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Abstract 

This study aims to analyze rebranding as a process of organizational change using a narrative 

inquiry approach in the food and beverage industry, specifically at Trilogi Coffee and Eatery in 

Bengkulu City, which experienced a brand identity crisis. This study employed a qualitative 

approach with a narrative inquiry strategy. The research subjects consisted of 6–8 internal 

organizational actors, including owners and frontline employees, and approximately 20 

consumers as supporting informants for data triangulation. Data collection techniques included 

in-depth interviews, participant observation, and organizational document analysis. Data 

analysis used thematic narrative analysis through transcription, narrative coding, plot 

construction, theme identification, and interpretation of organizational change meanings. The 

results indicate that rebranding is not merely a change in visual identity but a holistic 

organizational change process. The rebranding process began with the unfreezing stage marked 

by awareness of brand identity crisis, followed by the changing stage involving implementation 

of a new identity, operational restructuring, and organizational culture transformation, and the 

refreezing stage through internalization of new values and identity by internal actors. 

Rebranding was interpreted as a strategic effort to rebuild organizational legitimacy, strengthen 

brand identity, and ensure business sustainability. Internal actors’ narratives revealed that 

rebranding success was strongly influenced by internal communication, employee involvement, 

and alignment between organizational identity and the new brand identity. 

Keywords: Rebranding, organizational change, brand identity, narrative inquiry, food and 

beverage industry. 

 

PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, sektor makanan dan minuman di seluruh dunia telah 

mengalami perubahan yang signifikan. Banyak bisnis yang melakukan transformasi besar pada 

merek mereka, termasuk mengubah identitas dan posisi mereka di pasar. Ini dilakukan agar 

tetap beradaptasi dan mampu bersaing di tengah perubahan perilaku konsumen yang cepat serta 

persaingan yang semakin ketat. Banyak perusahaan yang mengalihkan fokus nilai merek 

mereka agar mencerminkan perubahan ini dan tetap dapat bersaing di pasar yang terus 

berevolusi. Industri makanan dan minuman dunia sedang mengalami transformasi besar, 

dengan banyak merek yang melakukan rebranding dan reposisi demi mempertahankan daya 

saing mereka.  

Nilai konsumen saat ini mencakup mendengarkan preferensi pelanggan, meningkatkan 

keberlanjutan, serta memperbarui tampilan produk agar lebih modern dan menarik. Sebuah 

penelitian mengindikasikan bahwa pengalihan posisi merek dalam sektor F&B memberikan 

efek positif pada retensi, akuisisi, dan komitmen pelanggan. Fenomena ini tidak hanya terbatas 

pada perusahaan multinasional yang secara strategis melakukan repositioning global untuk 

mengatasi penurunan pangsa pasar (Barkemeyer et al., 2020), tetapi juga terjadi pada pelaku 

usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di negara berkembang, termasuk Indonesia.  

Tekanan dari luar yang kompleks, seperti perubahan digital yang cepat, pergeseran nilai 

sosial, dan kebutuhan lingkungan yang lebih baik, memaksa industri makanan dan minuman 
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(F&B) untuk mengubah identitas merek mereka secara besar-besaran dan terus-menerus. 

Konsumen kini menginginkan pengalaman yang lebih seimbang antara interaksi fisik dan 

digital. Mereka juga sangat peduli dengan kesehatan dan keberlanjutan. Ini menjadi tantangan 

bagi perusahaan untuk menyesuaikan strategi mereka dalam membangun hubungan yang lebih 

kuat dengan konsumen. (Siano et al., 2022). Selain itu, dominasi media sosial sebagai arena 

interaksi baru antara merek dan konsumen telah memperkuat urgensi digital branding yang 

lebih adaptif dan interaktif (Xiao & Chen, 2025). Pada saat yang sama, meningkatnya kesadaran 

terhadap nilai-nilai ESG (Environmental, Social, and Governance) telah mendorong merek 

untuk membangun narasi keinginan sebagai bagian integral dari identitas korporat (Wang et al., 

2024). 

Dalam konteks Indonesia, fenomena rebranding industri makanan dan minuman 

menunjukkan percepatan yang signifikan seiring dengan pertumbuhan ekonomi digital dan 

perubahan demografi konsumen muda. Industri makanan dan minuman di Indonesia telah 

mengalami perkembangan yang kuat dalam beberapa tahun terakhir, ditandai dengan 

meningkatnya aktivitas inovasi produk serta upaya perusahaan dalam memperkuat identitas dan 

citra merek agar tetap kompetitif. Perkembangan ini turut memberi kontribusi penting terhadap 

perekonomian nasional sebagaimana dijelaskan oleh (Tamin et al., 2024). Kota-kota sekunder 

seperti Bengkulu menjadi contoh menarik atas dinamika ini, di mana pertumbuhan sektor coffee 

shop mencapai 15% per tahun, menunjukkan munculnya lanskap persaingan baru yang semakin 

kompleks (Sumara, 2024). 

Dalam perkembangan industri food and beverage (F&B) yang kian dinamis, rebranding 

kini dianggap sebagai langkah penting untuk tetap relevan dan berkelanjutan di tengah 

perubahan besar dalam perilaku konsumen dan persaingan yang semakin ketat. Hal ini juga 

terlihat pada banyak bisnis makanan dan minuman serta Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM) di Indonesia yang memperbarui identitas merek mereka dan menyesuaikan strategi 

komunikasi untuk memperkuat posisi di pasar. Berdasarkan berbagai penelitian, terlihat bahwa 

intensitas rebranding meningkat dan berdampak signifikan pada daya saing serta kinerja pelaku 

bisnis industri makanan dan minuman dan UMKM. (Coffee et al., 2025)(Krisna, 2024) 

Selain mempengaruhi cara kerja dalam sebuah organisasi, rebranding juga sangat 

mempengaruhi bagaimana konsumen melihat dan berinteraksi dengan suatu merek. 

Keberhasilan rebranding tidak hanya soal menciptakan identitas baru yang sesuai dalam 

organisasi. Tetapi juga tentang membuat konsumen memiliki pandangan positif tentang merek 

tersebut. Merek dapat membuat konsumen memiliki pandangan positif dengan menciptakan 

citra merek yang kuat. Citra merek yang kuat dapat membuat konsumen lebih terlibat secara 

emosional. 

Keterlibatan konsumen secara emosional dapat meningkatkan tindakan mereka 

terhadap merek. Dengan demikian, rebranding yang sukses akan membuat konsumen memiliki 

persepsi yang baik tentang merek. Konsumen yang memiliki persepsi baik tentu akan 

meningkatkan keterlibatan mereka dengan merek tersebut. Hal ini sangat penting dalam industri 

makanan dan minuman (F&B). Sebab, keputusan pembelian konsumen dalam sektor ini sangat 

dipengaruhi oleh pengalaman mereka. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh makna 

simbolik dan kelekatan konsumen terhadap merek. Studi menunjukkan bahwa loyalitas 

pelanggan dan citra merek yang kuat adalah kunci keberhasilan perusahaan besar maupun 

UMKM di sektor ini. (Suriansha et al., 2024).  

Fenomena krisis identitas merek menjadi isu krusial yang melatarbelakangi perlunya 

rebranding menyeluruh. Krisis identitas merek tercermin dalam tiga dimensi utama: ambiguitas 

positioning strategis, erosi loyalitas pelanggan, dan ketidakmampuan beradaptasi dengan 

disrupsi pasar. Kondisi ini diperparah perubahan pola perilaku konsumen setelah pandemi yang 

menuntut pengalaman hybrid (fisik-digital) serta orientasi nilai kesehatan dan keberlanjutan 

(Melayanto & Berlianto, 2025). 

Dalam konteks teoretis, kerangka Identity-Based View of Branding menegaskan bahwa 

keselarasan antara identitas organisasi dan ekspresi merek eksternal menjadi determinan 
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fundamental dalam membangun sustainable brand equity (Iglesias et al., 2020). 

Ketidaksesuaian antara identitas yang diklaim dengan realitas organisasi dapat memicu krisis 

identitas merek yang berdampak sistemik pada kinerja organisasi (Bolhuis et al., 2015). Oleh 

karena itu, rebranding muncul sebagai mekanisme strategic realignment yang tidak hanya 

menyentuh aspek permukaan, tetapi juga melakukan rekonstruksi mendalam terhadap nilai-

nilai organisasi. 

Di tingkat nasional, Badan Pusat Statistik (2023) mencatat kontribusi sektor F&B 

terhadap PDB nasional meningkat 8,7% pada kuartal III-2023, dengan pertumbuhan signifikan 

terjadi di kota-kota sekunder. Bengkulu, sebagai salah satu kota sekunder yang mengalami 

perkembangan pesat, menunjukkan pertumbuhan sektor coffee shop sebesar 15% per tahun. 

Kondisi ini menciptakan lanskap kompetisi yang semakin kompleks dan mendorong pelaku 

usaha untuk melakukan diferensiasi strategis melalui rebranding. 

Trilogi Coffee and Eatery (sebelumnya Nakama Café) di Bengkulu merepresentasikan 

kasus empiris yang relevan mengenai krisis identitas merek dan proses rebranding menyeluruh. 

Transformasi radikal yang akan diresmikan pada 12 Mei 2025 ini tidak hanya mencakup 

perubahan nama dan identitas visual, tetapi juga melakukan reorientasi konsep bisnis dari 

coffee shop konvensional menuju lifestyle destination yang terintegrasi. Perubahan 

fundamental ini meliputi restrukturisasi operasional, transformasi budaya organisasi, dan 

reposisi pasar yang strategis. 

Namun, di balik perubahan yang tampak dari luar, ada masalah yang lebih penting, yaitu 

bagaimana krisis identitas merek dipahami, dialami, dan dimaknai oleh orang-orang di dalam 

organisasi saat proses perubahan merek yang sangat besar. Proses perubahan merek ini sering 

kali hanya dilihat dari sisi tampilan dan pemasaran, sehingga perubahan di dalam organisasi 

seperti perubahan identitas, pergeseran makna kerja, penolakan, serta proses tawar-menawar 

nilai antara identitas lama dan identitas baru tidak terlalu diperhatikan dalam penelitian 

sebelumnya.  

Studi ini hadir untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan mengeksplorasi proses 

rebranding sebagai bentuk perubahan organisasi yang holistik melalui perspektif naratif aktor 

internal. Penelitian ini tidak hanya memberikan kontribusi teoretis dalam integrasi teori 

manajemen perubahan dan teori identitas merek, tetapi juga menawarkan implikasi praktis bagi 

pelaku usaha F&B, khususnya UMKM, dalam merancang dan mengimplementasikan strategi 

rebranding yang berkelanjutan dan berbasis nilai organisasi. 

 

METODE  

Subjek Dan Informan Penelitian 

Bagian ini menguraikan subjek dan informan penelitian yang dalam konteks penelitian 

kualitatif berperan sebagai padanan konsep populasi dan sampel. Penentuan informan 

dilakukan secara purposive berdasarkan keterlibatan langsung dalam proses rebranding, dengan 

jumlah partisipan ditentukan melalui prinsip kejenuhan data (data saturation). Informan utama 

penelitian ini berjumlah sekitar 6–8 orang aktor internal, yang terdiri dari 1–2 pemilik dan 3-5 

karyawan frontline. Selain itu, terdapat sekitar ±20 konsumen sebagai informan pendukung 

untuk keperluan triangulasi persepsi eksternal. Jumlah akhir informan ditentukan berdasarkan 

tercapainya kejenuhan data. 

