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ABSTRACT 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 
 

(A) STEVEN LEE 115200187 

(B) The influence of Brand Communication, Perceived Quality, Brand Image, 

and Perceived Social Media on Brand loyalty at Krispy Kreme in Jakarta 

with Brand Trust as a Mediating Variable 

(C) XX + 152 Pages, 21 Tables, 7 Pictures, 5 Attachments 

(D) Marketing Management 

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

Brand Communication, Perceived Quality, Brand Image, and Perceived 

Social Media on Brand loyalty at Krispy Kreme in Jakarta with Brand 

Trust as a Mediating Variable. This research uses a descriptive 

quantitative approach with a cross-sectional design. This research selected 

a population from Indonesian society who had knowledge about Krispy 

Kreme products. By conducting a survey using Google Form which was 

distributed via social media, we managed to collect data from 200 

respondents who had tried Krispy Kreme in Jakarta. This research 

instrument is a questionnaire containing respondent profiles and 

statements on each research variable. The sample selection technique in 

this research was carried out using a non-probability sampling method 

with a convenience sampling method. The results of data analysis were 

processed using SmartPLS 4.0 software. The results of this research are 

(1) brand communication, perceived quality, brand image, and perceived 

social media have a positive and significant influence on brand trust (2) 

brand communication, brand image, and perceived social media have a 

positive and significant influence on brand loyalty ( 3) perceived quality 

does not have a positive and insignificant influence on brand loyalty (4) 
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brand trust has a positive and significant influence on brand loyalty (5) 

brand communication, brand image, and perceived social media have a 

positive and significant influence on brand loyalty with the brand trust as 

a mediator (6) perceived quality does not have a positive and insignificant 

influence on brand loyalty with brand trust as a mediator. 

(F) Keywords: Brand Communication, Perceived Quality, Brand Image, 

Perceived Social Media, Brand loyalty, Brand Trust 

(G) 1969 -2022 

(H) Galuh Mira Saktiana S.E., M.Sc., Dr. 
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ABSTRAK 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 

(A) STEVEN LEE 115200187 

(B) Pengaruh Brand Communication, Perceived Quality, Brand Image, dan 

Perceived Social Media terhadap Brand loyalty pada Krispy Kreme di 

Jakarta dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi 

(C) XX + 152 Halaman, 21 Tabel, 7 Gambar, 5 Lampiran 

(D) Manajemen Pemasaran 

(E) Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui Pengaruh Brand 

Communication, Perceived Quality, Brand Image, dan Perceived Social 

Media terhadap Brand loyalty pada Krispy Kreme di Jakarta dengan Brand 

Trust Sebagai Variabel Mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif yang bersifat deskriptif dengan desain cross-sectional. 

Penelitian ini memilih populasi dari masyarakat Indonesia yang memiliki 

pengetahuan tentang produk Krispy Kreme. Dengan melakukan survei 

menggunakan Google Form yang disebar melalui media sosial, kami 

berhasil mengumpulkan data dari 200 responden yang pernah mecoba 

Krispy Kreme di Jakarta. Instrumen penelitian ini adalah kuesioner yang 

berisi profil responden dan pernyataan pada tiap variabel penelitian. 

Teknik pemilihan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan metode 

non-probability sampling dengan metode convenience sampling. Hasil 

analisis data diolah menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian 

ini adalah (1) brand communication, perceived quality, brand image, dan 

perceived social media memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust (2) brand communication, brand image, dan perceived social 

media memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty (3) 

perceived quality tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan 
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terhadap brand loyalty (4) brand trust memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand loyalty (5) brand communication, brand image, 

dan perceived social media memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand loyalty dengan brand trust sebagai mediator (6) perceived 

quality tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

brand loyalty dengan brand trust sebagai mediator. 

