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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH REBRANDING DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP 

LOYALITAS KONSUMEN MELALUI KEPUASAN KONSUMEN 

MAKO CAKE AND BAKERY 

 

 

 

Oleh 

 

 

KANESHA SEPDWITA NEFRI 

 

 

Pertumbuhan perekonomian Indonesia sebagian besar didorong oleh peningkatan 

konsumsi rumah tangga. Industri makanan dan minuman tumbuh paling cepat 

akibat dari adanya peningkatan konsumsi rumah tangga. Salah satu contoh bisnis 

dari sub sektor makanan dan minuman yang berkembang di Indonesia adalah bisnis 

di bidang toko roti/bakery. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

rebranding dan kualitas produk terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 

konsumen Mako Cake and Bakery sebagai mediasi. Jenis penelitian yang digunakan 

adalah explanatory dengan pendekatan kuantitatif. Populasi pada penelitian ini 

adalah konsumen Mako Cake and Bakery yang tersebar di berbagai wilayah di 

Indonesia. Teknik sampling ditentukan menggunakan purposive sampling sebanyak 

385 responden yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner. Teknik analisis data 

menggunakan Partial Least Square (PLS) meliputi uji outer model, uji inner model, 

dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa rebranding berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, rebranding berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan konsumen, namun kualitas produk berpengaruh positif 

tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen, kepuasan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, rebranding berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh kepuasan 

konsumen, serta kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen yang dimediasi oleh kepuasan konsumen. 

 

Kata kunci: Rebranding, Kualitas Produk, Kepuasan Konsumen, Loyalitas 

Konsumen. 



 
 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE EFFECT OF REBRANDING AND PRODUCT QUALITY ON 

CONSUMER LOYALTY THROUGH CONSUMER SATISFACTION AT 

MAKO CAKE AND BAKERY 

 

 

 

By 

 

 

KANESHA SEPDWITA NEFRI 

 

 

Indonesia's economic growth is largely driven by increased household consumption. 

The food and beverage industry is growing the fastest due to increased household 

consumption. One example of a business from the food and beverage sub-sector that 

is developing in Indonesia is the bakery business. This research aims to determine 

the effect of rebranding and product quality on consumer loyalty which is mediated 

by Mako Cake and Bakery consumer satisfaction. The type of research used is 

explanatory with a quantitative approach. The population in this research were 

Mako Cake and Bakery consumers spread across various regions in Indonesia. The 

sampling technique was determined using purposive sampling of 385 respondents 

obtained from the results of distributing questionnaires. The data analysis technique 

used Partial Least Square (PLS) including outer model tests, inner model tests, and 

hypothesis tests. The results of the research indicate that rebranding has a positive 

and significant effect on consumer satisfaction, rebranding has a positive and 

significant effect on consumer loyalty, product quality has a positive and significant 

effect on consumer satisfaction, but product quality has a positive but not significant 

effect on consumer loyalty, consumer satisfaction has a positive and significant effect 

on consumer loyalty, rebranding has a positive and significant effect on consumer 

loyalty mediated by consumer satisfaction, and product quality has a positive and 

significant effect on consumer loyalty mediated by consumer satisfaction. 

 

Keywords: Rebranding, Product Quality, Consumer Satisfaction, Consumer 

Loyalty.
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Bunda harus kejar mimpi-mimpi Bunda juga ya! Terima kasih sudah banyak 
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kampus. Semoga ke depannya komunikasi kita tidak pernah putus, dan Allah 

mudahkan kehidupan after campus kita. Besar harapan penulis agar Allah beri 

kesempatan nantinya kita bertemu dan life update dalam keadaan sehat 

walafiat. 

17. Teman-teman magang yang sudah meramaikan semester akhir penulis, Melfi, 

dan Ola. Terima kasih banyak untuk segala bentuk dukungan, doa, canda tawa 

dan harapan untuk masing-masing kita. Tidak pernah terlintas sebelumnya oleh 

penulis kalau pengalaman magang akan seberkesan ini. Semua keruwetan dan 

beban kerja dari masing-masing bidang kita ditempatkan berhasil dilewati 

dengan banyak ketawanya. Apapun yang sedang kalian usahakan dan ingin 
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I. PENDAHULUAN 
 
 
 

1.1 Latar Belakang  

Pertumbuhan perekonomian Indonesia sebagian besar didorong oleh peningkatan 

konsumsi rumah tangga. Dilansir dari situs Kamar Dagang dan Industri (Kadin) 

Indonesia, sisi pertumbuhan tertinggi dicapai oleh Pengeluaran Konsumsi Lembaga 

Nonprofit yang melayani Rumah Tangga (PK-LNPRT), diikuti komponen 

Pengeluaran Konsumsi Rumah Tangga (PK-RT) sebesar 4,82%. Direktorat 

Jenderal Kekayaan Negara (DJKN) dalam situsnya mengatakan industri makanan 

dan minuman tumbuh paling cepat akibat dari peningkatan konsumsi rumah tangga. 

Pertumbuhan tersebut didorong oleh peningkatan pendapatan pribadi dan 

peningkatan pengeluaran untuk makanan dan minuman, terutama dari 

meningkatnya jumlah konsumen kelas menengah (Direktorat Jenderal Kekayaan 

Negara, 2022). 

 
Gambar 1. 1 Pertumbuhan PDB Menurut Pengeluaran 

Sumber: Kadin Indonesia (2024)  

 

Peningkatan pertumbuhan tersebut bukan berarti menjadikan industri makanan dan 

minuman terbebas dari tantangan bisnis. Industri ini sempat terpukul akibat adanya 

pandemi Covid-19 dan perlahan mulai bangkit di era pasca Covid-19. Hal ini 

ditandai pada gambar 1.2 yang menunjukkan tahun 2022, tercatat Produk Domestik 

Bruto (PDB) industri makanan dan minuman tumbuh sebesar 4,90% dengan 
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kontribusi sebesar 38,35% atau yang terbesar terhadap PDB industri pengolahan 

non-migas. PDB industri makanan dan minuman sepanjang 2023 bertumbuh 

4,47%secara tahunan. Angka ini jelas terpantau menurun jika dibanding dengan 

tahun sebelumnya.  

 
Gambar 1. 2 Pertumbuhan PDB Industri Makanan dan Minuman RI 2021-

2023 

Sumber: IDX Channel (2024) 

 

Jika dilihat berdasarkan tren bisnis, usaha makanan dan minuman masih menjadi 

andalan para pebisnis di Indonesia. Permintaan akan produk makanan dan minuman 

sebagai kebutuhan yang harus dipenuhi membuat persaingan bisnis pada industri 

makanan dan minuman terus meningkat dari tahun ke tahun yang ditunjukkan 

melalui gambar 1.3 tren data pertumbuhan industri makanan dan minuman tahun 

2011-2024. Hal ini menjadi tantangan sekaligus memberi peluang bagi para pelaku 

bisnis dalam membuat analisis bisnis dan strategi bisnis untuk memperluas pasar 

dan meningkatkan penjualan agar tetap kompetitif. 

 
Gambar 1. 3 Tren Data Pertumbuhan Industri Makanan dan Minuman 

Tahun 2011-2024 

Sumber: Data Industri (2024) 

 

Dilansir dari situs GoodStats.id 49,25% populasi Indonesia sebagian besar 

menghabiskan uang mereka untuk membeli makanan dan minuman atau food & 

beverage (F&B). Kelas menengah menjadi motor pertumbuhan karena mampu 

menyumbang separuh dari total konsumsi rumah tangga nasional (Aditya, 2024). 
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Dalam menjaga kesehatan fisiknya, makanan dan minuman akan selalu menjadi 

kebutuhan yang harus dipenuhi. Seiring dengan pertambahan jumlah penduduk, 

industri makanan dan minuman masih memiliki prospek yang baik. Hal ini 

menandakan bahwa industri makanan dan minuman memiliki daya saing yang 

unggul di Indonesia. Salah satu contoh bisnis dari sub sektor makanan dan minuman 

yang berkembang di Indonesia adalah bisnis di bidang toko roti/bakery. 

Roti termasuk produk yang digemari banyak kalangan masyarakat. Roti dijadikan 

sebagai makanan pokok alternatif pengganti nasi karena dinilai praktis, pilihannya 

bervariasi, mengandung karbohidrat dan berbagai nutrisi yang baik untuk kesehatan 

tubuh. Di Indonesia, awalnya hanya masyarakat menengah ke atas yang gemar 

mengonsumsi roti. Namun, kini sebagian besar masyarakat Indonesia mengonsumsi 

roti untuk sarapan dan camilan di saat jam sibuk, karena dianggap lebih praktis dan 

mengenyangkan. Roti yang digemari oleh seluruh kalangan masyarakat membuat 

peluang usaha roti di Indonesia semakin menjanjikan. Hal tersebut melahirkan 

beragamnya skala usaha bisnis roti, mulai dari skala kecil atau yang biasa disebut 

home industry sampai industri besar. Berdasarkan artikel yang diterbitkan oleh 

Kumparan.com (2022) terdapat banyak industri roti berskala kecil tetap 

berkembang meski adanya krisis ekonomi. Total industri roti berskala kecil sekitar 

60% sedangkan industri besar 20% dan sisanya industri menengah. 

Melihat pesatnya perkembangan industri roti di Indonesia, membuat perusahaan 

harus lebih kompetitif dalam menerapkan strategi bisnis yang baik agar bisa 

mempertahankan kualitas produk agar produknya terus dikonsumsi oleh konsumen 

sehingga menciptakan loyalitas. Loyalitas konsumen bisa muncul karena adanya 

kepuasan konsumen sebagai akibat dari produk yang berkualitas yang memenuhi 

harapan konsumen sehingga tidak beralih ke produk lain (Widayatma & Lestari, 

2018). Menurut hasil penelitian yang dilakukan Anggraini & Hidayat (2024) 

menyatakan bahwa terdapat hipotesis kepuasan konsumen berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen dapat diterima kebenarannya. 

Loyalitas brand mencerminkan komitmen psikologis terhadap brand tertentu. Pada 

prinsipnya, konsep loyalitas konsumen berlaku untuk brand, jasa, organisasi, 

kategori produk dan juga aktivitas (Aritona & Lestari, 2019). Namun, dalam 
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menjalankan kegiatan bisnis, krisis dan masalah yang dihadapi perusahaan tidak 

selalu berjalan baik. Cara menyikapi setiap krisis dan permasalahan yang muncul 

akan menentukan keberlangsungan perusahaan tersebut. Salah satu cara untuk 

menangani hal tersebut adalah dengan melakukan rebranding.  

Rebranding dilakukan perusahaan dengan melakukan reformasi atau mengubah 

brand lama menjadi brand baru yang memiliki citra lebih baik dengan tidak 

melupakan tujuan pokok perusahaan (Putri et al., 2024). Dalam dunia bisnis, tidak 

menutup kemungkinan perusahaan/brand berskala besar untuk melakukan 

rebranding. BreadTalk termasuk salah satu golongan industri berskala besar di 

bidang toko roti/bakery yang melakukan rebranding. Rebranding yang dilakukan 

melibatkan perubahan dari segi nama, kepemilikan brand, cakupan produk yang 

diperluas, konsep, dan identitas visual. BreadTalk sebelumnya merupakan 

franchise toko roti asal Singapura yang didirikan oleh George Quek pada tahun 

2000. Johnny Andrean Group mendapatkan lisensi untuk mengoperasikan 

BreadTalk ke Indonesia pada tahun 2003 melalui skema franchise. Hingga pada 

tahun 2019 franchise BreadTalk mengalami habis kontrak, sejak resmi berakhirnya 

masa lisensi penggunaan nama BreadTalk di Indonesia per November 2022 lalu, 

Johnny Andrean selaku franchisor memutuskan untuk melakukan rebranding 

dengan mengganti nama BreadTalk menjadi Mako Cake and Bakery. 

Mako merupakan toko roti bertemakan Jepang, nama tersebut terinspirasi dari 

negara dengan julukan negeri matahari terbit itu sendiri. Mako Cake and Bakery 

kini hadir menjadi pengganti BreadTalk. Sebelumnya, BreadTalk dikenal dengan 

konsep dapur pembuatan roti yang terbuka (open kitchen), kini Mako mengubah 

konsep tersebut menjadi Japanese Boutique Bakery dengan dapur tertutup, desain 

interior modern khas Jepang yang eksklusif dengan sentuhan kayu alami. Mako 

Cake and Bakery menjual berbagai jenis roti, kue, cookies dan hampers. Gerai 

Mako Cake and Bakery sendiri telah tersebar di berbagai wilayah di Indonesia 

seperti Medan, Riau, Jambi, Batam, Bengkulu, Palembang, Bangka Belitung, 

Bandar Lampung, Serang, Tangerang, Jakarta, Bogor, Bekasi, Jawa Barat, Jawa 

Tengah, Jogjakarta, Jawa Timur, Bali, Lombok, Gorontalo, Makassar, Sulawesi, 

Kalimantan, dan puluhan gerai lainnya. Mako Cake and Bakery yang dimiliki oleh 
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Jessica Andrean berada di bawah naungan PT Mako Anugrah Kreasindo yang 

merupakan brand resmi dari Johnny Andrean Group. Hal-hal yang menjadi 

pembeda antara BreadTalk dengan Mako Cake and Bakery dapat dilihat pada tabel 

1.1. 