Teknik Penentuan Subjek Penelitian 

Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dalam menentukan subjek 

penelitian. Teknik ini dipilih karena sesuai dengan karakteristik penelitian kualitatif yang 

membutuhkan partisipan dengan pengetahuan mendalam dan pengalaman langsung terhadap 

fenomena yang diteliti Creswell & Poth, (2018). Kriteria inklusi utama bagi subjek penelitian 

adalah keterlibatan langsung dan signifikan dalam proses rebranding dari Nakama Café menjadi 

Trilogi Coffee and Eatery, baik dalam kapasitas sebagai pengambil keputusan, pelaksana, 

maupun pihak yang mengalami dampak langsung dari perubahan organisasi tersebut. 
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Profil dan peran informasi kunci 

Informan utama dalam penelitian ini terdiri dari tiga kelompok aktor internal organisasi 

yang merepresentasikan hierarki dan perspektif yang berbeda dalam proses perubahan: 

1. Pemilik/Pengambil Keputusan Utama (1-2 orang) 

Bertindak sebagai key initiator dan strategic leader dalam proses rebranding. Partisipan 

dalam kelompok ini merupakan sumber narasi utama mengenai: 

a. Motivasi dan latar belakang strategis inisiasi rebranding 

b. Proses pengambilan keputusan dalam menanggapi krisis identitas merek 

c. Visi dan nilai-nilai baru yang ingin dibangun melalui identitas " Trilogi Coffee and 

Eatery " 

d. Tantangan dan pertimbangan sumber daya selama transformasi 

2. Karyawan Frontline (3-4 orang) 

Merupakan brand ambassador langsung yang berinteraksi dengan konsumen dan 

mengalami dampak perubahan budaya organisasi secara paling immediat. Narasi 

mereka memberikan perspektif ground-level mengenai: 

a. Pengalaman personal dalam menghadapi dan beradaptasi dengan perubahan 

b. Persepsi mengenai dampak rebranding terhadap dinamika kerja dan hubungan 

dengan konsumen 

c. Proses internalisasi nilai-nilai baru organisasi dalam praktik kerja sehari-hari 

Sebagaimana ditunjukkan oleh Rhodes & Brown, (2005), narasi karyawan tingkat 

depan seringkali mengungkap dimensi emosional dan politis dari perubahan organisasi yang 

tidak terlihat dari perspektif manajerial. 

Untuk memperluas sudut pandang penelitian dan memperoleh pemahaman yang lebih 

menyeluruh mengenai dampak rebranding, penelitian ini juga melibatkan informan dari 

kalangan konsumen Trilogi Coffee and Eatery. Partisipan dari kelompok ini merupakan 

pelanggan yang telah berinteraksi dengan merek baik sebelum maupun sesudah proses 

rebranding dari Nakama Café menjadi Trilogi Coffee and Eatery. 

Pemilihan jumlah sekitar 20 orang konsumen dilakukan dengan menggunakan teknik 

sampling jenuh (saturation sampling). Teknik ini digunakan karena data yang diperoleh akan 

dianggap mencukupi apabila wawancara yang dilakukan sudah tidak menghasilkan tema atau 

informasi baru yang signifikan Saunders et al., (2018). Dengan jumlah tersebut, diharapkan 

tercapai kedalaman dan keragaman perspektif yang memadai untuk memahami persepsi 

konsumen terhadap perubahan identitas merek. 

Penelitian ini melibatkan dua kelompok informan. Kelompok utama aktor internal 

direncanakan sebanyak 6-8 orang (pemilik 1-2 dan karyawan frontline 3-5). Kelompok kedua 

aktor eksternal (konsumen) melibatkan sekitar ±20 konsumen sebagai informan pendukung 

untuk triangulasi persepsi eksternal. Penentuan akhir jumlah mengikuti prinsip data saturation. 

 

Teknik Pengumpulan data 

Wawancara Mendalam (In-depth Interviews) 

Wawancara mendalam merupakan teknik pengumpulan data primer dalam penelitian 

ini. Pendekatan wawancara yang digunakan adalah semi-terstruktur dengan panduan 

wawancara yang fleksibel, memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi respons partisipan 

secara mendalam sambil tetap menjaga fokus pada pertanyaan penelitian Brinkmann & Kvale, 

(2020). 

Desain dan Pelaksanaan Wawancara: 

1. Format 

Wawancara dilakukan secara tatap muka di lokasi yang nyaman dan privat untuk 

memastikan kenyamanan partisipan dalam berbagi pengalaman personal. 

2. Panduan Wawancara 

Disusun berdasarkan kerangka naratif yang mengikuti alur kronologis proses 

rebranding, mulai dari masa pra-rebranding, transisi, hingga pasca-implementasi. 
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3. Durasi 

Setiap sesi wawancara direncanakan berlangsung selama 60-90 menit, dengan 

kemungkinan dilakukan follow-up interview jika diperlukan untuk memperdalam 

temuan tertentu. 

4. Teknik Probing 

Peneliti akan menggunakan teknik probing questions seperti "Bisa ceritakan lebih 

detail?" atau "Bagaimana perasaan Anda saat itu?" untuk menggali pengalaman 

emosional dan makna di balik peristiwa yang diceritakan. 

Proses Dokumentasi Wawancara: 

1. Perekaman Audio  

Seluruh sesi wawancara akan direkam dengan perangkat perekam digital setelah 

memperoleh persetujuan tertulis dari partisipan. 

2. Transkripsi Verbatim 

Rekaman akan ditranskripsikan secara verbatim dalam bahasa Indonesia, dengan 

memperhatikan unsur-unsur paralinguistik seperti jeda, tawa, atau perubahan nada suara 

yang relevan dengan makna narasi. 

3. Catatan Lapangan 

Peneliti akan membuat catatan lapangan segera setelah setiap wawancara, 

mendokumentasikan observasi tentang suasana emosional, bahasa tubuh, dan konteks 

interaksi yang tidak terekam dalam audio. 

 

Teknik Trangulasi 

Guna menjamin keabsahan (validitas) dan keandalan (reliabilitas) data, penelitian ini 

menerapkan teknik triangulasi secara komprehensif. Dalam konteks penelitian kualitatif, 

triangulasi dimaknai sebagai strategi untuk memeriksa dan mengonfirmasi temuan melalui 

penggunaan berbagai perspektif, metode, dan waktu. Penerapan teknik ini sangat krusial dalam 

pendekatan naratif guna memastikan bahwa konstruksi makna dari proses rebranding yang 

diungkap bersifat kredibel dan kontekstual Flick, (2020). 

Penelitian ini mengimplementasikan tiga bentuk triangulasi yang saling melengkapi: 

Pertama, Triangulasi Sumber Data, yang dilakukan dengan mengumpulkan dan 

membandingkan data dari berbagai informan kunci dalam organisasi. Tujuannya adalah untuk 

menangkap variasi perspektif sekaligus mengidentifikasi titik konvergensi dan divergensi 

dalam narasi yang dibangun. Secara praktis, narasi dari Pemilik/Pengambil Keputusan yang 

memiliki visi strategis akan dikonfrontasikan, serta Karyawan Frontline yang mengalami 

dampak perubahan secara langsung. Perbandingan lintas hierarki ini tidak hanya mengungkap 

perbedaan pemaknaan atas proses perubahan, tetapi juga mengonfirmasi fakta-fakta kunci yang 

konsisten di antara mereka. 

Kedua, Triangulasi Metode Pengumpulan Data, yang diwujudkan melalui penggunaan 

multi-metode untuk meneliti aspek yang sama dari fenomena rebranding. Data kualitatif dari 

Wawancara Mendalam tentang pengalaman subjektif partisipan akan diverifikasi dan diperkaya 

dengan Data Observasi mengenai perilaku aktual di lapangan. Sebagai contoh, pernyataan 

partisipan mengenai "semangat baru pasca-rebranding" akan dicek konsistensinya dengan 

energi, ekspresi, dan pola interaksi yang terekam selama observasi. Selanjutnya, data dari 

wawancara dan observasi ini akan dikonfirmasi melalui Analisis Dokumen, seperti brand 

guideline, materi pelatihan, dan konten media sosial, untuk memastikan keselarasan atau justru 

pertentangan antara narasi personal dengan narasi resmi organisasi. 

Ketiga, Triangulasi Waktu, yang dilandasi oleh pemahaman bahwa proses rebranding 

merupakan sebuah perjalanan dinamis. Teknik ini dilakukan dengan mengumpulkan data pada 

beberapa titik waktu yang berbeda selama periode penelitian untuk menangkap evolusi makna, 

perubahan persepsi, serta stabilitas perubahan. Pengumpulan data tidak dilakukan sekaligus, 

melainkan tersebar dalam dua gelombang yang merepresentasikan fase-fase kunci pasca-

rebranding: 
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Gelombang Pertama (Januari 2026), bertepatan dengan sekitar delapan bulan pasca-

grand opening Trilogi Coffee and Eatery, ditujukan untuk menangkap narasi tentang proses 

adaptasi awal, tantangan yang masih dirasakan, serta dinamika internalisasi identitas baru oleh 

para aktor organisasi. 

Gelombang Kedua (Februari 2026), dilakukan untuk memperdalam temuan, menjaring 

refleksi partisipan setelah melewati masa adaptasi, serta mengonfirmasi stabilitas perubahan 

dan pemaknaan mereka terhadap keseluruhan proses rebranding. 

Perbandingan data dari kedua gelombang ini memungkinkan peneliti untuk menangkap 

dinamika perubahan secara lebih utuh, melihat konsistensi atau perubahan persepsi antar waktu, 

serta memastikan bahwa pola temuan yang diperoleh bersifat stabil dan tidak fluktuatif. 

Meskipun hanya dilakukan dalam dua gelombang, rentang waktu pengumpulan data yang 

cukup berjeda ini tetap mampu memberikan gambaran yang prosesual tentang evolusi makna 

dan adaptasi organisasi pasca-rebranding. 

Analisis Triangulasi dalam Perspektif Model Perubahan Lewin (1947) 

Penerapan triangulasi dalam penelitian ini tidak hanya berfungsi untuk memastikan 

validitas data, tetapi juga dapat dianalisis menggunakan kerangka model perubahan tiga tahap 

yang dikemukakan oleh Kurt Lewin (1947), yaitu unfreezing, changing, dan refreezing. Ketiga 

bentuk triangulasi yang digunakan dalam penelitian ini merefleksikan upaya untuk menangkap 

dinamika perubahan organisasi secara utuh sesuai dengan kerangka teoretis tersebut. 

Triangulasi Sumber yang membandingkan perspektif pemilik, karyawan, dan konsumen 

memungkinkan peneliti untuk memahami bagaimana tahap unfreezing dialami secara berbeda 

oleh setiap aktor organisasi. Pemilik cenderung membangun narasi strategis tentang krisis, 

sementara karyawan mengalami krisis secara emosional melalui interaksi langsung dengan 

sepinya pengunjung. Perbandingan ini mengungkap bahwa proses pencairan (unfreezing) 

terhadap keyakinan lama tidak berlangsung seragam, melainkan dipengaruhi oleh posisi dan 

peran masing-masing individu dalam organisasi. 

Triangulasi Metode yang mengintegrasikan wawancara, observasi, dan studi dokumen 

memungkinkan peneliti untuk menangkap kompleksitas tahap changing dari berbagai sudut 

pandang. Wawancara mengungkap narasi subjektif tentang implementasi perubahan, observasi 

menangkap praktik aktual di lapangan, sementara dokumen merekam jejak formal proses 

transformasi. Integrasi ini sejalan dengan pandangan Lewin bahwa perubahan (changing) 

adalah proses multidimensional yang melibatkan aspek kognitif, perilaku, dan struktural secara 

simultan. 

Triangulasi Waktu yang dilakukan dalam dua gelombang (Januari dan Februari 2026) 

merefleksikan upaya untuk menangkap tahap refreezing atau stabilisasi identitas baru. 

Pengumpulan data pada dua titik waktu yang berbeda memungkinkan peneliti untuk mengamati 

bagaimana makna perubahan berevolusi, apakah identitas baru mulai terinternalisasi, serta 

sejauh mana stabilitas perubahan dapat dipertahankan dalam rentang waktu tertentu. 

Dengan demikian, triangulasi dalam penelitian ini tidak hanya berfungsi sebagai teknik 

validasi metodologis, tetapi juga sebagai strategi untuk menangkap secara utuh dinamika tiga 

tahap perubahan organisasi yang dikemukakan oleh Lewin (1947). Setiap bentuk triangulasi 

berkontribusi pada pemahaman yang lebih kaya tentang bagaimana proses unfreezing, 

changing, dan refreezing benar-benar dialami dan dimaknai oleh para aktor organisasi dalam 

konteks rebranding Trilogi Coffee and Eatery. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis naratif tematik (thematic 

narrative analysis) yang dikembangkan oleh Van Der Merwe (2009). Pendekatan ini dipilih 

karena kemampuannya untuk tidak hanya mengidentifikasi tema-tema yang muncul dalam 

narasi, tetapi juga mempertahankan keutuhan dan konteks cerita yang disampaikan partisipan. 

