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ABSTRACT 

This research aims to analyze the effectiveness 
of global localization strategies used by fast-
food restaurant companies in reaching global 
consumers. In this context, effectiveness is 
defined as the ability of these strategies to 
achieve set goals and objectives. The research 
used a qualitative approach with descriptive 
approach. The research will analyze the extent 
to which global localization strategies can reach 
both local and global consumers widely while 
maintaining the company's global identity. The 
result of the research provides a deeper 
understanding of the effectiveness of global 
localization strategies in the fast-food industry 
in reaching global consumers. 

Keywords: global localization; effectiveness 
analysis; global consumers; fast food; 
internationalization; glocalization 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
efektivitas strategi lokalisasi global yang 
digunakan oleh perusahaan restoran makanan 
cepat saji dalam menjangkau konsumen global. 
Dalam konteks ini, efektivitas didefinisikan 
sebagai kemampuan strategi tersebut untuk 

mencapai sasaran atau tujuan yang telah 
ditetapkan. Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan pendekatan 
deskriptif. Penelitian akan menganalisis sejauh 
mana strategi lokalisasi global dapat 
menjangkau konsumen lokal dan global 
dengan luas serta mempertahankan identitas 
global perusahaan. Hasil penelitian ini 
memberikan pemahaman yang lebih dalam 
tentang keefektifan strategi lokalisasi global 
dalam industri makanan cepat saji untuk 
menjangkau konsumen global. 

Kata kunci: lokalisasi global; analisis 
efektivitas; konsumen global; makanan cepat 
saji; internasionalisasi; glokalisasi 
 

1. PENDAHULUAN  

Industri Dengan perkembangan teknologi 
yang pesat dan gaya hidup yang semakin 
sibuk, kebutuhan masyarakat akan 
makanan praktis juga meningkat. 
Restoran cepat saji, atau yang dikenal 
dengan istilah fast food, telah menjadi 
sektor perdagangan yang populer dalam 
menyediakan makanan praktis bagi 
masyarakat. Istilah fast food mulai dikenal 
secara luas setelah dimasukkan ke dalam 
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kamus Merriam-Webster pada tahun 
1951. Sebelumnya, restoran yang 
menjual makanan siap saji disebut Quick 
Service Restaurant (QSR). Di Indonesia, 
sebagian besar restoran cepat saji yang 
beroperasi adalah waralaba atau cabang 
dari perusahaan asing. 

Kebiasaan makan makanan cepat saji 
dengan cita rasa dari luar negeri atau 
makanan yang tidak berasal dari budaya 
lokal saat ini semakin berkembang. 
Fenomena ini menunjukkan bahwa 
perubahan sosial dalam masyarakat 
semakin terbuka dan modern. Masyarakat 
perkotaan sering menghabiskan waktu 
luang dengan mengunjungi pusat 
perbelanjaan modern dan mengonsumsi 
makanan cepat saji yang banyak tersedia 
di mal atau restoran. Hal ini menjadi 
aktivitas sosial yang berkelanjutan dan 
membentuk budaya dalam masyarakat 
kontemporer. 

Keberagaman budaya, kebiasaan 
konsumsi, dan tantangan ekonomi 
menciptakan situasi yang rumit bagi 
restoran penyedia makanan cepat saji. 
Perusahaan-perusahaan besar mulai 
menyadari bahwa standardisasi penuh di 
setiap pasar mungkin bukan pilihan 
terbaik di seluruh dunia. Untuk 
meningkatkan penetrasi dan melindungi 
atau meningkatkan pangsa pasar, 
perusahaan cepat saji secara global 
menggunakan berbagai strategi. Salah 
satu strategi yang populer adalah 
lokalisasi global yang dikenal juga dengan 
glokalisasi, yaitu kombinasi antara 
strategi global dan adaptasi lokal. Dengan 
menggunakan pendekatan ini, 
perusahaan berusaha menjalin hubungan 
yang lebih baik dengan pasar yang 
berbeda sambil tetap mempertahankan 
keuntungan sebagai merek global. 
Glokalisasi menjadi tren bisnis global 
yang sedang berkembang. Glokalisasi 
merupakan gagasan yang bisa digunakan 
dalam berbagai strategi di antaranya 
strategi pemasaran bisnis, ataupun 
strategi media dan komunikasi 

Glokalisasi adalah istilah yang terbentuk 
dari gabungan kata globalisasi dan 
lokalisasi (Metin and kizgin 2015). Melalui 
pendekatan ini, perusahaan cepat saji 

berusaha menciptakan keseimbangan 
antara kualitas internasional dengan 
elemen lokal dalam produk atau layanan 
mereka. Hal ini membantu perusahaan 
mendapatkan tempat di hati konsumen 
dan menciptakan citra yang positif.   

