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ABSTRAK 

Muhamad Nurcholis: Studi Fenomenologi : Efektivitas Co-Branding Dan 
Fanatisme Sebagai Strategi Pemasaran McDonald’s Pada BTS Meal. 
 
Kata kunci : Co-branding, Fanatisme, Fenomenologi 
 

Pada tahun 2021 McDonald’s ramai menjadi sorotan di Indonesia karena 
berkolaborasi dengan boygroup internasional BTS dan hasil kolaborasi tersebut 
McDonald’s dan BTS merilis menu limited edition yaitu BTS Meal. Minat beli yang 
tinggi dari para penggemar membuat kehebohan sehingga antrian pembeli membuat 
kerumunan ditengah pandemi covid-19 yang berdampak pada penutupan sementara 
beberapa gerai McDonald’s di Indonesia. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
efektivitas co-branding dan fanantisme yang digunakan oleh McDonald’s sebagai 
strategi pemasaran pada menu kolaborasi BTS Meal. Penelitian ini merupakan 
penelitian kualitiatif dengan menggunakan jenis pendekatan fenomenologi. 
Penentuan infoman pada penelitian ini menggunakan 5 kriteria yang diantaranya 
yaitu relevance, recommendation, rapport, readiness, dan reassureance (5R). 
Selanjutnya wawancara dilakukan secara mendalam pada beberapa ARMY atau 
fans BTS. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa co-branding secara efektif 
berpengaruh pada keputusan pembelian dan fanatisme secara efektif menjadi faktor 
utama dalam menimbulkan motif pembelian konsumen pada menu BTS Meal. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Industri makanan dan minuman saat ini masih menjadi salah satu 

penopang perekonomian di Indonesia. Bahkan saat pandemi Covid-19 yang 

melanda sejak Maret 2020 lalu, industri makanan dan minuman secara 

positif berkontribusi pada keberlangsungan perekonomian nasional. 

Dengan adanya pembatasan interaksi secara langsung dan mobilitas luar 

ruang membuat masyarakat lebih banyak beraktivitas di dalam rumah. Hal 

ini membuat konsumsi makanan dan minuman meningkat.  Menurut data 

Kementerian Perindustrian (2021) pada kuartal III tahun 2021 Produk 

Domestik Bruto (PDB), industri makanan dan minuman tumbuh positif 

sebesar 3,49% yang ikut meningkatkan PDB nonmigas nasional mencapai 

38,91% pada periode yang sama seiring dengan pertumbuhan ekonomi 

nasional yang tumbuh positif sebesar 3,51%. Selain itu nilai ekspor industri 

makanan dan minuman sepanjang Januari hingga September 2021 

meningkat 52% dibanding periode tahun 2020 yang mencapai nilai US$ 

32,51 miliar.  

Besarnya potensi industri makanan minuman di era pandemi Covid-

19 saat ini, mendorong para pelaku usaha untuk mengembangkan bisnis dan 

meningkatkan kinerjanya. Salah satu strategi dalam meningkatkan 

penjualan dan minat beli konsumen adalah dengan cara menerapkan strategi 

pemasaran. Strategi pemasaran merupakan salah satu faktor  penting  yang
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faktor penting yang dapat menunjang kegiatan penjualan dan dapat 

digunakan untuk meningkatkan penjualan. Menurut Kotler & Armstrong, 

(2012:72) strategi pemasaran adalah logika pemasaran dimana perusahaan 

berharap dapat menciptakan nilai bagi pelanggan dan dapat mencapai 

hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. 

Salah satu strategi pemasaran yang saat ini banyak dilakukan oleh 

para pelaku usaha adalah berkolarasi antar brand sehingga menghasilkan 

produk baru dengan menyertakan ciri khas dari masing-masing brand. 

Bentuk kolaborasi ini disebut dengan co-branding. Strategi ini juga 

digunakan oleh perusahaan restoran siap saji asal California, McDonalds 

berkolaborasi dengan boygroup internasional BTS yang ramai menjadi 

sorotan pada tahun 2021 lalu. 

McDonald’s adalah perusahaan restoran siap saji asal California, 

Amerika Serikat yang berdiri sejak tahun 1995 yang kini telah memiliki 

ribuan restoran di lebih dari 100 negara di dunia salah satunya di Indonesia. 

Menurut website resmi (McDonald’s, 2022), McDonald’s pertama kali 

hadir di Indonesia yaitu pada tahun 1991 di Sarina, Thamrin, dan kini telah 

memiliki banyak gerai yang tersebar diseluruh di Indonesia seperti Jakarta, 

Surabaya, Kediri, Bandung, Yogyakarta dan masih banyak lagi. 

