BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Dalam era globalisasi public relations sangat memiliki peranan penting bagi
perusahaan, karena seorang public relations merupakan kunci utama sebagai
penghubung antara perusahaan dan masyarakat untuk membangun pola komunikasi
dan hubungan kepada masyarakat. Menurut Harlow dalam jurnal yang diteliti oleh
Fairuzi et al., (2020) mengatakan bahwa public relations adalah fungsi manajemen
yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara
organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian,
penerimaan dan kerja sama yang melibatkan manajemen dalam menghadapi
persoalan atau permasalahan, membantu manajemen dalam mengikuti dan
memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini
dalam mengantisipasi kecenderungan penggunaan penelitian serta teknik
komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama.

Menurut jurnal yang diteliti oleh Putri (dalam Nur’azizah et al., 2020)
dengan adanya kemajuan teknologi saat ini juga berpengaruh terhadap gaya hidup
sebagian masyarakat yaitu perilaku mengonsumsi kopi. Tingkat konsumsi kopi di
Indonesia mencapai 4,6 juta kemasan dan Indonesia berada di urutan ke-6 negara
dengan konsumsi kopi terbesar. Hal ini menjadikan tren minum kopi di kalangan
muda zaman sekarang terus meningkat secara tidak disadari. Di tengah maraknya
kedai kopi kekinian sebagai salah satunya adalah Starbucks Coffee. Starbucks
Coffee merupakan perusahaan internasional yang berasal dari Amerika Serikat
bergerak di industri makanan dan minuman. Didirikan di tahun 1971 di Seattle,
Washington, Starbucks telah menjadi salah satu kedai kopi terbesar di dunia hingga
30 Juni 2019 Starbucks Coffee telah mengalami pertumbuhan eksponensial dengan
lebih dari 30,000 gerai yang tersebar di berbagai negara termasuk Indonesia.
Starbucks Coffee tidak hanya dikenal dengan produknya yang berkualitas tinggi
tetapi juga dengan komitmennya terhadap tanggung jawab sosial (Lombardi et al.,
2021).



Gambar 1. 1 Starbucks Cilandak Town Square
(Sumber : Peneliti 2025)

Pada bulan Oktober 2023, konflik Israel-Palestina mengalami eskalasi
intensitas perang yang mengakibatkan warga sipil Palestina. Perang yang terjadi
kemudian menjadi kejahatan yang melanggar hukum perang karena jatuhnya
korban jiwa warga sipil Palestina. Di sisi lain, Negara Palestina yang diwakili oleh
Organisasi Hamas juga diduga melakukan kejahatan perang. Serangan yang tidak
ditujukan kepada militer merupakan pelanggaran hukum, terlebih lagi serangan
yang disengaja tanpa perhitungan merupakan kejahatan perang (Ch Likadja &
Saudila, 2024). Konflik yang terjadi di Timur Tengah antara Palestina dan Israel
memicu ketegangan konflik yang tidak hanya terbatas pada negara-negara yang
terdampak perang, tetapi di seluruh dunia. Ketegangan ini dipicu karena maraknya
informasi terkait perang yang muncul di internet, sehingga masyarakat bereaksi
secara emosional. Emosi-emosi tersebut kemudian meningkat menjadi gerakan
massa di media sosial dengan pola keberpihakan pada isu-isu internasional.