Proses analisis dilakukan melalui lima tahapan sistematis berikut: 
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Transkripsi dan Pembacaan Awal  

Pada awal analisis, kita mulai dengan menulis ulang semua rekaman wawancara secara 

lengkap, termasuk catatan tentang hal-hal seperti jeda, penekanan kata, dan perubahan nada 

suara yang penting. Kemudian, kita membaca semua catatan tersebut berulang kali untuk 

memahami keseluruhan cerita. Dengan membaca secara mendalam, kita dapat lebih familiar 

dengan data dan merasakan nuansa emosi yang ada dalam cerita yang diceritakan oleh 

partisipan. Braun et al., (2018). Pada tahap ini, peneliti mulai membuat catatan refleksif 

mengenai kesan awal, pola naratif yang menarik, dan potensi tema yang muncul. 

Pengkodean Naratif Awal  

Pada tahap analisis ini, peneliti melakukan proses pengodean yang secara khusus 

ditujukan untuk mengidentifikasi elemen-elemen naratif spesifik yang muncul dalam transkrip 

wawancara. Pendekatan ini berbeda dengan analisis tematik konvensional yang terutama 

berfokus pada kandungan makna semata. Sebaliknya, pengodean naratif secara sengaja 

memperhatikan struktur, bentuk, dan cara sebuah cerita disampaikan, dengan keyakinan bahwa 

cara bercerita itu sendiri membentuk makna dari pengalaman yang dilaporkan Polkinghome et 

al., (1995); Clandinin et al., (2021). 

Elemen-elemen penting dalam sebuah cerita yang akan kita analisis meliputi beberapa 

hal. Pertama, kita akan melihat bagaimana cerita itu disusun, termasuk urutan peristiwa, konflik 

atau tantangan yang dihadapi, dan bagaimana konflik tersebut diselesaikan dalam proses 

perubahan. Kedua, kita akan menganalisis peran dan posisi masing-masing orang yang terlibat 

dalam cerita mereka sendiri. Ini untuk memahami bagaimana pandangan dan posisi individu 

mempengaruhi pengalaman mereka terhadap perubahan. Ketiga, kita juga akan melihat latar 

dan konteks di mana cerita itu terjadi. Ini termasuk kondisi internal organisasi dan tekanan dari 

luar yang mempengaruhi jalannya cerita. Keempat, kita akan memperhatikan bagaimana orang-

orang menggunakan kata-kata dan bahasa untuk mengungkapkan pengalaman mereka. Kita 

tahu bahwa kadang-kadang, orang menggunakan kata-kata yang tidak biasa untuk 

mengungkapkan perasaan dan pikiran yang dalam. Terakhir, kita akan mencari momen-momen 

penting dalam cerita yang menjadi titik balik dalam proses perubahan. Titik balik ini sering kali 

menandai perubahan dalam pandangan dan pemahaman yang penting. 

Penyusunan Plot Cerita  

Berdasarkan temuan dari pengkodean naratif, tahap analisis berikutnya melibatkan 

proses rekonstruksi plot. Dalam tahap ini, peneliti menyusun kembali alur cerita untuk masing-

masing partisipan guna memahami perjalanan perubahan dari sudut pandang personal mereka. 

Selanjutnya, berbagai plot individual ini diintegrasikan untuk membentuk sebuah plot kolektif 

yang merepresentasikan proses rebranding secara keseluruhan dari perspektif organisasi. 

Proses rekonstruksi dan integrasi ini secara sengaja mengikuti kerangka teori perubahan 

organisasi Lewin (1947),yang memberikan struktur temporal untuk memahami dinamika 

transisi. Kerangka ini memungkinkan peneliti untuk memetakan narasi-narasi tersebut ke dalam 

tiga fase perubahan yang saling berkaitan. Pertama, narasi unfreezing dikonstruksi dari 

kumpulan cerita partisipan tentang bagaimana kebutuhan akan perubahan mulai disadari, 

termasuk pengakuan akan krisis identitas merek dan berbagai upaya untuk melepaskan diri dari 

kondisi status quo. Kedua, narasi changing terbentuk dari rangkaian pengalaman partisipan 

selama fase implementasi rebranding, yang mencakup konflik yang muncul, proses 

penyesuaian, serta dinamika transisi yang penuh ketidakpastian. Ketiga, narasi refreezing 

disusun dari cerita-cerita mengenai upaya stabilisasi, dimana identitas baru mulai 

diinternalisasi, perubahan mulai dikonsolidasikan, dan nilai-nilai baru berusaha diintegrasikan 

ke dalam budaya organisasi yang telah diperbarui. 

Melalui proses rekonstruksi dan integrasi yang sistematis ini, peneliti dapat memahami 

bukan hanya pengalaman individual, tetapi juga bagaimana berbagai narasi tersebut saling 

berinteraksi, bersinggungan, dan pada akhirnya bersama-sama membentuk suatu pemahaman 

kolektif Czarniawska, (2004); Gioia et al., (2013) mengenai proses perubahan organisasi yang 

mereka alami. Dengan demikian, perjalanan rebranding dapat dipahami bukan sebagai 
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serangkaian peristiwa yang terpisah, tetapi sebagai sebuah narasi organisasi yang dibangun 

secara sosial. 

Penemuan Tema Naratif  

Melalui analisis mendalam terhadap plot cerita yang telah direkonstruksi, peneliti 

kemudian beralih ke tahap identifikasi tema-tema naratif yang muncul secara lintas cerita 

partisipan. Proses identifikasi ini dirancang untuk menangkap tidak hanya isi cerita tetapi juga 

pola-pola makna yang lebih luas yang dibagikan oleh para partisipan. Proses ini dilaksanakan 

melalui serangkaian langkah analitis yang sistematis. 

Pertama-tama, analisis within-case dilakukan untuk mengidentifikasi tema-tema utama 

dan unik yang terkandung dalam setiap narasi individual. Pendekatan ini memungkinkan 

pemahaman yang mendalam terhadap pengalaman personal setiap partisipan sebelum 

dilakukan perbandingan. Selanjutnya, analisis cross-case dilaksanakan untuk membandingkan 

dan mempertentangkan tema-tema yang telah diidentifikasi tersebut lintas seluruh partisipan, 

dengan memperhatikan peran dan posisi yang berbeda-beda (misalnya, pemilik dan karyawan). 

Tahap ini mengungkap kesamaan pengalaman (konvergensi) maupun perbedaan perspektif 

(divergensi) dalam memaknai proses rebranding. Terakhir, pemetaan hubungan dilakukan 

untuk menelusuri keterkaitan dan dinamika antara tema-tema yang telah teridentifikasi, guna 

memahami bagaimana tema-tema tersebut saling berjalin dan bersama-sama membentuk 

pemahaman yang menyeluruh dan kompleks tentang fenomena rebranding sebagai sebuah 

proses perubahan organisasi. 

Penting untuk ditekankan bahwa tema-tema naratif yang dihasilkan dari proses ini tidak 

hanya merepresentasikan konten atau "apa" yang diceritakan oleh partisipan, tetapi juga secara 

aktif merefleksikan "bagaimana" cerita tersebut disusun dan digunakan oleh mereka sebagai 

alat untuk memaknai, memahami, dan memberikan konsistensi pada pengalaman perubahan 

yang mereka alami. Dengan demikian, tema-tema ini menjadi jendela untuk memahami 

konstruksi realitas sosial seputar rebranding di organisasi. 

Integrasi Teoretis  

Tahap akhir analisis melibatkan integrasi temaan naratif dengan kerangka teoretis yang 

mendasari penelitian. Proses ini dilakukan melalui: 

1. Mapping tematik terhadap teori 

Menghubungkan tema-tema naratif yang teridentifikasi dengan konsep-konsep dalam 

teori perubahan organisasi dan teori identitas merek 

2. Analisis konvergensi dan divergensi 

Mengidentifikasi keselarasan dan ketidaksesuaian antara temuan empiris dengan 

proposisi teoretis yang ada 

3. Pengembangan insight teoretis  

Merumuskan kontribusi teoretis berdasarkan temuan naratif yang unik dari konteks 

penelitian 

Integrasi teoretis ini memungkinkan penelitian untuk tidak hanya mendeskripsikan 

proses rebranding, tetapi juga memberikan kontribusi pada pengembangan teori dengan 

menyoroti aspek-aspek prosesual dan pengalaman yang sering terabaikan dalam penelitian 

konvensional Balmer & Podnar (2021). 

Penggunaan Perangkat Lunak NVivo dalam Analisis Data 

Untuk mendukung sistematika dan ketelitian analisis data kualitatif, penelitian ini 

menggunakan perangkat lunak NVivo 12 Pro sebagai alat bantu. Penggunaan perangkat lunak 

ini bertujuan untuk memastikan bahwa seluruh proses analisis berjalan secara terstruktur, 

transparan, dan dapat dilacak kembali (auditable). 

Secara operasional, NVivo 12 Pro digunakan dalam beberapa tahapan penting analisis 

data. Pertama, perangkat lunak ini berfungsi untuk mengelola dan mengorganisasi seluruh data 

kualitatif, meliputi transkrip wawancara mendalam, catatan lapangan hasil observasi, serta 

berbagai dokumen pendukung lainnya, ke dalam satu platform yang terintegrasi. Kedua, NVivo 

memfasilitasi proses pengkodean terbuka (open coding) melalui fitur nodes, di mana peneliti 
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dapat menandai dan mengelompokkan segmen-segmen data (kata, frasa, atau kalimat) yang 

relevan ke dalam kode-kode awal secara sistematis. 

Lebih lanjut, perangkat lunak ini juga berperan dalam membantu identifikasi pola dan 

tema yang muncul dari data. Fitur pengelompokan nodes secara hierarkis (parent-child nodes) 

memungkinkan peneliti untuk menyusun kode-kode yang memiliki kemiripan makna ke dalam 

kategori yang lebih besar. Selain itu, fitur visualisasi data seperti hierarchy chart dan word 

cloud memberikan gambaran holistik mengenai hubungan antar tema, sehingga memudahkan 

proses interpretasi. Fitur penelusuran (query) juga dimanfaatkan untuk mengeksplorasi 

hubungan antar kode secara lebih mendalam dan terarah. 

Dengan demikian, NVivo 12 Pro berperan sebagai alat bantu teknis untuk 

meningkatkan efisiensi, akurasi, dan kedalaman analisis naratif tematik yang dilakukan. 

Penting untuk ditekankan bahwa penggunaan perangkat lunak ini tidak menggantikan peran 

peneliti sebagai instrumen utama. Seluruh proses interpretasi, pemaknaan, dan penarikan 

kesimpulan tetap sepenuhnya berada di bawah kendali dan pertimbangan analitis peneliti. 

 

HASIL  

Hasil Analisis Data Menggunakan NVivo 

Setelah seluruh proses open coding selesai dilakukan di NVivo 12 Pro, peneliti 

mengelompokkan kode-kode yang memiliki kemiripan makna ke dalam kategori yang lebih 

besar. Proses ini menghasilkan enam tema utama (parent nodes) yang masing-masing terdiri 

atas beberapa sub-tema (child nodes). Keenam tema tersebut merepresentasikan pola-pola 

naratif yang muncul secara konsisten dari seluruh informan mengenai proses rebranding dari 

Nakama Café menjadi Trilogi Coffee and Eatery. 

Hierarchy chart di atas merepresentasikan tahap Unfreezing dalam model perubahan Lewin 

(1947), di mana kesadaran akan krisis dan kebutuhan untuk berubah mulai terbentuk melalui 

narasi penurunan pengunjung, kekhawatiran, dan keterkejutan karyawan.  

Krisis identitas yang dialami Nakama Café sebelum rebranding tergambar jelas dari 

narasi para informan. Pemilik melalui perwakilannya, Ade, mengungkapkan bahwa "Sebelum 

rebranding, kondisi Nakama Cafe itu sepi. Pada tahun 2019 cukup terkenal, setelah itu 

popularitasnya meredup." Hal ini diperkuat oleh pernyataan Manah, karyawan bagian 

marketing, yang mengatakan "Pas ke Cafe Nakama itu memang sedikit kurang banyak 

pengunjung." 

