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Abstrak

Studi ini menyelidiki bagaimana strategi komunikasi digital McDonald's di Indonesia berhasil mengatasi
krisis boikot produk pro-Israel, menggarisbawahi pentingnya interaksi langsung dengan pelanggan dan
transparansi. Dalam situasi Indonesia, McDonald's menghadapi kesulitan yang signifikan dalam
mempertahankan reputasi positif selama krisis. Untuk mengatasi masalah ini, perusahaan harus
mengubah pendekatan komunikasinya dengan mempertimbangkan keadaan sosial dan budaya lokal.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menambah pengetahuan tentang bagaimana persepsi konsumen
dalam krisis dapat dipengaruhi oleh pendekatan komunikasi yang disesuaikan secara lokal. Untuk
mengumpulkan data, penelitian ini dilakukan melalui peninjauan jurnal, dokumentasi, dan kepustakaan
yang relevan. Pendekatan kualitatif deskriptif analitis juga digunakan. Hasil menunjukkan bahwa
transparansi dan penggunaan media sosial McDonald's meningkatkan kepercayaan konsumen dan
dukungan; penggunaan influencer lokal meningkatkan pesan yang disampaikan dan meningkatkan
persepsi positif tentang merek Temuan kolaborasi ini juga membuka mata tentang cara keterlibatan
influencer dapat dimasukkan ke dalam strategi komunikasi krisis. Hasilnya menunjukkan bahwa
perusahaan multinasional harus mengintegrasikan strategi komunikasi yang mempertimbangkan
spesifikasi lokal untuk mengelola krisis dengan baik.

Kata Kunci: Boikot, Digital Marketing, Manajemen Krisis, Media Sosial, Strategi Komunikasi
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Abstract

The study investigates how McDonald's digital communication strategy in Indonesia manages to
overcome the pro-Israeli product boycott crisis, emphasizing the importance of direct customer
interaction and transparency. In the Indonesian situation, McDonald's faced significant difficulties inning
a positive reputation during the crisis. To address this problem, companies need to change their
approach to communication, taking into account local social and cultural circumstances. The aim of this
research is to increase knowledge about how consumer perceptions in a crisis can be affected by locally
adjusted communication approaches. To gather data, this research is carried out through a review of
journals, documentation, and relevant libraries. Qualitative descriptive analytical approaches are also
used. The results showed that McDonalds's transparency and use of social media increased consumer
confidence and support; the use of local influencers increased delivered messages and increased
positive perceptions of brands. The results suggest that multinationals must integrate communication
strategies that take into account local specifications to manage crises well.

Keywords: Boycott, Digital Marketing, Crisis Management, Social Media, Communication Strategy

PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, kecepatan informasi sangat memengaruhi citra bisnis(Aulia
& Harto, 2024; Dwivedi et al.,, 2027; Rijitha R, 2023), terutama dalam kasus kontroversial.
Sebagai bagian dari perusahaan makanan cepat saji global, McDonald's Indonesia
menghadapi masalah ketika sejumlah pelanggan memulai boikot. Boikot seperti ini dapat
cepat menyebar melalui media sosial, yang membuat bisnis perlu menggunakan strategi
manajemen krisis yang baik(Budi Harto et al., 2021; Mercia Laraswati et al.,, 2021; Setiady
Pasaribu et al., 2023). Digital marketing, sebagai alat komunikasi utama, sangat penting
untuk mengelola persepsi publik dan menanggapi krisis (Harto et al., 2024; Nuseir et al.,
2023). Oleh karena itu, strategi manajemen krisis yang efektif dalam digital marketing
sangat penting untuk mempertahankan citra perusahaan dan mempertahankan kesetiaan
pelanggan selama krisis.