Tabel 1. 1 Perbedaan BreadTalk dengan Mako Cake and Bakery 
Pembeda BreadTalk Mako Cake and Bakery 

Pemilik lisensi Johnny Andrean Jessica Andrean 

Logo   

Konsep gerai Dapur terbuka Japanese boutique bakery 

Jenis kue Bread, Cake, Hampers, 

Cookies 

Bread, Danish, Toast, Cake, 

Cookies, Hampers 

 Sumber: Mako Bakery (2025) 

 

Dalam menjalankan bisnis dan memutuskan untuk melakukan rebranding, bukan 

hal yang mudah bagi Mako Cake and Bakery untuk tetap mempertahankan pangsa 

pasar yang sudah ada di tengah persaingan yang datang dari kompetitor sejenis. 

Untuk mencari konsumen baru akan membutuhkan biaya yang lebih besar dari pada 

mempertahankan konsumen yang ada (Bali, 2022). Hal tersebut tentunya cukup 

berisiko karena dapat memengaruhi turunnya kepuasan dan loyalitas konsumen atas 

terbentuknya brand baru. Hal ini didukung oleh hasil penelitian Lestari et al., 

(2023) yang menunjukkan bahwa rebranding berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen. Namun, penelitian lain dilakukan oleh Bamfo et al., (2018) yang 

menyebutkan bahwa variabel rebranding tidak berpengaruh terhadap kepuasan 

konsumen.  

Mako Cake and Bakery merupakan bisnis dengan kategori food and beverage 

produk roti yang masih menjadi andalan masyarakat dan dinilai mampu bersaing 

meskipun pernah melakukan rebranding. Hal tersebut dapat dilihat pada gambar 

1.4 Top Brand Index tahun 2021 sebelum melakukan rebranding BreadTalk 

menduduki posisi pertama dengan kategori Toko Roti/Bakery.  
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Gambar 1. 4 Top Brand Award Toko Roti/Bakery 

 Sumber: Top Brand Award (2021) 

 

Top Brand Index pada gambar 1.5 dengan komparasi brand menggunakan nama 

Mako pada kategori yang sama di tahun 2023-2024 Mako Cake and Bakery 

menduduki peringkat kedua Top Brand dengan indeks 12,40%. 

 
Gambar 1. 5 Top Brand Award Kategori Toko Roti/Bakery 

Sumber: Top Brand Award (2024) 

 

Perusahaan yang memiliki keunggulan kompetitif yang kuat akan selalu bersaing 

dengan perusahaan lain di sektor yang sama. Salah satu cara untuk mengalahkan 

persaingan adalah dengan memfokuskan perhatian pada kualitas produk yang 

dihasilkan perusahaan, sehingga dapat mengungguli produk pesaingnya (Asila, 

2024). Kualitas produk adalah pernyataan tingkat kemampuan dari suatu merek 

atau produk tertentu dalam melaksanakan fungsi yang diharapkan dan sebagai 

bahan untuk memenuhi kebutuhan dasar manusia (Ginting et al., 2024). 

Dalam memenuhi kebutuhan konsumen, perusahaan dapat membedakan produk 

makanannya ke dalam beberapa kategori, misalnya dengan mengelompokkan 

produknya berdasarkan rasa, kuantitas atau porsi, variasi menu atau variasi jenis 

makanan yang ditawarkan. Gagasan tersebut sejalan dengan Mako Cake and 
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Bakery yang menjual berbagai macam jenis roti, cookies, paket hampers, dan kue 

ulang tahun dalam bentuk slice juga kue ulang tahun mulai dari ukuran 10x20 cm 

hingga terbesar 30x50 cm seperti kue tart black forest, chantilly, dan red velvet. 

Produk roti yang dijual mulai dari soft bread (roti yang bertekstur lembut), danish 

bread (roti yang bertekstur renyah atau crispy), dan toast. Meski banyak menu roti 

dan kue yang ditawarkan Mako mirip dengan BreadTalk sebelumnya, Mako juga 

memberikan variasi produk yang lebih banyak dan menyesuaikan dengan tren saat 

ini. Dengan menggunakan bahan berkualitas tinggi, kelembutan roti Mako tidak 

perlu diragukan lagi. Menu roti yang paling terkenal ialah roti dengan bubuhan abon 

di atasnya. Roti ini merupakan signature food produk Mako Cake and Bakery. 

Mako Cake and Bakery juga terus berinovasi mengembangkan dan menyediakan 

varian menu baru guna menarik lebih banyak lagi konsumen. 

Bilamana perusahaan menginginkan konsumen untuk tetap setia membeli 

produknya, maka yang harus dilakukan perusahaan adalah membuat konsumen 

puas atas pemakaian produk yang telah dibeli (Indrawati et al., 2021). Menurut 

Ubaidillah (2020) semua konsumen berhak akan mendapat kepuasan baik dari 

produk yang dia beli, harganya, fasilitas, kualitas pelayanannya, pelayanan sebelum 

dan sesudah membeli produk, dan konsumen berhak akan informasi yang benar dan 

kesesuaian produk dengan promosinya. Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian 

oleh Bali (2022) bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap kepuasan konsumen. 

Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Asti dan Ayuningtyas (2020) 

bahwa tidak terdapat pengaruh antara kualitas produk dengan kepuasan konsumen. 

Konsumen belakangan ini memperhatikan kualitas produk yang digunakan. Jika 

produk dirasa baik, konsumen akan percaya dan setia menjadi pelanggan (Asila, 

2024). Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan Widayatma & Lestari 

(2018) yang menunjukkan bahwa kualitas produk terbukti berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen. Namun, penelitian yang dilakukan Sholikhah & Hadita (2023) 

mengemukakan bahwa kualitas produk tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

konsumen. Harapan konsumen yang paling mendasar adalah dapat memastikan 

bahwa suatu produk berada dalam kondisi terbaik atau bebas cacat ketika produk 
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sampai di tangan mereka. Sampai saat ini, Mako Cake and Bakery terus berupaya 

menjaga kualitas produk-produk yang dijualnya.  

Umar dalam Widayatma & Lestari (2018) menjelaskan bahwa seorang konsumen, 

jika merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk atau jasa, sangat besar 

kemungkinannya menjadi konsumen dalam waktu yang lama. Bila konsumen puas, 

konsumen akan menjadi setia dan loyal. Kepuasan konsumen juga merupakan salah 

satu indikator keberhasilan suatu usaha. Kepuasan konsumen tersebut terbentuk 

dari pengalaman pembelian di masa lalu dan berkembang seiring waktu seiring 

dengan bertambahnya pengalaman dan pengetahuan konsumen. Loyalitas 

konsumen tercipta melalui proses yang panjang, konsumen mencari informasi dan 

belajar dari pengalamannya terhadap suatu barang atau jasa (Chaniago, 2020). 

Pelaku bisnis perlu memperhatikan setidaknya dua alasan dalam mengelola 

loyalitas konsumen, yaitu untuk mempertahankan pangsa pasar dan efisiensi biaya 

pemasaran. Banyak faktor yang dapat memengaruhi loyalitas, antara lain kepuasan 

konsumen dan kualitas produk (Widayatma & Lestari, 2018). 

Penelitian ini penting untuk diteliti karena melihat Mako Cake and Bakery yang 

sebelumnya hadir dengan nama BreadTalk sebagai golongan industri roti berskala 

besar yang melakukan rebranding. Dalam memutuskan untuk melakukan 

rebranding jelas bukan hal yang mudah bagi industri besar untuk tetap 

mempertahankan pangsa pasar yang sudah ada atas terbentuknya brand baru. 

Fenomena atas terbentuknya brand baru dapat memengaruhi loyalitas yang 

terbentuk dari pengalaman kepuasan pembelian di masa lalu. Perusahaan juga harus 

memastikan bahwa suatu produk berada dalam kondisi terbaik saat tiba di tangan 

konsumen di tengah persaingan yang datang dari kompetitor sejenis. Loyalitas 

dapat terbentuk ketika konsumen merasa puas dengan produk yang mereka terima, 

memenuhi harapan mereka sehingga enggan untuk beralih ke produk lain. 

Berdasar pada uraian latar belakang serta didukung dengan penelitian yang telah 

terlaksana sebelumnya, peneliti memutuskan untuk melakukan penelitian dengan 

judul “Pengaruh Rebranding dan Kualitas Produk terhadap Loyalitas 

Konsumen melalui Kepuasan Konsumen Mako Cake and Bakery”.   
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah rebranding berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen? 

2. Apakah rebranding berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen? 

3. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen? 

4. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen? 

5. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen? 

6. Apakah rebranding berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening? 

7. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dijabarkan, tujuan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh rebranding terhadap kepuasan konsumen. 

2. Untuk mengetahui pengaruh rebranding terhadap loyalitas konsumen. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan konsumen.  

4. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen.  

5. Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen.  

6. Untuk mengetahui pengaruh rebranding terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

7. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat antara lain sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoretis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menjadi sumber referensi dalam 

kajian teori perilaku konsumen, khususnya yang membahas mengenai 

rebranding, kualitas produk, kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. 
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Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi pembaca 

atau pun digunakan sebagai referensi mengenai pengaruh rebranding dan 

kualitas produk terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian diharapkan mampu menjadi masukan untuk Mako Cake and 

Bakery agar dapat mengetahui hal-hal yang dapat meningkatkan kepuasan 

konsumen dan menjadikan konsumen loyal. Sehingga, diharapkan dapat lebih 

meningkatkan profitabilitas dan efisiensi biaya pemasaran. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 
 
 

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Disiplin ilmu perilaku konsumen telah mengalami perjalanan yang cukup panjang 

sebelum berkembang dan menjadi sebuah disiplin ilmu yang penting dan 

dibutuhkan. Memahami perilaku konsumen penting bagi pelaku bisnis untuk 

membuat keputusan strategi yang efektif. Perilaku konsumen adalah studi 

bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan 

dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen (Kotler dan Keller, 2016). Perilaku konsumen menurut 

Firmansyah (2018) merupakan suatu proses yang berkaitan erat dengan adanya 

suatu proses pembelian, pada saat itu konsumen melakukan aktivitas seperti 

melakukan pencarian, penelitian, melakukan evaluasi produk dan jasa. Perilaku 

konsumen merupakan sesuatu yang mendasari konsumen untuk membuat 

keputusan dalam pembelian. 

Perilaku konsumen terbagi menjadi konsumen yang sifatnya rasional dan konsumen 

yang sifatnya irasional. Perilaku konsumen yang bersifat rasional merupakan suatu 

bentuk tindakan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian suatu barang dan 

jasa dengan mengedepankan aspek-aspek tingkat kebutuhan mendesak, kebutuhan 

utama/primer, serta daya guna produk itu sendiri terhadap pembelinya. Sedangkan, 

perilaku konsumen yang bersifat irasional adalah perilaku konsumen yang mudah 

terbujuk oleh diskon atau marketing dari suatu poduk tanpa mengedepankan aspek 

kebutuhan atau kepentingan (Firmansyah, 2018). Bagi pemasar penting untuk 

memahami perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian baik secara 

individu maupun kelompok agar dapat menyesuaikan pesan, promosi, dan saluran 

distribusi untuk mencapai target pasar yang diinginkan dan membantu 
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meningkatkan peluang keberhasilan produk baru dan meminimalkan risiko 

kegagalan. 

Definisi lain mengenai perilaku konsumen dikemukakan oleh Sangadji (2013) 

sebagai semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan 

tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, menghabiskan 

produk dan jasa, dan melakukan kegiatan evaluasi. Ela (2018) mendefinisikan 

perilaku konsumen sebagai proses fisiologis yang semuanya berhubungan dengan 

emosi konsumen. Dalam proses ini konsumen mulai dengan mengenali kebutuhan 

produk, kemudian menemukan cara atau media untuk memecahkan kebutuhan 

tersebut, membuat keputusan pembelian seperti merencanakan apakah konsumen 

harus membeli atau tidak membeli produk tertentu, mencatat rencana dan kemudian 

mengimplementasikan rencana pembelian. 