(F) Kata Kunci: Brand Communication, Perceived Quality, Brand Image, 

Perceived Social Media, Brand loyalty, Brand Trust 

(G) 1969-2022 

(H) Galuh Mira Saktiana S.E., M.Sc., Dr. 
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“Memulai dengan penuh keyakinan, Menjalankan dengan penuh keikhlasan, 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Sesuai dengan dinamika era, bisnis makanan ringan menjadi salah 

satu bisnis yang sangat disukai oleh sebagian besar pengusaha maupun 

orang biasa. Dibandingkan dengan bisnis lain, modal yang dikeluarkan 

untuk merintis usaha makanan ringan tidak terlalu banyak. Menurut 

kompas.com (Terdapat di: 

https://lifestyle.kompas.com/read/2009/10/30/08584579/wirausahainfo 

wirausaha?page=al diakses pada 18 September 2023),  keuntungan yang 

diperoleh dari bisnis ini tidak bisa di anggap remeh. Beberapa orang 

yang membuka usaha tersebut mengaku telah berhasil menghasilkan 

profit yang sangat menguntungkan. Oleh karena itu, banyak sekali 

bisnis makanan ringan bermunculan setiap harinya yang dimana salah 

satunya merupakan bisnis donat. 

Donat sebelumnya merupakan makanan ringan bagi kelompok 

masyarakat yang memiliki tingkat pendapatan dan taraf hidup di antara 

kelompok masyarakat yang lebih rendah dan lebih tinggi di Indonesia. 

Namun dengan banyaknya bisnis donat yang beredar, donat kini 

menjadi makanan ringan yang dapat dinikmati dan dikonsumsi oleh 

semua kalangan. Hampir semua mall di Jakarta memiliki gerai dan outlet 

yang menjual berbagai macam jenis donat. Menurut go-bizz.com 

(Terdapat di: https://www.go-bizz.com/2020/02/peluang-usaha-jualan- 

donat-di-gofood.html diakses pada 18 September 2023), usaha donat 

bisa dijadikan peluang yang besar di Jakarta karena makanan ini paling 

banyak dipesan pada aplikasi online. Adanya persaingan yang ketat ini 

memicu para pengusaha donat untuk terus berkembang dan berinovasi. 

Untuk dapat bertahan dalam persaingan tersebut, perusahaan perlu 

https://lifestyle.kompas.com/read/2009/10/30/08584579/wirausahainfowirausaha?page=al
https://lifestyle.kompas.com/read/2009/10/30/08584579/wirausahainfowirausaha?page=al
http://www.go-bizz.com/2020/02/peluang-usaha-jualan-
http://www.go-bizz.com/2020/02/peluang-usaha-jualan-
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memahami keinginan dan selera konsumen serta mengembangkan 

strategi pemasaran yang efektif agar perusahaan donat tersebut dapat 

bertahan. 

 

Gambar 1.1 PDB Industri Makanan dan Minuman 

 

 
Gambar 1.1. diperkuat oleh data Badan Pusat Statistik (BPS) yang 

mencatat bahwa pada kuartal I/2023, Produk Domestik Bruto (PDB) 

industri makanan dan minuman mencapai Rp206,19 triliun atas dasar 

harga konstan. Angka ini menunjukkan pertumbuhan sebesar 5,33% 

jika dibandingkan dengan periode yang sama pada tahun sebelumnya 

(year on year/yoy) yang mencapai Rp195,75 triliun. Kinerja industri 

makanan dan minuman ini menjadi pertumbuhan terbesar keempat di 

antara subsektor industri pengolahan lainnya pada kuartal I/2023. 

Posisinya berada di bawah industri barang logam, logam dasar, dan 

alat angkutan yang masing-masing mengalami kenaikan sebesar 

12,78%, 15,51%, dan 17,27%. Menurut Kementerian Perindustrian 

(Kemenperin), pertumbuhan industri makanan dan minuman ini sejalan 

dengan meredanya dampak pandemi Covid-19 di Indonesia. Lebih 

lanjut, industri makanan dan minuman termasuk dalam subsektor yang 

secara konsisten berada pada tingkat ekspansi, sesuai dengan Indeks 
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Kepercayaan Industri. 

Salah satu cafe terkenal yang bergerak di bidang donat adalah 

Krispy Kreme. Menurut data yang disajikan oleh kompas.com (Terdapat 

di: https://www.kompas.com/food/read/2021/08/17/220200975/kisah- 

krispy-kreme-dan-dunkin-donuts-toko-donat-sukses-di-dunia diakses 

pada 19 September 2023), bisnis donat ini didirikan oleh Vernom 

Rudolph, yang memperoleh resep eksklusif donat beragi dari seorang 

koki Prancis di New Orleans, Amerika Serikat. 

