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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kegiatan rebranding Public Relations
terhadap citra perusahaan pada Helen’s Night Mart yang sebelumnya bernama Holywings. Penelitian
menggunakan paradigma positivism, pendekatan kuantitatif, metode penelitian survei, jenis data primer
dikumpulkan melalui observasi dan penyebaran angket kuesioner, data sekunder melalui studi Pustaka
pada dokumen-dokumen tertulis yang relevan, dan teknik analisis data melalui uji korelasi, uji koefisien
determinasi, uji regresi linear sederhana, dan uji ANOVA. Populasi penelitian sejumlah 284.090 warga di
Kecamatan Kelapa Dua Gading Serpong Kabupaten Tangerang dengan perhitungan Rumus Yamane
diperoleh sampel sebesar 111 orang lalu teknik pengambilan sampel menggunakan metode non-
probability sampling jenis purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rebranding memiliki
pengaruh signifikan terhadap citra perusahaan. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien korelasi sebesar
0,873, yang menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara variabel rebranding dan citra. Selain itu,
nilai koefisien determinasi (R-square) sebesar 0,763 mengindikasikan bahwa rebranding memengaruhi
citra perusahaan sebesar 76,3%, sedangkan 23,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diukur dalam penelitian ini. Hasil uji hipotesis juga menunjukkan bahwa H1 diterima dan H0 ditolak,
dengan nilai t-hitung (18,723) lebih besar dari t-tabel (1,982). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa kegiatan rebranding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap citra Helen’s Night Mart.
Penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi perusahaan lain dalam menerapkan strategi
rebranding untuk memperbaiki citra perusahaan ketika menghadapi krisis.

Kata kunci: citra; krisis; public_relations; rebranding.

ABSTRACT
This study aims to determine the effect of Public Relations rebranding activities on the

company's image at Helen's Night Mart, previously known as Holywings. The study uses a positivism
paradigm, a quantitative approach, a survey research method, the type of primary data collected
through observation and distribution of questionnaires, secondary data through library studies on
relevant written documents, and data analysis techniques through correlation tests, coefficient of
determination tests, simple linear regression tests, and ANOVA tests. The study population was 284,090
residents in Kelapa Dua Gading Serpong District, Tangerang Regency. With the calculation of the
Yamane Formula, a sample of 111 people was obtained and the sampling technique used a non-
probability sampling method, a type of purposive sampling. The results of the study indicate that
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rebranding has a significant influence on the company's image. This is evidenced by the correlation
coefficient value of 0.873, which indicates a strong relationship between the rebranding and image
variables. In addition, the coefficient of determination (R-square) value of 0.763 indicates that
rebranding affects the company's image by 76.3%, while the remaining 23.7% is influenced by other
variables not measured in this study. The results of the hypothesis test also show that H1 is accepted and
H0 is rejected, with the calculated t-value (18.723) greater than the t-table (1.982). Thus, it can be
concluded that rebranding activities have a significant influence on the image of Helen's Night Mart. This
study provides an important contribution for other companies in implementing rebranding strategies to
improve their company's image when facing a crisis.
Keywords: image; crisis; public_relations; rebranding

PENDAHULUAN

Salah satu sektor industry yang berkontribusi besar kepada perekonomian di Indonesia

adalah industri food and beverages (F&B). Industri ini terus melakukan inovasi upaya

beradaptasi dengan perkembangan zaman (bizhare.id). Berdasarkan data Produk Domestik

Bruto (PDB) bahwa pada kuartal II-2022 subsektor F&B menjadi kontributor terbesar PDB

sektor industri, yakni mencapai Rp 302,28 triliun (34,44%).

Gambar 1. Data Produk Domestik Bruto Kuartal II-2022

Sumber: databoks.katadata.co.id (2022)
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Beberapa tempat F&B khususnya di Kota Jakarta tidak hanya berfungsi sebagai tempat

bersantap akan tetapi juga sebagai pusat gaya hidup modern yang menjadi magnet bagi para anak muda

untuk mencari tempat hangout keren dan nyaman untuk dikunjungi di antaranya adalah M Blok Space,

Peron Sky Cafe, dan BEAU Bakery (Sumber: gramedia.com). Tidak hanya itu tempat hiburan malam yang

hadir di kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, Surabaya, dan Bali, juga menarik minat sebagian

masyarakat urban terutama yang ingin mencari aktivitas social di luar rutinitas, cenderung

mengutamakan suasana dan hiburan daripada sekadar menikmati minuman dan makanan. Tempat

khusus hiburan malam ada bermacam-macam seperti, klub malam (nightclub), bar, diskotek (disco),

lounge, dan pub. Tiga tempat hiburan malam paling populer yang sering dikunjungi khususnya di Kota

Jakarta yaitu Live house Indonesia, Lucy in The Sky, dan Amora Kemang. Selain karena kepopulerannya

ketiga tempat tersebut menghadirkan suasana yang mewah ditambah dengan adanya konser live music.

Di balik itu semua, keberhasilan usaha night club & bar yang menyadari bahwa citra perusahaan

sebagai aset penting yang perlu dipertahankan dan mempengaruhi keberhasilan suatu organisasi. Para

pimpinan perusahaan/lembaga/organisasi menyadari akan pentingnya berhubungan dengan public.