Dibutuhkan penanganan strategis dan dinamis untuk kasus boikot McDonald's di
Indonesia. Sebagian konsumen menunjukkan reaksi negatif terhadap hal ini, yang
dipengaruhi konten oleh sejumlah faktor, termasuk masalah sosial dan politik, Jika respons
ini tidak dikelola dengan baik, reputasi perusahaan dapat berpengaruh dalam jangka
panjang. Akibatnya, strategi manajemen krisis McDonald's harus dievaluasi untuk menilai
bagaimana digital marketing dapat digunakan untuk mengurangi dampak negatif dari
boikot sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Halim et al, 2014). Penelitian ini
penting karena memberikan wawasan tentang bagaimana sebuah merek internasional

menangani masalah lokal, yang dapat memengaruhi operasi bisnisnya di seluruh dunia.
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Selain itu, melakukan penelitian tentang kinerja strategi tersebut dalam konteks ini
sangat penting untuk menemukan komponen yang mempengaruhi keberhasilan atau
kegagalan manajemen krisis. McDonald's menerima analisis ini untuk melihat inisiatif
digitalnya, seperti interaksi dengan pelanggan, kampanye media sosial, dan penggunaan
platform digital lainnya untuk komunikasi krisis setelah diterapkannya digital transformasi
seperti yang dilakukan oleh (Tian, 2022). Perusahaan lain dalam industri serupa memperoleh
pelajaran penting tentang cara mengelola kondisi serupa. Selain itu, karena pentingnya
menyesuaikan diri dengan perubahan pasar yang cepat, penelitian ini bertujuan untuk
memberikan saran yang dapat digunakan untuk meningkatkan strategi krisis di masa depan.

Penelitian (D et al, 2021) memberikan wawasan komprehensif tentang strategi
pemasaran McDonald's di Malaysia dibandingkan dengan Indonesia. Melalui analisis
komparatif terhadap komponen bauran pemasaran 4P (produk, harga, tempat, dan
promosi), penelitian ini  mengungkap bagaimana McDonald's mengadaptasi
pendekatannya di kedua negara tersebut untuk menghadapi tantangan pasar yang
berbeda. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa adaptasi lokal dalam strategi
pemasaran dapat mempengaruhi persepsi konsumen dan kinerja pasar.

Dalam konteks krisis dan manajemen krisis (Bundy et al., 2017) telah mengembangkan
kerangka kerja integratif yang menarik dari berbagai bidang penelitian, termasuk strategi
organisasi dan perilaku organisasi. Dan menekankan pentingnya memahami dinamika
internal krisis serta mengelola stakeholder eksternal. Penelitian ini relevan karena
memberikan perspektif yang lebih luas tentang bagaimana perusahaan seperti McDonald's
harus mengintegrasikan komunikasi korporat dan publik dalam menghadapi krisis,
sehingga bisa memberikan panduan tentang pengelolaan krisis yang efektif. Selain itu
(Garrett, 1987)membahas efektivitas boikot sebagai respons terhadap kebijakan pemasaran
yang dianggap merugikan oleh kelompok protes. Penelitiannya mengusulkan dan menguiji
teori tentang efektivitas boikot, yang sangat relevan untuk mengerti bagaimana strategi
seperti ini dapat mempengaruhi keputusan perusahaan dalam manajemen krisis. Temuan
Garrett menunjukkan bahwa boikot dapat secara signifikan memaksa perusahaan untuk
mengubah kebijakan pemasaran mereka, sebuah insight yang kritis dalam kasus
McDonald's di Indonesia.

Dalam studi yang dilakukan oleh (Hanathasia & Lestari, 2024) mengeksplorasi
bagaimana persepsi konsumen dan strategi restorasi citra mempengaruhi hubungan antara
organisasi dan publik. Hasil penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh signifikan dari
persepsi konsumen terhadap hubungan organisasi-publik yang dikelola oleh McDonald's