Pemasaran glokalisasi adalah sebuah 
sistem yang melibatkan strategi untuk 
memperluas pasar produk global dengan 
menarik minat baik konsumen lokal 
maupun konsumen asli dari tempat asal 
produk atau layanan tersebut. Tujuannya 
adalah untuk mencapai tingkat tertinggi 
minat pembelian, kepuasan, dan loyalitas 
konsumen. Glokalisasi melibatkan 
penyesuaian produk global yang 
mengutamakan karakteristik pasar lokal. 
Dengan kata lain, glokalisasi adalah 
pendekatan strategis yang 
menggabungkan elemen global dan lokal 
dalam bisnis. Hal ini dilakukan agar 
perusahaan dapat meraih kesuksesan di 
pasar internasional dengan memahami 
kebutuhan dan preferensi konsumen 
setempat serta tetap mempertahankan 
identitas global mereka. 

Makanan cepat saji memiliki pengaruh 
yang signifikan terutama pada 
masyarakat perkotaan. Hal ini dapat 
menyebabkan terjadinya glokalisasi 
dalam restoran makanan cepat saji, di 
mana fungsi makanan cepat saji tersebut 
menjadi berbeda dari tujuan utamanya 
sebagai konsumsi bagi tubuh. Masyarakat 
perkotaan menganggap jenis makanan 
cepat saji ini sebagai bagian dari gaya 
hidup yang eksklusif dan mewah, serta 
menjadi simbol status sosial. Oleh karena 
itu, makanan cepat saji dapat dikaitkan 
dengan masyarakat kelas atas (upper 
class) dan menjadi sumber kebanggaan 
bagi individu-individu di dalam ruang 
sosial. Fenomena ini menunjukkan 
adanya glokalisasi yang terjadi melalui 
makanan cepat saji dalam konteks sosial 
masyarakat. 

Tampubolon (2017: 65) menyatakan 
bahwa efektivitas dapat diartikan sebagai 
kemampuan untuk mencapai sasaran 
atau tujuan yang telah ditetapkan. 
Semakin dekat pencapaian dengan 
sasaran yang telah ditetapkan, semakin 
tinggi tingkat efektivitas yang dicapai. 
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Dengan kata lain, efektivitas dapat diukur 
dari sejauh mana suatu kegiatan atau 
tindakan berhasil mencapai hasil yang 
diinginkan. Jika hasil yang dicapai sesuai 
dengan yang telah disepakati, maka 
tingkat efektivitasnya juga semakin tinggi. 
Jadi strategi lokalisasi global di restoran 
cepat saji bisa dikatakan efektif apabila 
dapat menjangkau konsumen lokal 
secara luas dan global. 

Berdasarkan latar belakang yang telah 
dipaparkan, efektivitas lokalisasi global 
pada perusahaan makanan cepat saji 
sangat menarik untuk dikaji secara 
mendalam sehingga peneliti memutuskan 
untuk melakukan analisis dengan judul 
“Analisis Efektivitas Strategi Lokalisasi 
Global Perusahaan Makanan Cepat Saji 
Dalam Menjangkau Konsumen Global”. 

2. TINJAUAN TEORITIS 

Menurut kamus, glokalisasi terbentuk 
dengan menggabungkan kata global dan 
lokal (The Oxford Dictionary of New 
Words, 1991). Kata tersebut diadopsi dari 
bahasa Jepang, yaitu dochakuka, yang 
merupakan contoh dari strategi global dan 
lokal. Dalam dunia bisnis, konsep ini 
merujuk pada lokal globalisasi. Robertson 
menjelaskan bahwa glokalisasi adalah 
strategi pemasaran yang simultan. 

