunkin’ 

Donuts dengan pesaing utamanya. 

e. Potensi pengaruh e-WOM, persepsi kualitas dan citra merek terhadap intensi 

pembelian konsumen.  

3. Batasan Masalah 

Keterbatasan dalam hal ruang lingkup yang luas, serta kendala terkait 

ketersediaan sumber daya seperti waktu dan biaya, telah memberikan arah pada 

batasan penelitian ini. Oleh karena itu, beberapa batasan yang relevan dalam 

penelitian ini meliputi:  

a. Subjek yang digunakan pada penelitian ini dibatasi pada masyarakat di Jakarta 

yang pernah melakukan pembelian produk merek Dunkin’ Donuts. 

b. Objek yang diteliti dalam penelitian ini meliputi e-WOM, persepsi kualitas, 

citra merek dan intensi pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta.  

 

4. Rumusan Masalah 
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Mengacu pada penjelasan identifikasi dan pembatasan masalah, maka dapat 

dirumuskan permasalahan dalam penelitian adalah sebagai berikut: 

a. Apakah e-WOM dapat berpengaruh positif signifikan terhadap intensi 

pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta? 

b. Apakah persepsi kualitas dapat berpengaruh positif signifikan terhadap intensi 

pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta? 

c. Apakah citra merek dapat berpengaruh positif signifikan terhadap intensi 

pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Berdasarkan kaitannya terhadap rumusan masalah di atas, penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui: 

a. Pengaruh antara e-WOM terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts di 

Jakarta. 

b. Pengaruh persepsi kualitas terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts di 

Jakarta. 

c. Pengaruh citra merek terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta.  

 

2. Manfaat  

Penelitian ini diharapkan memiliki hasil yang dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut:  

a. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman dan menjadi 

sumber referensi bagi penelitian-penelitian mendatang terkait e-WOM, persepsi 

kualitas dan citra merek terhadap intensi pembelian Dunkin’ Donuts di Jakarta. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan masukan bagi perusahaan untuk 

meningkatkan kualitas dan memperbaiki citra merek agar ulasan–ulasan negatif di 
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media sosial berkurang dalam rangka meningkatkan intensi pembelian Dunkin’ 

Donuts di Jakarta. 
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