Berdasarkan beberapa pengertian yang telah dikemukakan, dapat dikatakan bahwa 

perilaku konsumen mencakup seluruh aktivitas yang terjadi saat konsumen, baik 

secara individu, kelompok, atau organisasi terlibat dalam pencarian informasi, 

melakukan perbandingan, hingga mengevaluasi produk, layanan, atau pengalaman. 

Tujuan utamanya adalah memenuhi kebutuhan dan keinginan, yang 

dipertimbangkan secara cermat dalam pengambilan keputusan pembelian. Hingga 

pada akhirnya jika produk yang dikonsumsinya sesuai dengan harapan konsumen 

maka besar kemungkinan konsumen akan merasakan kepuasan serta akan 

memutuskan untuk mengkonsumsinya kembali di kemudian hari. 

2.1.2 Tahapan Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian melewati 

beberapa tahapan, seperti yang dikemukakan oleh Alma (2016) tahapan tersebut di 

anataranya: 

1. Pengenalan Masalah atau Kebutuhan 

Konsumen akan merasakan adanya rangsangan dari dalam (internal) maupun 

dari luar (eksternal) sehingga ada dorongan untuk membeli produk. Dalam hal 

ini, pemasar perlu menggali informasi dari beberapa konsumen sehingga akan 

memperoleh data yang diperlukan pemasar untuk menarik minat beli 

konsumen dari rangsangan yang paling sering terjadi. 
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2. Mencari Informasi 

Konsumen perlu mencari tahu terlebih dahulu informasi mengenai produknya, 

seperti ingin membeli produk apa, produk yang bagaimana, di mana tempat 

membelinya. Untuk mencari informasi tersebut konsumen bisa menemukannya 

dari beberapa sumber, yaitu sumber pribadi, yang meliputi sumber yang berasal 

dari lingkungan sekitar seperti keluarga, teman dan tetangga, sumber 

komersial,  seperti iklan, sumber publik meliputi sosial media, pers, atau 

televisi, dan juga pengalaman masa lalu, atau produk tersebut sudah digunakan 

sebelumnya. 

3. Evaluasi Alternatif 

Dalam tahap ini, evaluasi tiap konsumen akan berbeda-beda tergantung pada 

pemilihan atribut produk cocok atau tidak dengan harapan konsumen. Tiap 

konsumen juga memiliki tingkat kebutuhan yang berbeda, ada konsumen yang 

memiliki kebutuhan yang sangat mendesak, adapula yang tidak terlalu 

mendesak, dengan kata lain masih dapat ditunda di lain hari. Selain itu, terdapat 

faktor merek yang dapat membuat konsumen memutuskan alternatif.  

4. Keputusan Pembelian 

Pada tahap ini, konsumen harus mengambil keputusan setelah beberapa 

tahapan sebelumnya. Bila terjadi keputusan pembelian, maka kumpulan 

keputusan termasuk jenis produk, kualitas, waktu, harga, pembayaran, dan 

sebagainya. Terkadang dalam pengambilan keputusan ada pihak-pihak yang 

memberi dorongan terakhir, hal ini akan membuat adanya pertimbangan lagi 

dan dapat mengubah keputusan awal secara singkat. 

5. Pasca Pembelian 

Perilaku pasca pembelian adalah pengalaman konsumen setelah pembelian 

atau mengonsumsi produk. Hal ini akan mencangkup akankah konsumen 

senang atau kecewa, tergantung dari ekspektasi konsumen terhadap produk 

dengan kenyataan yang ditemui. Jika ekspektasi jauh dari kenyataan, maka 

konsumen akan kecewa. Sebaliknya, jika sesuai dengan ekspektasi, berarti 

konsumen puas dan jika lebih baik dari ekspetasi yang dipikirkan maka 

konsumen akan sangat puas.   
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2.1.3 Faktor-faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Kotler & Keller (2016) mengemukakan berbagai faktor yang memengaruhi perilaku 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian yaitu: 

1. Faktor budaya (cultural factor) adalah elemen kunci yang menentukan 

kebutuhan, keinginan, dan perilaku konsumtif. 

a. Sub-budaya (subcultures) merujuk pada bagian kecil budaya yang 

mencakup kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan geografi yang 

memengaruhi kebutuhan, keinginan, dan perilaku konsumen. Sebuah 

kelompok individu yang memiliki kesamaan dalam sistem nilai, yang 

didasarkan pada pengalaman hidup dan situasi yang serupa, seperti 

kebangsaan, agama, dan wilayah. Meskipun konsumen dari negara yang 

berbeda mungkin memiliki kesamaan dalam nilai, sikap, dan perilaku, 

namun seringkali terdapat perbedaan yang signifikan secara dramatis. 

b. Kelas sosial (social classes) adalah pengelompokan masyarakat yang 

homogen dan permanen, dengan strata, norma, dan perilaku konsumtif yang 

serupa. Kelas sosial memengaruhi keputusan pembelian untuk kebutuhan 

sehari-hari. Konsumen dari berbagai kelas sosial dapat menunjukkan 

perbedaan dalam pola pembelian, terutama terkait dengan produk konsumsi 

mereka. 

2. Faktor sosial (social factor) memengaruhi perilaku pembelian. 

a. Kelompok acuan atau kelompok referensi (reference group) mencakup 

individu atau kelompok yang berinteraksi dengan seseorang dan memiliki 

dampak baik secara langsung (melalui interaksi tatap muka) maupun tidak 

langsung terhadap sikap atau perilaku individu tersebut. Ketika konsumen 

sudah menggunakan sebuah produk, konsumen akan melakukan penilaian 

terhadap produk yang telah dikonsumsinya dan memicu konsumen untuk 

membicarakan, mempromosikan, dan merekomendasikan produk tersebut 

kepada orang lain. 

b. Keluarga (family) dianggap sebagai organisasi pembelian konsumen utama, 

memiliki pengaruh besar sebagai kelompok acuan. 
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c. Peran dan status (roles and status) dalam keluarga, kelompok, dan 

organisasi memberikan informasi penting dalam menentukan posisi 

individu. 

3. Faktor personal (personal factors) seperti usia, siklus hidup, pekerjaan, 

keadaan ekonomi, kepribadian, gaya hidup, dan nilai-nilai dipengaruhi oleh 

karakteristik pribadi. 

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup. Orang membeli berbagai barang dan jasa 

sepanjang rentang hidupnya. Preferensi terhadap pakaian, perabotan, dan 

hiburan juga dipengaruhi oleh faktor usia. 

2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi. Jenis pekerjaan seseorang 

memengaruhi pola konsumsi barang dan jasa. Bahkan, perusahaan dapat 

menargetkan produknya untuk kelompok profesi tertentu. 

3) Kepribadian dan Konsep Diri. Kepribadian, sebagai karakteristik unik dari 

bidang psikologi yang memiliki karakteristik yang berbeda-beda yang dapat 

memengaruhi aktivitas kegiatan pembeliannya. 

4) Gaya Hidup dan Nilai. Pola hidup seseorang tercermin dalam aktivitas, 

minat, dan opini yang memainkan peran penting dalam keputusan 

konsumsinya. 

4. Faktor psikologis (physichological factor) memainkan peran kunci dalam 

membentuk perilaku konsumen. Beberapa faktor penting melibatkan proses 

internal individu yang memengaruhi keputusan pembelian. Berikut adalah 

beberapa faktor psikologis yang memainkan peran dalam perilaku konsumen: 

1) Motivasi. Keinginan dan dorongan internal yang mendorong individu untuk 

mencapai tujuan tertentu dapat memengaruhi keputusan pembelian. 

Motivasi dapat berasal dari kebutuhan fisik atau emosional. 

2) Persepsi. Cara individu menafsirkan informasi dan menggambarkan 

lingkungan sekitarnya memainkan peran penting. Persepsi dapat 

memengaruhi bagaimana produk atau merek dipahami oleh konsumen. 

3) Pembelajaran. Pengalaman dan proses pembelajaran memengaruhi 

pengetahuan dan sikap konsumen terhadap produk atau layanan. Konsumen 

dapat belajar melalui pengalaman langsung atau informasi yang diterima. 
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4) Keyakinan dan Sikap. Keyakinan adalah gambaran pemikiran yang dianut 

seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau 

merek memengaruhi keputusan pembelian mereka. Sikap juga sama 

pentingnya dengan kepercayaan karena tingkah laku akan menunjukkan 

apakah konsumen menyukai suatu produk atau tidak. 

 

2.2 Branding 

2.2.1 Definisi Branding 

Merek (brand) adalah konsep krusial dalam dunia bisnis, karena telah menjadi alat 

yang kuat bagi perusahaan untuk membedakan diri mereka dari para pesaing. Brand 

atau merek adalah nama atau logo sebagai identitas produk dan jasa yang dapat 

dikenali konsumen serta membedakannya dari para kompetitor (Ela, 2018). 

Untuk membuat merek pada suatu produk, konsumen memerlukan adanya 

pemberian informasi produk tersebut dengan memberinya nama dan menggunakan 

elemen merek lainnya untuk membantu mengidentifikasikannya serta apa yang 

dilakukan produk tersebut dan mengapa konsumen harus peduli. Dengan kata lain, 

pemasar harus memberi label pada suatu produk agar konsumen dapat 

mengidentifikasi produk tersebut, memberikan makna pada merek agar konsumen 

memahami manfaat yang dapat diperoleh, dan konsumen dapat memahami yang 

membedakan produk tersebut dari produk merek lainnya. Oleh karena itu, nama 

brand hendaknya mudah diingat, mudah dibaca, dan mudah dibedakan. 

Alimin dalam Yana (2023) mendefinisikan brand sebagai salah satu komponen 

yang sangat penting dalam melakukan bisnis, terlebih dalam memperkenalkan 

produk. Dengan adanya brand, konsumen akan mudah dalam mengidentifikasi 

suatu produk dari produk pesaing lainnya. Maka dari itu, sangatlah penting bagi 

perusahaan untuk menciptakan produk yang memiliki merek yang bercitra baik di 

masyarakat, serta mampu melindungi dan meningkatkan brand di pasar.  

Branding merupakan pencitraan agar suatu produk dapat menarik dan melekat di 

benak konsumen. Dapat dikatakan, bahwa branding diartikan sebagai bentuk 

komunikasi perusahaan dengan konsumen yang menjadi sasaran (Rizkiani et al., 

2022). Menurut pendapat Kotler dalam Usadha & Merta (2022) branding adalah 
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serangkaian nama, simbol, kombinasi dari semuanya yang mempunyai maksud 

untuk mengklasifikasikan barang, jasa atau kelompok produsen dengan tujuan 

untuk membedakannya dari barang atau jasa dengan perusahaan lainnya.  

Branding adalah upaya perusahaan dalam mengkomunikasikan merek kepada 

konsumen dengan tujuan membangun, mempertahankan, dan menciptakan citra 

merek. Citra merek adalah persepsi, preferensi, dan keyakinan konsumen terhadap 

merek yang timbul atas penggunaan produk dan jasa (Ela, 2018). Adapun menurut 

Gaeni et al., (2022) branding didefinisikan sebagai proses pencitraan publik agar 

produk atau jasa yang dijual menarik minat konsumen untuk menggunakannya. 

Dengan melakukan branding, seseorang dapat mengenal bagaimana produk atau 

jasa itu dijual, bagaimana perusahaan memberi citra ke masyarakat, hingga 

memberikan loyalitas ke konsumen untuk menggunakan produk atau jasa. Brand 

yang kuat akan membuat konsumen menjadi lebih yakin, nyaman, dan aman ketika 

membeli atau mengkonsumsi produk atas brand tertentu. 

Banyaknya kompetitor dengan produk dalam kategori sejenis maupun sebagai 

produk pengganti, sehingga branding bukan hanya diperlukan untuk produk baru, 

namun juga dilakukan untuk produk yang sudah lama dengan tujuan untuk 

mengingatkan kembali produk tersebut kepada konsumen. Berdasarkan pengertian 

di atas, dapat disimpulkan bahwa branding adalah strategi dalam upaya 

memperkenalkan identitas merek kepada konsumen yang bertujuan untuk 

menciptakan citra baik terhadap produk atau jasa di benak konsumen, sehingga 

konsumen mempunyai ketertarikan untuk menggunakan produk atau jasa dan 

menciptakan keunggulan kompetitif di pasar. 