Perusahaan memerlukan manajemen yang mampu agar tetap dapat diandalkan dan dipercaya oleh

konsumen. Citra perusahaan merupakan suatu kesan yang dimiliki suatu organisasi secara total dan

berasal dari perilaku dan reputasi (Ardianto, 2014). Citra adalah cara masyarakat mempersepsikan

(memikirkan) perusahaan atau produknya (Kotler dan Keller, dikutip dalam Bimo, 2015). Citra tidak

tercipta seperti layaknya sebuah barang dan jasa, tetapi melewati proses yang memerlukan waktu dan

perlu dipastikan kembali apakah setiap perusahaan mereka telah mengambil langkah yang tepat untuk

mendapatkan citra positif di mata khalayak sehingga perusahaan dapat membangun hubungan yang

menguntungkan dengan khalayak, dan perusahaan mampu bertahan ditengah persaingan khususnya

industri F&B yang semakin ketat. Salah satu upaya yang biasa dilakukan untuk menumbuhkan citra

perusahaan mereka adalah dengan memanfaatkan media internet untuk membangun hubungan antara

bisnis di suatu perusahaan dengan public. Melalui media internet yang hubungannya memiliki sifat one-

to-one atau pendekatan komunikasi yang berfokus pada interaksi secara langsung dan personal atara

dua pihak, seperti antara perusahaan dengan konsumen atau pelanggan yang dapat dibangun dalam

waktu cepat karena bersifat internet dan interaktif (Julius, 2004). Maka dari itu diperlukan public
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relations atau hubungan masyarakat (Humas) yang menjadi peran penting dalam mewujudkan citra

yang positif.

Salah satu tempat sosial yang dikunjungi untuk bersantai, bersosialisasi, dan menikmati

minuman yang cukup terkenal yaitu, Holywings yang merupakan outlet hiburan yang bergerak di bidang

F&B yang didirikan pada tahun 2015 oleh PT Aneka Bintang Gading. Bisnis outlet hiburan ini juga

menawarkan konsep beer house, live music, nightclub, makanan & lounge, juga festival Pantai. Pertama

kali, outlet Holywings bertempat di Kelapa Gading, Jakarta Utara, dengan nama Kedai Opa kemudian

tersebar di berbagai kota besar di Indonesia, seperti Jakarta, Bandung, Bekasi, Serpong, Surabaya,

Medan, hingga Makassar. Selain itu Holywings juga terkenal dengan promosi yang agresif dan sering

mengadakan event hiburan menarik pengunjung seperti, konser musik, nobar (nonton bareng)

pertandingan olahraga, dan beberapa event specialnya seperti HSS (Holywings Sport Show), sebuah seri

pertandingan olahraga seperti tinju yang menampilkan atlet professional dan selebritas, yang tidak

hanya untuk hiburan semata tetapi juga mempromosikan interaksi dengan penggemar olahraga.

Holywings juga pernah berkolaborasi dengan program sosial seperti Hotman 911, bahwa masyarakat

dapat menerima bantuan hukum gratis dalam event yang diadakan bersamaan dengan pembukaan

cabang-cabang baru mereka.

Akan tetapi kasus kontroversial menimpa Holywings pada Rabu 22 Juni 2022, promosi minuman

keras dilakukan dengan menyasar khusus para pengunjung atau konsumen yang memiliki nama

“Muhammad dan Maria” yang promosi tersebut berlaku pada setiap Kamis. Promosi tersebut diunggah

melalui akun Instagram resmi yaitu, @holywingsindonesia dengan bertujuan untuk menarik pengunjung

datang ke outlet Holywings. Kasus promosi tersebut telah mengalihkan perhatian banyak public karena

mengarah ke kategori penistaan agama. Dampaknya Holywings dilaporkan ke pihak kepolisian terkait

kasus penistaan agama pada 23 Juni 2022. Motif konten promosi yang dilakukan tersebut adalah

bertujuan untuk menarik pengunjung datang ke gerai yang memang kurang pengunjung di bawah 60%

(tribunnews.com). Pada Kamis, 23 Juni 2022 pihak manajemen Holywings menyatakan permintaan maaf

terbuka melalui akun resmi instagram kepada publik atas kejadian kasus tersebut dan pihak Holywings

menyampaikan kelanjutan nasib para 3000 karyawan yang bergantung pada usaha F&B tesebut

(newsdetik.com).
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Gambar 2 Tampilan Postingan Promosi Holywings

(Tangkapan layar masyarakat dari unggahan akun Instagram@holywingsindonesia

Munculnya serangan komentar negatif dari netizen melalui postingan CNN mengenai kasus

Holywings di social media yaitu X yang membuktikan bahwa kasus tersebut telah memberi dampak

buruk bagi citra Holywings pada masyarakat. Berdasarkan kejadian tersebut, public relations diharapkan

sebagai ujung tombak dari Holywings yang dapat menjalankan fungsinya untuk memperbaiki citra

perusahaan. Rebranding merupakan salah satu strategi yang dilakukan oleh public relations untuk

memperbaiki kepercayaan pelanggan. Rebranding dilakukan untuk menyegarkan, memperbarui, atau

menghilangkan jejak terkait dengan citra merek lama. Seperti halnya yang dilakukan Helens Night Mart

sebagai salah satu bentuk strategi yang dapat dilakukan oleh PT Aneka Bintang Gading dengan

melakukan rebranding Holywings menjadi Helens Night Mart pada 28 Desember 2023 dan di-upload

melalui akun Instagram resminya.
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Gambar 3. Logo Holywings & Helens Night Mart