Kondisi krisis ini tidak terjadi secara tiba-tiba, melainkan melalui proses penurunan 

yang bertahap. Ade menjelaskan lebih lanjut: "Pemilik sebelumnya memiliki banyak usaha lain, 

sehingga tidak fokus mengembangkan Nakama Cafe. Setelah dia pindah ke Jakarta, kafe ini 

dijual kepada kami dengan harga yang sangat murah karena kondisi sepi." Pernyataan ini 

mengungkap bahwa akar permasalahan sesungguhnya adalah kurangnya inovasi dan hilangnya 

fokus pengelolaan. Upaya untuk bertahan sempat dilakukan dengan menghadirkan live music, 

namun Ade mengakui bahwa strategi ini hanya membawa keramaian sementara: "Memang 

ramai saat ada live music, terutama di malam minggu, tetapi hari-hari biasa tetap sepi." 

Krisis identitas ini tidak hanya dirasakan oleh manajemen, tetapi juga dialami dan 

dimaknai secara beragam oleh para karyawan yang setiap hari berhadapan langsung dengan 

realitas sepinya pengunjung. Farhan, misalnya, mengungkapkan kekhawatirannya saat pertama 

mengetahui rencana rebranding: "Awalnya tuh kayak agak khawatir juga, kan? Karena dari 

nama tuh, pelanggan bisa berubah." Kekhawatiran ini mencerminkan kesadaran bahwa 

identitas merek memiliki ikatan emosional dengan pelanggan, dan mengubah nama berarti 

mempertaruhkan loyalitas yang telah terbangun selama bertahun-tahun. 

Reaksi keterkejutan juga muncul dari beberapa karyawan. Lia mengaku "Yang pertama 

itu saya kaget, kok kenapa diubah namanya? Tapi saya juga penasaran, apa sih hal-hal baru 

yang bakal kita temuin kalau nama kafenya berubah." Pernyataan ini menarik karena 

menunjukkan bahwa di balik keterkejutan, terdapat juga rasa penasaran dan harapan akan 

sesuatu yang baru. Manah juga mengungkapkan hal serupa: "Pertama kali saya dengar sih 
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kaget ya. Karena kan dari Nakama terus pindah ke Trilogi. Terus itu kan juga perpindahan 

tangan antara owner lama sama owner baru yang pasti sudah jelas itu namanya diganti kan." 

Namun tidak semua karyawan bereaksi dengan kekhawatiran atau keterkejutan. Rena 

misalnya, dengan tegas menyatakan "Sangat setuju." Sementara Oza mengaku "Sebenarnya sih 

nggak kaget, karena dari Nakama ke Trilogi itu kan sudah beda ownernya." Perbedaan reaksi 

ini menunjukkan bahwa tingkat penerimaan terhadap perubahan dipengaruhi oleh pemahaman 

karyawan terhadap konteks di balik keputusan rebranding. Karyawan yang memahami bahwa 

terjadi pergantian kepemilikan cenderung lebih siap menerima perubahan dibandingkan mereka 

yang hanya melihat perubahan sebagai peristiwa yang tiba-tiba. 

Salah satu indikator paling nyata dari krisis identitas adalah pergeseran komposisi 

pelanggan. Farhan mengamati bahwa "Yang bereaksi tuh dikit... pelanggan-pelanggan yang 

lama itu kayak lebih kecil." Pengamatannya menunjukkan bahwa pelanggan setia Nakama tidak 

serta-merta bertahan ketika identitas kafe berubah. Lia menambahkan, "Pelanggan lamanya 

juga perlu waktu untuk menyesuaikan diri dengan konsep baru ini." Pernyataan ini 

mengungkap bahwa transisi identitas tidak hanya dialami oleh aktor internal organisasi, tetapi 

juga oleh konsumen yang harus membangun kembali kelekatan emosional mereka dengan 

merek baru. 

Di sisi lain, perubahan justru membawa peluang bagi segmen pelanggan baru. Farhan 

mencatat bahwa meskipun pelanggan lama berkurang, justru "banyak pelanggan baru" yang 

mulai berdatangan. Rena mengonfirmasi hal ini dengan pengamatannya: "Lebih ramai 

sekarang daripada yang dulu-dulu." Manah bahkan memberikan data yang lebih spesifik: 

"Kalau Trilogi sekarang tuh hari-hari biasa tuh tetep rame." Pernyataan-pernyataan ini 

menunjukkan bahwa krisis identitas, meskipun menimbulkan gejolak di awal, pada akhirnya 

membuka jalan bagi terbentuknya basis pelanggan baru yang lebih sesuai dengan identitas 

merek yang diperbarui. 

Dengan demikian, narasi krisis identitas di Nakama Café tidak dapat dipahami sebagai 

peristiwa tunggal, melainkan sebagai proses panjang yang melibatkan penurunan pengunjung, 

hilangnya fokus manajemen, keragaman reaksi emosional karyawan, dan pergeseran lanskap 

pelanggan.  

Hierarchy chart ini menggambarkan tahap Changing dalam model Lewin, yang ditandai 

dengan implementasi perubahan fisik (interior), filosofi merek baru, dan penetapan target pasar 

Gen Z sebagai wujud transformasi organisasi.  

Rebranding yang dilakukan oleh Trilogi Coffee and Eatery menghadirkan perubahan 

konsep dan identitas baru yang signifikan. Berdasarkan Hierarchy Chart pada Gambar 4.5, 

perubahan ini mencakup tiga aspek utama: transformasi fisik, filosofi merek, dan target pasar. 

Transformasi Fisik: Interior dan Suasana 

Perubahan paling kasatmata adalah transformasi fisik kafe. Farhan mencatat perbedaan 

mendasar: "Beda konsep aja dari yang sebelumnya. Dari interiornya, ya, nama." Manah 

menggambarkan perubahan tersebut dengan lebih detail: "Dari segi layout, layout cafe-nya 

diganti. Interior-interior semuanya diganti. Tapi lebih bagus sekarang sih." 

Konsumen juga merasakan perubahan ini dengan jelas. Jacky mengapresiasi "desain 

interiornya, sekarang ada spot-spot yang menarik." Yora setuju bahwa "interiornya lebih 

bagus, menunya juga di-update." Bahkan ketika ditanya elemen perubahan apa yang paling 

disukai, Yora dengan tegas menjawab "interior sama menunya." 

Perubahan interior ini berdampak langsung pada suasana kafe. Eko 

merasakan "suasananya lebih ceria, lebih happy dan fun dibanding dulu." Rusti menambahkan 

bahwa "suasananya lebih hidup, konsepnya lebih jelas, dan rasanya lebih berkelas." Jacky juga 

mencatat "suasananya lebih rapi dan nyaman dibanding sebelumnya." Transformasi fisik ini 

berhasil menciptakan pengalaman baru yang lebih premium dan estetik bagi konsumen. 

Filosofi Merek: Makna Nama "Trilogi" 

Pemilihan nama "Trilogi" bukanlah keputusan yang diambil secara sembarangan. 

Manah, karyawan bagian marketing, menjelaskan filosofi di balik nama tersebut: "Trilogi itu 
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ada filosofisnya. Kemarin kan pakai TRI... daripada kena penalti kan kita ganti menjadi angka 

(3). Trilogi." Penjelasan ini merujuk pada pertimbangan hukum di mana manajemen ingin 

menghindari sengketa merek dengan usaha serupa di daerah lain, sehingga ejaan "3logi" dipilih 

sebagai bentuk diferensiasi. 

Yora, seorang konsumen, menafsirkan nama ini dengan cara yang berbeda namun tetap 

selaras: "Dulu namanya pakai bahasa Jepang, sekarang Trilogi dari 'tiga logi' 

gitu." Penafsiran ini menunjukkan bahwa konsumen secara aktif turut membangun makna di 

balik nama merek, menciptakan asosiasi yang mungkin tidak sepenuhnya direncanakan oleh 

manajemen namun tetap memperkaya identitas merek. 

Filosofi angka tiga ini juga direpresentasikan secara visual melalui logo segitiga yang 

menjadi simbol Trilogi Coffee and Eatery. Ade menjelaskan bahwa logo segitiga 

mencerminkan konsep tiga elemen yang menyatu: kuliner, hiburan, dan ruang kerja. Dengan 

demikian, identitas visual merek tidak hanya berfungsi sebagai pembeda, tetapi juga sebagai 

pembawa pesan filosofis tentang nilai-nilai yang ditawarkan. 

Target Pasar: Gen Z 

Salah satu keputusan strategis paling signifikan dalam rebranding adalah penentuan 

target pasar yang lebih spesifik, yaitu generasi Z. Oza menyatakan: "Konsep Trilogi cocok 

dengan target pasar Gen Z yang suka suasana santai seperti ini." Zelin setuju: "Lebih modern, 

terus juga lebih fresh. Karena kan sesuai untuk selera tongkrongan anak Gen Z." 

Yora juga menilai Trilogi "lebih bagus, lebih kekinian, lebih cocok buat Gen 

Z." Bahkan Manah menyebut dengan nada bangga "kelas tarian anak muda sekarang ya 

Mbak." Pernyataan-pernyataan ini menunjukkan bahwa Trilogi berhasil menangkap preferensi 

generasi muda dan menerjemahkannya ke dalam konsep kafe yang relevan. 

Penentuan target pasar ini tidak hanya menjadi strategi pemasaran, tetapi juga 

memengaruhi seluruh aspek operasional, mulai dari desain interior yang instagramable, 

pemilihan musik yang sesuai selera anak muda, hingga menu yang disajikan. Trilogi secara 

sadar membangun seluruh elemen mereknya agar resonan dengan nilai-nilai dan gaya hidup 

Gen Z. 

Dengan demikian, perubahan konsep dan identitas baru Trilogi Coffee and Eatery 

merupakan transformasi multidimensional yang mencakup aspek fisik (interior dan suasana), 

filosofis (makna nama), dan strategis (target pasar). Ketiga aspek ini saling memperkuat dan 

menciptakan identitas merek yang koheren, modern, dan relevan dengan pasar yang dituju. 

Perubahan Sistem Kerja: Shift, SOP, dan Kedisiplinan 

Salah satu perubahan fundamental pasca-rebranding adalah penerapan sistem kerja yang 

lebih terstruktur. Ade menjelaskan: "Dulu tidak ada shift pagi, sekarang sudah ada sistem shift 

pagi dan malam." Farhan mengonfirmasi perubahan ini dengan bahasa yang lebih 

santai: "Kalau budayanya tuh... sipsipan, karyawannya? Ya, kalau sekarang sipsipan. Ada sip 

pagi sama sip siang." 

Penerapan sistem shift ini membawa konsekuensi pada tuntutan kedisiplinan yang lebih 

tinggi. Manah mengamati: "Mungkin di kedisiplinan waktu, biasanya kan mungkin kalau yang 

lama-lama agak sedikit telat kan." Oza menyebut tantangan adaptasi terhadap "SOP baru, jam 

kerja yang lebih fleksibel." Perubahan sistem kerja ini menuntut karyawan untuk menyesuaikan 

kebiasaan lama mereka dengan standar baru yang lebih teratur dan disiplin. 

Tuntutan Profesionalisme: Pelayanan Lebih Profesional 

Rebranding juga membawa tuntutan baru terhadap kualitas pelayanan. Farhan 

merasakan hal ini secara langsung: "Dituntut pasti lebih profesional. Terus, dalam 

pelayanannya tuh kayak ada suasana baru." Lia menambahkan bahwa perubahan ini 

berdampak pada cara mereka berinteraksi dengan konsumen: "Kami lebih diperhatikan lagi 

soal bagaimana melayani konsumennya. Kita harus lebih profesional lagi dalam menghadapi 

pelanggan." 

Tuntutan profesionalisme ini tidak hanya dirasakan oleh karyawan, tetapi juga diamati 

oleh konsumen. Rusti menilai "kafe ini terlihat lebih profesional, serius, dan dalam 
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pengembangan konsep." Persepsi positif ini menunjukkan bahwa upaya meningkatkan 

profesionalisme membuahkan hasil di mata konsumen, meskipun di balik itu ada proses 

adaptasi yang tidak mudah bagi karyawan. 

Tantangan Eksternal: Konsumen, Kebisingan, dan Harga 

Di luar tantangan internal, Trilogi juga menghadapi tantangan eksternal yang berasal dari 

konsumen. Manah menceritakan pengalamannya: "Tantangannya sih mungkin menghadapi 

konsumen ya. Contohnya kita nggak boleh bawa makanan minuman dari luar. Terus kadang 

tuh ada konsumen yang tetap ngeyel." Benturan antara aturan baru (SOP) dan kebiasaan 

konsumen menjadi tantangan tersendiri yang harus dikelola dengan bijak. 