McDonald’s Indonesia telah menyesuaikan menu sesuai dengan selera lidah 

Indonesia dan memiliki beberapa menu andalan antara lain Burger, Ayam 

Krispy McD, Frech Fries, Bubur Ayam McD, Nasi Uduk McD, Ayam 

Krispy Bumbu Gulai dan menu side dish serta minuman lainnya. 
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Gambar 1. 1 Index peringkat restoran fast food di Indonesia 
Sumber : databoks.katadata.co.id (2021) 

Berdasarkan hasil data di atas menurut penilaian dari databoks 

(Pusparisa, 2021), skor index restoran fast food terbaik di Indonesia, 

McDonald’s menempati peringkat kedua dengan data sebesar 30,6 poin dan 

dilaporkan akan mengalami peningkatan.   

Melalui akun media sosial resmi McDonald’s pada 19 April 2021 

mengumumkan bahwa akan meluncurkan menu hasil kolaborasi 

McDonald’s dengan boygroup papan atas BTS yaitu BTS Meal di 49 negara 

termasuk Indonesia dan langsung menjadi trending topik dunia pada saat 

itu, di Indonesia sendiri menu ini tersedia pada 9 Juni 2021. Antusias netizen 

ini bukan tanpa alasan, yaitu dimana McDonald’s adalah restoran siap saji 

yang sangat terkenal di dunia serta BTS adalah musisi papan atas asal Korea 

Selatan yang paling digemari saat ini. Kolaborasi ini dinilai menjadi 
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kolaborasi yang sangat strategis dan melegenda. Dalam hal ini, co-branding 

memang bisa diterapkan sebagai pilihan strategis untuk memposisikan  

sebuah  citra (Hassan & Mahrous, 2019). 

 

   
  Gambar 1.2 BTS Meal 

Sumber : Instagram (2021) 
 

BTS merupakan boygroup yang berasal dari Korea Selatan yang 

dinaungi oleh agensi hiburan Hype Labels. Bangtan Sonyeondan atau 

Bangtan Boys atau kerap dikenal dengan BTS adalah idol group Korea 

Selatan yang beranggotakan 7 orang yaitu RM, Jin, Suga, Jungkook, V, 

jimin dan J-Hope ini memulai debut pada tahun 13 Juni 2013. Boygroup 

dengan aliran musik bergenre Pop, EDM, R&B dan Hiphop ini mulai 

mencuri perhatian dunia pada tahun 2017 dan mengukuhkan gelar menjadi 

Global Idol menjadi boygroup nomor satu di dunia.  

BTS berhasil mencapai puncak karir dan membuat sejarah baru 

untuk Indutri K-POP. Beragam penghargaan skala nasional dan 

internasional berhasil diraih sepanjang karir BTS. Popularitas yang kian 

meningkat dan menginspirasi banyak orang, BTS dipercaya untuk menjadi 
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utusan khusus Presiden Korea Selatan Moon Jae In untuk menghadiri sidang 

PBB ke-76 di kota New York dan ikut berpartisipasi dalam kampanye 

UNICEF anti-bullying dan cintai diri sendiri bertajuk “Love Myself”. 

Keberhasilan BTS pun membuat para musisi internasional tertarik untuk 

berkolaborasi dengan mereka. Deretan musisi internasional yang pernah 

berkolaborasi dengan BTS dan langsung mencetak Hits di chart dunia antara 

lain Hasley, The Chainsmokers, Steve Aoki, Troye Sivan, Ed Sheeran, Sia, 

Nicki Minaj, Lauv dan Coldplay. 

Tidak hanya para musisi yang melakukan kolaborasi, banyak brand-

brand besar berloma-lomba untuk mengajak BTS sebagai brand 

ambassador maupun berkolaborasi. Beberapa brand yang pernah 

berkolaborasi dengan BTS antara lain Starbucks, Samsung, FILA, Baskin-

Robins, VT Cosmetics, Tokopedia, Mediheal, Louis Vitton, Downy dan 

paling menyita perhatian publik baik penggemar BTS maupun non-

penggemar adalah kolaborasi BTS dan restoran siap saji terkenal yaitu 

McDonald’s. Kolaborasi dari McDonald’s dan BTS berbentuk kerjasama 

co-Branding, yaitu dengan meluncurkan produk baru dengan ciri khas 

masing-masing brand di dalamnya. Hasil kolaborasi ini diberi nama BTS 

Meal. Menu BTS Meal berisi paket makanan yang ditawarkan berupa 

chicken nugget, kentang goreng, minuman ringan dan ditemani dua saus 

celup, sweet chilli sauce dan saus Cajun Korea Selatan, dimana kedua saus 

tersebut adalah saus favorit ketujuh member BTS. Set menu BTS Meal ini 

dikemas dalam kemasan khusus berwarna ungu yang identik dengan BTS 
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dan ditambah dengan logo McDonald’s dan BTS didalamnya yang 

membuat para ARMY berburu merchandise khusus ini untuk menjadi 

koleksi. BTS Meal sendiri dipasarkan tidak hanya di Korea Selatan, namun 

juga di 50 negara lain termasuk Indonesia. Menu ini tersedia di seluruh gerai 

McDonald’s Indonesia pada 9 juni 2021 dan dibanderol dengan harga Rp. 

40.909 hingga Rp. 77.273 dan hanya tersedia secara online yaitu melalui 

McDelivery dan layanan ojek online seperti Gofood, GrabFood dan 

ShopeeFood. 