Indonesia. Strategi restorasi citra yang diterapkan meliputi menghindari tanggung jawab,
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mengurangi ketidaksenangan, dan tindakan korektif, yang semua berkontribusi dalam
memperbaiki hubungan tersebut. Sedangkan (Putri et al, 2023) mengkaji strategi
pemasaran antara McDonald's dan Burger King di Indonesia dan mengungkap bahwa
strategi pemasaran terkait promosi yang dilakukan oleh McDonald's adalah Pengiriman
Gratis, sementara Burger King menerapkan strategi Cashback. Penemuan ini menunjukkan
bagaimana strategi pemasaran yang berbeda dapat mempengaruhi persepsi konsumen
dan interaksi mereka dalam media sosial, yang relevan dalam konteks manajemen krisis dan
restorasi citra. Dan (Hendarto et al., 2018) meneliti preferensi konsumen sebagai anggota
kelompok dalam partisipasi gerakan boikot dan memberikan wawasan berharga mengenai
bagaimana konsumen memutuskan untuk terlibat dalam gerakan boikot dan bagaimana
faktor-faktor seperti nilai ekspektasi dan teori kelompok referensi mempengaruhi
keputusan tersebut.

Fokus penelitian ini adalah pengaruh strategi komunikasi digital McDonald's Indonesia
selama krisis boikot terhadap persepsi dan perilaku konsumen. Studi sebelumnya telah
melihat secara terpisah strategi restorasi citra dan persepsi konsumen, tetapi penelitian ini
menggabungkan keduanya untuk memahami bagaimana strategi digital tertentu
mempengaruhi hubungan antara organisasi dan masyarakat umum. Hasil yang diharapkan
adalah peningkatan pengetahuan tentang bagaimana metode tertentu dalam komunikasi
krisis berfungsi dalam konteks budaya Indonesia, yang mungkin sangat berbeda dari pasar
global lainnya seperti yang dikemukakan oleh (Silviani et al., 2022). Diharapkan penelitian
ini akan memberikan bukti nyata yang mendukung pendekatan komunikasi yang lebih baik
untuk perusahaan multinasional dalam menghadapi krisis masa depan yang serupa.

Oleh karena itu, dengan memanfaatkan data kontekstual dari Indonesia yang
sebelumnya kurang dipelajari, penelitian ini akan menambah literatur tentang komunikasi
pemasaran dan manajemen krisis.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari secara menyeluruh bagaimana
persepsi dan perilaku pelanggan dipengaruhi oleh pendekatan komunikasi digital
McDonald's Indonesia selama periode boikot produk pro-Israel. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengevaluasi seberapa efektif berbagai pendekatan komunikasi krisis dalam
memulihkan citra perusahaan dan memperkuat hubungan antara publik dan organisasi di
Indonesia. Dengan melakukan analisis ini, peneliti berharap dapat memberikan
rekomendasi yang berbasis bukti tentang praktik manajemen krisis dan komunikasi digital
terbaik yang dapat diterapkan oleh bisnis lain yang menghadapi situasi serupa.

Studi ini akan menjawab pertanyaan berikut berdasarkan tujuan: "Bagaimana strategi

komunikasi digital McDonald's Indonesia selama krisis boikot produk pro-lsrael
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mempengaruhi persepsi konsumen dan bagaimana pengaruhnya terhadap perilaku
konsumen dalam konteks budaya Indonesia?" Pertanyaan ini langsung terkait dengan
kebutuhan untuk memahami seberapa efektif intervensi komunikasi dalam situasi krisis dan

bagaimana hal tersebut dapat membentuk.

METODE PENELITIAN

Studi kualitatif ini menggunakan pendekatan deskriptif analitis dan berfokus pada
analisis strategi komunikasi digital McDonald's Indonesia selama krisis boikot produk pro-
Israel. Data dikumpulkan melalui review jurnal, dokumentasi, observasi, wawancara,
kuesioner, dan kepustakaan yang terkait dengan manajemen krisis dan komunikasi digital.
Dokumentasi khusus mencakup komunikasi media sosial dan rilis pers McDonald's
Indonesia selama krisis, yang memberikan gambaran mendalam tentang strategi yang
digunakan dan tanggapan publik. Sumber-sumber ini dipilih untuk mengidentifikasi aspek-
aspek komunikasi yang digunakan, serta untuk menemukan strategi restorasi citra
McDonald's dan metode untuk mengatur persepsi publik.