Tantangan lain datang dari elemen hiburan yang menjadi ciri khas Trilogi. Kehadiran 

live music dan DJ, meskipun menarik banyak pengunjung, juga menimbulkan keluhan 

kebisingan. Jacky mengungkapkan: "Yang kurang sesuai menurut saya agak berisik karena ada 

musiknya." Rina setuju: "Mungkin yang agak kurang suka tuh musiknya agak lebih kencang 

nih ya." Eko menambahkan: "Kadang terlalu bising jika sedang butuh konsentrasi untuk kerja 

atau berpikir." Zelin juga menyoroti hal serupa: "Kalau ada DJ gitu kan, karena Trilogi ini kan 

di ruangan yang terbuka... jadi itu mungkin agak mengganggu, lebih bising." 

Selain kebisingan, persepsi tentang harga juga menjadi catatan. Rusti menyebut 

bahwa "harga beberapa menu terasa sedikit lebih mahal dari sebelumnya." Hal ini wajar 

mengingat Trilogi kini memposisikan diri sebagai kafe yang lebih premium, namun tetap perlu 

dikelola agar tidak mengurangi minat konsumen. 

Dengan demikian, adaptasi dan tantangan yang dihadapi Trilogi pasca-rebranding 

bersifat multidimensional. Di satu sisi, perubahan sistem kerja dan tuntutan profesionalisme 

menuntut penyesuaian internal dari karyawan. Di sisi lain, tantangan eksternal seperti resistensi 

konsumen terhadap aturan baru, keluhan kebisingan, dan persepsi harga harus dikelola dengan 

cermat.  

Sosialisasi Perubahan: Antara Rapat dan Kesenjangan Informasi 

Manajemen Trilogi telah melakukan upaya sosialisasi kepada karyawan mengenai rencana 

rebranding. Farhan menuturkan: "Dari manajemen itu, ada kayak diskusi atau rapat kecil yang 

dilakukan sama seluruh karyawan." Lia mengonfirmasi hal serupa: "Karyawannya dikumpulin, 

dikasih tahu ini mau diganti namanya dari Nakama ke Trilogi." Oza juga menyebutkan bahwa 

"manajemen menjelaskan akan ada perubahan besar-besaran, dari nama, interior, hingga 

menu." 

Namun, tidak semua karyawan merasakan adanya sosialisasi yang memadai. Rena 

justru menyatakan: "Gak ada ya? Langsung berubah-ubah aja gitu." Pernyataan ini 

menunjukkan adanya kesenjangan persepsi antara manajemen dan sebagian karyawan 

mengenai proses komunikasi yang berlangsung. Meskipun manajemen mengklaim telah 

melakukan sosialisasi melalui rapat, kenyataannya tidak semua karyawan merasa terinformasi 

dengan baik. 

Tingkat Keterlibatan: Spektrum dari Dilibatkan hingga Tidak Dilibatkan 

Tingkat keterlibatan yang dirasakan karyawan dalam proses rebranding bervariasi, 

membentuk spektrum yang luas. Di ujung paling positif, Farhan merasa dilibatkan secara 

penuh: "Ya, pasti terasa, ya, dilibatkan. Karena kemarin kan ada rapat-rapat." Oza juga 

merasakan keterlibatan yang cukup: "Cukup dilibatkan. Kami diajak diskusi, memberi masukan 

soal operasional sehari-hari." 

Di tengah spektrum, Lia merasakan keterlibatan namun dengan batasan: "Untuk 

dilibatkan itu ada, tapi sedikit. Kita bisa memberikan pendapat, ownernya juga minta pendapat 

gimana bagusnya." Pengalaman Lia menunjukkan bahwa meskipun ada ruang untuk 

memberikan masukan, keterlibatan tersebut tidak bersifat mendalam atau mencakup aspek-

aspek strategis. 

Di ujung paling negatif, Rena dengan tegas menyatakan "Dilibatkan? Gak ada ya." 

Pernyataan singkat ini mencerminkan perasaan terabaikan dalam proses perubahan. Bagi Rena, 
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rebranding adalah keputusan sepihak dari manajemen yang hanya perlu diterima, bukan 

didiskusikan. 

Implikasi Kesenjangan Komunikasi 

Variasi persepsi tentang sosialisasi dan keterlibatan ini memiliki implikasi penting. 

Karyawan yang merasa dilibatkan cenderung lebih antusias dalam menjalankan perubahan, 

seperti terlihat dari narasi Farhan, Oza, dan Lia yang memaknai rebranding sebagai kesempatan 

berkembang. Sebaliknya, karyawan yang merasa tidak dilibatkan (Rena) meskipun tetap setuju 

dengan perubahan, tidak memiliki ikatan emosional yang kuat dengan proses tersebut. 

Kesenjangan ini menunjukkan bahwa meskipun manajemen telah berupaya melakukan 

sosialisasi, efektivitas komunikasi masih perlu ditingkatkan. Rapat yang diadakan mungkin 

tidak menjangkau seluruh karyawan, atau pesan yang disampaikan tidak cukup kuat untuk 

membangun rasa kepemilikan bersama terhadap perubahan. Untuk rebranding di masa depan, 

penting bagi manajemen untuk memastikan bahwa seluruh karyawan, tanpa terkecuali, merasa 

dihargai dan dilibatkan dalam proses perubahan. 

Rebranding yang dilakukan Trilogi Coffee and Eatery tidak hanya membawa perubahan 

fisik dan sistem kerja, tetapi juga melahirkan makna baru bagi para aktor yang terlibat serta 

dampak nyata bagi organisasi. Hierarchy Chart pada Gambar 4.8 mengungkap empat dimensi 

utama: makna bagi karyawan, makna bagi konsumen, faktor penentu keberhasilan, dan dampak 

positif yang dirasakan. 

Makna Rebranding bagi Karyawan: Kesempatan Berkembang 

Bagi karyawan, rebranding dimaknai sebagai pintu menuju pengembangan diri dan kesempatan 

baru. Farhan dengan lugas menyatakan: "Rebranding tuh pergantian nama... itu lebih ngasih 

kesempatan untuk berkembang aja, sih, untuk seluruh karyawan." Pernyataan ini menunjukkan 

bahwa Farhan melihat rebranding bukan sebagai ancaman, melainkan sebagai momentum 

untuk tumbuh bersama organisasi. 

Oza memaknai rebranding dalam kerangka yang lebih personal: "Bagi saya, rebranding 

adalah pengalaman dan proses belajar. Saya ikut berkembang bersama kafe ini." Narasi Oza 

mencerminkan bagaimana perubahan organisasi dapat menjadi katalis bagi pembelajaran 

individu, menciptakan sinergi antara pertumbuhan pribadi dan kemajuan organisasi. 

Lia juga memiliki pemaknaan serupa: "Rebranding terutama pergantian nama 

branding itu melambangkan untuk memberi kita kesempatan untuk belajar dan berkembang 

agar lebih baik lagi." Pengulangan kata "kesempatan" dan "berkembang" dalam narasi ketiga 

karyawan ini menunjukkan adanya pemahaman bersama bahwa rebranding membuka ruang 

bagi peningkatan kapasitas diri. 

Makna Rebranding bagi Konsumen: Naik Kelas dan Keseriusan Merek 

Dari sisi konsumen, rebranding dimaknai sebagai proses "naik kelas" yang dialami 

Trilogi. Jacky mengamati: "Dulu kafe ini lebih santai dan sederhana, sekarang terasa naik 

kelas." Rina menggunakan istilah yang lebih kontemporer: "Kayak lebih upgrade aja sih. Terus 

jadi kelihatan kafe yang nggak biasa-biasa aja tuh. Lebih premium lah." Rusti menambahkan 

bahwa penilaiannya terhadap kafe menjadi "lebih positif, karena cafe ini terlihat lebih 

profesional, serius." 

Selain persepsi "naik kelas", konsumen juga memaknai rebranding sebagai bukti 

keseriusan merek dalam memberikan pelayanan terbaik. Jacky menilai: "Rebranding ini 

menunjukkan bahwa kafe ini ingin berkembang dan memberikan pengalaman yang lebih baik 

dari sebelumnya." Rusti sependapat: "Rebranding ini menunjukkan keseriusan cafe dalam 

meningkatkan kualitas dan kenyamanan konsumen." Pemaknaan ini penting karena 

menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya melihat perubahan fisik, tetapi juga membaca 

pesan di balik perubahan tersebut. 

Faktor Penentu Keberhasilan 

Para informan juga mengidentifikasi faktor-faktor yang menentukan keberhasilan 

rebranding. Farhan menyebut "yang pasti dari yang kerja di sini. Kayak karyawan yang terus 

manajemen dari Trilogi sendiri." Oza menambahkan "kekompakan tim, ide-ide yang 
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berkembang, dan tetap menjaga kepuasan pelanggan." Lia menekankan pentingnya inovasi 

berkelanjutan: "Kita harus mempertahankan konsep yang kita buat, tapi juga harus ada 

keterbaruannya. Ide-ide baru harus terus dimunculkan." 

Manah memberikan perspektif yang lebih komprehensif: "Yang pertama tuh udah pasti 

ownernya ya. Dia harus punya strategi. Terus ada hal-hal baru. Yang kedua ini udah pasti 

bawahan. Karyawan. Karyawannya ini udah pasti harus disiplin. Harus bekerja keras. Harus 

kreatif. Harus ramah. Harus jujur." Sementara Rena dengan singkat namun padat menyebut 

"inovasi baru" sebagai faktor penentu. 

Dari beragam pendapat ini, terlihat bahwa keberhasilan rebranding dipahami sebagai 

hasil kolaborasi berbagai pihak: pemilik dengan strateginya, karyawan dengan kerja keras dan 

kreativitasnya, serta inovasi yang berkelanjutan. 

Dampak Positif yang Nyata 

Dampak positif rebranding terlihat dalam berbagai indikator. Manah dengan antusias 

menyebut peningkatan pengunjung: "Perubahannya tuh lebih banyak pengunjung. Lebih 

banyak pengunjung, lebih rame." Ia juga dengan bangga mengungkapkan pencapaian reputasi: 

"Bintang kami udah 5. Alhamdulillah." 

Ade bahkan mencatat pencapaian yang melampaui ekspektasi: "Bahkan, kafe lain di 

Bengkulu mulai meniru konsep kami." Pernyataan ini menunjukkan bahwa rebranding Trilogi 

tidak hanya berhasil secara internal, tetapi juga menciptakan dampak eksternal berupa pengaruh 

terhadap kompetitor. 

Dari sisi konsumen, dampak positif terlihat dari meningkatnya keinginan untuk 

merekomendasikan. Jacky mengaku "jadi lebih tertarik untuk merekomendasikan ke teman-

teman." Rina dengan bangga menyatakan "Pasti dong. Terus udah berapa kali juga ngajak 

teman-teman kos, teman-teman kampus." Yora juga "sering rekomendasiin ke teman-teman 

karena suasananya lebih chill." 

Dengan demikian, rebranding Trilogi Coffee and Eatery menghasilkan dampak 

multidimensi: peningkatan jumlah pengunjung, reputasi yang membaik (bintang 5), pengaruh 

terhadap kompetitor, dan meningkatnya loyalitas konsumen yang tercermin dalam perilaku 

merekomendasi. 

Media Promosi: Instagram, TikTok, dan Akun Baru 

Media sosial menjadi ujung tombak promosi Trilogi pasca-rebranding. Jacky mengaku pertama 

kali mengetahui perubahan dari platform ini: "Saya tahunya pertama kali dari media sosial, 

Instagram mereka." Rina juga menyebutkan hal serupa: "Awalnya tuh liat IG kan." Ade sebagai 

perwakilan pemilik mengonfirmasi bahwa "kami paling sering menggunakan Instagram." 

Selain Instagram, TikTok juga dimanfaatkan sebagai kanal promosi. Jacky menyebut 

"dari TikTok juga" sebagai sumber informasi. Zelin menambahkan "kemarin ada lewat di FYP 

TikTok." Ade mengakui bahwa "TikTok juga kami coba, tetapi Instagram tetap yang paling 

efektif." 

Keputusan strategis yang diambil manajemen adalah membuat akun baru dari nol, 

bukan mengonversi akun Nakama yang lama. Ade menjelaskan alasannya: "Untuk media 

sosial, kami membuat akun baru karena akun Nakama yang lama terkendala akses." Lebih 

penting lagi, manajemen memilih untuk membangun audiens secara organik: "Kami tidak 

membeli followers, sehingga pertumbuhan akun kami organik." Keputusan ini mencerminkan 

komitmen untuk membangun hubungan autentik dengan konsumen, bukan sekadar mengejar 

angka popularitas semu. 