Serangan Israel terhadap Palestina saat ini menghadirkan tantangan besar

bagi Starbucks Indonesia dalam bentuk boikot. Boikot ini bermula dari tuduhan



bahwa CEO Howard Schultz memberikan dukungan finansial kepada Israel.
Tuduhan tersebut bermula dari persepsi bahwa Starbucks mendukung kebijakan
Israel di tengah meningkatnya ketegangan dan kekerasan di Gaza, Palestina yang
telah mengakibatkan banyaknya korban sipil. Penurunan penjualan boikot tersebut
berdampak signifikan terhadap penjualan Starbucks di Indonesia. Selain penurunan
penjualan, Starbucks juga mengalami penurunan loyalitas pelanggan. Hal ini
terlihat dari penurunan jumlah pelanggan setia yang biasanya menjadi kekuatan
utama Starbucks. Penurunan penjualan dan loyalitas pelanggan yang dialami
Starbucks merupakan dampak nyata dari krisis Public Relations yang dipicu oleh
boikot global. Krisis ini tidak hanya merusak reputasi perusahaan, tetapi juga
berdampak langsung pada aspek finansial, termasuk kerugian pendapatan dan
penurunan drastis kapitalisasi pasar global. Kegagalan dalam mengelola persepsi
publik secara efektif memperparah krisis ini, menunjukkan pentingnya strategi
komunikasi krisis yang responsif dan kredibel dalam menjaga kepercayaan
konsumen dan stabilitas bisnis.

Menurut Segarwati & Rakhmaniar, (2021) salah satu tantangan terbesar
yang dapat memengaruhi reputasi perusahaan adalah krisis public relations. Krisis
public relations terjadi ketika suatu perusahaan mengalami masalah besar yang
dapat berdampak negatif terhadap kepercayaan publik dan pelanggan, seperti yang
dialami oleh Starbucks Indonesia pada pertengahan Oktober 2023 (Azhar et al.,
2025). Krisis tersebut dipicu oleh aktivis manusia yang mulai melakukan boikot
terhadap Starbucks yang telah merusak reputasi dan merek. Hasil penelitian dari
Zahirah et al., (2025) kegiatan boikot ini menyebar luas melalui media sosial dan
menjadi topik hangat di kalangan masyarakat Indonesia.

Krisis yang menimpa Starbucks Indonesia terkait dengan boikot yang
diluncurkan oleh sejumlah aktivis manusia pada pertengahan Oktober 2023 ini
menjadi salah satu studi kasus yang menarik untuk di analisis dalam dunia public
relations, terutama dalam hal komunikasi krisis situasional (Fitriana Lestari et al.,
2024). Boikot yang terjadi pada Starbucks Indonesia dapat memberikan dampak
negatif Meskipun demikian, di dunia yang semakin terbuka ini, setiap keputusan
perusahaan atau kebijakan yang dianggap kontroversial dapat dengan cepat menjadi

perbincangan publik dan menimbulkan reaksi negatif.



Starbucks secara langsung merespons boikot global dengan memilih untuk
tidak menghindar dari permasalahan tetapi justru menghadapinya dengan
transparansi dan klarifikasi yang jelas. Taktik ini dipilih untuk membangun kembali
citra yang mungkin telah ternoda akibat tuduhan tersebut. Berdasarkan data yang
ada, strategi komunikasi yang diterapkan terbukti tidak hanya berhasil meredakan
ketegangan tetapi juga mengembalikan kepercayaan pelanggan Starbucks di
Indonesia (Prasojo et al., 2024).

Dalam kaitannya dengan krisis ini, penting untuk memeriksa bagaimana
Starbucks Indonesia mengelola komunikasi dalam menghadapi situasi boikot dan
bagaimana perusahaan ini berhasil menjaga hubungan dengan pelanggan.
Diperlukan analisis mendalam mengenai strategi komunikasi krisis public relations
yang diterapkan dan hasil yang dicapai oleh perusahaan. Penelitian ini bertujuan
untuk memahami bagaimana strategi komunikasi yang diterapkan oleh Public
Relations Starbucks Indonesia dalam merespons boikot yang terjadi (Sagita et al.,
2025).