Sumber: Instagram holywingsindonesia dan helensnightmart, 2024

Berdasarkan pemaparan fakta-fakta tersebut maka dapat dirumuskan menjadi beberapa pokok

permasalahan sebagai berikut:

1. Adakah pengaruh kegiatan rebranding PR Helens Night Mart terhadap citra perusahaan?

2. Seberapa besar pengaruh kegiatan rebranding PR Helens Night Mart terhadap citra perusahaan?

Rebranding adalah proses strategis yang dijalankan oleh organisasi atau perusahaan untuk

mengubah elemen-elemen identitas mereknya, seperti nama, logo, desain, pesan atau citra yang

memiliki tujuan untuk memperbarui citra merek dan merespons perubahan dalam pasar atau

lingkungan yang lebih luas. Empat proses rebrandingmenurut Muzellec et al., (2003), yaitu:

1. Repositioning adalah proses yang dianggap dinamis karena merupakan proses tambahan dimana

harus selalu diatur setiap waktu untuk selalu siap dengan perubahan market trend dan tekanan-

tekanan dari kompetitif dalam eksternal event yang lebih luas.

2. Renaming adalah yang paling komprehensif dan paling berisiko dalam proses rebranding.

Renaming menjadi tahapan bahwa nama baru menjadi media mengirimkan sinyal kuat kepada

seluruh stakeholder bahwa perusahaan atau brand melakukan perubahan strategi, focus, dan

struktur kepemilikan.

3. Redesigning yaitu mendesain kembali logo, gaya, dan pesan seiring dengan menciptakan merek

baru. Nama, slogan, dan logo yang merupakan elemen penting dalam merancang merek yang

merupakan kebutuhan perusahaan dalam membangun misi dan nilai-nilai dalam proses

rebranding.

4. Relaunching adalah peluncuran brand baru terhadap internal dan eksternal perusahaan. Yang

dapat dilakukan untuk internal perusahaan dapat dilakukan melalui brosur, bulletin, internal

meeting, dan juga workshop. Untuk eksternal perusahaan dapat melalui press release, advertising,

dan media lainnya untuk menarik sebuah perhatian pada brand baru.

Musfar dalam Aninda Nisya (2022: 596) menyatakan bahwa proses terciptanya pada elemen

baru yang ada pada suatu brand seperti, nama, istilah, slogan, simbol, desain, logo dan memiliki tujuan
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untuk berkembangnya diferensiasi posisi dalam pesaing maupun stakeholders. Menurut Maulana dalam

Ardhan (2017: 4) bahwa pemberian merek baru pada produk atau jasa yang sudah ada tanpa perubahan

berarti dari keuntungan yang ditawarkan oleh produk. Maka dapat disimpulkan bahwa rebranding

adalah salah satu proses strategi public relations dalam memperbarui citra dari segi aspek visual, strategi

dan juga media relasi untuk membantu menarik sebuah perhatian pada brand baru sebuah perusahaan.

Maka dari itu ukuran indikator dari variabel rebranding dalam penelitian ini yaitu repositioning,

renaming, redesigning, dan relaunching yang merujuk pada definisi dan indikator yang dikemukakan

oleh Muzellec et al., (2003).

Pembentukan citra terhadap suatu perushaan adalah hal terpenting agar suatu perusahaan

dapat dikenal dan membangun hubungan yang baik dengan publik. Citra yang dimiliki oleh setiap

perusahaan atau lembaga di mata publik dapat dipersepsikan secara berbeda-beda, tergantung setiap

individu atau kelompok. Citra dapat memiliki dampak positif dan negatif. Aaker dalam Endang (2013: 15)

menjelaskan bahwa citra merupakan tanggapan pelanggan atau konsumen mengenai merek, tanda,

atau kesan, dan mewakili simbol dari kualitas produk. Citra merupakan kesan terhadap suatu objek

berdasarkan pengalaman dan pengetahuan mengenai sebuah objek. Citra memiliki 5 jenis yaitu, citra

bayangan, citra harapan, citra yang berlaku, citra harapan, dan citra majemuk. Indikator citra dalam

penelitian ini diadopsi dari Akh. Muwafik (2010: 86) yaitu, identitas fisik (motto & logo), identitas

nonfisik (punish reward), manajemen organisasi, serta aktivitas dan pola hubungan.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian berisi bahan-bahan utama yang digunakan dalam penelitian dan metode-

metode yang digunakan dalam pemecahan permasalahan termasuk metode analisis. Penelitian ini

menggunakan paradigma positivisme atau positivistik dilandasi pada suatu asumsi bahwa suatu gejala

itu dapat diklasifikasikan. Menurut Emma (2014), positivisme merupakan suatu aliran filsafat yang

menyatakan ilmu-ilmu alam (empiris) sebagai satu-satunya sumber pengetahuan yang benar dan

menolak nilai kognitif dari suatu filosofis atau metafisik. Berdasarkan uraian tersebut maka peneliti

menggunakan paradigma positivisme karena peneliti memperoleh data dan informasi dari responden

melalui angket kuesioner tanpa mengintervensi jawaban-jawaban responden tersebut sehingga

penelitian ini bersifat objektif.
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Selanjutnya penelitian ini menggunakan metode penelitian survey yang bersifat eksplanatif.