Penelitian dilakukan di Indonesia karena peristiwa boikot sangat relevan dan terjadi di
negara ini. Ini menawarkan perspektif unik tentang bagaimana budaya lokal memengaruhi
strategi komunikasi internasionals seperti yang dikemukakan oleh peneliti (Komunikasi
Global et al., 2023) (Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam et al., 2023) Analisis data dilakukan
secara induktif, dengan data dari berbagai sumber diperiksa untuk menemukan tema, pola,
dan konsekuensi strategi yang digunakan. Metode ini memungkinkan penyelidikan
mendalam tentang pengaruh strategi komunikasi terhadap hubungan McDonald's dengan
masyarakat Indonesia. Ini membantu dalam memahami seberapa efektif strategi tersebut

digunakan dalam berbagai konteks kultural.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Temuan utama menunjukkan bahwa strategi komunikasi McDonald's yang proaktif
dan jujur berhasil mempertahankan kepercayaan sebagian besar pelanggan. Menurut data
yang dianalisis, penggunaan media sosial dalam komunikasi langsung dengan konsumen
sangat penting untuk mengurangi ketegangan dan meningkatkan citra perusahaan selaras
dengan penelitian sebelumnya (Erhard, 2023; Haudi et al., 2022; Okonkwo & Awad, 2023;
Rehman et al., 2022; Reimer, 2023). Selain itu, bekerja sama dengan influencer lokal untuk
menyebarkan pesan positif juga membantu meningkatkan persepsi merek yang
baik(Agustian et al., 2023; Haudi et al., 2022; Okonkwo & Awad, 2023; Reimer, 2023). Secara

keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa dalam manajemen krisis, respons cepat dan
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strategi komunikasi yang disesuaikan dengan budaya lokal sangat penting.

Studi ini menemukan bahwa strategi komunikasi proaktif dan jelas McDonald's sangat
efektif dalam mempertahankan kepercayaan pelanggan selama krisis. Salah satu bagian
dari pendekatan ini adalah penggunaan media sosial untuk memberikan informasi yang
akurat dan cepat tentang posisi perusahaan terhadap masalah yang sedang berlangsung.
Hasil analisis menunjukkan bahwa perusahaan yang secara aktif menjelaskan tindakan dan
kebijakan mereka selama krisis cenderung memberikan respons positif kepada konsumen.
Hal ini diperkuat oleh interaksi yang meningkat pada postingan media sosial yang
menyampaikan pesan transparansi McDonald's, yang ditandai dengan peningkatan jumlah
"likes" dan komentar pendukung(Braca & Dondio, 2023; Chan, 2022; Gascon et al., 2017;
Hossain & Kibria, 2024). Hasilnya menunjukkan bahwa transparansi dapat menjadi alat yang
sangat efektif untuk melindungi reputasi merek dalam situasi krisis.

Selain itu, terbukti bahwa bekerja sama dengan influencer lokal untuk menyebarkan
pesan positif meningkatkan persepsi positif terhadap merek (Hermanda et al., 2019; Jaitly &
Gautam, 2027, Yovita Saputra & Sakti Dewobroto, 2022). Studi menunjukkan bahwa
influencer dengan banyak pengikut di Indonesia dapat menjangkau audiens yang lebih luas
dan membentuk opini publik yang lebih mendukung McDonald's. Selain meningkatkan
jangkauan komunikasi perusahaan, strategi ini menambah kredibilitas dan relevansi pada
pesan yang disampaikan. Sebagai temuan yang tidak diduga, pendekatan ini juga
membantu menemukan dan menangani masalah khusus pelanggan yang mungkin tidak
tergali melalui metode komunikasi konvensional. Hal ini menunjukkan betapa pentingnya
pengaruh dalam strategi komunikasi digital, terutama dalam keadaan krisis, yang
membutuhkan pendekatan yang lebih dekat dengan pelanggan dan lebih personal.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa McDonald's Indonesia menggunakan
pendekatan komunikasi yang jelas dan proaktif untuk mempertahankan kepercayaan
pelanggan dan memberikan dukungan selama masa krisis. Seperti yang ditunjukkan oleh
respons yang sangat baik di platform media sosial, yang menunjukkan betapa pentingnya
komunikasi langsung dan terbuka dalam situasi krisis. Temuan ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh(Hanathasia & Lestari, 2024), yang juga menekankan betapa pentingnya
strategi restorasi citra dalam memperbaiki hubungan antara organisasi dan masyarakat.
Temuan penelitian ini mendukung gagasan bahwa persepsi publik dapat dipengaruhi
secara positif dengan tindakan korektif dan komunikasi yang efektif.