2.2.2 Definisi Rebranding 

Rebranding sendiri berasal dari kata re yang berarti “kembali” dan branding yang 

bermakna “memperkenalkan merek” secara mendasar menuju kondisi yang lebih 

baik. Rebranding merupakan langkah transformasi penciptaan citra baru 

perusahaan yang ditopang oleh manajemen yang lebih solid dan kinerja yang lebih 

bagus. Perusahaan yang melakukan rebranding mempunyai tujuan untuk 

menciptakan sebuah citra merek yang baru dan lebih baik serta untuk menegaskan 

adanya perbedaan dengan pesaing (Natalia & Erdiansyah, 2020). 
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Rebranding dapat juga diartikan sebagai suatu proses pemberian nama brand baru 

atau identitas baru pada produk atau jasa yang sudah mapan tanpa perubahan berarti 

dari manfaat yang ditawarkan oleh produk. Proses rebranding dapat dilakukan pada 

suatu produk baru atau produk yang sudah mapan. Perubahan merek perusahaan 

atau rebranding menjadi suatu kebutuhan karena persaingan yang terus berubah 

dalam lingkungan bisnis dan dinamika pertumbuhan pasar (Bamfo et al., 2018). 

Proses rebranding terdiri atas dua tipe, yaitu proactive rebranding dan reactive 

rebranding. Tipe pertama dilakukan ketika sebuah perusahaan menyadari bahwa 

ada peluang untuk tumbuh, berinovasi, memasuki bisnis atau konsumen baru, dan 

terhubung kembali dengan konsumennya. Sementara, tipe kedua dilakukan dalam 

situasi di mana merek yang sudah ada sudah tidak dilanjutkan atau diubah. Alasan 

yang mungkin untuk tindakan respons semacam itu dikarenakan adanya merger dan 

akuisisi, masalah hukum, kerusakan citra, dan publisitas negatif seperti penipuan, 

yang bertujuan mengalahkan persaingan (Renaldi, 2021). 

Berdasarkan definisi di atas, disimpulkan bahwa rebranding merupakan upaya 

yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan citra merek baru yang lebih baik 

dengan tetap didukung oleh kinerja yang lebih solid agar brand tetap relevan dan 

mampu bersaing di lingkungan bisnis dan dinamika pasar yang terus berubah. 

2.2.3 Indikator Rebranding 

Menurut Aidan (2003) dalam Lestari et al., (2023) terdapat empat indikator 

rebranding yaitu: 

1. Rebranding menciptakan repositioning, merupakan proses tambahan di mana 

perubahan dilakukan dari waktu ke waktu untuk mempersiapkan perubahan 

tren pasar dan tekanan persaingan yang disebabkan oleh aktivitas eksternal 

yang luas. Repositioning dilaksanakan dengan tujuan mengubah kesan 

konsumen terhadap suatu merek, produk, atau layanan. 

2. Rebranding menciptakan renaming, adalah yang terluas serta berisiko pada 

proses rebranding. Penggantian nama adalah tahap di mana nama baru menjadi 

alat komunikasi yang memberi sinyal kuat pada semua pemangku kepentingan 

bahwasanya merek ataupun perusahaan sedang mengubah fokus, strategi, 

ataupun struktur kepemilikannya. 
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3. Rebranding menciptakan redesign, yaitu membuat desain yang baru pada 

tampilan visual dan fungsionalitas. Tampilan visual yang mencakup logo, 

desain dan slogan menjadi komponen krusial untuk merek sebab perusahaan 

perlu menetapkan nilai dan misi mereka selama proses rebranding. 

Fungsionalitas dilakukan untuk menyampaikan pesan dari merek baru. 

4. Rebranding menciptakan relaunching, memperkenalkan atau mengumumkan 

merek baru ke informasi eksternal maupun internal perusahaan. Secara 

internal, hal ini dilaksanakan melalui buletin ataupun brosur, pertemuan, 

seminar, serta intranet. Sementara di luar, hal ini dapat dilakukan melalui siaran 

pers, iklan, dan media lainnya.  

2.2.4 Tujuan Rebranding 

Terdapat beberapa tujuan rebranding menurut Renaldi (2021) bagi kegiatan bisnis, 

yaitu: 

1. Terhubung dengan audiens baru 

Keuntungan terbesar untuk menyegarkan tampilan dan nuansa merek adalah 

kemampuan untuk menjangkau konsumen baru. Berfokus pada aspek baru dan 

melakukan kegiatan promosi dengan benar mampu menciptakan pertumbuhan 

baru di pasar persaingan yang terus berkembang. 

2. Membedakan dengan pesaing lain 

Membedakan merek dengan pesaing lain akan menunjukkan kepada calon 

konsumen bahwa usaha ini unik. Rebranding perusahaan agar memiliki ciri 

khas, tampilan, dan nuansa tersendiri akan membantu membangun bisnis 

menjadi lebih baik. Selain itu, rebranding dapat membantu perusahaan untuk 

mencerminkan tujuan, produk, penawaran, dan value baru. 

3. Tetap up to date 

Rebranding memiliki satu tujuan sederhana untuk menjaga usaha tetap up to 

date. Tren desain menjadi peran utama bagi konsumen potensial dalam 

memandang perusahaan. 

4. Meningkatkan keuntungan pada bisnis 

Menjangkau calon konsumen baru, menonjol dari pesaing lain, dan 

memperluas pengaruh serta jangkauan produk adalah cara efektif untuk 

meningkatkan keuntungan dengan cara memberikan merek dan tampilan baru. 
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2.3 Kualitas Produk 

2.3.1 Definisi Kualitas Produk 

Produk didefinisikan sebagai segala hal yang bisa ditawarkan kepada pasar dengan 

tujuan memperoleh perhatian, penggunaan, akuisisi, ataupun konsumsi yang 

menimbulkan rasa puas terhadap kebutuhan maupun keinginan (Kotler & 

Armstrong, 2012). Dalam memilih sebuah produk, konsumen tentu 

mempertimbangkan unsur-unsur yang terdapat pada sebuah produk, seperti desain, 

warna, ukuran, kemasan, dan lainnya, serta atribut yang tidak berwujud yaitu harga, 

layanan, dan kualitas (Ernawati, 2019). Konsep produk menyatakan bahwa 

konsumen menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, dan fitur inovatif 

terbaik (Kotler & Armstrong, 2012). Kualitas menjadi aspek penting dari sebuah 

produk yang diberikan oleh perusahaan terhadap konsumen untuk dapat memenuhi 

harapan dari konsumen untuk peningkatan produk yang berasal dari perusahaan 

tersebut.  

Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa kualitas produk merupakan suatu ciri-

ciri dari produk yang mempunyai ketergantungan pada kemampuan untuk 

memecahkan masalah konsumen dan memuaskan kebutuhan konsumen, yang dapat 

dinyatakan dan diimplementasikan. Perusahaan harus selalu meningkatkan kualitas 

produknya karena peningkatan kualitas produk bisa membuat konsumen merasa 

puas akan produk yang dibeli dan memengaruhi keputusan pembelian selanjutnya. 

Dengan memberikan kualitas produk yang baik, perusahaan dapat lebih unggul 

dibandingkan para pesaingnya. 

Kualitas produk adalah pernyataan tingkat kemampuan dari suatu merek atau 

produk tertentu dalam melaksanakan fungsi yang diharapkan dan sebagai bahan 

untuk memenuhi kebutuhan dasar manusia (Ginting et al., 2024). Pendapat lain 

mengenai kualitas produk menurut Nasrifah (2022) merupakan keseluruhan ciri 

dari suatu produk yang mampu memenuhi berbagai kebutuhan konsumen sesuai 

dengan yang diharapkan konsumen.  

Kualitas produk memiliki peran penting dalam memengaruhi kepuasan konsumen 

dan membentuk konsumen untuk loyal terhadap produk yang ditawarkan 

perusahaan. Menurut Windarti & Ibrahim (2017) kualitas produk merupakan 
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kesesuaian kebutuhan dan keinginan pada setiap produk ke dalam spesifikasi 

produk untuk memenuhi harapan konsumen. Pengalaman konsumen saat membeli 

produk akan memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian kembali atau 

tidak. Oleh karena itu, perusahaan harus mampu menciptakan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan dan selera konsumen. 

Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan kemampuan produk dalam 

memecahkan masalah dan memuaskan kebutuhan konsumen yang diwujudkan 

melalui ciri-ciri produk yang dapat diimplementasikan. Perusahaan dituntut untuk 

terus meningkatkan kualitas produk mereka, memastikan bahwa setiap produk yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan selera konsumen, sehingga mendorong 

pembelian berulang dan memperkuat posisi merek di pasar. 

2.3.2  Indikator Kualitas Produk 

Menurut Tjiptono (2015) terdapat 5 indikator pada kualitas produk, yaitu: 

1. Kinerja produk yang dibeli dalam memenuhi kebutuhan konsumen. 

2. Fitur yang melengkapi fungsi produk. 

3. Ketahanan produk untuk dapat terus dikonsumsi. 

4. Keandalan produk terhadap kerusakan atau gagal pakai.  

5. Daya tarik produk terhadap panca indera. 

  

2.4 Kepuasan Konsumen 

2.4.1 Definisi Kepuasan Konsumen 

Menurut Kotler & Keller (2016) kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang muncul setelah membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk 

(atau hasil) terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi, 

konsumen akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, konsumen akan 

puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi, konsumen akan sangat puas atau senang. 

Kepuasan adalah perbedaan antara harapan dan unjuk kerja. Kepuasan konsumen 

selalu didasarkan pada upaya peniadaan atau menyempitkan gap antar harapan dan 

kinerja (Tjiptono, 2015). 

Kepuasan konsumen merupakan ungkapan perasaan seorang konsumen yang 

digambarkan setelah membandingkan apa yang ditawarkan perusahaan (Nasrifah, 
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2022). Pendapat lain mengenai kepuasan konsumen dikemukakan oleh Sudaryono 

dalam Kasturi et al. (2019) sebagai hasil dari penilaian konsumen bahwa produk 

atau jasa pelayanan telah memberikan tingkat pemenuhan di mana tingkat 

pemenuhan ini bisa lebih atau kurang dari harapan. Sejalan dengan hal itu, Shinta 

et al., (2020) mengatakan kepuasan konsumen terbentuk melalui persepsi setelah 

proses pembelian.  

Konsumen yang memperoleh kepuasan cenderung melakukan pembelian ulang 

produk yang sama (Bali, 2022). Apabila perusahaan tidak mampu memberikan 

kesan yang baik, maka akan timbul ketidakpuasan yang tentu turut berdampak 

kepada loyalitas konsumen. Sebab, ketidakpuasan dapat menghilangkan 

kepercayaan konsumen terhadap suatu brand dan menyebabkan mereka beralih 

kepada brand lainnya. Salah satu faktor penting yang dapat menghasilkan kepuasan 

konsumen adalah kualitas (Supertini et al., 2020). Kualitas yang baik dari suatu 

produk akan memengaruhi konsumen dalam menentukan pilihannya untuk 

menggunakan produk tersebut sehingga memudahkan konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 

Dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen adalah perasaan konsumen setelah 

membandingkan antara harapan mereka terhadap suatu produk atau jasa dengan 

hasil yang dirasakan. Kepuasan melibatkan perasaan dan penilaian subjektif dari 

konsumen. Apabila hasil yang dirasakan sesuai atau melebihi ekspektasi, konsumen 

akan merasa puas. Kepuasan konsumen menjadi bagian yang berhubungan dengan 

penciptaan value perusahaan. Karena terciptanya kepuasan konsumen berarti 

memberikan manfaat bagi perusahaan yaitu membentuk suatu rekomendasi dari 

mulut ke mulut yang menguntungkan bagi perusahaan, sehingga timbul minat dari 

konsumen untuk membeli atau menggunakan produk/jasa perusahaan tersebut. 

2.4.2 Indikator Kepuasan Konsumen 

Terdapat beberapa indikator untuk mengukur kepuasan konsumen menurut Irawan 

dalam Lestari et al., (2023) yaitu: 

1. Satisfaction toward value, merupakan rasa puas yang timbul terkait harga 

dengan tingkat kualitas yang bisa diperoleh. 
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2. Satisfaction toward quality, merupakan rasa puas yang timbul terkait dengan 

kualitas dalam layanan industri, yang merupakan kualitas layanan. 

Dimensi kualitas layanan menurut Tjiptono (2015), terdiri dari: 

a. Bukti fisik (tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 

menunjukkan eksistensinya pada pihak eksternal. Penampilan dan 

kemampuan sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan 

lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang diberikan 

meliputi fasilitas fisik (gedung, gudang, fasilitas fisik, dan lainnya), 

teknologi (peralatan dan perlengkapan yang dipergunakan), serta 

penampilan pegawainya. 

b. Empati (empathy) berupa memberikan perhatian, tulus, dan bersifat 

individual atau pribadi kepada konsumen dengan berupaya memahami 

keinginan dan kebutuhannya. 

c. Keandalan (reliability) adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan 

pelayanan sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Harus 

sesuai dengan harapan pelanggan, berarti kinerja yang tepat waktu, 

pelayanan tanpa kesalahan, sikap simpatik, dan dengan akurasi tinggi. 

d. Daya tanggap (responsiveness) adalah kemauan untuk membantu dan 

memberikan pelayanan yang responsif dan tepat kepada pelanggan dengan 

penyampaian informasi yang jelas. 

e. Jaminan (assurance) yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan 

kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya 

konsumen kepada perusahaan. 