Menurut Fraenkel dan Wallen (1993), penelitian survey adalah penelitian dengan mengumpulkan

informasi dari suatu sampel dengan memberikan pertanyaan melalui angket atau wawancara untuk

menggambarkan berbagai aspek dalam suatu populasi. Sedangkan menurut Guy (1983) mengemukakan

bahwa survey merupakan penelitian yang berusaha mengumpulkan data satu atau variabel-variabel

yang diambil dari anggota populasi pada penelitian. Pengumpulan data primer dengan menyebarkan

angket kuesioner kepada responden yang tinggal di Kelapa Dua, Gading Serpong Kabupaten Tangerang

dengan screening question yaitu sudah pernah berkunjung ke Holywings. Selanjutnya pengumpulan data

sekunder diperoleh melalui jurnal penelitian terdahulu, buku data, artikel, dan informasi yang diperoleh

dari internet, dokumentasi resmi yang relevan dengan penelitian.

Teknik analisis data menggunakan Uji Korelasi untuk mencari hubungan antara 2 variabel yang

bersifat kuantitatif (Andwar, 2005). Dua variabel dapat dikatakan memiliki korelasi apabila perubahan

pada satu variabel diikuti oleh perubahan pada variabel lainnya, baik dalam arah yang sama maupun

berlawanan. Hubungan antara variabel dianggap signifikan jika hasil uji korelasi menunjukkan nilai lebih

besar atau sama dengan 0,05 (p ≥ 0,05), sehingga hipotesis dinyatakan diterima. Sebaliknya, jika hasil uji

korelasi menunjukkan nilai kurang dari 0,05 (p ≤ 0,05), maka hipotesis ditolak. Berikut merupakan rumus

korelasi Pearson Product Moment (Sugiyono, 2017):

Keterangan:

N = jumlah sampel yang digunakan

R = koefisien korelasi product moment

Σ = jumlah

X = nilai satuan item

Y = nilai keseluruhan total

Penafsiran pada besar atau kecilnya koefisien korelasi yang diperoleh dapat dilakukan dengan

menggunakan pedoman pada tabel berikut:
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Dalam mengolah data, peneliti akan selalu menentukan hubungan atau pengaruh dari kedua

variabel atau lebih (Sari, 2017). Selanjutnya Uji Regresi Linear Sederhana digunakan hanya untuk satu

variabel independent (bebas) dan satu variabel dependent (tidak bebas). Rumus yang digunakan adalah:

Y = a+bX

Keterangan:

X = Variabel bebas

Y = Variabel terikat

a = harga Y apabila X=0 (harga konstanta)

Untuk mengetahui konstanta, menggunakan rumus sebagai berikut:

b = koefisien variabel X.

Untuk mengetahui koefisien regresi, menggunakan rumus sebagai berikut:

Langkah-langkah uji signifikansi analisis regresi linier sederhana:

1. Perumusan hipotesis

H0 = Tidak ada pengaruh dari rebranding PR terhadap citra perusahaan.

H1 = Ada pengaruh dari rebranding PR terhadap citra perusahaan.

2. Pengambilan keputusan

F empirik < F teoritik maka H0 ditolak



SENAKOM: Prosiding Seminar Nasional Komunikasi
Vol. 3, No. 1 Agustus 2025, pp. 16-34, E-ISSN: 3063-749X

Page 177 of 197 | Dominica Ilona Sintikhe1, Denada Faraswacyen L. Gaol2
186

F empirik > F teoritik maka H1 diterima

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan SPSS 30.0 for windows untuk melakukan analisis

regresi linier sederhana. Uji Koefisien determinasi berfungsi untuk mengukur seberapa jauh kemampuan

model dalam menerangkan variasi variabel dependent (Ramzani, 2015). Menurut Widarjono (2018).

Apabila nilai koefisien determinasi (R-squared) pada suatu estimasi mendekati angka 1, maka dapat

dikatakan bahwa variabel dependen (Y) dijelaskan dengan baik oleh variabel independennya dan apabila

koefisien determinasi (R-squared) tidak mendekati angka 1 atau angka 0, maka semakin kurang baik

variabel independent menjelaskan variabel dependennya (Huda, 2017).

Rumus Koefisien Determinasi sebagai berikut:

KD = r2 x 100 %

Keterangan:

KD = Koefisien Determinasi

R2 = Koefisien Korelasi Ganda

Hipotesis pada penelitian ini diuji kebenarannya dengan menggunakan Uji f yang digunakan

untuk mengetahui hipotesis mana yang diterima (Darwin et al., 2021). Pengujian ini merupakan

pengujian statistic Anova, bahwa Kesimpulan ditarik berdasarkan data. Nilai signifikansi yang digunakan

untuk mengetahui hipotesis ditolak atau diterima yaitu:

Jika nilai F < 0,05 = H0 ditolak sehingga H1 diterima (Signifikan)

Jika nilai F > 0,05 = H0 diterima sehingga H1 diterima (Tidak signifikan)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Untuk mengetahui dan menjelaskan identitas responden dalam penelitian ini, maka peneliti

mencatumkan gambar diagram untuk menjelaskan data atau identitas responden yang dikelompokkan

berdasarkan faktor seperi jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan, dan pekerjaan.