Selain itu, McDonald's menunjukkan peningkatan persepsi positif dari influencer lokal,
yang menunjukkan efektivitas strategi digital yang melibatkan figur publik dalam

penyebaran informasi. Penemuan ini berbeda dengan penelitian (Putri et al., 2023), yang
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meneliti strategi promosi oleh restoran fast food di Indonesia melalui analisis Twitter, di
mana McDonald's dan Burger King menggunakan strategi yang berfokus pada promosi
produk tertentu tanpa melibatkan influencer lokal. Perbandingan ini menunjukkan bahwa
pendekatan yang melibatkan influencer dapat lebih efektif dalam membangun hubungan
yang positif (Chandra Wibawa et al., 2021)dan mendalam dengan pelanggan selama krisis.

Penelitian ini menambah literatur yang ada dengan memberikan bukti empiris baru
tentang bagaimana strategi komunikasi yang disesuaikan dengan konteks kultural dan
situasi tertentu dapat efektif dalam mengelola krisis. Penemuan-penemuan ini
menambahkan literatur yang ada dengan menunjukkan bahwa transparansi dan
penggunaan influencer dapat dianggap sebagai komponen penting dalam strategi
komunikasi krisis di Indonesia (Hermanses et al., 2024; Putra et al.,, 2021; Putu et al., 2020).
Ini penting karena menambahkan aspek lokal ke pemahaman tentang manajemen krisis di
seluruh dunia, yang biasanya difokuskan pada penelitian yang dilakukan dalam konteks
Barat.

Selain itu, pertanyaan utama yang diajukan dalam bagian pendahuluan tentang
bagaimana strategi komunikasi digital McDonald's Indonesia berdampak pada persepsi
dan perilaku konsumen selama krisis juga dijawab dalam penelitian ini. Hasil menunjukkan
bahwa transparansi dan kerja sama dengan influencer lokal meningkatkan persepsi positif
dan dukungan pelanggan (Ramdan et al., 2023; Susanti; Budi Harto, 2024). Ini menunjukkan
bahwa pengembangan strategi komunikasi yang mempertimbangkan konteks sosial dan
kultural lokal sangat penting. Oleh karena itu, penelitian ini memberikan pelajaran berharga
bagi perusahaan multinasional lainnya yang mungkin menghadapi krisis serupa di masa
depan; itu menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang fleksibel dan adaptif sangat
penting untuk memberikan dukungan kepada pelanggan dalam situasi yang menantang.

Hasil penelitian ini meningkatkan pemahaman kita tentang strategi komunikasi krisis
dan menekankan betapa pentingnya strategi tersebut disesuaikan dengan budaya lokal.
Penggunaan media sosial dan influencer di Indonesia menunjukkan bahwa metode
komunikasi digital yang baik perlu lebih dari sekadar menyampaikan informasi (Budi
Kusumawati & Nuraini Sarah, 2024; Febriani et al.,, 2022; Paulus, 2020; konsumen harus
terlibat dalam interaksi yang bermanfaat dan menghormati budaya lokal. Ini menantang
pemahaman konvensional bahwa pendekatan krisis yang sama dapat diterapkan secara
luas tanpa mempertimbangkan perbedaan di setiap wilayah. Selain itu, penelitian ini
menunjukkan bahwa konsumen di era teknologi saat ini mengharapkan bukan hanya
transparansi tetapi juga wacana langsung dengan merek yang mereka ikuti. Ini menawarkan

perspektif baru tentang cara multinasional menangani manajemen krisis di era digitalisasi
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dan globalisasi yang berkelanjutan.