3. Perceived best, untuk menentukan apakah merek yang dipilih mempunyai 

kualitas yang lebih baik dibanding merek pesaing lain. 

  

2.5 Loyalitas Konsumen 

2.5.1 Definisi Loyalitas Konsumen 

Loyalitas konsumen menurut Sasongko (2021) adalah komitmen pelanggan 

bertahan secara mendalam untuk berlangganan atau melakukan pembelian produk 

atau jasa terpilih secara konsisten di masa yang akan datang yang diukur dari 

seberapa sering konsumen melakukan pembelian ulang dan merekomendasikannya 
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kepada orang lain. Pendapat lain mengenai loyalitas konsumen digambarkan 

sebagai kesetiaan konsumen terhadap suatu produk atau brand yang erat sekali 

kaitannya dengan kepercayaan (Ela, 2018). Konsumen yang loyal pada suatu merek 

cenderung hanya akan menggunakan produk dari merek tersebut dan sulit 

berpindah ke merek lain. 

Loyalitas atau kesetiaan konsumen dapat didefinisikan sebagai pembentukan sikap 

dan perilaku konsumen terhadap penggunaan produk sebagai hasil dari pengalaman 

konsumsi sebelumnya (Griffin, 2005). Loyalitas konsumen menurut Kotler & 

Keller (2016) adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli kembali atau 

melindungi kembali produk atau layanan yang disukai di masa depan meskipun 

pengaruh situasional dan upaya pemasaran berpotensi menyebabkan peralihan 

perilaku. Pendapat lain dikemukakan oleh Pranata (2020) loyalitas konsumen 

merupakan konsumen yang puas terhadap suatu produk atau merek yang 

dikonsumsi atau dipakai, membeli produk secara berulang, dan 

merekomendasikannya. Loyalitas konsumen memiliki peran penting dalam sebuah 

perusahaan, mempertahankan konsumen berarti meningkatkan kinerja keuangan 

dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal ini menjadi alasan utama 

bagi perusahaan untuk menarik dan mempertahankan konsumen. Usaha untuk 

memperoleh konsumen yang loyal tidak bisa dilakukan sekaligus, melainkan 

melalui beberapa tahapan, mulai dari mencari konsumen potensial sampai 

memperoleh partners (Rauf, 2022).  

Menurut Tjiptono (2015) loyalitas adalah komitmen terhadap suatu merek, toko, 

pemasok beradasarkan sikap yang sangat positif dan tercermin dalam pembelian 

ulang yang konsisten. Loyalitas konsumen akan menjadi kunci sukses tidak hanya 

dalam jangka pendek tetapi keunggulan bersaing secara berkelanjutan. Hal ini 

dikarenakan loyalitas konsumen memiliki nilai strategik bagi perusahaan (Nasrifah, 

2022). Berdasarkan definisi di atas, dapat dipahami bahwa loyalitas konsumen 

merupakan komitmen yang kuat dari konsumen untuk terus membeli dan 

menggunakan produk atau merek tertentu, yang didasari oleh kepercayaan, 

pengalaman positif, dan kepuasan yang berkelanjutan. 
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2.5.2 Tahapan-tahapan dalam Membentuk Loyalitas Konsumen 

Proses seorang calon konsumen menjadi konsumen yang loyal terbentuk melalui 

beberapa tahapan. Dengan mengenali setiap tahapan dan memenuhi kebutuhan 

tersebut, bisnis mempunyai peluang yang lebih besar untuk mengubah konsumen 

menjadi loyal. Stanley dalam Mashuri (2020) menyebutkan bahwa loyalitas 

memiliki tahapan-tahapan yang sesuai dengan customer lifetime value: 

1. Cognitive loyalty, tahap ini menekankan loyalitas pada tahap kognitif atau 

berdasarkan kepada keyakinan konsumen terhadap suatu merek. Pengetahuan 

ini bisa berasal dari pengetahuan sebelumnya atau pengalaman yang baru 

terjadi. Loyalitas pada tahap ini bersifat rasional dan sangat rentan beralih ke 

merek lain jika ditemukan pilihan yang lebih menarik. 

2. Affective loyalty, tahap ini menekankan kepuasan konsumen terhadap suatu 

merek berkembang berdasarkan akumulasi menggunakan produk. Pengalaman 

yang memuaskan dapat memperkuat ikatan emosional. Pada tahap ini loyalitas 

sudah menjadi sikap positif yang tidak hanya rasional. 

3. Conative loyalty, tahap ini dipengaruhi oleh pengaruh pengalaman positif yang 

dirasakan oleh konsumen setelah berkali-kali menggunakan produk atau jasa. 

Pada tahap ini konsumen mempunyai komitmen yang cukup dalam untuk 

menggunakan produk atau jasa perusahaan. 

4. Action loyalty, tahap di mana loyalitas diwijudkan dalam tindakan nyata yaitu 

pembelian ulang secara konsisten dan konsumen menjadi setia. Pada tahap ini 

konsumen memiliki kecenderungan rendah untuk beralih ke merek lain. 

2.5.3 Indikator Loyalitas Konsumen 

Konsumen dikatakan setia atau loyal apabila konsumen tersebut menunjukkan 

perilaku pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi di mana mewajibkan 

konsumen membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu (Tumanung, 

2021). Indikator loyalitas konsumen menurut Tjiptono (2015) terdiri dari: 

1. Pembelian ulang, yaitu suatu sikap perilaku konsumen yang membeli sebuah 

produk atau jasa secara berulang-ulang sehingga tercipta loyalitas yang 

merupakan komitmen terhadap suatu merek atau produk tertentu. 
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2. Ketetapan pada merek, yaitu komitmen pelanggan dalam menggunakan produk 

yang disukai, pelanggan yang loyal akan selalu membeli produk tersebut secara 

berulang tanpa memikirkan produk lainnya. 

3. Keyakinan bahwa merek tertentu merek yang terbaik, kondisi di mana 

konsumen meyakini produk yang biasa dibeli lebih baik kualitasnya dibanding 

dengan produk jenis lainnya. 

4. Merekomendasikan merek kepada orang lain, konsumen yang loyal bukan 

hanya puas dan membeli kembali produk yang dikonsumsinya, tetapi juga akan 

merekomendasikan produk tersebut kepada keluarga, teman, dan orang lain. 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

1. Lestari et 

al., (2023) 

Pengaruh 

Rebranding dan 

Bauran 

Pemasaran 

terhadap 

Kepuasan yang 

Berdampak pada 

Loyalitas 

Konsumen Mako 

Menunjukkan bahwa 

rebranding 

berpengaruh 

terhadap kepuasan, 

bauran pemasaran 

berpengaruh 

terhadap kepuasan, 

rebranding dan 

bauran pemasaran 

secara bersama-sama 

memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan, 

rebranding 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen, bauran 

pemasaran 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen dan 

kepuasan 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen. 

Sampel pada 

penelitian ini terbatas 

pada konsumen 

Mako yang berada di 

wilayah Jabodetabek 

dengan jumlah 170 

responden. 

Sedangkan penelitian 

ini berfokus pada 

konsumen Mako di 

wilayah Indonesia 

sebanyak 385 

responden. Selain 

itu, perbedaan 

terdapat pada 

variabel X2 yang 

digunakan pada 

penelitian ini 

merupakan kualitas 

produk. 

2. Widayatma 

& Lestari 

(2018) 

Pengaruh Kualitas 

Produk terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

dengan Kepusan 

Konsumen 

Menunjukkan bahwa 

kualitas produk 

berpengaruh 

terhadap kepuasan 

konsumen, kepuasan 

konsumen 

Perbedaan terdapat 

pada objek penelitian 

yang digunakan dan 

penelitian ini tidak 

hanya menggunakan 

variabel kualitas 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

sebagai Variabel 

Intervening (Studi 

Kasus pada Rifa 

Kuliner Kendal) 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen dan 

kualitas produk 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen melalui 

kepuasan konsumen 

sebagai variabel 

intervening. 

produk sebagai 

vaiabel 

independennya, 

melainkan 

menambahkan 

variabel rebranding 

sebagai variabel 

independennya. 

3. Juniarti et 

al., (2022) 

Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga, 

Lokasi, dan 

Kualitas 

Pelayanan 

terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

melalui Kepuasan 

Konsumen 

sebagai Variabel 

Intervening (Pada 

Bento Kopi) 

Menunjukkan 

kualitas produk 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

kepuasan konsumen, 

sedangkan harga, 

lokasi, dan kualitas 

pelayanan tidak 

berpengaruh 

terhadap kepuasan 

konsumen, dan 

variabel kepuasan 

konsumen 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen. Kualitas 

produk berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen melalui 

kepuasan konsumen 

sebagai variabel 

intervening, 

sedangkan harga, 

lokasi, dan kualitas 

pelayanan tidak 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen melalui 

kepuasan konsumen 

sebagai variabel 

intervening. 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

terdapat pada objek 

yang diteliti, dan 

peneliti 

menggunakan 

rebranding dan 

kualitas produk 

sebagai variabel 

independennya. 

4. Anggraini 

& Hidayat 

(2024) 

Pengaruh 

Rebranding, 

Kualitas Layanan 

dan Brand 

Ambassador 

terhadap 

Loyalitas 

Menunjukkan  

bahwa  rebranding, 

kualitas layanan, dan 

brand ambassador 

berpengaruh 

terhadap kepuasan 

konsumen. Selain 

Objek penelitian 

menjadi pembeda 

pada penelitian ini, 

dan peneliti 

menggunakan 

variabel lain, di 

mana variabel 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

Konsumen 

melalui Kepuasan 

Konsumen 

sebagai Variabel 

Mediasi (Studi 

Kasus pada 

Generasi Milenial 

dan Zilenial yang 

menggunakan 

Gofood di Kota 

dan Kabupaten 

Mojokerto) 

itu, rebranding  dan 

kualitas layanan juga 

berpengaruh 

terhadap loyalitas 

konsumen, 

sedangkan brand 

ambassador tidak 

berpengaruh 

terhadap  loyalitas 

konsumen. Kepuasan  

konsumen juga 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas  konsumen. 

Kepuasan  konsumen 

juga memediasi  

hubungan antara 

rebranding dengan 

loyalitas konsumen, 

memediasi pengaruh 

kualitas layanan dan 

brand ambassador 

terhadap loyalitas 

konsumen. 

kualitas produk 

sebagai variabel X2 

nya. 

5. Wirawan, et 

al., (2019) 

Pengaruh Kualitas 

Produk dan 

Lokasi terhadap 

Loyalitas 

Konsumen 

melalui Kepuasan 

Konsumen 

sebagai Variabel 

Intervening pada 

Lamuna Coffee di 

Kabupaten Bone 

Menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh 

positif dan signifikan 

antara variabel 

kualitas produk dan 

lokasi terhadap 

loyalitas konsumen. 

Terdapat pengaruh 

positif dan signifikan 

antara variabel 

kualitas produk dan 

lokasi terhadap 

kepuasan. Pada 

pengujian hubungan 

antara kualitas 

produk terhadap 

loyalitas konsumen 

melalui kepuasan 

sebagai variabel 

intervening terdapat 

pengaruh positif dan 

signifikan. Namun, 

hasil pengujian 

hubungan antara 

variabel lokasi 

Penelitian ini 

menggunakan objek 

yang berbeda dan 

menggunakan 

variabel rebranding 

sebagai variabel 

yang 

membedakannya. 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

terhadap loyalitas 

konsumen melalui 

kepuasan sebagai 

variabel intervening 

terdapat pengaruh 

positif dan tidak 

signifikan. 

6. Kasturi et 

al., (2019) 

Pengaruh Kualitas 

Produk, Kualitas 

Layanan, dan 

Citra Merek 

terhadap 

Loyalitas melalui 

Kepuasan 

Menunjukkan bahwa 

variabel kualitas 

produk berpengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas, tetapi tidak 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas melalui 

kepuasan. Kualitas 

layanan tidak 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

loyalitas dan juga 

tidak memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

melalui kepuasan. 