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
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Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin menggambarkan dari waktu operasional

Helen’s Night Mart buka larut malam, sehingga laki-laki merasa lebih nyaman dan aman untuk

mengunjungi tempat tersebut dibandingkan perempuan yang mungkin lebih memperhatikan faktor

keamanan di malam hari. Faktor kebiasaan social juga dapat menjadi salah satu penyebabnya bahwa

laki-laki lebih sering keluar di malam hari untuk beraktivitas seperti, makan, bersosialisasi sehingga

mereka menjadi mayoritas pengunjung Helen’s Night Mart.

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Hasil penelitian menunjukkan bahwa responden didominasi kelompok usia 20 tahun, yang

merupakan usia produktif. Umumnya usia 20 tahun cenderung berada di awal masa kuliah, atau mulai

menjelajahi aktivitas social di luar rumah dan juga memiliki waktu lebih fleksibel untuk beraktivitas di

malam hari dibandingkan kelompok usia lain, sehingga banyak pengunjung Helens Night Mart yang

berusia 20 tahun. Melihat kelompok usia 23 tahun memiliki persentase paling sedikit (12,6%) dalam

minat mengunjungi Helen’s Night Mart yang biasanya diusia 23 tahun berada dalam fase transisi menuju

dunia kerja atau telah menyelesaikan pendidikan tinggi, dan kelompok usia tersebut cenderung selektif

dalam memilih aktivitas hiburan atau tempat untuk bersosialisasi, sehingga mereka mungkin lebih focus

pada tanggung jawab baik secara professional atau akademik.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
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Jenis pekerjaan dapat memengaruhi persepsi responden, baik sebagai bagian dari organisasi

maupun sebagai konsumen. Responden dari latar belakang beragam ini memberikan wawasan yang

komprehensif untuk mendukung analisis dalam penelitian. Mengingat jam operasional Helens Night

Mart buka hingga larut malam sesuai dengan jadwal kerja para pegawai swasta yang fleksibel, dan

sering mencari hiburan atau bersantai setelah pulang kerja. Banyak pegawai swasta yang tinggal di kota

atau dekat dengan pusat tempat aktivitas, sehingga menjadi alasan sebagai pengunjung paling banyak

mengunjungi Helens Night Mart. Sementara jadwal kerja pegawai negeri sipil cenderung lebih

terstruktur dan tanggung jawab sosial serta image perlu dijaga dari kehidupan malam.

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Responden dengan pendapatan lebih tinggi memiliki pandangan berbeda dibandingkan

responden dengan pendapatan lebih rendah. Seperti kelompok yang berpendapatan Rp4.000.000 –

Rp6.000.000 sebagai yang paling banyak mengunjungi Helens Night Mart ini memiliki daya beli yang

lebih baik dibandingkan kelompok dengan pendapatan di bawah Rp4.000.000, sehingga lebih mampu

mengalokasikan pengeluaran untuk hiburan dan rekreasi. Pendapatan ini mencerminkan kelas

menengah yang lebih sering mencari tempat hiburan dengan harga yang lebih terjangkau. Sementara

kelompok yang berpendapatan Rp2.727.812,11 – Rp4.000.000 sebagai paling sedikit minat dalam

mengunjungi Helens Night Mart memilki pendapatan terbatas, sehingga prioritas pengeluaran mereka
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kemungkinan lebih focus pada kebutuhan pokok dari pada ke tempat hiburan, sehingga menjadi

penyebab proporsi sebagai pengunjung menjadi lebih kecil.

NilaiMean Variabel Rebranding

Sebanyak 15 pernyataan yang diturunkan dari variable Rebranding baik dari segi desain,

informasi relaunching, hingga kesesuaian dengan kebutuhan konsumen. Jumlah responden yang

memberikan jawaban secara valid memiliki jumlah responden 111. Nilai rata-rata yang diberikan

responden secara keseluruhan terhitung berdasarkan rumus sebagai berikut:

���� =
60,07

15
Mean = 4,00

Nilai rata-rata 4,00 yaitu variabel rebranding termasuk dalam kategori tinggi. Skor minimum

3,66 dan standar deviasi terbesar 1,187 ada pada pernyataan P14 yaitu “Saya mengetahui informasi

tentang relaunching brand baru Helen’s Night Mart di website dan aplikasi HW Group”, menunjukkan

bahwa tanggapan responden paling bervariasi untuk pernyataan ini. Sedangkan skor maksimum 4,28

dan standar deviasi terkecil 0,822 ada pada item pernyataan P4 yaitu nama baru Helen’s Night Mart

mudah diingat oleh saya, yang menunjukkan bahwa tanggapan responden relative konsisten. Dengan

melihat hasil data tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa keyakinan responden terhadap rebranding

yang dilakukan Helen’s Night Mart cenderung menunjukkan apre ꟷ siasi positif.

NilaiMean Variabel Citra

Pernyataan terdiri atas 19 item terkait variabel citra yang menilai bagaimana publik

mempersepsikan Helen’s Night Mart berdasarkan konsep visual mini market, aspek layanan karyawan,

hingga pengalaman pelanggan. Jumlah responden yang memberikan jawaban secara valid memiliki

jumlah responden 111. Nilai rata-rata yang diberikan responden secara keseluruhan terhitung

berdasarkan rumus sebagai berikut:
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Mean = 3,86

Nilai rata-rata 3,86 yaitu variabel citra termasuk dalam kategori tinggi. Skor minimum 3,31

dengan standar deviasi 1,229 ada pada item pernyataan C18 yaitu “Saya berpartisipasi di setiap event

yang diadakan di Helen’s Night Mart. Sedangkan skor maksimum 4,16 dan standar deviasi 0,939 ada

pada item pernyataan C5 yaitu “Penataan interior Helen’s Night Mart memudahkan pengunjung

berkeliling.” Dengan melihat hasil dari data tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa keyakinan

responden terhadap citra yang Helen’s Night Mart cenderung menunjukkan apreasiasi positif.

