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ABSTRAK 

Krisis boikot yang melanda Unilever Indonesia dipicu oleh tuduhan yang 

mengaitkan perusahaan dengan konflik geopolitik. Fenomena ini mendorong 

perusahaan untuk menerapkan berbagai strategi komunikasi krisis guna 

mempertahankan kepercayaan konsumen dan reputasinya. Penelitian ini bertujuan 

untuk menguji pengaruh sekaligus memahami efektivitas strategi komunikasi krisis 

Unilever Indonesia dalam memulihkan reputasi perusahaan di tengah krisis, melalui 

kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Strategi yang diteliti meliputi 

deny, bolstering, dan adjusting information berdasarkan kerangka Situational 

Crisis Communication Theory (SCCT). Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dan data dikumpulkan melalui kuesioner daring. Sampel penelitian 

berjumlah 250 responden yang merupakan konsumen Unilever Indonesia yang 

mengetahui krisis boikot dan dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi adjusting information merupakan 

strategi yang paling efektif dalam memulihkan reputasi perusahaan secara langsung 

maupun melalui mediasi kepercayaan konsumen. Sementara strategi deny dan 

bolstering hanya efektif memulihkan reputasi perusahaan melalui mediasi 

kepercayaan konsumen. Temuan ini memperluas proposisi SCCT dengan 

membuktikan bahwa kepercayaan konsumen merupakan mekanisme perantara 

yang tidak dapat diabaikan dalam proses pemulihan reputasi perusahaan selama 

krisis. 

Kata kunci: Komunikasi Krisis, SCCT, Kepercayaan Konsumen, Reputasi 

Perusahaan 
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ABSTRACT 

The boycott crisis that hit Unilever Indonesia was triggered by allegations linking 

the company to geopolitical conflicts. This phenomenon prompted the company to 

implement various crisis communication strategies to maintain consumer trust and 

its reputation. This study aims to examine the impact and effectiveness of Unilever 

Indonesia’s crisis communication strategies in repairing the company’s reputation 

amidst the crisis, using consumer trust as a mediating variable. The strategies 

examined include deny, bolstering and adjusting information, based on the 

Situational Crisis Communication Theory (SCCT) framework. This study employs 

a quantitative approach, with data collected via an online questionnaire. The 

research sample comprised 250 respondents who were Unilever Indonesia 

consumers aware of the boycott crisis and were selected using purposive sampling. 

The results indicate that the adjusting information strategy is the most effective for 

restoring corporate reputation, both directly and through the mediation of 

consumer trust. While the deny and bolstering strategies are only effective in 

restoring a company’s reputation through mediating consumer trust. These findings 

extend the propositions of SCCT by demonstrating that consumer trust is a 

mediating mechanism that cannot be overlooked in the process of restoring a 

company’s reputation during a crisis. 

Keywords: Crisis Communication, SCCT, Consumer Trust, Corporate Reputation 
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