Kolaborasi dan Event: Live Music, DJ, dan Kerja Sama Perusahaan 

Trilogi juga aktif menggelar berbagai event untuk menarik pengunjung. Manah 

menyebutkan "bakal ada event-event terus. Itu biasanya tergantung dari pekerja sama dari 

perusahaan lain. Kayak contohnya kemarin kan kita ada event Mitsubishi." Kolaborasi dengan 

perusahaan seperti Mitsubishi menunjukkan bahwa Trilogi tidak hanya menjangkau konsumen 

individu, tetapi juga membangun kemitraan korporat. 



 

Jurnal Entrepreneur dan Manajemen Sains. Vol. 7 No.2. Juli 2026                                                                 1101 

 

Live music dan DJ menjadi daya tarik utama, terutama di akhir pekan. Manah dengan 

percaya diri menyatakan "DJ, band itu udah pasti rame. Itu DJ, band lokal." Zelin juga 

mengamati "apalagi malam minggu, sekarang ada DJ-DJ gitu." Kehadiran hiburan ini menjadi 

diferensiator yang membedakan Trilogi dari kafe lain di Bengkulu. 

 

PEMBAHASAN  

Rebranding dalam Teori Perubahan Organisasi  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa proses rebranding yang dilakukan oleh Trilogi 

Coffee and Eatery dapat dijelaskan menggunakan model perubahan tiga tahap yang 

dikemukakan oleh Kurt Lewin (1947) yaitu unfreezing (pencairan), changing (perubahan), dan 

refreezing (pembekuan kembali). Model ini memberikan kerangka yang relevan untuk 

memahami bagaimana organisasi bertransisi dari kondisi lama menuju identitas baru. 

Tahap Unfreezing: Kesadaran akan Krisis 

Tahap unfreezing dalam model Lewin ditandai oleh adanya kesadaran bahwa kondisi 

yang ada (status quo) tidak lagi dapat dipertahankan. Dalam konteks Trilogi Coffee and Eatery, 

tahap ini tercermin dari narasi para informan mengenai krisis yang dialami Nakama Café. Ade 

selaku perwakilan pemilik mengungkapkan bahwa "Sebelum rebranding, kondisi Nakama Cafe 

itu sepi. Pada tahun 2019 cukup terkenal, setelah itu popularitasnya meredup." Hal serupa juga 

disampaikan oleh Manah, karyawan bagian marketing, yang mengatakan "Pas ke Cafe Nakama 

itu memang sedikit kurang banyak pengunjung." 

Kurt Lewin (1947) menjelaskan bahwa unfreezing memerlukan adanya "pencairan" 

terhadap keyakinan dan asumsi lama agar organisasi siap menerima perubahan. Dalam kasus 

ini, upaya bertahan dengan menghadirkan live music ternyata tidak mampu mengatasi akar 

permasalahan. Ade mengakui bahwa strategi ini hanya membawa keramaian sementara: 

"Memang ramai saat ada live music, terutama di malam minggu, tetapi hari-hari biasa tetap 

sepi." Hal ini sejalan dengan pendapat Burnes (2020)   bahwa unfreezing sering kali dipicu oleh 

kegagalan pendekatan yang ada dalam merespons tekanan lingkungan. 

Menariknya, kesadaran akan krisis tidak hanya terjadi di level manajemen, tetapi juga 

dirasakan oleh karyawan. Farhan mengungkapkan kekhawatirannya saat pertama mengetahui 

rencana rebranding: "Awalnya tuh kayak agak khawatir juga, kan? Karena dari nama tuh, 

pelanggan bisa berubah." Kekhawatiran ini mencerminkan apa yang disebut oleh Schein 

(2010) sebagai kecemasan yang muncul ketika individu menyadari bahwa cara-cara lama tidak 

lagi memadai, namun masa depan masih belum jelas. Dengan demikian, tahap unfreezing di 

Trilogi Coffee and Eatery berlangsung secara menyeluruh, melibatkan kesadaran kognitif dan 

emosional dari seluruh anggota organisasi. 

Tahap Changing: Implementasi Perubahan 

Tahap changing merupakan fase di mana solusi baru dikembangkan dan 

diimplementasikan. Dalam penelitian ini, tahap changing tercermin dalam serangkaian aktivitas 

transformatif yang berlangsung sejak akuisisi tahun 2024 hingga peluncuran identitas baru pada 

12 Mei 2025. 

Kurt Lewin (1947) menggambarkan tahap ini sebagai proses pembelajaran dan 

internalisasi pola-pola baru. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Trilogi Coffee and Eatery 

melakukan perubahan pada tiga level utama. Pertama, pada level fisik, yang diwujudkan 

melalui transformasi interior dan suasana. Manah menggambarkan: "Dari segi layout, layout 

cafe-nya diganti. Interior-interior semuanya diganti." Kedua, pada level sistem, melalui 

penerapan shift kerja (SIP) dan SOP baru. Ade menjelaskan: "Dulu tidak ada shift pagi, 

sekarang sudah ada sistem shift pagi dan malam." Ketiga, pada level kultural, melalui tuntutan 

profesionalisme yang lebih tinggi. Farhan merasakan: "Dituntut pasti lebih profesional." 

Menurut Burnes (2020) keberhasilan tahap changing sangat bergantung pada sejauh 

mana anggota organisasi terlibat dalam proses perubahan. Temuan penelitian menunjukkan 

adanya variasi dalam hal ini. Farhan merasa dilibatkan: "Ya, pasti terasa, ya, dilibatkan. Karena 

kemarin kan ada rapat-rapat." Sementara Rena justru merasa tidak dilibatkan: "Dilibatkan? 
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Gak ada ya." Variasi ini menunjukkan bahwa meskipun perubahan telah diimplementasikan, 

tingkat partisipasi yang tidak merata dapat memengaruhi proses internalisasi perubahan di 

kemudian hari. 

Tahap Refreezing: Stabilisasi Identitas Baru 

Tahap refreezing dalam model Lewin merujuk pada upaya menstabilkan perubahan 

sehingga menjadi norma baru yang melekat dalam organisasi. Penelitian yang dilakukan pada 

Desember 2025 hingga Februari 2026 sekitar tujuh bulan pasca grand opening memberikan 

gambaran tentang tahap ini dalam konteks Trilogi Coffee and Eatery. 

Indikator keberhasilan refreezing terlihat dari mulai diterimanya identitas baru oleh 

berbagai pemangku kepentingan. Jacky, seorang konsumen, menilai: "Terasa lebih jelas 

arahnya. Karena mulai dari logo, interior, sampai menu terlihat lebih terkonsep dan 

konsisten." Penilaian ini menunjukkan bahwa elemen-elemen identitas baru telah terintegrasi 

secara koheren dalam persepsi konsumen. 

Dari sisi internal, karyawan mulai menginternalisasi nilai-nilai baru. Lia mencatat 

perubahan budaya kerja menjadi "lebih teratur dan lebih serius lagi. Tapi masih tetap nyaman, 

tidak ada paksaan atau tekanan." Oza merasakan bahwa "kerja jadi lebih teratur." Temuan ini 

sejalan dengan pandangan Gioia et al. (2013) bahwa refreezing tidak berarti perubahan berhenti, 

melainkan identitas baru telah terlembagakan sehingga menjadi kerangka acuan bersama. 

Namun demikian, model Lewin sering dikritik karena bersifat linier dan kurang 

memperhitungkan kompleksitas perubahan di era digital (Burnes, 2020). Dalam kasus Trilogi 

Coffee and Eatery, tahap refreezing tidak bersifat mutlak karena organisasi terus melakukan 

inovasi. Ade menyebut rencana "membuka area baru di bagian bawah kafe" dan Manah 

menyebut "bakal ada event-event terus." Hal ini menunjukkan bahwa dalam praktiknya, ketiga 

tahap perubahan dapat berlangsung secara simultan dan berkelanjutan. 

Analisis Identitas Merek Trilogi Coffee and Eatery 

Pembentukan identitas merek baru Trilogi Coffee and Eatery dapat dianalisis melalui 

dua kerangka teoretis utama, yaitu Brand Identity Prism dari Kapferer (2023)  dan Customer-

Based Brand Equity (CBBE) dari Keller (1992). Kedua kerangka ini saling melengkapi dalam 

menjelaskan bagaimana Trilogi Coffee and Eatery membangun identitas yang koheren dan 

bernilai di mata konsumen. 

Analisis dengan Brand Identity Prism Kapferer 

Kapferer (2023) mengonseptualisasikan identitas merek sebagai konstruksi 

multidimensi yang terdiri dari enam elemen yang saling terkait, yaitu fisik, kepribadian, 

budaya, hubungan, refleksi, dan citra diri. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Trilogi 

Coffee and Eatery berhasil membangun keenam dimensi tersebut secara konsisten. 

Dimensi Fisik merujuk pada aspek fisik yang menjadi ciri khas merek. Dalam kasus 

Trilogi Coffee and Eatery, transformasi interior menjadi elemen fisik paling menonjol. Jacky 

mengapresiasi "desain interiornya, sekarang ada spot-spot yang menarik." Rina menilai interior 

Trilogi Coffee and Eatery "lebih estetik sih, untuk foto-foto kan." Logo segitiga yang 

mencerminkan filosofi angka tiga juga menjadi identitas visual yang kuat. Ade menjelaskan 

bahwa logo segitiga menjadi simbol Trilogi Coffee and Eatery yang mencerminkan konsep tiga 

elemen yang menyatu, yaitu kuliner, hiburan, dan ruang kerja. 

Dimensi Kepribadian menggambarkan karakter merek seolah-olah merek tersebut 

adalah manusia. Trilogi Coffee and Eatery membangun kepribadian yang modern, profesional, 

dan ramah terhadap anak muda. Rusti menilai "kafe ini terlihat lebih profesional, serius, dan 

dalam pengembangan konsep." Oza menyebut "konsep Trilogi Coffee and Eatery cocok dengan 

target pasar Gen Z yang suka suasana santai seperti ini." Kepribadian ini tercermin dalam 

interaksi karyawan dengan konsumen yang tetap ramah meskipun dalam situasi ramai, seperti 

diamati Rina: "Walaupun rame, mereka tetap ramah." 

Dimensi Budaya merujuk pada nilai-nilai yang menjadi fondasi merek. Trilogi Coffee 

and Eatery membangun budaya yang menghargai inovasi, kedisiplinan, dan kerja sama tim. 

Manah menekankan pentingnya "karyawan yang disiplin, bekerja keras, kreatif, ramah, dan 
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jujur." Oza menyebut "kekompakan tim, ide-ide yang berkembang, dan tetap menjaga kepuasan 

pelanggan." Nilai-nilai ini tidak hanya menjadi slogan, tetapi terinternalisasi dalam praktik 

sehari-hari, seperti terlihat dari penerapan sistem shift dan SOP baru. 

Dimensi Hubungan menggambarkan pola interaksi antara merek dan konsumen. Trilogi 

Coffee and Eatery membangun hubungan yang hangat namun tetap profesional. Lia 

menjelaskan: "Kami lebih diperhatikan lagi soal bagaimana melayani konsumennya. Kita harus 

lebih profesional lagi." Di sisi lain, Manah menekankan pentingnya menyapa konsumen dan 

memastikan kenyamanan mereka. Hubungan ini juga diperkuat melalui media sosial, di mana 

konsumen dapat berinteraksi dengan merek secara digital. 

Dimensi Refleksi adalah gambaran konsumen ideal yang ingin ditampilkan merek. 

Trilogi Coffee and Eatery secara sadar menargetkan Gen Z sebagai konsumen utamanya. Zelin 

menilai Trilogi Coffee and Eatery "lebih modern, terus juga lebih fresh. Karena kan sesuai 

untuk selera tongkrongan anak Gen Z." Yora setuju bahwa Trilogi Coffee and Eatery "lebih 

bagus, lebih kekinian, lebih cocok buat Gen Z." Dengan demikian, Trilogi Coffee and Eatery 

tidak hanya menarik konsumen Gen Z, tetapi juga mencerminkan nilai-nilai yang diidamkan 

generasi tersebut, seperti modern, estetik, dan instagramable. 