Analisis Pengaruh Rebranding terhadap Citra Perusahaan

Setelah menjabarkan hasil kuesioner dan menghitung nilai rata-rata (mean) dari setiap variabel,

selanjutnya adalah menguji data menggunakan SPSS 30. Data hasil kuesioner yang telah diubah menjadi

tabulasi melalui Excel diuji melalui empat jenis uji statistik: uji korelasi, uji koefisien determinasi, uji

regresi linear sederhana, dan uji ANOVA. Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat

pengaruh antara rebranding terhadap citra serta untuk mengukur seberapa besar pengaruh tersebut.

Hasil Uji Korelasi

Hasil Analisis Korelasi Pearson menunjukkan bahwa nilai koefisien korelasi antara variabel

Rebranding dan Citra adalah sebesar 0,873. Hal ini mengindikasikan adanya hubungan positif yang

sangat kuat antara kedua variabel tersebut. Dengan kata lain, semakin baik penerapan strategi

rebranding, semakin tinggi pula citra yang tercipta. Hubungan ini terbukti signifikan secara statistik,

dengan nilai signifikansi (Sig. 1-tailed) sebesar 0,001, yang jauh lebih kecil dari ambang batas signifikansi

0,05.

Hasil Uji Koefisien Determinasi menunjukkan pengaruh dari kegiatan rebranding public relations

terhadap citra perusahaan diperlukan pengujian koefisien determinasi yang merupakan metode statistic

yang digunakan untuk mengukur besar naiknya variabel independent dalam model regresi yang
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menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai R² berkisar antara 0 hingga 1, yang berarti nilai yang lebih

tinggi menunjukkan kemampuan model yang lebih baik dalam menjelaskan variasi data.

Hasil uji koefisien determinasi yang ditampilkan menunjukkan bahwa nilai R-square sebesar

0.763 bahwa angka tersebut dapat digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh variabel X

(rebranding) terhadap variabel Y (Citra). Rumus untuk menghitung koefisien determinasi yakni:

KD = r2 x 100%

KD = 0,763 x 100%

KD = 76,3 %

Maka besar perngaruh Rebranding terhadap Citra adalah 76,3% sementara sisanya sebesar

23,7% yang dipengaruhi oleh variabel yang tidak terukur oleh peneliti.

Uji Regresi Linear Sederhana

Diketahui nilai constant sebesar 0.202, sedangkan nilai variabel independent sebesar 1,217 yang

mengindikasikan bahwa setiap peningkatan variabel rebranding akan meningkatkan variabel citra

sebesar 1,217. Sehingga diperoleh persamaan model regresi linier sederhana, sebagai berikut:

Y = a + b X

Y = 0,202 + 1.217 X

Jika tidak ada perubahan pada variabel rebranding (X=0), maka nilai prediksi untuk citra (Y)

adalah sama dengan 0,202. Berdasarkan nilai signifikansi pada Tabel Coefficients diperoleh nilai

signifikansi sebesar 0,001 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa rebranding berpengaruh terhadap

citra.
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Uji Hipotesis (ANOVA)

Nilai F hitung sebesar 350,536 dan nilai signifikansinya 0,001 < 0,05. Berarti H0 ditolak dan H1

diterima sehingga menyatakan bahwa rebranding berpengaruh terhadap citra. Dapat disimpulkan dari

hasil data kuesioner bahwa mayoritas responden memilih pertanyaan variabel rebranding dengan

jawaban setuju dan sangat setuju, sehingga menunjukkan bahwa responden menyetujui dan merasakan

hal positif dengan adanya rebranding yang dilakukan terhadap citra Helen’s Night Mart.

Pembahasan

Penelitian terhadap variabel rebranding dilakukan dengan mengacu pada empat proses

rebranding berdasarkan Teori Muzellec et al., yaitu repositioning, renaming, redesigning, relaunching.

Dari dimensi repositioning diketahui bahwa pernyataan “Iklan, promosi dan event dari Helen's Night

Mart menarik perhatian” menghasilkan tanggapan responden paling tinggi yaitu memilih setuju (38,7%)

dan merasa sangat setuju (36,9%) dengan pernyataan bahwa iklan, promosi dan event dari Helen’s Night

Mart menarik perhatian mereka. Lalu nilai mean atau rata-rata yang dihasilkan sebesar 4,04. Hal ini

dapat disimpulkan bahwa iklan promosi dan event yang dibuat oleh Helen’s Night Mart mampu

memahami perkembangan target pasar yang berbeda.