Citra merek memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas, 

tetapi tidak memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap loyalitas 

melalui kepuasan 

dan kepuasan 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap loyalitas. 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

terdapat pada objek 

yang diteliti, dan 

peneliti 

menggunakan 

rebranding dan 

kualitas produk 

sebagai variabel 

independennya. 

7. Awwaliyah 

et al., 

(2024) 

Pengaruh 

Rebranding, 

Persepsi Kualitas, 

dan Brand Image 

terhadap 

Loyalitas 

Konsumen pada 

PT. Cipta Giri 

Sentosa 

Ditemukan adanya 

pengaruh positif dan 

signifikan antara 

persepsi kualitas dan 

brand image 

terhadap loyalitas 

konsumen, 

sedangkan 

rebranding memiliki 

pengaruh yang 

positif tetapi tidak 

signifikan terhadap 

loyalitas konsumen. 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

terdapat pada objek 

yang diteliti, 

kemudian 

menggunakan 

rebranding dan 

kualitas produk 

sebagai variabel 

independennya, serta 

menambahkan 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian 

Variabel rebranding 

berpengaruh tidak 

signifikan terhadap 

variabel loyalitas 

konsumen. Variabel 

persepsi kualitas 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel loyalitas 

konsumen. Variabel 

brand image 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

variabel loyalitas 

konsumen. 

kepuasan konsumen 

sebagai mediasi. 

Sumber: Data diolah (2025) 

 

2.7 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran menjelaskan sementara terhadap gejala yang menjadi masalah 

(objek) penelitian. Alur berpikir yang didasarkan pada teori-teori terdahulu dan juga 

pengalaman-pengalaman empiris merupakan dasar untuk menyusun kerangka 

pemikiran yang berguna untuk membangun suatu hipotesis (Syahputri et al., 2023). 

Kerangka pemikiran divisualisasikan dalam bentuk bagan yang menunjukkan alur 

pikir peneliti serta keterkaitan antar variabel yang diteliti. 

Penelitian ini melihat fenomena pesatnya perkembangan industri roti di Indonesia 

membuat perusahaan harus lebih kompetitif dalam menerapkan strategi bisnis yang 

baik agar bisa mempertahankan kualitas produk supaya produknya terus 

dikonsumsi oleh konsumen. Di lain sisi, dalam menghadapi masalah bisnis dan 

dinamika pertumbuhan pasar yang terus berubah tidak menutup kemungkinan 

untuk perusahaan/industri berskala besar harus melakukan rebranding. Variabel 

dalam penelitian ini merupakan bagian dari perilaku konsumen. Pada variabel 

rebranding, persepsi konsumen timbul karena munculnya brand baru yang dapat 

memengaruhi bagaimana produk atau merek baru tersebut dipahami oleh 

konsumen. Rebranding yang sukses dapat menciptakan persepsi positif yang 

nantinya menciptakan kepuasan. Tantangan baru sekaligus muncul untuk tetap 

mempertahankan pangsa pasar yang sudah ada di tengah persaingan yang datang 
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dari kompetitor sejenis. Hal ini disebabkan, untuk mencari konsumen baru akan 

membutuhkan biaya yang lebih besar dari pada mempertahankan konsumen yang 

ada (Bali, 2022). 

Kualitas produk juga  menjadi  bagian  dari  perilaku  konsumen,  yaitu  pencarian 

informasi. Menurut Windarti & Ibrahim (2017) kualitas produk merupakan 

kesesuaian kebutuhan dan keinginan pada setiap produk ke dalam spesifikasi 

produk untuk memenuhi harapan konsumen. Perusahaan harus selalu meningkatkan 

kualitas produknya karena peningkatan kualitas produk bisa membuat konsumen 

merasa puas akan produk yang dibeli dan memengaruhi perilaku konsumen untuk 

keputusan pembelian selanjutnya. Loyalitas konsumen merupakan konsumen yang 

puas terhadap suatu produk atau merek yang dikonsumsi atau dipakai, membeli 

produk secara berulang, dan merekomendasikannya (Pranata, 2020). Loyalitas 

konsumen bisa muncul karena adanya kepuasan konsumen sebagai akibat dari 

produk yang berkualitas yang memenuhi harapan konsumen sehingga tidak beralih 

ke produk lain (Widayatma & Lestari, 2018).  

Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui pengaruh antara variabel yang digunakan 

yairu rebranding (X1) dan kualitas produk (X2) terhadap loyalitas konsumen (Y) 

melalui kepuasan konsumen (Z). Berdasarkan penjelasan tersebut, disusun sebuah  

model kerangka pemikiran penelitian ini dalam gambar 2.1 berikut:  

 Sumber: Data diolah (2025) 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 
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2.8 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono (2023) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan 

dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang 

diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-

fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Berdasarkan rumusan 

masalah, tujuan penelitian, dan landasan teori mengenai pengaruh rebranding dan 

kualitas produk terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen Mako 

Cake and Bakery, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H01 = Rebranding berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Ha1 = Rebranding berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

H02 = Rebranding berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Ha2 = Rebranding berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

H03 = Kualitas produk berpengaruh tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

Ha3 = Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 

H04  = Kualitas produk berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Ha4 = Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

H05 = Kepuasan konsumen berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas 

konsumen. 

Ha5 = Kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

H06 = Rebranding berpengaruh tidak signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

Ha6= Rebranding berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

H07 = Kualitas produk berpengaruh tidak  signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

Ha7= Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. 

 

 



 
 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 
 
 
 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis explanatory dengan pendekatan kuantitatif. 

Menurut Sugiyono (2023), explanatory research adalah penelitian yang digunakan 

untuk menjelaskan kedudukan variabel yang akan diteliti dan hubungan serta 

pengaruh antara satu variabel dengan variabel lainnya. Penelitian ini digunakan 

untuk mengetahui hubungan antara variabel independen, dependen, dan juga 

variabel mediasi yang memediasi hubungan antara variabel independen dan 

dependen, yaitu pengaruh rebranding (X1) dan kualitas produk (X2) terhadap 

loyalitas konsumen (Y) melalui kepuasan konsumen (Z) pada konsumen Mako 

Cake and Bakery. 

 

3.2 Sumber Data 

3.2.1 Data Primer 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut Sugiyono 

(2023) data primer adalah data yang didapatkan langsung dari lapangan. Pada 

penelitian ini data primer diperoleh melalui kuesioner online dalam bentuk google 

form yang dibagikan kepada responden yang telah memenuhi kriteria. Pengajuan 

kuesioner kepada responden dalam penelitian ini akan disebarkan secara daring 

melalui media sosial seperti Instagram, X, dan aplikasi pesan WhatsApp. 

3.2.2 Data Sekunder 

Data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data kepada 

pengumpul data (Sugiyono, 2023). Sumber data sekunder berupa kumpulan 

berbagai macam dokumen seperti buku, jurnal ilmiah, laporan penelitian, atau 

bahkan artikel di internet. Untuk mendapatkan data sekunder diperlukan membaca, 

menganalisis, dan memahami informasi yang terkandung dalam dokumen-

dokumen tersebut. Dalam penelitian ini, penulis memperoleh data sekunder melalui
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kajian literatur yang meliputi jurnal ilmiah, e-book, artikel, serta media terkait 

dengan variabel yang diteliti. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2023) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 

objek atau subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi dalam penelitian ini merupakan konsumen Mako Cake and Bakery yang 

tersebar di berbagai wilayah di Indonesia. 

3.3.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Jika populasinya besar dan peneliti tidak mungkin mempelajari seluruh 

populasi tersebut dikarenakan keterbatasan sumber daya, tenaga dan waktu, maka 

peneliti dapat menggunakan sampel dari populasi tersebut. Teknik yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah teknik non-probability sampling dengan menggunakan 

metode purposive sampling. Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya, 

maka menurut Sugiyono (2023) purposive sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap 

unsur atau anggota populasi yang dipilih menjadi sampel. Kriteria yang harus 

dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel dalam penelitian ini ditentukan 

berdasarkan pertimbangan dan kriteria seperti: 

1. Responden mengetahui merek Mako Cake and Bakery. 

2. Responden mengetahui perubahan merek (rebranding) yang dilakukan 

Mako Cake and Bakery. 

3. Responden pernah membeli produk saat masih menggunakan nama 

BreadTalk. 

4. Responden membeli produk Mako Cake and Bakery secara rutin atau 

berulang kali. 
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Jumlah sampel yang tidak dapat diketahui pasti jumlahnya, maka perhitungan 

jumlah sampel dapat dihitung menggunakan rumus cochran sebagai berikut: 

𝒏 =
𝒛𝟐. 𝒑𝒒

𝒆𝟐
 

Rumus 3.1 Rumus Cochran 

Sumber: Sugiyono (2023) 

 

Keterangan: 

n : Jumlah sampel yang diperlukan 

z : Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p : Peluang benar 50% = 0,5 

q : Peluang salah 50% = 0,5 

e : Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 5% 

 

Melalui rumus di atas, maka hasil perhitungan yang diperoleh sebagai berikut: 

 

𝑛 =
(1,96)2(0,5)(0,5)

5%2
= 384,16 

 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka jumlah sampel yang didapatkan 

sebesar 384,16 namun untuk mendapatkan perhitungan statistik yang maksimal, 

maka sampel penelitian ini dibulatkan menjadi 385 responden dari konsumen Mako 

Cake and Bakery yang tersebar di berbagai wilayah di Indonesia. 

 

3.4 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

Definisi konseptual merupakan batasan mengenai konsep penjelasan variabel 

secara singkat, padat dan jelas. Tujuan dari definisi konseptual adalah menghindari 

interpretasi yang salah mengenai variabel tersebut. Sedangkan, definisi operasional 

adalah penentuan konstruk atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi 

variabel yang dapat diukur atau dapat dijadikan juga sebagai segala sesuatu yang 

berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh 

informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Definisi 

operasional berisi penjelasan dari masing-masing variabel yang digunakan dalam 

penelitian terhadap indikator-indikator yang membentuknya. 
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Tabel 3. 1 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item 

Rebranding 

(X1) 

Rebranding 

berasal dari kata 

Re yang berarti 

“kembali” dan 

Branding yang 

bermakna 

“memperkenalkan 

merek” secara 

mendasar menuju 

kondisi yang lebih 

baik. Perusahaan 

yang melakukan 

rebranding 

mempunyai 

tujuan untuk 

menciptakan 

sebuah citra 

merek yang baru 

dan lebih baik 

serta untuk 

menegaskan 

adanya perbedaan 

dengan pesaing 

(Natalia & 

Erdiansyah, 

2020). 

Rebranding 

adalah proses 

memperkenal

kan kembali 

merek 

menuju 

kondisi yang 

lebih baik 

yang 

bertujuan 

untuk 

menciptakan 

citra merek 

baru yang 

lebih baik 

dan berbeda 

dari pesaing.  

Rebranding 

menciptakan 

repositioning 

Memperjelas 

identitas merek 

untuk mudah 

diingat. 

Rebranding 

menciptakan 

renaming 

Nama lebih 

mudah dikenali. 

Rebranding 

menciptakan 

redesign 

Logo telah 

didesain ulang 

dengan tampilan 

lebih menarik. 

Konsep toko telah 

diubah. 

Rebranding 

menciptakan 

relaunching 

Media sosial 

sebagai saluran 

komunikasi untuk 

peluncuran ulang 

merek. 

Kualitas 

Produk 

(X2) 

Kualitas produk 

merupakan suatu 

ciri-ciri dari 

produk yang 

mempunyai 

ketergantungan 

pada kemampuan 

untuk 

memecahkan 

masalah 

konsumen dan 

memuaskan 

kebutuhan 

konsumen, yang 

dapat dinyatakan 

dan 

diimplementasika

n (Kotler & 

Keller, 2016) 

Kualitas 

produk 

adalah ciri-

ciri yang 

melekat pada 

suatu produk 

untuk 

memecahkan 

masalah dan 

memenuhi 

kebutuhan 

konsumen 

yang 

diterapkan 

dalam proses 

pembuatan 

produk. 

Kinerja produk 

yang dibeli 

dalam 

memenuhi 

kebutuhan 

konsumen. 

Memiliki tekstur 

roti yang lembut. 

Produk yang dijual 

dalam kondisi fresh 

setiap harinya. 

Fitur yang 

melengkapi 

fungsi produk. 

Produk 

menawarkan 

beragam varian 

rasa. 

Ketahanan 

produk untuk 

dapat terus 

dikonsumsi. 

Produk 

mempunyai daya 

simpan yang 

tahan lama. 

Informasi tanggal 

kadaluwarsa yang 

jelas pada 

kemasan. 

Keandalan 

produk 

terhadap 

Produk tidak 

cepat mengeras.  
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Variabel Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item 

kerusakan atau 

gagal pakai. 