Hadirnya kolaborasi antara McDonald’s dan boygroup BTS 

membuat heboh seluruh kalangan masyarakat khususnya untuk Fans BTS 

yaitu ARMY yang menjadi basis penggemar paling besar di dunia saat ini 

dengan lebih dari 62 juta pengikut di Instagram dan 45,2 juta pengikut di 

Twitter 2022. Dikutip dari The Korea Times (2021), Dari hasil kolaborasi 

McDonald’s X BTS ini, BTS Meal diperkirakan menghasilkan 10 miliar 

won atau sekitar Rp 127,8 miliiar. Kolaborasi ini dianggap spesial dan 

menjadi incaran para fans, pasalnya kolaborasi ini menghasilkan produk 

edisi terbatas dengan kemasan  spesial limited edition. Antusias penggemar 

pada BTS Meal sangat tinggi, namun karena saat itu masih dalam masa 

pandemi serta mobilitas dibatasi, tak menyurutkan niat untuk mendapatkan 

menu tersebut. Minat penggemar yang tinggi membuat BTS Meal banjir 

orderan, hal ini membuat antrian ojek online berkerumun dan menimbulkan 

kemacetan di area McDonald’s. Ramainya kerumunan ditengah masa 

pendemi membuat antrian ini harus dibubarkan oleh pihak berwajib karena 
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melanggar protokol kesehatan dan gerai McDonald’s harus ditutup 

sementara untuk menghindari kerumunan lain.  

Hal ini menunjukkan fanatisme yang tinggi dari ARMY sebagai fans 

dari BTS itu sendiri. Penggemar yang fanatik tidak ingin menyia-nyiakan 

kesempatan untuk membeli merchandise yang dikeluarkan oleh idolanya. 

Perilaku ini dianggap berlebihan, adiktif, dan konsumtif karena melakukan 

pembelian secara impulsif atau hanya dipengaruhi oleh emosional saja tanpa 

memikirkan kebutuhan atau fungsi dari produk tersebut. Menurut Hakimah 

& Aliami (2017), impulse buying merupakan kecenderungan konsumen 

dalam melakukan pembelian secara spontan, tidak terefleksi, terburu-buru, 

dan didorong oleh aspek psikologis emosional yang tergoda pada sutu 

produk. 

Penelitian ini dilakukan untuk mengungkapkan secara nyata atau 

real, pemahaman dan perspektif konsumen terhadap kebijakan pemasaran 

yang diterapkan oleh sebuah perusahaan dengan mengkaji lebih dalam. Hal 

ini berbeda dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang mengkaji dengan 

metode kuantitatif, pada penelitian ini penulis menggunakan metode 

kualitatif untuk mengetahui efektivitas co-Branding dan fanatisme yang 

diterapkan oleh McDonald’s X BTS sebagai stategi pemasaran pada BTS 

Meal. 
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Berdasarkan uraian latar belakang di atas maka dapat diajukan 

sebuah penelitian dengan judul “Studi Fenomenologi : Efektivitas Co-

Branding Dan Fanatisme Sebagai Strategi Pemasaran McDonald’s 

Pada BTS Meal”. 

B. Fokus Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, agar pembahasan dapat 

dipahami dengan mudah dan tidak menyimpang, maka yang menjadi fokus 

pada penelitian ini yaitu efektivitas co-branding dan fanatisme sebagai 

strategi pemasaran McDonald’s pada BTS Meal. 

C. Rumusan Masalah 

Salah satu strategi pemasaran yang diterapkan oleh McDonald’s 

untuk menarik pelanggan yaitu dengan berkolaborasi bersama global Idol 

BTS. Bentuk dari kolaborasi tersebut adalah co-branding dimana 

menghasilkan produk baru dengan menghadirkan ciri khas dari masing-

masing asosiasi merek. Dengan kolaborasi ini, McDonald’s bermaksud 

untuk menarik rasa ingin tahu dari calon pembeli dan menumbuhkan rasa 

ingin membeli produk tersebut terlebih oleh penggemar BTS yaitu ARMY. 

Rumusan masalah pada penelitian ini yaitu bagaimana efektivitas strategi 

pemasaran co-branding dan fanatisme yang diterapkan oleh McDonald’s 

pada produk BTS Meal?. 
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D. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas co-

branding yang diterapkan oleh McDonald’s X BTS dan faktor fanatisme 

terhadap Keputusan Pembelian BTS Meal.  

E. Manfaat Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan mampu memperoleh 

manfaat antara lain yaitu :  

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini dapat membantu dalam 

memberikan manfaat terhadap pengembangan ilmu pengetahuan 

dalam bidang ekonomi khususnya manajemen dalam 

menerapkan konsep co-branding dan fanatisme. 

2. Manfaat Praktis 

Sebagai bahan pertimbangan untuk mengetahui 

efetivitas co-branding pada suatu asosiasi merek dan untuk 

mengetahui apakah faktor fanatisme mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen.
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