Dari dimensi renaming diperoleh pernyataan dengan skor tertinggi yaitu “Nama baru Helen's

Night Mart mudah diingat oleh saya.” menghasilkan tanggapan responden sebanyak 54 (48,6%) merasa

122 sangat setuju dan 37 responden memilih setuju (33,3%) dengan pernyataan bahwa mereka mudah

dalam mengingat nama baru Helen’s Night Mart. Lalu nilai mean atau rata-rata yang dihasilkan sebesar

4,28. Dapat disimpulkan bahwa perubahan brand yang dilakukan oleh Helen’s Night Mart mampu

menuju sasaran dengan tepat, sehingga keputusan yang dibuat berdampak baik dan sesuai dengan

kebutuhan konsumen, walaupun brand sebelumnya memang sangat cukup dikenal oleh banyak

masyarakat.
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Dari dimensi redesigning diperoleh pernyataan dengan skor tertinggi “Warna logo Helen's Night

Mart terlihat lebih segar dan modern.” menghasilkan tanggapan responden sebanyak 59 (53,2%)

memilih sangat setuju dan memilih setuju ada 29 responden (26,1%), respon ini menunjukkan

penerimaan yang cukup baik terhadap desain warna logo Helen’s Night Mart. Nilai mean yang telah

didapatkan yaitu, 4,26. Dapat disimpulkan bahwa Helen’s Night Mart hadir dengan warna logo yang

cerah dan kontras seperti, warna biru muda, hijau mint, kuning, atau merah yang dapat memberikan

kesan yang energik dan mudah dikenali oleh pelanggan. Penyederhanaan desain logo dengan garis yang

bersih, minimalis, mudah diingat. Pemilihan font yang bersih, tipis, dan sans-serif dapat memberikan

kesan profesional. Penggunaan gradient atau efek pencahayaan yang lembut pada logo, sehingga hal-hal

tersebut berhasil memberi dampak perubahan baik pada persepsi para konsumen.

Dari dimensi relaunching diperoleh informasi bahwa pernyataan “Saya mengetahui informasi

tentang relaunching brand baru Helen’s Night Mart di Instagram @helensnightmart.” menghasilkan

tanggapan menunjukkan 48 responden (43,2%) memilih kategori sangat setuju dan 33 responden

(29,7%) memilih setuju bahwa mereka mengetahui informasi mengenai relaunching brand baru Helen’s

Night Mart melalui aplikasi Instagram pada akun resmi @helensnightmart. Nilai mean yang telah

didapatkan yaitu, 4,07. Helen’s Night Mart memiliki 154 ribu pengikut dan telah membagikan lebih dari

641 posting, yang dapat dilihat bahwa Helen’s Night Mart selalu konsisten dengan informasi yang

mereka bagikan, seperti foto-foto menu makanan, event, promosi, dan kegiatan lainnya sehingga

mampu menarik perhatian para konsumen untuk selalu ingin mengetahui updatean terbaru dari akun

instagram Helen’s Night Mart.

Selanjutnya penelitian terhadap variabel citra dilakukan dengan mengacu pada teori

pembentukan citra berdasarkan yaitu: identitas fisik, identitas non-fisik, manajemen organisasi, dan

aktivitas pola dan hubungan. Dari dimensi identitas fisik diketahui bahwa pernyataan “Penataan interior

Helen’s Night Mart memudahkan pengunjung berkeliling.” menghasilkan tanggapan Sebanyak 45,0%

responden menyatakan 'Sangat setuju' dan 33,3% menyatakan 'Setuju', sehingga total responden yang

memberikan tanggapan positif mencapai 78,3%. Lalu nilai mean atau rata-rata yang dihasilkan sebesar

4,16 dapat disimpulkan bahwa penataan interior di Helen’s Night Mart membuat konsumen yang

berbelanja merasa lebih nyaman sehingga membantu membangunkembali citra yang lebih kuat di mata

konsumen.
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Dari dimensi identitas non-fisik diketahui bahwa pernyataan “Para karyawan Helen’s Night Mart

menjalankan tugas sesuai perannya masing-masing.” menghasilkan tanggapan sebanyak 36 responden

(32,4%) menyatakan Setuju, dan mayoritas responden, yaitu 42 orang (37,8%), memilih Sangat setuju.

Secara kumulatif, responden yang memilih Setuju dan Sangat setuju mencapai 70,2%. Lalu nilai mean

atau ratarata yang dihasilkan sebesar 4,00. Dapat disimpulkan bahwa Helen’s Night Mart mampu

menghadirkan para pekerja yang dapat mendistribusikan tanggung jawab mereka dengan jelas seperti,

dalam memahami apa yang dibutuhkan konsumen dan pelanggan, pengelolaan produk, memiliki

pengetahuan dan keterampilan yang diperlukan. Dari dimensi Manajemen Organisasi diperoleh bahwa

pernyataan “Pelayan Helen’s Night Mart melayani dengan sigap saat pengunjung memesan menu

makanan & minuman.” menghasilkan tanggapan sebanyak 35 responden (31,5%) menyatakan Setuju,

dan mayoritas, yaitu 46 responden (41,4%), memilih Sangat setuju. Jika dijumlahkan, tanggapan positif

(Setuju dan Sangat setuju) mencapai 72,9%. Lalu nilai mean atau rata-rata yang dihasilkan sebesar 4.01,

dapat disimpulkan bahwa Helen’s Night Mart memberikan kualitas layanan yang baik dan responsif dari

para pelayan sehingga meningkatkan pengalaman para konsumen dalam memenuhi kebutuhan

pelanggan. Dari dimensi aktivitas dan pola hubungan diperoleh pernyataan yang paling banyak disetujui

yaitu “Para karyawan di Helen’s Night Mart saling mem-backup satu sama lain dalam bekerja.”

menghasilkan tanggapan sebanyak 27 responden (24,3%) menyatakan Setuju, dan mayoritas responden,

yaitu 40 orang (36%), menjawab Sangat setuju, menunjukkan pandangan positif terkait budaya saling

membantu antar karyawan. Lalu nilai mean atau rata-rata yang dihasilkan sebesar 3,90, dapat

disimpulkan bahwa, Helen’s Nighta Mart mampu menciptakan lingkungan kerja yang positif, sehingga

para karyawan saling mendukung dan membackup dalam bekerja memberikan yang terbaik bagi

perusahaan dan pada konsumen.