Ritzer menjelaskan bahwa selalu ada 
pertumbuhan positif yang berkaitan 
dengan organisasi dan negara dalam 
melakukan diversifikasi di pasar global 
dan sekaligus beroperasi di pasar lokal 
dan global secara bersamaan (Khondker, 
2004). 

Glokalisasi dalam bisnis berarti 
memasarkan produk dari berbagai negara 
kepada pelanggan, termasuk rantai 
makanan. Selama liberalisasi ekonomi 
India, banyak produk yang masuk ke India 
sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh 
Liubov Kolmakova, ia memfokuskan pada 
strategi glokalisasi yang diterapkan oleh 
Mc Donald's di Turki. Kolmakova memilih 
Turki karena negara ini memiliki budaya 
yang unik yang mencampuradukkan 
unsur budaya barat dan timur, serta 

memiliki perekonomian yang 
berkembang. 

Dalam upaya untuk beradaptasi dengan 
pasar lokal, Mc Donald's melakukan 
berbagai penyesuaian. Kolmakova 
menggunakan metode kuesioner dan 
mengambil sampel dari 100 responden 
masyarakat lokal di Turki untuk 
mengumpulkan data. Selain itu, ia juga 
menggunakan data statistik yang 
diperoleh dari kantor pusat Mc Donald's di 
Turki. 

Hasil analisis Kolmakova menunjukkan 
bahwa Mc Donald's menggunakan 
strategi glokalisasi yang berhasil dalam 
mengembangkan pasar di Turki. Salah 
satu aspek penting dari glokalisasi yang 
ditemukan adalah bahwa 95% produk 
yang dijual oleh Mc Donald's di Turki 
berasal dari pemasok makanan lokal. Hal 
ini mendapatkan respons positif dari 
pelanggan lokal, karena makanan yang 
disajikan dapat disesuaikan dengan 
selera dan preferensi lokal. 

Selain itu, Kolmakova juga menemukan 
bahwa Mc Donald's mencapai 
keuntungan yang signifikan di Turki 
selama periode penelitian. Data 
keuntungan menunjukkan peningkatan 
hampir 10 kali lipat pada tahun 2017 
dibandingkan dengan tahun 2004. Hal ini 
mengindikasikan bahwa strategi 
glokalisasi yang diterapkan oleh Mc 
Donald's, termasuk penyesuaian produk 
dan layanan dengan kebutuhan lokal, 
telah berhasil dalam mencapai 
kesuksesan di pasar Turki. 

Penelitian Endi Susanto, di sisi lain, 
berfokus pada glokalisasi Udon di 
restoran Marugame Udon. Susanto 
membandingkan perbedaan menu antara 
Marugame Udon di Jakarta dan di 
Jepang. Dia menemukan bahwa ada 
perbedaan dalam panjang mie yang 
digunakan, ukuran porsi menu, dan 
penggunaan bahan yang memenuhi 
persyaratan halal di Indonesia. 

Hasil penelitian Susanto menunjukkan 
bahwa Marugame Udon melakukan 
penyesuaian produk untuk memenuhi 
preferensi dan kebutuhan pasar lokal di 
Indonesia. Beberapa menu disesuaikan 
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dengan selera dan preferensi lokal, 
sementara ada juga menu yang tidak 
disajikan karena keterbatasan bahan 
baku atau pertimbangan geografis. 

Dengan demikian, penelitian ini 
menyimpulkan bahwa adaptasi produk 
dan strategi glokalisasi menjadi kunci 
penting bagi perusahaan multinasional 
untuk sukses mengembangkan pasar di 
negara yang memiliki budaya dan 
preferensi lokal yang berbeda. Dengan 
memahami dan mengakomodasi 
kebutuhan lokal, perusahaan dapat 
memperoleh keuntungan dan meraih 
kesuksesan dalam lingkungan bisnis yang 
beragam. 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan pendekatan deskriptif 

yaitu penelitian yang menghasilkan data 

deskriptif mengenai kata-kata lisan 

maupun tertulis dan tingkah laku yang 

dapat diamati dari orang-orang yang diteliti 

(Moleong, 2005:4) dan fokus pada studi 

kasus perusahaan restoran cepat saji di 

Indonesia. Tujuannya adalah menganalisis 

efektivitas strategi lokalisasi global yang 

digunakan oleh perusahaan restoran 

cepat saji dalam menangani perbedaan 

budaya antara Indonesia dan negara lain, 

dengan harapan meningkatkan 

keberhasilan mereka dalam mencapai 

target dan sasaran pasar secara global. 