Dimensi Citra Diri adalah gambaran internal konsumen tentang diri mereka sendiri saat 

menggunakan merek. Konsumen Trilogi Coffee and Eatery merasa "naik kelas" ketika 

berkunjung. Jacky mengatakan: "Dulu kafe ini lebih santai dan sederhana, sekarang terasa naik 

kelas." Rina menggunakan istilah "lebih premium." Hal ini menunjukkan bahwa Trilogi Coffee 

and Eatery berhasil menciptakan asosiasi positif yang memperkuat citra diri konsumen sebagai 

individu yang memiliki selera modern dan berkualitas. 

Analisis dengan Customer-Based Brand Equity (Keller) 

Keller (1992) mendefinisikan customer-based brand equity sebagai dampak diferensial 

dari pengetahuan merek terhadap respons konsumen terhadap pemasaran merek. Model CBBE 

Keller terdiri dari empat tahap berjenjang, yaitu brand identity, brand meaning, brand response, 

dan brand relationships. 

Brand Identity berkaitan dengan sejauh mana konsumen dapat mengenali dan 

mengingat merek. Trilogi Coffee and Eatery berhasil membangun identitas yang kuat melalui 

strategi promosi yang konsisten. Jacky dan Rina mengetahui rebranding pertama kali dari 

Instagram. Ade menjelaskan strategi membangun akun baru secara organik: "Kami tidak 

membeli followers, sehingga pertumbuhan akun kami organik." Hal ini menciptakan kesadaran 

merek yang autentik, bukan sekadar popularitas semu. 

Brand Meaning terbentuk melalui asosiasi merek yang kuat, menguntungkan, dan unik. 

Trilogi Coffee and Eatery membangun makna melalui asosiasi dengan modernitas, estetika, dan 

profesionalisme. Rusti menilai rebranding sebagai "keseriusan cafe dalam meningkatkan 

kualitas dan kenyamanan konsumen." Asosiasi ini diperkuat oleh elemen-elemen fisik seperti 

desain interior yang estetik dan kehadiran live music yang menjadi ciri khas. 

Brand Response mencakup penilaian dan perasaan konsumen terhadap merek. Respons 

konsumen terhadap Trilogi Coffee and Eatery cenderung positif. Zelin mengaku "semenjak dia 

berubah itu, saya juga lebih sering kesana gitu." Eko menyatakan akan merekomendasikan 

Trilogi Coffee and Eatery kepada teman-teman. Respons positif ini juga tercermin dalam 

pencapaian reputasi: "Bintang kami udah 5. Alhamdulillah," ungkap Manah dengan bangga. 

Brand Relationships ditandai oleh loyalitas dan keterikatan konsumen dengan merek. 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Trilogi Coffee and Eatery berhasil membangun 

hubungan yang kuat dengan konsumennya. Rina dengan antusias menyatakan: "Pasti dong. 

Terus udah berapa kali juga ngajak teman-teman kos, teman-teman kampus." Yora juga "sering 

rekomendasiin ke teman-teman karena suasananya lebih chill." Perilaku merekomendasikan ini 

merupakan indikator kuat terjalinnya hubungan emosional antara konsumen dan merek. 

Berdasarkan analisis menggunakan kerangka Kapferer dan Keller, dapat disimpulkan 

bahwa Trilogi Coffee and Eatery berhasil membangun identitas merek yang kuat dan koheren. 

Identitas ini tidak hanya menarik konsumen secara rasional melalui keunggulan fisik dan 
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fungsional, tetapi juga menciptakan ikatan emosional yang mendalam melalui nilai-nilai dan 

pengalaman yang ditawarkan. 

Analisis identitas merek Trilogi Coffee and Eatery dalam kerangka Brand Identity Prism 

Kapferer dan CBBE Keller menunjukkan bahwa proses pembentukan identitas baru ini tidak 

terlepas dari dinamika tiga tahap perubahan Lewin (1947). Transformasi fisik (interior) dan 

filosofi merek yang terjadi pada tahap changing merupakan manifestasi dari upaya organisasi 

untuk membangun citra baru yang koheren. Sementara itu, penerimaan konsumen yang 

memaknai Trilogi sebagai kafe yang "naik kelas" mengindikasikan bahwa tahap refreezing 

mulai berlangsung, di mana identitas baru mulai diterima dan distabilkan dalam persepsi pasar. 

Keberhasilan membangun keenam dimensi prisma Kapferer secara konsisten menunjukkan 

bahwa proses refreezing berjalan efektif, karena identitas baru tidak hanya terbangun secara 

fisik tetapi juga telah terinternalisasi dalam budaya organisasi dan persepsi konsumen. 

Peran Aktor Internal dalam Co-Creation Merek 

Temuan penelitian mengenai keterlibatan aktor internal dalam proses rebranding 

memperkuat relevansi Brand Co-creation Theory yang dikemukakan oleh Iglesias et al. (2020) 

Teori ini menegaskan bahwa identitas dan nilai merek tidak hanya diciptakan oleh organisasi 

secara sepihak, tetapi juga dibentuk bersama melalui interaksi dengan berbagai pemangku 

kepentingan, terutama karyawan dan konsumen. 

Karyawan sebagai Pembentuk Identitas Merek 

Iglesias et al. (2020) menekankan bahwa karyawan, terutama yang berada di lini depan, 

memainkan peran penting dalam membentuk pengalaman merek karena mereka adalah ujung 

tombak yang berinteraksi langsung dengan konsumen. Temuan penelitian menunjukkan bahwa 

karyawan Trilogi Coffee and Eatery tidak hanya menjalankan instruksi, tetapi juga 

berkontribusi dalam proses pembentukan identitas baru. 

Oza, misalnya, menyatakan bahwa ia dilibatkan dalam diskusi: "Cukup dilibatkan. 

Kami diajak diskusi, memberi masukan soal operasional sehari-hari." Lia juga merasakan hal 

serupa meskipun dengan batasan: "Untuk dilibatkan itu ada, tapi sedikit. Kita bisa memberikan 

pendapat, ownernya juga minta pendapat gimana bagusnya." Keterlibatan ini sejalan dengan 

pandangan Ind dan Schmidt (2019) bahwa karyawan yang merasa didengar cenderung lebih 

berkomitmen dalam mewujudkan visi merek. 

Lebih jauh, karyawan menjadi garda terdepan dalam menerjemahkan identitas baru ke 

dalam praktik sehari-hari. Farhan menjelaskan tuntutan baru pasca-rebranding: "Dituntut pasti 

lebih profesional. Terus, dalam pelayanannya tuh kayak ada suasana baru." Lia menambahkan: 

"Kami lebih diperhatikan lagi soal bagaimana melayani konsumennya." Interaksi sehari-hari 

inilah yang pada akhirnya membentuk pengalaman konsumen terhadap merek, sebagaimana 

ditegaskan oleh Iglesias et al. (2020) bahwa pengalaman merek dikonstruksi melalui momen-

momen interaksi antara karyawan dan konsumen. 

Namun demikian, teori pembentukan bersama juga mengakui bahwa tidak semua 

karyawan merasakan tingkat keterlibatan yang sama. Rena, misalnya, merasa tidak dilibatkan 

sama sekali: "Dilibatkan? Gak ada ya." Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan dalam proses 

pembentukan bersama yang perlu diantisipasi manajemen. Sebagaimana diperingatkan oleh 

Hatch dan Schultz (2010), ketidakkonsistenan dalam melibatkan karyawan dapat menyebabkan 

fragmentasi identitas merek. 

Konsumen sebagai Pembentuk Merek melalui Media Sosial 

Iglesias et al. (2020) juga menyoroti peran konsumen dalam pembentukan merek, 

terutama di era digital di mana konsumen dapat dengan mudah membagikan pengalaman 

mereka melalui media sosial. Temuan penelitian menunjukkan bahwa konsumen Trilogi Coffee 

and Eatery secara aktif berpartisipasi dalam membentuk narasi merek. 

Zelin mengetahui rebranding melalui TikTok: "Kemarin ada lewat di FYP TikTok." 

Jacky dan Rina pertama kali melihat perubahan di Instagram. Setelah berkunjung, konsumen 

turut membangun citra merek melalui unggahan mereka. Rina mengapresiasi interior Trilogi 

Coffee and Eatery yang "lebih estetik sih, untuk foto-foto kan." Zelin mencatat bahwa "banyak 
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spot fotonya yang estetik." Unggahan-unggahan ini secara tidak langsung menjadi promosi 

gratis yang memperkuat identitas Trilogi sebagai kafe yang instagramable dan ramah Gen Z. 

Lebih dari sekadar mempromosikan, konsumen juga turut membangun makna di balik 

identitas merek. Yora menafsirkan nama " Trilogi Coffee and Eatery " dengan cara yang unik: 

"Dulu namanya pakai bahasa Jepang, sekarang Trilogi dari 'tiga logi' gitu." Penafsiran ini, 

meskipun tidak sepenuhnya sesuai dengan filosofi yang direncanakan manajemen, justru 

memperkaya identitas merek dengan memberikan dimensi makna baru. Hal ini sejalan dengan 

pandangan Okoeguale (2023) bahwa konsumen adalah pembentuk makna aktif yang turut 

mengkonstruksi realitas merek. 

Interaksi Karyawan-Konsumen sebagai Arena Pembentukan Bersama 

Pertemuan antara karyawan dan konsumen menjadi arena utama di mana pembentukan 

bersama berlangsung. Dalam interaksi inilah nilai-nilai merek diuji dan dinegosiasikan. Manah 

menceritakan tantangan dalam menghadapi konsumen yang membawa makanan dari luar: 

"Kadang tuh ada konsumen yang tetap ngeyel." Situasi seperti ini menjadi momen penting di 

mana karyawan harus merepresentasikan identitas baru (yang lebih disiplin dan profesional) 

sambil tetap menjaga hubungan baik dengan konsumen. 

Di sisi lain, konsumen juga memberikan masukan yang berharga bagi pengembangan 

merek. Keluhan tentang kebisingan yang disampaikan Jacky, Rina, Eko, dan Zelin, serta catatan 

Rusti tentang harga yang sedikit lebih mahal, menjadi masukan bagi Trilogi Coffee and Eatery 

untuk terus menyempurnakan identitasnya. Ade merespons dengan merencanakan "membuka 

area baru di bagian bawah kafe untuk memberikan suasana yang lebih nyaman bagi pengunjung 

yang ingin berbincang tanpa gangguan musik." Respons ini menunjukkan bahwa manajemen 

terbuka terhadap masukan konsumen, menciptakan siklus pembentukan bersama yang 

berkelanjutan. 

Dengan demikian, temuan penelitian ini memperkuat argumen Iglesias et al. (2020) 

bahwa identitas merek bukanlah sesuatu yang tetap dan ditentukan sepihak oleh manajemen, 

melainkan konstruksi dinamis yang terus-menerus dinegosiasikan melalui interaksi antara 

organisasi, karyawan, dan konsumen. 

Dalam perspektif model perubahan Lewin (1947), keterlibatan aktor internal dalam 

pembentukan merek bersama (co-creation) memiliki peran yang berbeda di setiap tahap 

perubahan. Pada tahap unfreezing, karyawan yang mengalami kekhawatiran dan keterkejutan 

(seperti Farhan dan Lia) menunjukkan bahwa proses pencairan keyakinan lama melibatkan 

dimensi emosional yang kuat. Pada tahap changing, keterlibatan karyawan dalam diskusi dan 

pemberian masukan (seperti dialami Oza dan Lia) menjadi faktor kunci dalam implementasi 

perubahan yang efektif. Sementara pada tahap refreezing, interaksi sehari-hari antara karyawan 

dan konsumen menjadi arena di mana identitas baru diuji, dinegosiasikan, dan pada akhirnya 

distabilkan. Variasi tingkat keterlibatan yang dirasakan karyawan (dari dilibatkan hingga tidak 

dilibatkan) menunjukkan bahwa proses refreezing tidak berlangsung seragam dan dapat 

dipengaruhi oleh kualitas komunikasi internal selama tahap changing. 

Kontribusi Pendekatan Naratif dalam Memahami Rebranding 

Pendekatan studi naratif yang digunakan dalam penelitian ini terbukti mampu 

mengungkap dimensi-dimensi pengalaman subjektif yang tidak dapat ditangkap oleh metode 

penelitian konvensional seperti survei atau wawancara terstruktur. Kontribusi pendekatan ini 

dapat dianalisis melalui kerangka teori naratif organisasi yang dikembangkan oleh Gioia et al. 