Dikutip dari (https://www.eatthis.com/krispy-kreme-vs-dunkin- 

donuts/ diakses pada 19 September 2023), dalam hal nutrisi Krispy 

Kreme tampaknya lebih baik dari Dunkin Donuts. Meskipun glasirnya 

terkenal mengandung tepung maizena, hanya ada 190 kalori dalam satu 

donat berlapis dibandingkan dengan 260 kalori yang ditemukan di 

Dunkin Donuts. Donat Krispy Kreme juga mengandung lebih sedikit 

gula, lebih sedikit lemak, dan 245 miligram lebih sedikit natrium. 

Selain itu, untuk harga selusin donat Krispy Kreme dua dolar lebih 

murah dibandingkan Dunkin Donuts dan dari segi kualitasnya donat 

Krispy Kreme dibuat segar di sebagian besar lokasi sedangkan bagi 

Dunkin Donuts kini pasokan datang setiap pagi dengan truk. 

Menurut sumber dari (https://www.startfriday.asia/ideas/krispy- 

kreme-jadi-favorit-gen-z-saingan-baru-jco-2023, diakses pada 19 

September 2023), industri makanan cepat saji terus mengalami 

perkembangan dengan diperkenalkannya inovasi baru dan persaingan 

yang semakin ketat. Salah satu peristiwa menarik dalam beberapa tahun 

terakhir adalah kebangkitan Krispy Kreme sebagai pilihan favorit di 

kalangan Generasi Z. Mereka tidak hanya berhasil mengubah persepsi 

tradisional terhadap donat, tetapi juga menjadi pesaing baru bagi 

pemain lama seperti J.CO. Keberhasilan Krispy Kreme ini didorong 

oleh kemampuannya untuk terus berinovasi dalam brand image dan 

strategi pemasaran. Selain itu, mereka sukses mengemas donat mereka 

sebagai lebih dari sekadar hidangan penutup biasa. Dengan tampilan 

https://www.kompas.com/food/read/2021/08/17/220200975/kisah-krispy-kreme-dan-dunkin-donuts-toko-donat-sukses-di-dunia
https://www.kompas.com/food/read/2021/08/17/220200975/kisah-krispy-kreme-dan-dunkin-donuts-toko-donat-sukses-di-dunia
https://www.eatthis.com/krispy-kreme-vs-dunkin-donuts/
https://www.eatthis.com/krispy-kreme-vs-dunkin-donuts/
https://www.startfriday.asia/ideas/krispy-kreme-jadi-favorit-gen-z-saingan-baru-jco-2023
https://www.startfriday.asia/ideas/krispy-kreme-jadi-favorit-gen-z-saingan-baru-jco-2023
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yang menarik dan konten media sosial yang kreatif, Krispy Kreme 

berhasil menciptakan daya tarik baru bagi Generasi Z yang senantiasa 

mencari pengalaman unik. 

Merek seringkali diumpamakan sebagai suatu gambaran, logo atau 

simbol yang penting bagi sebuah perusahaan. Sebuah merek digunakan 

untuk memudahkan konsumen dalam mengingat produk atau layanan 

yang disediakan perusahaan sekaligus membedakan merek tersebut 

dengan pesaing lainnya. Mempertahankan sebuah merek bukanlah 

tantangan yang mudah bagi perusahaan. Oleh sebab itu, perusahaan 

perlu memperhatikan brand loyalty agar konsumen tidak berpindah 

kepada merek pesaing lainnya. Adanya brand loyalty ini membuat 

pelanggan tetap setia membeli produk yang disediakan meskipun 

memiliki banyak kompetitor baru atau perusahaan mengubah berbagai 

macam variasi produk, layanan dan harga yang ditepatkan (Oliver, 

1999). Menurut Lau dan Lee (Mucharoro, 2017) brand loyalty adalah 

keinginan yang dinyatakan melalui tindakan pembelian suatu merek 

produk dan memotivasi orang lain untuk melakukan pembelian yang 

sama terhadap merek tersebut. 