Subjek penelitian ini adalah restoran cepat 

saji yang beroperasi di Indonesia, 

sedangkan objek penelitian adalah 

perusahaan restoran cepat saji itu sendiri. 

Penelitian ini memfokuskan pada strategi 

lokalisasi global yang diterapkan oleh 

perusahaan tersebut dalam menghadapi 

perbedaan budaya di berbagai negara. Hal 

ini meliputi variasi dan kategori produk 

yang dijual di negara yang berbeda, serta 

bagaimana strategi pemasaran 

disesuaikan untuk mencapai kesuksesan 

di pasar global. 

Sumber data penelitian yang digunakan 

adalah sumber primer yang diperoleh dari 

literatur buku, dokumentasi, dan internet.. 

Data tersebut dianalisis secara kualitatif 

menggunakan teknik analisis data 

kualitatif. Pendekatan ini melibatkan 

penguraian dan deskripsi teori-teori serta 

argumen yang relevan dengan topik 

penelitian, berdasarkan informasi dan data 

yang telah dikumpulkan sebelumnya. Data 

kemudian ditelaah, ditafsirkan, dan 

disintesis untuk mencapai kesimpulan 

yang menjawab rumusan masalah 

penelitian.  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Restoran Cepat Saji dalam 
Beradaptasi dengan Budaya Indonesia 

Restoran cepat saji menggunakan 
strategi adaptasi budaya untuk 
beradaptasi dan menyesuaikan cita rasa 
masyarakat Indonesia. Terdapat 
beberapa langkah strategi adaptasi 
budaya yang dilakukan oleh restoran 
cepat saji sebagai berikut: 

• Inovasi produk 

Restoran cepat saji dalam berinovasi 
telah dimulai sejak pertama kali ekspansi 
ke Indonesia dengan menyesuaikan cita 
rasa masyarakat Indonesia. Restoran 
cepat saji menciptakan menu nasi 
sebagai pendamping ayam tepung krispi 
dan saus sambal. Selain itu, restoran 
cepat saji juga melakukan penambahan 
menu di musim tertentu, seperti menu 
paket nasi uduk saat berbuka sahur dan 
puasa. Restoran cepat saji juga 
berinovasi dengan tambahan bumbu lokal 
pada burger, inovasi kue pukis, ayam 
geprek, dan lainnya. 

• Target dan nilai masyarakat Indonesia 

Salah satu kebiasaan dari masyarakat 
Indonesia adalah menyukai makanan 
yang cepat atau instan, termasuk 
makanan cepat saji. Dalam hal ini, 
restoran cepat saji menyediakan layanan 
drive-thru, di mana para konsumen dapat 
membeli makanan/minuman tanpa harus 
mengantre di outlet. 

• Sertifikasi halal dan kebersihan 

Mayoritas agama yang ada di Indonesia 
adalah Islam, sehingga masyarakat 
Indonesia sangat sensitif terhadap label 
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halal pada makanan. Untuk mengatasi hal 
ini, restoran cepat saji di Indonesia 
melakukan kerja sama dengan lembaga 
sertifikasi halal, seperti MUI, untuk 
memastikan bahwa makanan mereka 
memiliki label halal sesuai dengan standar 
yang berlaku. Restoran cepat saji juga 
menjaga kebersihan restoran dan dapur 
mereka agar sesuai dengan standar 
sanitasi yang ketat. 

• Bahasa dan terjemahan 

Restoran cepat saji di Indonesia 
menggunakan bahasa Indonesia dan 
menyisipkan bahasa Inggris agar 
konsumen lokal maupun asing dapat 
membaca dan memahami ketika 
memesan makanan atau melakukan 
transaksi. 

