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ABSTRACT 

 

Products in demand by consumers continuously realized that consumer 

confidence and consumer loyal to always use the product. Customer loyalty is not easily 

achieved, but it requires a long process. This study aimed to determine the effect of 

brand trust and perceived value on brand loyalty in products of PT Indofood Sukses 

Makmur at Maranatha Christian University. The sample in this penenltian are as many 

as 100 people, with a sampling technique is nonprobability sampling. Data analysis 

technique is to use a Multiple Linear Regression. The result is there are significant 

brand trust and perceived value on brand loyalty is by 7.8%. 
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ABSTRAK 

 

Produk yang diminati oleh konsumen secara terus menerus sehingga 

kepercayaan konsumen terwujud dan konsumen setia untuk selalu menggunakan produk 

tersebut. Kesetiaan pelanggan tidak mudah diraih, tetapi memerlukan proses panjang. 

Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengetahui pengaruh brand trust dan perceived 

value terhadap brand loyalty pada produk PT Indofood Sukses Makmur di Universitas 

Kristen Maranatha. Sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang, dengan 

teknik pengambilan sampel adalah nonprobability sampling. Teknik analisis data adalah 

dengan menggunakan Regresi Linier Berganda. Hasil penelitian adalah terdapat 

pengaruh brand trust dan perceived value terhadap brand loyalty adalah sebesar 7,8%. 

 

Kata kunci: Brand Trust, Perceived Value, Brand Loyalty. 
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