ABSTRAK

Kemajuan di bidang teknologi, komputer dan telekomunikasi mendukung
perkembangan teknologi internet. Dengan adanya intenet, konsumen maupun
perusahaan tidak lagi mengalami kesulitan dalam memperoleh berbagai informasi.
Penggunaan internet dalam bisnis mengubah fungsi dari alat pertukaran informasi
menjadi alat untuk mengaplikasikan strategi bisnis, seperti: pemasaran, penjualan
maupun pelayanan pelanggan. Dalam penelitian ini akan membahas tentang
bagaimana elemen-elemen dari centric model of social media based brand
community yang meliputi hubungan antara konsumen dengan produk, merek,
perusahaan dan konsumen lainnya dapat mempengaruhi brand trust merek Indomie.

Penelitian menggunakan metode regresi linear berganda terhadap 200
responden dengan menggunakan SPSS 16.0. Pengaruh centric model of social
media based brand community terhadap brand trust adalah sebesar 46,3%.

Indomie berupaya untuk meningkatkan brand trust lewat komunitas sosial
media. Hubungan antara konsumen dengan produk, perusahaan dan konsumen
lainnya akan membuat konsumen semakin percaya dengan merek Indomie.
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ABSTRACT

Advancements in technology, computers and telecommunications
supporting the development of Internet technology. With intenet, consumers and
companies no longer have difficulty in obtaining information. The use of internet
in the business has changed the function of the information exchange tool into a
tool for applying business strategies, such as: marketing, sales and customer
service. In this research will discuss about how the elements of brand community
based on social media that includes the relationship between consumers and
products, brands, companies and other consumers can influence brand trust of
Indomie.

The study used multiple linear regression analysis of 200 respondents by
using SPSS 16.0. The influence of social media centric model of community-based
brand to brand trust is at 46.3%.

Indomie seeks to increase brand trust through social media. The relationship
between the consumer and the product, the company and other consumers will make
consumers trust more with Indomie.
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