Dengan mengimplementasikan langkah-
langkah adaptasi budaya tersebut, 
restoran cepat saji dapat lebih efektif 
menjangkau konsumen lokal di Indonesia 
dan tetap mempertahankan identitas 
global mereka. 

4.2 Strategi yang Diterapkan Restoran 
Cepat Saji dalam Lokalisasi Global 

Restoran cepat saji tidak serta merta 
memaksakan menu andalan mereka 
kepada masyarakat di berbagai belahan 
dunia. Sebaliknya, restoran cepat saji 
berusaha mendekati masyarakat lokal 
dengan sajian menu khusus yang telah 
dimodifikasi dari menu utama andalan 
mereka, hal tersebut telah menjadi suatu 
keadaan di mana Restoran cepat saji 
ingin memberikan standardisasi global 
yang telah diakui oleh dunia. Fenomena 
ini dapat disebut sebagai glokalisasi. 

Glokalisasi merupakan adopsi istilah 
pemasaran untuk menggambarkan 
produksi lokal secara global dan lokalisasi 
global (Barker, 2009). Glokalisasi 
menggambarkan interaksi antara dimensi 
global dan lokal, di mana kondisi global 
mempengaruhi kondisi lokal dan 
sebaliknya. Restoran cepat saji 
menerapkan glokalisasi sebagai upaya 
untuk memenuhi kebutuhan dan 
permintaan masyarakat lokal. 

Menurut Kotler (dalam Sayogi, 2013), 
tujuan glokalisasi dalam restoran cepat 
saji adalah sebagai berikut: 

• Membuat pelanggan merasa bahwa 
brand restoran tersebut relevan dan 
sesuai dengan kebutuhan serta 
keinginan mereka. 

• Menciptakan harmoni dan 
keseimbangan antara tingkat 
pemasaran yang berbeda. 

• Meningkatkan pangsa pasar brand 
restoran cepat saji tersebut. 

Restoran cepat saji melaksanakan 
implementasi strategi komunikasi 
globalisasinya melalui 3 dimensi utama 
(Sayogi, 2013): 

• Branding: Restoran cepat saji 
menggunakan berbagai cara untuk 
membentuk citra mereka di 
masyarakat terkait dengan merek dari 
produk atau layanan yang mereka 
tawarkan. 

• Service excellence: Restoran cepat 
saji berfokus pada kinerja dan 
performa layanan yang mereka 
berikan agar dapat memenuhi 
keinginan dan kebutuhan pelanggan. 

• Variasi menu dan promo: Restoran 
cepat saji menyesuaikan menu dan 
promo mereka dengan budaya lokal 
untuk menarik hati pelanggan. 

Contoh nyata dari upaya glokalisasi yang 
dilakukan oleh beberapa restoran cepat 
saji dapat dilihat melalui menu-menu 
khusus yang mereka sajikan di setiap 
negara. Misalnya, restoran cepat saji 
tersebut memiliki menu utama tertentu di 
luar wilayah Asia, tetapi di Asia mereka 
menghadirkan menu lainya yang di 
antaranya seperti ayam goreng tepung 
krispi. Beberapa negara juga memiliki 
variasi menu yang disesuaikan dengan 
preferensi dan budaya lokal, seperti 
menggantikan menu nasi dengan kentang 
atau makanan pokok yang umum 
dikonsumsi di negara tersebut. Restoran 
cepat saji juga mempertimbangkan aspek 
budaya yang berlaku di negara tertentu, 
seperti kepercayaan agama atau 
preferensi makanan lokal yang biasa di 
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konsumsi oleh masyarakat lokal, hal 
tersebut dilakukan agar dapat mengambil 
rasa ketertarikan masyarakat. 

Selain itu, restoran cepat saji juga 
melakukan pendekatan kultural dalam 
segi pelayanan. Mereka menyesuaikan 
karakteristik pelayanan yang telah 
disesuaikan dengan standardisasi global 
dengan masyarakat lokal. Misalnya, 
restoran cepat saji di Indonesia 
menawarkan pelayanan pesan antar 
karena masyarakat Indonesia menyukai 
kemudahan dan praktis. Interior gerai 
restoran cepat saji juga dirancang sesuai 
dengan kebiasaan lokal. Misalnya, di 
Indonesia, tempat duduk, kursi, sofa, dan 
meja diperbanyak karena masyarakat 
Indonesia cenderung nongkrong berlama-
lama di restoran. Di negara lain, restoran 
cepat saji dapat memiliki desain yang 
lebih sederhana karena mayoritas 
masyarakatnya cenderung membeli 
makanan untuk dibawa pulang. 