Hasil penelitian yang dilaksanakan oleh Mabkhot (2017) 

menunjukkan bahwa keterkaitan antara brand image dan brand loyalty 

memiliki dampak positif yang signifikan. Temuan tersebut sejalan 

dengan studi sebelumnya yang menyimpulkan bahwa brand image 

adalah penanda yang dapat diandalkan dan berperan secara penting 

dalam mengukur brand loyalty (Andreani dkk., 2012). Hasil ini 

menandakan bahwa ketika konsumen mengamati bahwa suatu merek 

memiliki citra yang positif, mereka cenderung mempertahankan 

kesetiaan terhadap merek tersebut. 

Berlawanan dengan studi yang dilakukan oleh Joko Wiyono 

(2021), riset yang dilakukan oleh Wiyono menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi ini melebihi nilai α (0,175 > 0,05), yang mengindikasikan 

bahwa brand image tidak memiliki dampak terhadap brand loyalty. Hal 
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ini berbeda dengan temuan dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Mabkhot (2017), sehingga penelitian ini menjadi menarik karena 

menghadirkan dua perspektif yang berbeda. 

Brand communication dapat diartikan sebagai tindakan manajer 

dalam menyalurkan sebuah ide dan tujuan melalui merek yang dimiliki 

perusahaan. Menurut penelitian Narayanan dan Manchanda (2010), 

komunikasi berperan penting dalam membangun brand image. Brand 

communication juga dapat digunakan sebagai alat untuk membangun 

brand trust dan brand loyalty (Mehri dkk., 2016). Informasi terhadap 

suatu merek ini juga membuat pelanggan semakin memahami manfaat 

dan ciri khas produk serta layanan yang diberikan oleh merek tersebut 

(Chinomona, 2016). Philip Kotler menggaris bawahi pentingnya brand 

communication dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek. 

Menurutnya pesan-pesan yang konsisten dan positif melalui berbagai 

saluran komunikasi dapat membantu membangun dan memperkuat 

brand loyalty. 

Kevin Lane Keller yang dikenal karena konsep "Customer-Based 

Brand Equity" mengemukakan bahwa brand communication yang kuat 

dapat memberikan kontribusi besar terhadap pembentukan hubungan 

emosional antara merek dan konsumen sehingga hubungan emosional 

ini menjadi dasar dari brand loyalty jangka panjang. Secara umum, 

brand communication yang efektif memainkan peran penting dalam 

membentuk persepsi, citra, dan hubungan emosional antara merek dan 

konsumen. Ketika konsumen merasakan nilai, relevansi, dan 

konsistensi dalam pesan merek, mereka lebih mungkin untuk menjadi 

pelanggan setia. Oleh karena itu, strategi brand communication yang 

baik dapat menjadi faktor kunci dalam membangun dan 

mempertahankan brand loyalty. 

Perceived Quality merupakan evaluasi psikologis yang dilakukan 

oleh konsumen terhadap mutu suatu produk berdasarkan pandangan 

mereka (Saleem dkk., 2015). Altukar (2020) menyatakan bahwa mutu 
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merek dapat menciptakan pengalaman positif dalam pikiran pelanggan 

dan berperan dalam membentuk hubungan yang langgeng antara 

konsumen dan merek. Produk yang baik dapat menumbuhkan persepsi 

positif pelanggan, sehingga membentuk keinginan pelanggan untuk 

loyal terhadap merek yang sama di kemudian hari (Ramadtulloh dkk., 

2019). Menurut data yang disajikan oleh Afiatisyah (2013), ada 

beberapa faktor yang membuat Krispy Kreme lebih unggul dari 

pesaingnya yaitu sebanyak 50 % bahan baku di impor langsung dari 

luar negeri seperti cokelat yang diimpor dari Belgia, susu dari Selandia 

baru, dsb. Dengan begitu, Krispy Kreme dapat diposisikan sebagai 

produk makanan dan minuman dengan kualitas premium di Indonesia. 

Bahan baku yang berkualitas ini secara tidak langsung dapat membuat 

pelanggan semakin percaya dan menjadi loyal terhadap merek tersebut. 

Seorang pemasar tidak hanya melakukan komunikasi dalam 

membangun brand loyalty, tetapi juga menciptakan brand image untuk 

mempertahankan reputasi merek yang baik di mata pelanggan. brand 

image memiliki arti sebagai suatu persepsi dan keyakinan konsumen 

terhadap kualitas produk dan layanan yang dimiliki merek. Perusahaan 

dapat memperkuat brand image melalui brand communication seperti 

promosi melalui iklan, desain kemasan yang menarik, rekomendasi dari 

mulut ke mulut, dan berbagai strategi pemasaran lainnya. 