(2023), Brown dan Humphreys (2003). 

Narasi sebagai Alat Pemaknaan dalam Perubahan Organisasi 

Gioia et al. (2023)  menegaskan bahwa dalam situasi perubahan, anggota organisasi 

menggunakan narasi sebagai alat untuk memahami dan memberikan makna terhadap realitas 

baru. Temuan penelitian menunjukkan bahwa setiap aktor internal membangun narasi yang 

unik tentang proses rebranding, mencerminkan posisi dan pengalaman mereka masing-masing. 

Pemilik melalui perwakilannya, Ade, membangun narasi strategis yang berfokus pada 

rasionalitas bisnis, seperti riset pasar, pencarian desainer, dan keputusan untuk membuat akun 
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baru secara organik. Narasi ini berfungsi sebagai upaya untuk membangun legitimasi 

perubahan di mata pemangku kepentingan  (Ramos et al., 2024). 

Karyawan, di sisi lain, membangun narasi yang lebih personal dan emosional. Farhan 

memulai narasinya dengan kekhawatiran: "Awalnya tuh kayak agak khawatir juga." Lia dengan 

keterkejutan: "Yang pertama itu saya kaget." Namun seiring waktu, narasi mereka berevolusi 

menjadi optimisme dan rasa bangga. Oza menyatakan: "Bagi saya, rebranding adalah 

pengalaman dan proses belajar. Saya ikut berkembang bersama kafe ini." Perubahan narasi ini 

mencerminkan proses pemaknaan di mana karyawan secara bertahap membangun pemahaman 

baru tentang diri mereka dan organisasi. 

Mengungkap "Pergulatan Makna" 

Salah satu keunggulan pendekatan naratif adalah kemampuannya mengungkap apa yang 

disebut Balmer dan Podnar (2021) sebagai pergulatan makna yang berlangsung selama proses 

perubahan organisasi. Temuan penelitian menunjukkan bahwa makna rebranding tidak diterima 

secara seragam oleh seluruh aktor internal, melainkan dinegosiasikan melalui berbagai narasi 

yang kadang bertentangan. 

Kontras paling tajam terlihat antara narasi Farhan, Oza, dan Lia yang merasa dilibatkan, 

dengan narasi Rena yang merasa tidak dilibatkan sama sekali. Perbedaan ini bukan sekadar 

variasi persepsi, tetapi mencerminkan realitas sosial yang kompleks di mana akses terhadap 

informasi dan rasa memiliki terhadap perubahan tidak terdistribusi secara merata. Pendekatan 

naratif memungkinkan peneliti untuk tidak hanya mencatat perbedaan ini, tetapi juga 

memahami implikasinya terhadap proses internalisasi perubahan. 

Lebih jauh, pendekatan naratif mengungkap bagaimana aktor internal menggunakan 

cerita untuk merespons, menerima, atau menegosiasikan perubahan. Manah, misalnya, 

membangun narasi heroik tentang perjuangan menghadapi konsumen yang "ngeyel" dan 

kebanggaan atas pencapaian bintang 5. Narasi ini tidak hanya menceritakan pengalaman, tetapi 

juga membangun identitas dirinya sebagai bagian penting dari keberhasilan rebranding. 

Menangkap Dimensi Emosional Perubahan 

Brown dan Humphreys (2003) menekankan bahwa perubahan organisasi selalu 

melibatkan dimensi emosional yang sering terabaikan dalam penelitian manajemen yang 

berfokus pada aspek rasional dan struktural. Pendekatan naratif dalam penelitian ini berhasil 

menangkap spektrum emosi yang luas selama proses rebranding, mulai dari kekhawatiran 

(Farhan), keterkejutan (Lia, Manah), penerimaan (Rena, Oza), hingga kebanggaan (Manah, 

Oza, Lia). 

Emosi-emosi ini penting karena memengaruhi bagaimana perubahan diterima dan 

diinternalisasi. Karyawan yang melewati fase emosional negatif namun kemudian berhasil 

membangun makna positif cenderung lebih tangguh dalam menghadapi tantangan. Sebaliknya, 

karyawan yang merasa tidak dilibatkan meskipun secara kognitif setuju dengan perubahan, 

mungkin tidak memiliki ikatan emosional yang cukup kuat untuk menjadi duta merek yang 

antusias. 

Nilai Tambah Penggunaan NVivo dalam Analisis Naratif 

Penggunaan NVivo 12 Pro dalam penelitian ini memberikan kontribusi signifikan 

terhadap kedalaman analisis naratif. Fitur pencarian frekuensi kata menghasilkan visualisasi 

yang menunjukkan dominasi kata "perubahan", "rebranding", "Nakama", dan " Trilogi Coffee 

and Eatery" dalam percakapan informan. Hal ini mengonfirmasi secara visual bahwa 

rebranding memang menjadi pusat perhatian dalam narasi mereka. 

Diagram hierarki untuk setiap tema memungkinkan peneliti melihat proporsi relatif dari 

berbagai sub-tema. Misalnya, dalam tema Adaptasi dan Tantangan, sub-tema "Kebisingan" 

muncul sebagai tantangan eksternal yang paling banyak disinggung oleh konsumen. Temuan 

ini tidak hanya menunjukkan frekuensi, tetapi juga signifikansi isu tersebut dalam pengalaman 

konsumen. 

Peta tematik keseluruhan yang dihasilkan dari sintesis seluruh temuan memberikan 

gambaran utuh tentang proses rebranding sebagai sebuah sistem yang kompleks. Peta ini 
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menunjukkan bagaimana krisis, perubahan, adaptasi, keterlibatan, makna, dan promosi saling 

terkait dalam suatu siklus yang dinamis. 

Implikasi Teoretis 

Pendekatan naratif dalam penelitian ini terbukti mampu menangkap dinamika tiga tahap 

perubahan Lewin (1947) secara lebih kaya dibandingkan metode konvensional. Narasi 

karyawan tentang kekhawatiran di awal (Farhan, Lia) dan keterkejutan (Manah) merekam 

secara detail bagaimana tahap unfreezing dialami secara emosional. Narasi tentang adaptasi 

terhadap sistem shift dan SOP baru merefleksikan kompleksitas tahap changing yang tidak 

selalu linier. Sementara narasi kebanggaan atas pencapaian bintang 5 (Manah) dan perasaan 

"naik kelas" (Jacky, Rina) menunjukkan bahwa tahap refreezing telah mulai terinternalisasi. 

Dengan demikian, pendekatan naratif memungkinkan peneliti untuk tidak hanya 

mengidentifikasi bahwa ketiga tahap perubahan terjadi, tetapi juga memahami bagaimana 

setiap tahap itu dialami, dimaknai, dan dinegosiasikan oleh para aktor organisasi. 

Kontribusi pendekatan naratif dalam penelitian ini terletak pada kemampuannya untuk: 

1. Mengungkap realitas dari dalam, yaitu pengalaman subjektif yang tidak dapat diakses 

melalui metode eksternal. 

2. Menangkap proses perubahan dari waktu ke waktu, yaitu bagaimana makna berubah 

dari kekhawatiran awal menjadi kebanggaan. 

3. Mengidentifikasi kesenjangan antara narasi resmi manajemen dan pengalaman aktual 

karyawan. 

Memahami kompleksitas bahwa perubahan organisasi bukanlah proses linier, 

melainkan jalinan berbagai narasi yang kadang selaras, kadang bertentangan. 

Dengan demikian, penelitian ini memperkuat argumen Gioia et al. (2023) bahwa narasi 

bukan sekadar "cerita tentang perubahan," melainkan merupakan bagian yang tidak terpisahkan 

dari perubahan itu sendiri. Identitas baru Trilogi Coffee and Eatery tidak hanya dibangun 

melalui perubahan fisik dan sistem, tetapi juga melalui narasi-narasi yang diceritakan, 

dinegosiasikan, dan diinternalisasi oleh para aktornya. 

 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai proses rebranding dari Nakama 

Café menjadi Trilogi Coffee and Eatery di Kota Bengkulu, dapat ditarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 

Pertama, proses rebranding yang dilakukan oleh Trilogi Coffee and Eatery merupakan 

bentuk perubahan organisasi yang holistik, tidak sekadar pergantian nama dan logo. Tahapan 

perubahan yang terjadi sesuai dengan model perubahan tiga tahap Kurt Lewin (1947), yaitu 

unfreezing, changing, dan refreezing. Tahap unfreezing ditandai dengan kesadaran akan krisis 

identitas yang dialami Nakama Café, yang tercermin dari penurunan pengunjung, kurangnya 

inovasi, dan hilangnya fokus manajemen. Tahap changing diwujudkan melalui transformasi 

pada tiga level utama: fisik (perubahan interior dan suasana), sistem (penerapan shift kerja dan 

SOP baru), dan kultural (peningkatan tuntutan profesionalisme). Tahap refreezing terlihat dari 

mulai diterimanya dan diinternalisasinya identitas baru oleh karyawan dan konsumen, 

meskipun proses ini masih terus berlangsung secara dinamis. 

Kedua, krisis identitas merek yang dialami Nakama Café sebelum rebranding 

dikonstruksikan secara berbeda oleh para aktor internal organisasi. Pemilik membangun narasi 

strategis yang berfokus pada rasionalitas bisnis dan kebutuhan pasar. Karyawan, di sisi lain, 

membangun narasi yang lebih personal dan emosional, mulai dari kekhawatiran dan 

keterkejutan di awal, hingga berkembang menjadi optimisme dan rasa bangga setelah 

perubahan berjalan. Variasi narasi ini menunjukkan bahwa proses pemaknaan terhadap 

perubahan tidak berlangsung seragam, melainkan dipengaruhi oleh posisi, pengalaman, dan 

tingkat keterlibatan masing-masing individu dalam organisasi. 
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Ketiga, identitas merek baru Trilogi Coffee and Eatery terbukti kuat dan koheren 

berdasarkan analisis menggunakan Brand Identity Prism Kapferer (2023). Keenam dimensi 

identitas merek—fisik, kepribadian, budaya, hubungan, refleksi, dan citra diri—terbangun 

secara konsisten. Trilogi Coffee and Eatery berhasil menciptakan citra sebagai kafe yang 

modern, profesional, dan relevan dengan target pasar Gen Z. Hal ini diperkuat oleh temuan 

bahwa konsumen memaknai rebranding sebagai proses "naik kelas" dan bukti keseriusan merek 

dalam meningkatkan kualitas pelayanan. 

Keempat, aktor internal memainkan peran penting dalam pembentukan merek bersama 

(co-creation). Karyawan tidak hanya menjalankan instruksi, tetapi juga berkontribusi dalam 

diskusi dan menjadi ujung tombak penerjemah identitas baru ke dalam praktik pelayanan 

sehari-hari. Konsumen turut membentuk narasi merek melalui unggahan media sosial dan 

penafsiran mereka terhadap identitas Trilogi Coffee and Eatery. Interaksi antara karyawan dan 

konsumen menjadi arena utama di mana nilai-nilai merek diuji dan dinegosiasikan secara terus-

menerus. 

Kelima, pendekatan studi naratif terbukti mampu mengungkap dimensi-dimensi 

pengalaman subjektif yang tidak terjangkau oleh metode penelitian konvensional. Pendekatan 

ini berhasil menangkap spektrum emosi yang luas selama proses perubahan, mengungkap 

pergulatan makna antar aktor, dan menunjukkan bagaimana narasi berperan dalam membentuk 

realitas organisasi. Penggunaan NVivo 12 Pro membantu memvisualisasikan pola-pola tematik 

yang muncul, memperkuat validitas temuan, dan memberikan gambaran utuh tentang 

rebranding sebagai sebuah sistem yang kompleks. 

Keenam, rebranding yang dilakukan Trilogi Coffee and Eatery memberikan dampak 

positif yang nyata, baik secara internal maupun eksternal. Secara internal, rebranding dimaknai 

oleh karyawan sebagai kesempatan untuk belajar dan berkembang bersama organisasi. Secara 

eksternal, terjadi peningkatan jumlah pengunjung, reputasi yang membaik (tercermin dari 

rating bintang 5 di Google Review), pengaruh terhadap kompetitor (konsep yang mulai ditiru), 

serta meningkatnya loyalitas konsumen yang tercermin dalam perilaku merekomendasikan 

kepada orang lain. 
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