Pendekatan glokalisasi juga dapat terlihat 
dalam praktik tertentu. Misalnya, di 
beberapa negara, restoran cepat saji 
memberlakukan sistem pembersihan 
sendiri oleh pelanggan yang makan di 
tempat, sementara di negara lain, meja 
dan sisa makanan diatur oleh pihak 
restoran. Semua upaya ini bertujuan 
untuk mengakomodasi preferensi dan 
kebiasaan lokal masyarakat di setiap 
negara. 

Melalui pemaparan di atas, dapat 
disimpulkan bahwa glokalisasi 
merupakan strategi yang diadopsi oleh 
restoran cepat saji untuk mendekati 
masyarakat lokal. Restoran cepat saji 
tersebut melakukan modifikasi menu, 
penyesuaian pelayanan, dan branding 
yang sesuai dengan budaya lokal untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. 

4.3 Analisis Efektivitas Strategi 
Lokalisasi Global Perusahaan 
Makanan Cepat Saji 

Analisis efektivitas strategi lokalisasi 
global perusahaan makanan cepat saji 
melibatkan penilaian terhadap sejauh 
mana strategi tersebut berhasil dalam 
mencapai tujuan perusahaan, terutama 

dalam menjangkau konsumen global. 
Beberapa faktor yang dapat dianalisis 
untuk mengukur efektivitas strategi 
lokalisasi global adalah sebagai berikut: 

• Peningkatan pangsa pasar: Salah satu 
indikator keberhasilan strategi 
lokalisasi global adalah apakah 
perusahaan berhasil meningkatkan 
pangsa pasar di pasar internasional. 
Jika strategi tersebut efektif, 
perusahaan akan mampu menarik dan 
mempertahankan konsumen global, 
sehingga menghasilkan pertumbuhan 
penjualan dan pangsa pasar yang 
lebih besar. 

• Keberlanjutan dan pertumbuhan: 
Efektivitas strategi lokalisasi global 
juga dapat diukur dari sejauh mana 
perusahaan dapat berkelanjutan dan 
tumbuh di pasar internasional. Jika 
perusahaan mampu berkembang dan 
memperluas jangkauan 
operasionalnya, itu menunjukkan 
bahwa strategi lokalisasi global 
berhasil dalam menciptakan 
keberhasilan jangka panjang. 

• Penerimaan dan kepuasan konsumen: 
Menilai penerimaan dan kepuasan 
konsumen lokal dan global terhadap 
produk dan layanan perusahaan juga 
merupakan indikator efektivitas 
strategi lokalisasi global. Jika 
konsumen merasa puas dengan 
penawaran perusahaan, baik dari segi 
rasa, kualitas, maupun pengalaman 
pelanggan, maka strategi tersebut 
dapat dianggap efektif. 

• Respons pasar: Respons pasar 
terhadap strategi lokalisasi global juga 
penting untuk dievaluasi. Jika 
perusahaan mendapatkan respons 
yang positif dari pasar, seperti 
tanggapan yang baik dari media, 
peningkatan popularitas merek, dan 
umpan balik positif dari pelanggan, itu 
menunjukkan bahwa strategi lokalisasi 
global berhasil menarik perhatian dan 
minat konsumen. 

• Pencapaian tujuan perusahaan: Pada 
akhirnya, efektivitas strategi lokalisasi 
global dapat dinilai berdasarkan 
sejauh mana perusahaan berhasil 
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mencapai tujuan yang telah 
ditetapkan. Apakah perusahaan 
berhasil meningkatkan pendapatan, 
memperluas jaringan operasional, 
membangun merek yang kuat, atau 
mencapai pertumbuhan yang 
signifikan di pasar internasional. 