Di Indonesia, boikot Starbucks memiliki dampak ekonomi yang lebih besar
daripada hanya penurunan penjualan; dampak ini mencakup penurunan tenaga
kerja, dampak pada mitra pemasok lokal, dan citra merek di pasar. Dalam jangka
panjang, boikot ini berpotensi mengancam keberlanjutan bisnis di Indonesia,
sementara pesaing lokal dapat mengambil kesempatan untuk mengisi celah pasar
yang ditinggalkan oleh pelanggan yang beralih (Mubarok et al., 2023). Data yang
diperoleh dari laporan penjualan Starbucks Indonesia selama periode Kkrisis
memberikan gambaran yang menarik. Misalnya, data berikut menunjukkan kinerja
penjualan yang meskipun menghadapi krisis, tetap menunjukkan angka yang

signifikan.
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Gambar 1. 2 Kinerja Starbucks Cilandak Town Square

(Sumber : Starbucks Cilandak Town Square)

Penurunan penjualan sebesar 31,6% dan jumlah transaksi harian sebesar
25,8% di Starbucks Cilandak Town Square antara 25 Desember 2024 dan 1 Januari
2025 menunjukkan bahwa gerai ini menghadapi tantangan besar dalam
mempertahankan kepercayaan dan kesetiaan pelanggan saat terjadi krisis. Dalam
konteks Public Relations, hal ini menandakan perlunya strategi komunikasi yang
jelas dan aktif untuk memperbaiki citra merek, menanggapi persepsi negatif dari
masyarakat, serta memberikan pemahaman kepada pelanggan tentang posisi
Starbucks Indonesia dalam isu global. Peran PR di gerai seperti Cilandak Town
Square sangat penting untuk menyampaikan pesan perusahaan secara jujur,
empatik, dan berdasarkan fakta agar bisa kembali membangun hubungan positif
dengan pelanggan.

Dari gambar 1.2, meskipun terjadi penurunan dalam jumlah transaksi harian
(Average Daily Transaction), net sales menunjukkan angka yang masih signifikan.
Namun, hal ini juga mencerminkan kurangnya strategi untuk mempertahankan
jumlah pelanggan yang konsisten. Strategi komunikasi yang diterapkan oleh Public
Relations Starbucks Indonesia masih perlu diperkuat agar dapat menghadapi
dampak boikot secara lebih efektif dan menjaga loyalitas konsumen dalam jangka
panjang. Dalam hal ini, peran public relations dalam menjaga loyalitas pelanggan

dan meminimalisir dampak negatif krisis sangat krusial (Widyastuti et al., 2024).



Secara keseluruhan, meskipun terjadi penurunan di beberapa aspek kinerja
penjualan dan operasional seperti Net Sales, Average Daily Transaction, Food
Sales, dan Quantity Sold Total, kondisi ini menunjukkan bahwa Starbucks
Indonesia belum sepenuhnya berhasil mempertahankan performa di tengah krisis.
Penurunan ini  mencerminkan kurangnya strategi yang efektif dalam
mempertahankan loyalitas pelanggan saat menghadapi tekanan boikot. Hal ini
menegaskan pentingnya peran public relations dalam memperkuat komunikasi
yang tepat sasaran serta memperbaiki citra perusahaan selama masa krisis, ketika
reputasi, operasional, dan keberlangsungan bisnis perusahaan berada dalam
ancaman serius. (Widyastuti et al., 2024).

Penelitian ini sangat relevan dalam menganalisis bagaimana Starbucks
Indonesia mengelola strategi komunikasi yang berfokus pada boikot, serta seberapa
efektif strategi yang diterapkan dalam meredakan ketegangan yang ada dan
memperbaiki hubungan dengan konsumen di Indonesia (Sazali et al., 2024).
Analisis strategi komunikasi krisis public relations yang diterapkan oleh Starbucks
Indonesia, studi kasus fokus pada gerai Starbucks Cilandak Town Square sebagai
mikro-kasus untuk mengamati dampak langsung boikot terhadap operasional,
komunikasi dengan pelanggan, dan manajemen reputasi lokal. Menggunakan
pendekatan studi kualitatif dengan observasi langsung. Penelitian sebelumnya
fokus pada strategi komunikasi secara umum menggunakan analisis konten atau
studi literatur terhadap pernyataan resmi perusahaan dan respons media.