(Kaliyamoorthy & Parithi, 2013). 

Menurut kedua peneliti tersebut, brand image tidak dapat dibuat 

sendiri oleh perusahaan melainkan terbentuk sendiri pada persepsi 

konsumen. Salah satu elemen istimewa yang membedakan toko Krispy 

Kreme adalah adanya panel kaca yang luas, memisahkan ruang dapur 

dengan area pelayanan kepada pelanggan, memberikan kesempatan 

kepada para konsumen untuk mengamati tahapan proses pembuatan dan 

penyajian donat secara langsung. Oleh karena itu, Krispy Kreme perlu 

mempertahankan unsur tersebut agar persepsi baik tersebut terus 

tertanam dibenak konsumen. Hal ini juga dapat mengakibatkan secara 
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tidak langsung pelanggan semakin percaya dan loyal dengan merek 

tersebut. 

Menurut Erdogmus (2012) perceived social media adalah 

pandangan dari konsumen tentang pemasaran yang dilakukan dengan 

tujuan berkomunikasi dengan konsumen. Media sosial yang dirasakan 

berupaya melakukan hal tersebut mengendalikan citra perusahaan agar 

mampu untuk membuat hubungan antara perusahaan dan konsumen. 

Persepsi pemenuhan kebutuhan media sosial yang terdapat di dunia 

maya tentunya melibatkan konsumen sebagai bagian dari solusi dan 

mendengarkan semua kebutuhan dan keinginan mereka. 

Pemahaman menyeluruh mengenai brand loyalty tidak dapat 

dicapai tanpa menjelaskan elemen kepercayaan terhadap merek. 

Menurut Pratiwi dkk. (2015), brand trust merupakan faktor kunci 

dalam membuat konsumen loyal terhadap merek tersebut. Brand trust 

dibangun ketika seseorang telah yakin bahwa harapannya mengenai 

produk atau jasa akan terpenuhi oleh merek tersebut. Kepercayaan 

seseorang tidak hanya ditunjukkan kepada manusia saja melainkan 

dapat juga ditunjukan untuk objek seperti merek. Kepercayaan 

pelanggan dapat dibangun melalui beberapa faktor yaitu melalui brand 

communication, perceived quality, brand image, dan perceived social 

media. 

Menurut riset Zehir, kepercayaan terhadap merek mampu menjadi 

perantara yang efektif antara brand communication dan brand loyalty. 

Temuan ini juga diperkuat oleh studi Ngatno (2017), yang menyatakan 

bahwa tanpa kepercayaan terhadap merek sebagai variabel perantara, 

brand communication tidak akan memiliki dampak langsung pada 

brand loyalty. Menurut Rahmatulloh dkk. (2019), brand trust juga 

dapat memediasi perceived quality pada brand loyalty. Namun 

perceived quality tidak memiliki pengaruh pada brand loyalty. Menurut 

Mabkhot dkk. (2017), brand trust dapat menjadi mediasi bagi brand 

image. Menurut Kotler (2020), perceived social media dapat di mediasi 
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oleh brand trust. Studi ini juga menunjukkan beberapa perbedaan 

dengan penelitian sebelumnya yaitu dari sisi objek, tempat, subjek, dan 

variabel yang digunakan untuk penelitian ini. 

Jadi berdasarkan pada latar belakang di atas, maka peneliti ingin 

meneliti tentang Pengaruh Brand communication, Perceived Quality, 

Brand Image, dan Perceived Social Media terhadap Brand loyalty pada 

Krispy Kreme di Jakarta dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi. 

 
2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasikan 

masalah sebagai berikut: 

a. Brand communication memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand trust. 

b. Perceived quality memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand trust. 

c. Brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

trust. 

d. Perceived social media memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand trust. 

e. Brand communication memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand loyalty. 

f. Perceived quality memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand loyalty. 

g. Brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

loyalty. 

h. Perceived social media memiliki pengaruh yang positif terhadap 

brand loyalty. 

i. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif brand 

communication terhadap brand loyalty. 

j. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif perceived quality 

terhadap brand loyalty. 
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k. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif brand image 

terhadap brand loyalty. 

l. Brand trust dapat memediasi pengaruh positif perceived social 

media terhadap brand loyalty. 

m. Brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap brand 

loyalty. 