Adapun pengaruh rebranding terhadap citra menunjukkan nilai korelasi sebesar 0,873 dengan

arah positif sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang cukup kuat antara variabel

rebranding terhadap variabel citra. Hasil tersebut diperkuat oleh pengujian Koefisien Determinasi

dengan nilai R-Square sebesar 0,763 yang menunjukkan 76,3% dari variasi citra yang dapat dijelaskan

oleh variabel rebranding. Sementara nilai sisanya sebesar 23,7%, dijelaskan variabel lain di luar

penelitian ini. Oleh karena itu dapat diketahui bahwa pengaruh rebranding terhadap citra perusahaan

sebesar 76,3%. Selanjutnya ada uji Hipotesis Anova yang dilakukan dengan menunjukkan hasil H0 ditolak
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sementara H1 diterima dengan signifikansi sebesar 0,001, yang nilainya lebih rendah dari 0,005 artinya

terdapat pengaruh rebranding terhadap citra Helen’s Night Mart.

KESIMPULAN

Simpulan

Dari hasil penelitian maka diperoleh beberapa kesimpulan yaitu:

1. Penelitian dengan judul “Pengaruh Kegiatan Rebranding Public Relations terhadap Citra Perusahaan

di Helen’s Night Mart” menunjukkan hasil yang signifikan berdasarkan uji hipotesis yang dilakukan.

Hasil analisis memperlihatkan bahwa H₀ ditolak dan H₁ diterima, dengan nilai signifikansi sebesar

0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa hipotesis diterima, membuktikan adanya pengaruh

yang kuat antara kegiatan rebranding dan peningkatan citra perusahaan.

2. Rebranding disini meliputi empat indikator yakni repositioning, renaming, redesigning, dan

relaunching. Rebranding memiliki pengaruh sebesar nilai R-square yaitu, 0,763 yang diartikan

sebagai 76,3% sementara sisanya 23,7% yang dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti

dalam penelitian ini.

Rekomendasi

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti mengemukakan beberapa rekomendasi

sebagai berikut:

1. Peningkatan Informasi Relaunching mendapatkan skor terendah pada pernyataan ke-14, yaitu “Saya

mengetahui informasi tentang relaunching brand baru Helen’s Night Mart di website dan aplikasi HW

Group.” Berdasarkan temuan ini, peneliti memberikan rekomendasi agar Helen’s Night Mart:

a. Konsisten Menyampaikan Informasi: Pastikan informasi terkait relaunching dan aktivitas lainnya

disampaikan secara rutin melalui berbagai saluran komunikasi yang dimiliki.

b. Gunakan Gaya Komunikasi yang Menarik: Sajikan informasi dengan gaya yang kreatif, menarik,

relevan, dan mudah dipahami oleh target audience.

c. Optimalkan Website dan Aplikasi: Tingkatkan kejelasan dan kelengkapan informasi di website

dan aplikasi HW Group agar konsumen menganggapnya sebagai sumber informasi utama.

d. Kampanye Saluran Resmi: Lakukan kampanye untuk meningkatkan kesadaran konsumen bahwa

website dan aplikasi HW Group adalah saluran resmi untuk memperoleh informasi tentang

Helen’s Night Mart, termasuk relaunching, promosi, dan aktivitas lainnya.
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2. Meningkatkan Partisipasi dalam Event (Variabel Y, Pernyataan ke-18) skor terendah yaitu “Saya

berpartisipasi di setiap event yang diadakan Helen’s Night Mart.” Untuk meningkatkan partisipasi

konsumen, peneliti merekomendasikan agar Helen’s Night Mart: Promosi yang Lebih Luas:

Tingkatkan promosi eventmelalui berbagai saluran, seperti media sosial, website, aplikasi HW Group,

dan flyer yang tersedia di lokasi fisik Helen’s Night Mart.

a. Kemudahan Akses Informasi: Pastikan informasi mengenai event mudah ditemukan, baik secara

online maupun offline. Gunakan fitur notifikasi di aplikasi HW Group untuk mengingatkan

pelanggan tentang event yang akan datang.

b. Berikan Insentif Partisipasi: Berikan dorongan bagi pelanggan untuk berpartisipasi dengan

menawarkan insentif, seperti voucher belanja, diskon produk, atau hadiah eksklusif lainnya. Hal

ini dapat meningkatkan minat pelanggan untuk hadir dalam event yang diadakan.

c. Ciptakan Event yang Relevan dan Menarik: Pastikan tema event sesuai dengan minat dan

kebutuhan target audience, serta memberikan pengalaman yang berkesan.

Dengan menerapkan rekomendasi ini, diharapkan Helen’s Night Mart dapat

meningkatkan efektivitas strategi komunikasi dan membangun hubungan yang lebih baik

dengan konsumennya, sekaligus memperkuat citra perusahaan secara keseluruhan.
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