Namun, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan.
Pertama, penekanan pada McDonald's di Indonesia mungkin tidak sepenuhnya mewakili
pendekatan yang dapat diterapkan oleh perusahaan lain yang menghadapi situasi serupa
di negara lain dengan kondisi kultural yang berbeda. Kedua, karena penelitian ini
bergantung pada wawancara dan data media sosial, yang dapat menjadi subjektif dan
mungkin tidak sepenuhnya mencerminkan pandangan seluruh konsumen. Ini menunjukkan
bahwa temuan ini perlu dikonfirmasi dan diperluas ke konteks lain dengan melibatkan
sampel yang lebih besar dan teknik pengumpulan data yang lebih beragam.

Penemuan penelitian ini sangat bermanfaat bagi praktisi pemasaran dan manajer
krisis di perusahaan multinasional. Studi menunjukkan bahwa menggunakan metode
komunikasi yang sangat lokal dan personal adalah penting untuk mempertahankan
kepercayaan pelanggan selama krisis (Cichonski et al., 2012; Nandhita Ahsanul Hawa et al,,
2023). Oleh karena itu, bisnis harus memperhatikan lanskap media sosial lokal dan
berhubungan dengan influencer yang relevan di setiap pasar regional. Hal ini membangun
kesetiaan jangka panjang dan memperkuat posisi mereka saat krisis. Selain itu, perusahaan
harus mempertimbangkan untuk memberikan pelatihan kepada staf mereka tentang
strategi komunikasi krisis yang mempertimbangkan sensitivitas kultural dan preferensi

komunikasi lokal.

SIMPULAN

Studi ini menunjukkan bahwa mempertahankan kepercayaan dan dukungan
konsumen selama krisis di Indonesia dapat dicapai melalui komunikasi proaktif dan jelas,
dikombinasikan dengan penggunaan influencer dan media sosial yang efektif. Temuan
utama menunjukkan bahwa transparansi dan interaksi aktif dengan pelanggan di platform
digital meningkatkan persepsi merek yang positif. Selain itu, telah terbukti bahwa
penggunaan influencer lokal meningkatkan kualitas pesan yang disampaikan. Ini
menunjukkan betapa pentingnya memilih pendekatan komunikasi yang sesuai dengan
konteks budaya dan sosial lokal.

Penemuan penelitian ini meningkatkan pemahaman kita tentang manajemen krisis
dalam manajemen pemasaran dan komunikasi, dengan menekankan betapa pentingnya
strategi global yang disesuaikan dengan spesifikasi lokal. Dalam praktiknya, penelitian ini
mengusulkan bahwa perusahaan multinasional harus lebih fokus pada strategi
komunikasi yang memasukkan aspek global serta sensitivitas lokal untuk mengelola krisis

dengan lebih efektif.
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Meskipun demikian, studi ini memiliki batasan dalam hal cakupan demografis dan
geografis konsumen yang dijadikan sampel. Selain itu, keterbatasan data ini mungkin
membuatnya sulit untuk menyampaikan semua perspektif konsumen. Untuk
membuktikan bahwa temuan ini universal, penelitian serupa harus dilakukan di berbagai
negara dengan kondisi sosial dan budaya yang berbeda. Selain itu, penelitian mendatang
mungkin berkonsentrasi pada pengembangan teknik yang lebih komprehensif untuk
mengukur seberapa efektif komunikasi krisis dalam berbagai situasi dan seberapa cepat
perusahaan harus merespons dalam situasi krisis untuk mengurangi dampak negatif

terhadap citra merek mereka.
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