 
3. Batasan Masalah 

Terdapat beberapa batasan masalah dalam melakukan penelitian ini 

yaitu: 

a. Ruang lingkup subjek ini difokuskan pada pelanggan Krispy 

Kreme di Jakarta, bertujuan untuk efisiensi waktu dan 

penghematan biaya dalam mendapatkan pemahaman mendalam 

mengenai preferensi dan respons pelanggan di DKI Jakarta. 

b. Dengan adanya keterbatasan waktu pengumpulan data, 

penelitian ini memilih untuk memusatkan perhatian pada isu- 

isu yang berkaitan dengan pengaruh Brand communication, 

Perceived Quality, Brand Image, dan Perceived Social Media 

terhadap Brand Loyalty pada Krispy Kreme di Jakarta dengan 

Brand Trust sebagai Variabel Mediasi. Penetapan batasan ini 

dilakukan untuk mencegah pembahasan penelitian ini menjadi 

terlalu luas hingga mencakup aspek-aspek yang berada di luar 

fokus penelitian. 

 
4. Rumusan Masalah 

a. Apakah Brand communication dapat mempengaruhi Brand 

Trust? 

b. Apakah Perceived Quality dapat mempengaruhi Brand Trust? 

c. Apakah Brand Image dapat mempengaruhi Brand Trust? 

d. Apakah Perceived Social Media dapat mempengaruhi Brand 

Trust? 
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e. Apakah Brand communication dapat mempengaruhi Brand 

Loyalty? 

f. Apakah Perceived Quality dapat mempengaruhi Brand 

Loyalty? 

g. Apakah Brand Image dapat mempengaruhi Brand Loyalty? 

h. Apakah Perceived Social Media dapat mempengaruhi Brand 

Loyalty? 

i. Apakah Brand Trust dapat memediasi pengaruh Brand 

communication terhadap Brand Loyalty? 

j. Apakah Brand Trust dapat memediasi pengaruh Perceived 

Quality terhadap Brand Loyalty ? 

k. Apakah Brand Trust dapat memediasi pengaruh Brand Image 

terhadap Brand Loyalty ? 

l. Apakah Brand Trust dapat memediasi pengaruh Perceived 

Social Media terhadap Brand Loyalty ? 

m. Apakah Brand Trust dapat mempengaruhi Brand Loyalty ? 

 

 
B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand communication 

terhadap Brand Trust. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Quality 

terhadap Brand Trust. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap 

Brand Trust. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Social 

Media terhadap Brand Trust. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand communication 

terhadap Brand Loyalty. 



11  

 

 

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Quality 

terhadap Brand Loyalty. 

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap 

Brand Loyalty. 

h. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Social 

Media terhadap Brand Loyalty. 

i. Untuk menguji secara empiris apakah Brand Trust dapat 

memediasi pengaruh Brand communication terhadap Brand 

Loyalty. 

j. Untuk menguji secara empiris apakah Brand Trust dapat 

memediasi pengaruh Perceived Social Media terhadap Brand 

Loyalty. 

k. Untuk menguji secara empiris apakah Brand Trust dapat 

memediasi pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty. 

l. Untuk menguji secara empiris apakah Brand Trust dapat 

memediasi pengaruh Perceived Social Media terhadap Brand 

Loyalty. 

m. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Trust terhadap 

Brand Loyalty. 

 

 
2. Manfaat 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi pada pengembangan ilmu di bidang ekonomi dan 

manajemen bisnis, terutama dalam konteks manajemen 

pemasaran yang berkaitan dengan brand communication, 

perceived quality, brand image, dan perceived social media 

terhadap brand loyalty dengan menggunakan brand trust 

sebagai variabel mediasi. 
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2. Manfaat Praktis 

Diharapkan dapat memberikan wawasan dan pemahaman 

kepada perusahaan terutama Krispy Kreme agar perusahaan 

tersebut mengetahui dan lebih memperhatikan tentang peran 

brand communication, perceived quality, brand image, dan 

perceived social media terhadap brand loyalty dengan brand 

trust. 
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