Dalam analisis efektivitas strategi 
lokalisasi global, penting untuk 
mengumpulkan data dan informasi yang 
relevan, seperti data penjualan, survei 
kepuasan pelanggan, analisis pasar, dan 
umpan balik dari pihak internal maupun 
eksternal. Dengan mempertimbangkan 
semua faktor ini, perusahaan dapat 
mengevaluasi keberhasilan dan 
efektivitas strategi lokalisasi global 
mereka dalam menjangkau konsumen 
global. 

5. KESIMPULAN 

Dalam melakukan analisis efektivitas 
strategi lokalisasi global perusahaan 
makanan cepat saji, ada beberapa faktor 
yang perlu dipertimbangkan. Dalam 
konteks restoran cepat saji, strategi 
lokalisasi global bertujuan untuk 
mendekati masyarakat lokal dengan 
sajian menu yang telah dimodifikasi dan 
penyesuaian pelayanan serta branding 
dengan budaya setempat. 

Dalam hal ini, beberapa faktor yang dapat 
menjadi indikator efektivitas strategi 
lokalisasi global adalah peningkatan 
pangsa pasar di pasar internasional. Jika 
perusahaan mampu menarik dan 
mempertahankan konsumen global, serta 
mencapai pertumbuhan penjualan dan 
pangsa pasar yang lebih besar, itu 
menunjukkan keberhasilan strategi 
tersebut. 

Keberlanjutan dan pertumbuhan 
perusahaan di pasar internasional juga 
menjadi indikator efektivitas strategi 
lokalisasi global. Jika perusahaan dapat 
berkembang dan memperluas jangkauan 
operasionalnya, itu menunjukkan bahwa 
strategi tersebut berhasil menciptakan 
keberhasilan jangka panjang. 

Penerimaan dan kepuasan konsumen 
lokal dan global juga penting untuk 
dievaluasi. Jika konsumen merasa puas 

dengan penawaran perusahaan dalam 
hal rasa, kualitas, dan pengalaman 
pelanggan, itu menunjukkan bahwa 
strategi lokalisasi global berhasil. 

Respons pasar, seperti tanggapan positif 
dari media, peningkatan popularitas 
merek, dan umpan balik positif dari 
pelanggan, juga menjadi faktor penting 
dalam menilai efektivitas strategi 
lokalisasi global. 

Terakhir, pencapaian tujuan perusahaan 
dalam hal peningkatan pendapatan, 
perluasan jaringan operasional, 
membangun merek yang kuat, atau 
mencapai pertumbuhan yang signifikan di 
pasar internasional juga menjadi tolok 
ukur keberhasilan strategi lokalisasi 
global. 

Artikel ini menunjukkan bahwa glokalisasi, 
yang merupakan strategi komunikasi 
perusahaan multinasional, memiliki 
keefektifan dalam menjangkau konsumen 
secara global. Glokalisasi mengacu pada 
adaptasi perusahaan untuk 
menyesuaikan dengan kondisi budaya 
dan masyarakat lokal. Melalui adaptasi ini, 
perusahaan mendorong motivasi dan citra 
yang positif di mata masyarakat. Hal ini 
berdampak pada peningkatan penjualan 
produk atau layanan yang ditawarkan oleh 
perusahaan. 

Pentingnya glokalisasi tidak berarti 
perusahaan meninggalkan standar global 
yang telah ditetapkan. Sebaliknya, 
perusahaan melakukan kombinasi yang 
seimbang antara kualitas internasional 
dengan beberapa aspek lokal sebagai 
nilai tambahan yang diberikan kepada 
konsumen. Dengan melakukan hal ini, 
perusahaan multinasional dapat 
memperoleh tempat yang baik di 
masyarakat. 

Dengan kata lain, glokalisasi adalah 
strategi yang memungkinkan perusahaan 
multinasional untuk beradaptasi dengan 
kebutuhan dan preferensi lokal tanpa 
mengabaikan standar global yang telah 
ditetapkan. Melalui pendekatan ini, 
perusahaan dapat memperoleh dukungan 
dan kepercayaan masyarakat setempat, 
yang pada gilirannya dapat meningkatkan 
penjualan dan citra perusahaan. 
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