Daya tarik 

produk 

terhadap panca 

indera. 

Produk memiliki 

aroma yang 

menjadi ciri khas. 

Kepuasan 

Konsumen 

(Z) 

Kepuasan 

konsumen 

merupakan 

ungkapan 

perasaan seorang 

konsumen yang 

digambarkan 

setelah 

membandingkan 

apa yang 

ditawarkan 

perusahaan 

(Nasrifah, 2022) 

Kepuasan 

konsumen 

adalah 

perasaan 

konsumen 

setelah 

membanding

kan apa yang 

ditawarkan 

perusahaan 

dengan 

harapan 

mereka yang 

terbentuk 

setelah 

melalui 

proses 

pembelian.  

Rasa puas 

yang timbul 

terkait harga 

dengan tingkat 

kualitas yang 

bisa diperoleh 

Harga yang 

ditawarkan sesuai 

dengan kualitas 

yang didapat. 

Rasa puas 

yang timbul 

terkait dengan 

kualitas dalam 

layanan 

industri, yang 

merupakan 

kualitas 

layanan. 

Puas dengan 

karyawan yang 

selalu 

berpenampilan 

rapi. 

Puas dengan 

kecepatan 

pelayanan saat 

mengantre. 

Puas dengan 

kemampuan 

karyawan dalam 

berkomunikasi 

kepada 

konsumen. 

Merek yang 

dipilih 

mempunyai 

kualitas yang 

lebih baik 

dibanding 

merek pesaing 

lain. 

Merek ini 

memiliki kualitas  

yang lebih baik 

dibanding merek 

pesaing. 

Loyalitas 

Konsumen 

(Y) 

Loyalitas 

konsumen adalah 

komitmen 

pelanggan 

bertahan secara 

mendalam untuk 

berlangganan atau 

melakukan 

Loyalitas 

konsumen 

adalah 

komitmen 

kuat 

konsumen 

dalam 

melakukan 

Pembelian 

ulang. 

Pembelian produk 

secara rutin. 

Ketetapan 

pada merek 

Komitmen pada 

merek. 

Tidak beralih ke 

merek lain 

Keyakinan 

bahwa merek 

Meyakini bahwa 

merek tertentu 
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Variabel Definisi 

Konseptual 

Definisi 

Operasional 

Indikator Item 

pembelian produk 

atau jasa terpilih 

secara konsisten 

di masa yang akan 

datang yang 

diukur dari 

seberapa sering 

konsumen 

melakukan 

pembelian ulang 

dan 

merekomendasika

nnya kepada 

orang lain 

(Sasongko, 2021) 

pembelian 

ulang suatu 

produk dan 

merekomend

asikannya 

kepada orang 

lain, didasari 

oleh 

kepercayaan, 

sehingga 

sulit bagi 

konsumen 

untuk 

berpindah ke 

merek lain.  

tertentu merek 

yang terbaik 

merek yang 

terbaik. 

Merekomenda

sikan kepada 

orang lain 

Merekomendasik

an produk kepada 

orang lain. 

Sumber: Data diolah (2025) 
 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data diperoleh dari data primer atas dasar respon responden. 

Maka, dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu 

kuesioner. Menurut Sugiyono (2023) kuesioner merupakan sekumpulan pertanyaan 

yang diajukan kepada responden untuk mendapatkan jawabannya. Kuesioner tepat 

digunakan bila jumlah responden cukup luas dan banyak.  

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Menurut Sugiyono (2023) skala pengukuran merupakan kesepakatan yang 

digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang pendeknya interval yang ada 

dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila digunakan dalam pengukuran akan 

menghasilkan data kuantitatif. Dengan skala pengukuran, maka nilai variabel yang 

diukur dengan instrumen tertentu dapat dinyatakan dalam bentuk angka, sehingga 

akan lebih akurat, efisien dan komunikatif. 

Skala pengukuran dalam penelitian ini menggunakan skala likert. Skala likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan skala likert, maka variabel 

yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. Indikator variabel tersebut 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang dapat 

berupa pernyataan atau pertanyaan. Penelitian ini menggunakan instrumen 1-5 
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untuk menunjukkan respon responden mengenai pernyataan yang diajukan. Nilai 

dari skala pengukuran likert sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Skala Pengukuran Likert 

No. Pilihan Jawaban Skor 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Netral (N) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2023) 

  

3.7 Method of Successive Interval (MSI) 

Pada penelitian ini, data yang diperoleh dari kuesioner mulanya berada pada skala 

ordinal dan akan diubah menjadi interval, dikarenakan dalam analisis data yang 

menggunakan regresi linear berganda, mensyaratkan data yang digunakan berskala 

interval. Transformasi data dengan skala ordinal agar menjadi data berskala interval 

disebut transformasi Method Successive Interval (MSI). Method Successive Interval 

(MSI) adalah sebuah metode transformasi data ordinal menjadi data interval dengan 

mengubah proporsi kumulatif setiap peubah pada kategori menjadi nilai kurva 

normal bakunya (Ningsih & Dukalang, 2019). 

Pada setiap butir jawaban, ditentukan jumlah responden yang mendapat masing-

masing skor 1, 2, 3, 4, dan 5 yang disebut frekuensi. Kemudian, setiap frekuensi 

tersebut dibagi dengan jumlah responden untuk mendapatkan nilai yang disebut 

proporsi. Setelah itu, proporsi ini dijumlahkan secara bertahap untuk menghasilkan 

proporsi kumulatif dengan menjumlahkan nilai proporsi secara berurutan per kolom 

skor. Nilai proporsi kumulatif ini digunakan untuk mencari nilai Z (distribusi 

normal) dari proporsi kumulatif, yang selanjutnya menghitung nilai tinggi 

densitasnya menggunakan tabel densitas untuk setiap Z yang diperoleh, dengan 

menggunakan tabel densitas. Selanjutnya, menghitung scale value untuk setiap 

skor.  
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Nilai tersebut diolah dengan rumus di bawah ini untuk menghasilkan skala interval 

yang dibutuhkan. 

𝑺𝑽 =
𝒌𝒆𝒑𝒂𝒅𝒂𝒕𝒂𝒏 𝒃𝒂𝒕𝒂𝒔 𝒃𝒂𝒘𝒂𝒉 − 𝒌𝒆𝒑𝒂𝒅𝒂𝒕𝒂𝒏 𝒃𝒂𝒕𝒂𝒔 𝒂𝒕𝒂𝒔

𝒅𝒂𝒆𝒓𝒂𝒉 𝒅𝒊 𝒃𝒂𝒘𝒂𝒉 𝒃𝒂𝒕𝒂𝒔 𝒂𝒕𝒂𝒔 − 𝒅𝒂𝒆𝒓𝒂𝒉 𝒅𝒊 𝒃𝒂𝒘𝒂𝒉 𝒃𝒂𝒕𝒂𝒔 𝒃𝒂𝒘𝒂𝒉
 

Rumus 3.2 Rumus Scale Value 

Sumber: Ningsih & Dukalang (2019) 
 

Kemudian menghitung nilai hasil transformasi untuk setiap skor melalui 

persamaan:  

Y = SV + |SVmin| + 1 

Rumus 3.3 Rumus Transformed Scale Value 

Sumber: Ningsih & Dukalang (2019) 
 

Keterangan: 

Y = Skor TSV 

SV = Scale value (nilai skala) 

|SVmin| =  Nilai mutlak dari SV terkecil 

Dalam praktiknya, MSI dijalankan secara otomatis pada Microsoft Excel dengan 

plug-in atau instalasi tambahan yaitu "MSI.xla" yang dapat diunduh secara bebas 

melalui internet. MSI membantu peneliti mengubah data ordinal menjadi interval 

di mana jarak skor telah dihitung berdasarkan aturan statistik. Berikut merupakan 

langkah-langkah melakukan transformasi MSI. 

1. Mengunduh plug-in MSI.xla yang dapat dicari di internet  

2. Memasang plug-in di Excel dengan langkah-langkah berikut: 

1)  Buka Excel - klik File > Options > Add-ins 

2)  Pilih Excel Add-ins, lalu klik Go 

3)  Klik Browse, pilih fail MSI.xla 

4)  Setelah aktif, akan muncul menu "Add-ins" sebagai menu baru di bagian 

atas pada bar Excel 

3. Untuk melakukan transformasi data, peneliti memasukkan data jawaban 

responden pada lembar kerja Excel. MSI dijalankan dengan menekan menu 

Add-ins > Statistics > Successive Interval, kemudian memblok seluruh data 

pada tabel dan menyesuaikan besar skala likert yang digunakan, yang dalam 

penelitian ini adalah 5, kemudian MSI dijalankan 
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4.   Setelah transformasi dilakukan, hasil yang keluar merupakan angka interval, 

skor ordinal 1-5 akan berubah menjadi angka dengan nilai interval, nilai ini 

merupakan data responden yang telah diubah dan digunakan pada analisis data 

Transformasi ini dilakukan sebelum seluruh proses analisis data, termasuk uji 

validitas, reliabilitas, outer model, inner model, dan uji hipotesis. Dengan demikian, 

data kuesioner telah memenuhi syarat sebagai skala interval dan layak dianalisis 

lebih lanjut. 

3.8 Teknik Pengujian Instrumen 

Dalam melakukan penelitian maka peneliti melakukan teknik pengujian instrumen 

yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat yang digunakan dalam 

menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan kuesioner. 

Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data penelitian yang baik dan 

kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya. Dalam mendapatkan data 

yang benar, pengujian instrumen harus memuat informasi yang valid dan reliabel. 

Untuk mendapatkan informasi yang valid dan reliabel, maka dilakukan pengujian 

awal terhadap 30 responden. 

3.8.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2023) uji validitas adalah proses untuk mengukur apakah 

instrumen penelitian dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur. 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur melalui kuesioner tersebut. Validitas 

diukur dengan membandingkan nilai korelasi yang dihitung (r-hitung) dengan nilai 

korelasi dalam tabel (r-tabel). Adapun r-tabel diperoleh dengan perhitungan degree of 

freedom (df) = n-2, n adalah jumlah sampel. Uji validitas yang menjadi alat ukur 

dalam penelitian ini menggunakan rumus pearson's product moment correlation 

sebagai berikut: 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 −  (∑𝑋)(∑𝑌) 

√[𝑁 ∑ 𝑋2  − (∑𝑋)2] [[𝑁 ∑𝑌2 − ∑𝑌)2]]
 

Rumus 3.4 Rumus Pearson's Product Moment Correlation 

Sumber: Sugiyono (2023) 
 

Keterangan:                 

rxy : Koefisien validitas                                                   
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n : Jumlah sampel                   

x : Nilai pembanding                                       

y : Nilai yang akan dicari validitasnya  

Berikut merupakan kriteria yang harus dipenuhi untuk menentukan validitas suatu 

kuesioner: 

1. Jika nilai r-hitung > r-tabel maka instrumen atau kuesioner dapat dinyatakan valid. 

2. Jika nilai r-hitung < r-tabel maka instrumen atau kuesioner dapat dinyatakan tidak 

valid. 

Pada penelitian ini, pengujian validitas awal dihitung menggunakan software SPSS 

27.0, yaitu dengan menguji setiap item pernyataan yang terdapat pada setiap 

variabel. Hasil dari uji validitas terhadap 30 responden dengan nilai r-tabel sebesar 

0,361 sebagai berikut: 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Rebranding (X1) RE1 0,899 0,361 Valid 

 RE2 0,835 0,361 Valid 

 RE3 0,869 0,361 Valid 

 RE4 0,891 0,361 Valid 

 RE5 0,718 0,361 Valid 

Kualitas Produk (X2) KP1 0,877 0,361 Valid 

 KP2 0,928 0,361 Valid 

 KP3 0,856 0,361 Valid 

 KP4 0,889 0,361 Valid 

 KP5 0,809 0,361 Valid 

 KP6 0,902 0,361 Valid 

 KP7 0,892 0,361 Valid 

Kepuasan Konsumen (Z) KK1 0,929 0,361 Valid 

 KK2 0,900 0,361 Valid 

 KK3 0,923 0,361 Valid 

 KK4 0,942 0,361 Valid 

 KK5 0,890 0,361 Valid 

Loyalitas Konsumen (Y) LY1 0,844 0,361 Valid 

 LY2 0,820 0,361 Valid 

 LY3 0,912 0,361 Valid 

 LY4 0,848 0,361 Valid 

 LY5 0,816 0,361 Valid 

Sumber: Lampiran 11, 12, 13, 14 (2025) 

 

Berdatarkan hasil uji validitas tabel 3.3 dikatakan seluruh item dalam penelitian ini 

memiliki nilai r-hitung > r-tabel, sehingga item-item pernyataan dalam kuesioner dapat 

dikatakan valid dan dapat digunakan untuk penelitian.  
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3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk 

mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2023). 

Kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap 

pernyataan yang diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas 

penelitian ini menggunakan metode cronbach alpha yang diuji dengan 

menggunakan SPSS 27.0 untuk menentukan apakah masing-masing instrumen 

reliabel atau tidak yang dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach 

alpha > 0,60. Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas terhadap 30 

responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut: 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Rebranding 0.897 Sangat reliabel 

Kualitas Produk 0,951 Sangat reliabel 

Kepuasan Konsumen 0,952 Sangat reliabel 

Loyalitas Konsumen 0,900 Sangat reliabel 

Sumber: Lampiran 15 (2025) 

 

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan, nilai cronbach alpha setiap variabel 

menunjukkan angka yang lebih besar dari ambang batas reliabilitas yaitu >0,60. 

Dengan demikian, pernyataan kuesioner yang merepresentasikan tiap variabel 

dinyatakan reliabel untuk digunakan dalam penelitian ini. 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

Menurut Sugiyono (2023) analisis data merupakan kegiatan setelah data dari 

seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Metode analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu Partial Least Square (PLS). PLS adalah  suatu 

teknik statistik yang dimaksudkan untuk menyelesaikan perihal regresi linear 

berganda. Teknik analisis ini menggabungkan pendekatan struktural, pendekatan 

analisis faktor, dan analisis jalur (Harahap, 2020). Structural Equation Model 

(SEM) metode PLS akan dievaluasi melalui inner model, outer model, dan uji 

hipotesis. Pada penelitian ini digunakan pendekatan SEM dibantu dengan 

SmartPLS 4.0. 
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3.9.1 Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan 

cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 

sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 

umum. Penyajian data yang diperoleh dari kuesioner pada statistik deskriptif antara 

lain melalui tabel, grafik, diagram lingkaran, dan perhitungan mean. (Sugiyono, 

2023). 

3.9.2 Outer Model 

Outer model menjelaskan secara spesifik hubungan antara variabel laten, baik 

dependen (endogen) maupun independen (eksogen), dengan pengukuran atau 

indikator variabel yang ada (Musyaffi et al., 2022). Berikut merupakan tahapan dari 

model pengukuran atau outer model yaitu: 

a. Convergent Validity 

Convergent validity merupakan pengujian yang dilakukan untuk membuktikan 

setiap item penelitian apakah terdapat kesamaan antara indikator variabel 

penelitian tersebut (Sarstedt et al., 2021). Pada software SmartPLS 4 untuk 

melihat hasil dari validitas maka dapat dilihat pada tabel outer loading. Nilai 

indikator atau angka menunjukkan kesamaan dengan variabelnya. Indikator 

dikatakan valid apabila nilai indikator menjelaskan variabelnya dengan nilai 

>0,7 dan indikator < 0,7 akan dieliminasi. Jika model penelitian yang dilakukan 

baru dikembangkan atau penelitian pertama, maka nilai loading factor dapat 

ditoleransi pada 0,5. 

b. Discriminant Validity 

Dicriminant validity adalah tingkat diferensi suatu indikator dalam mengukur 

variabel instrumen (Sarstedt et al., 2021). Untuk menguji validitas diskriminan 

dapat dilakukan dengan pemeriksaan fornell larcker criterion yang 

menunjukkan akar dari AVE pada konstruk lebih tinggi dibandingkan dengan 

korelasi konstruk dengan variabel laten lainnya dan pemeriksaan cross-loading 

yaitu koefisien korelasi indikator terhadap variabel asosiasinya (cross-loading) 

dibandingkan dengan koefisien korelasi dengan variabel lainnya (cross-

loading). Nilai korelasi indikator harus lebih besar terhadap variabel 

asosiasinya daripada variabel lain. Nilai yang lebih besar mengindikasikan 
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kecocokan suatu indikator untuk menjelaskan variabel asosiasinya 

dibandingkan menjelaskan variabel-variabel yang lain.  

c. Composite Reliability 

Composite reliability atau uji reliabilitas dilakukan untuk menunjukkan tingkat 

konsistensi suatu alat ukur agar pengukuran tersebut dapat dipercaya. Pada 

umumnya reliabilitas dianggap baik jika nilai yang ditunjukkan dalam uji 

reliabilitas > 0,7 atau mendekati angka 1. Selain itu, data penelitian dianggap 

reliabel jika nilai koefisiensi cronbach alpha >0,6. Namun, uji konsistensi 

internal (composite reliability) tidak mutlak untuk dilakukan jika validitas pada 

variabel telah terpenuhi, karena variabel yang valid adalah variabel yang 

reliabel, sebaliknya variabel yang reliabel belum tentu valid (Blumberg et al., 

2014). 

3.9.3 Inner Model 

Setelah menyelesaikan tahapan pada uji outer model dan diperoleh hasil bahwa 

setiap konstruk memenuhi syarat convergent validity, discriminant validity, dan 

composite reliability, maka selanjutnya dilakukan uji inner model. Inner model atau 

uji model struktural merupakan pengujian yang mengidentifikasi serta melihat 

hubungan antara variabel independen (eksogen) dan dependen (endogen) dalam 

suatu penelitian. Hubungan tersebut menjawab tujuan penelitian yaitu pengujian 

terhadap hipotesis yang disusun dalam suatu penelitian (Musyaffi et al., 2022). 

a. R-Square (R2) 

R-Square merupakan koefisien determinasi pada variabel dependen (endogen). 

Nilai R-Square menjelaskan variasi dari variabel independen (eksogen) 

terhadap variabel dependennya (endogen). Kekuatan penjelasan variabel 

tersebut dibagi ke beberapa kriteria yaitu R-Square sebesar 0,75 artinya kuat, 

0,50 artinya moderat, dan 0,25 artinya lemah (Sarstedt et al., 2021). 

b. Q-Square (Q2) 

Q-Square dilakukan guna mengetahui kemampuan suatu prediksi melalui 

prosedur blindfolding. Q-Square dapat mengukur seberapa baik nilai observasi 

yang dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya. Nilai Q-Square > 

0 (nol) menunjukkan bahwa model mempunyai nilai predictive relevance. 
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Sedangkan jika nilai Q-Square ≤ 0 (nol), maka model kurang atau tidak 

memiliki predictive relevance.  

3.9.4 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis merupakan suatu proses yang memungkinkan peneliti untuk 

menarik kesimpulan pada suatu populasi dengan menggunakan data sampel yang 

telah dikumpulkan sebelumnya. Pengujian hipotesis ini dilakukan untuk 

menunjukkan ada atau tidaknya pengaruh antar variabel pada sebuah penelitian. 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan nilai T-statistics dan P-

Values, dengan ketentuan untuk nilai T-Statistics dan P-Values adalah sebagai 

berikut: 

a. Jika T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05, H0 ditolak dan Ha diterima. 

b. Jika T-Statistics < 1,96 dan P-Values > 0,05, H0 diterima dan Ha ditolak.
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Mako Cake 

and Bakery di Indonesia mengenai pengaruh rebranding dan kualitas produk 

terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Rebranding memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen Mako Cake and Bakery. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan 

rebranding yang dilakukan Mako melalui penciptaan repositioning, 

renaming, redesign, dan relaunching telah memenuhi harapan konsumen, 

sehingga mampu meningkatkan kepuasan konsumen. Oleh karena itu, Mako 

sebagai industri besar, strategi rebranding yang dilakukan merupakan 

keputusan yang tepat dalam menghadapi masalah yang muncul guna 

meningkatkan kepuasan dan mempertahankan pangsa pasar yang sudah ada 

sebelumnya. 

2. Rebranding memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen Mako Cake and Bakery. Hal ini dikarenakan Mako mampu 

memberikan pengalaman positif dan menciptakan image baru dengan 

mengubah nama, logo, dan konsep gerai toko yang sudah ada sebelumnya 

kepada konsumen agar terus membeli produknya, konsumen tidak beralih 

ke merek lain, dan tidak segan untuk merekomendasikan produk Mako ke 

orang lain. Sehingga, Mako tidak hanya mempertahankan konsumen yang 

sudah ada, tetapi juga menarik calon konsumen melalui kegiatan 

rekomendasi. 

3. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

konsumen Mako Cake and Bakery. Dalam menjaga kualitas produknya, 

Mako terus berkomitmen dan mengusahakan agar produk yang diterima 
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konsumen dalam kondisi baik. Komitmen tersebut diwujudkan dalam 

bentuk kinerja produk yang dibeli dalam memenuhi kebutuhan konsumen 

melalui roti yang lembut dan fresh, pilihan rasa yang beragam, ketahanan 

produk untuk dikonsumsi, keandalan produk serta aroma yang menjadi ciri 

khas. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang 

diberikan kepada konsumen, maka kepuasan konsumen semakin 

meningkat. 

4. Kualitas produk berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

loyalitas konsumen Mako Cake and Bakery. Hal ini dikarenakan sebagian 

konsumen Mako Cake and Bakery merasa produk yang berkualitas saja 

tidak cukup untuk membuat konsumen langsung menjadi loyal. Melainkan 

harus dibarengi dengan peran indikator harga yang sesuai dan kualitas 

pelayanan yang baik. Oleh karena itu, Mako Cake and Bakery perlu 

meningkatkan kinerja produknya agar kualitas produk yang diberikan 

mampu mencapai loyalitas konsumen secara langsung. 

5. Kepuasan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen Mako Cake and Bakery. Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen yang merasa puas akan pembelian sebelumnya, cenderung 

semakin loyal terhadap produk. 

6. Rebranding berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Hal ini 

menunjukkan bahwa loyalitas konsumen Mako Cake and Bakery akan 

meningkat ketika konsumen merasa puas terhadap kegiatan rebranding 

yang dilakukan. Konsumen Mako Cake and Bakery menunjukkan 

kecenderungan untuk loyal dan merekomendasikan produk ke orang lain 

ketika mereka mendapatkan pengalaman positif dari keberhasilan kegiatan 

rebranding. Dengan demikian, kepuasan konsumen menjadi faktor penting 

yang memediasi hubungan antara rebranding dengan loyalitas konsumen, 

serta dapat memperkuat kedudukan Mako sebagai industri roti skala besar. 

7. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik mampu meningkatkan 
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kepuasan yang kemudian mendorong terbentuknya loyalitas konsumen. 

Kecenderungan konsumen untuk menjadi loyal ditunjukkan melalui rasa 

puas yang terbentuk karena kondisi produk saat diterima di tangan 

konsumen berada dalam kondisi baik dan mampu memenuhi harapan 

mereka.  

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah dijelaskan sebelumnya, 

maka diajukan beberapa saran, di antaranya: 

1. Saran Teoretis 

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian serupa, perlu 

diperhatikan mengenai jumlah sampel yang terbatas, sehingga hasilnya 

belum dapat digeneralisir secara luas ke seluruh populasi. Oleh karena itu, 

agar penelitian selanjutnya lebih representatif dan memperkuat validitas 

temuan yang ada disarankan untuk memperluas cakupan responden dengan 

lebih melibatkan konsumen laki-laki dan menyasar pada tiap provinsi yang 

lebih merata. Pengembangan lebih lanjut dapat dilakukan dengan 

menambahkan variabel lain seperti harga, kualitas pelayanan, atau 

menambahkan item pernyataan yang belum dibahas secara mendalam 

dalam penelitian ini. Melakukan studi komparatif dengan karakteristik 

antara kelompok pekerja dengan pelajar/mahasiswa juga dapat memberikan 

perspektif lebih luas tentang perilaku konsumen terhadap pola pembelian 

produk roti. 

2. Saran Praktis 

Mako Cake and Bakery diharapkan selalu mengoptimalkan strategi 

rebranding yang telah dilakukan dengan fokus pada meningkatkan 

pengalaman positif konsumen. Mako Cake and Bakery juga dapat 

menambahkan pengisian survei atau feedback saat konsumen membayar di 

kasir untuk memastikan kebutuhan, mengetahui dan menanggapi keluhan 

konsumen. Mengingat sebagian besar responden merupakan karyawan 

swasta, maka Mako dapat meningkatkan promosi seperti promo saat tanggal 

gajian untuk mendukung gaya hidup mereka. Dalam konteks kualitas 
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produk, persepsi daya tahan yang rendah bisa menjadi sinyal bagi 

perusahaan untuk meningkatkan aspek pengemasan dengan mencantumkan 

tanggal kadaluwarsa yang mudah terlihat dengan pemilihan font yang besar 

dan kontras, atau melakukan inovasi produk agar masa simpan lebih lama 

tanpa mengurangi kualitas rasa dan aroma.  
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