Hingga saat ini, belum banyak penelitian yang secara spesifik mengkaji
bagaimana strategi komunikasi Kkrisis public relations dijalankan oleh Starbucks
Indonesia, khususnya di tingkat gerai seperti Starbucks Cilandak Town Square,
dalam menghadapi tekanan boikot yang dipicu oleh isu sosial-politik global.
Padahal, situasi krisis semacam ini dapat memengaruhi persepsi publik dan
loyalitas konsumen secara signifikan. Oleh karena itu, penelitian dengan judul
“Analisis Strategi Komunikasi Krisis Public Relations Starbucks Indonesia dalam
Menanggapi Boikot: Studi Kasus pada Starbucks Cilandak Town Square” perlu
dilakukan untuk memahami bagaimana strategi komunikasi dirancang dan
diimplementasikan secara langsung di lapangan. Penelitian ini bertujuan untuk

mengeksplorasi sejaun mana komunikasi krisis yang dilakukan mampu



membangun kepercayaan, mempertahankan reputasi, serta menjawab keresahan

publik dalam situasi yang penuh tekanan dan ketidakpastian.
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Gambar 1. 3 Perbandingan Beberapa Sales Starbucks di Jakarta Selatan

(Sumber : Peneliti 2025)

Starbucks Cilandak Town Square dipilih sebagai lokasi penelitian karena
gerai ini menunjukkan tingkat interaksi pelanggan yang relatif tinggi dibandingkan
dengan gerai lainnya, yang mencerminkan dinamika komunikasi langsung antara
pihak perusahaan dan konsumen. Kondisi ini memberikan peluang optimal bagi
peneliti untuk melakukan observasi mendalam terhadap implementasi strategi
komunikasi krisis secara nyata di lapangan, khususnya selama masa boikot
berlangsung. Pemilihan lokasi ini juga didasarkan pada pertimbangan bahwa
intensitas interaksi pelanggan dapat menjadi indikator penting dalam mengukur

efektivitas strategi komunikasi yang diterapkan oleh perusahaan.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, perumusan masalah
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: Bagaimana strategi komunikasi krisis
public relations yang diterapkan oleh Starbucks Indonesia dalam menanggapi

boikot yang terjadi?

1.3 Batasan Masalah
Untuk memberikan fokus yang jelas dalam penelitian ini, batasan masalah
yang ditetapkan adalah:
1. Penelitian ini hanya akan membahas mengenai strategi komunikasi Krisis
yang diterapkan oleh Starbucks Indonesia selama boikot yang terjadi pada
2023 hingga 2025.



2. Fokus utama penelitian adalah Starbucks Cilandak Town Square sebagai
representasi dari gerai Starbucks yang menghadapi dampak langsung dari
krisis tersebut.

3. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini mencakup laporan
penjualan Starbucks Indonesia observasi langsung dari pihak yang terkait di
Starbucks Cilandak Town Square.

1.4 Tujuan Penelitian

1. Menganalisis strategi komunikasi yang diterapkan oleh Public Relations
Starbucks Indonesia dalam merespons kampanye boikot dan dampaknya
terhadap citra perusahaan.

2. Memahami strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh Starbucks
Indonesia dalam memulihkan citra dan menjaga loyalitas pelanggan di
Indonesia selama dan setelah periode krisis.

3. Mengidentifikasi langkah-langkah yang diambil oleh Starbucks dalam
mengelola krisis public relations, termasuk penggunaan media sosial dan
saluran komunikasi lainnya.

4. Memberikan rekomendasi tentang bagaimana perusahaan dapat lebih baik
mengelola komunikasi krisis di masa depan, terutama dalam menghadapi

isu-isu yang dapat mempengaruhi reputasi mereka.

1.5 Manfaat Penelitian
Penelitian ini memberikan manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori komunikasi Krisis
situasional dan public relations, khususnya dalam konteks perusahaan

multinasional di Indonesia.

2. Manfaat Praktis
Memberikan wawasan bagi praktisi public relations dan manajer perusahaan

dalam merancang strategi komunikasi krisis yang lebih efektif dan tepat



sasaran, terutama dalam industri yang rentan terhadap perubahan opini publik

seperti industri makanan dan minuman.
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