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Abstrak

Komunikasi krisis merupakan aspek penting dalam manajemen perusahaan saat
menghadapi situasi yang dapat merusak reputasi dan citra. Tokopedia yang mengalami
krisis signifikan mengandalkan berbagai saluran media untuk berkomunikasi dengan
karyawan, masyarakat sekitar, pemasok, serta konsumen sebagai stakeholder. Dengan
menggunakan Image Restoration Theory, penelitian ini mengkaji bagaimana kedua jenis
media digunakan untuk menyampaikan pesan krisis dan menjaga kepercayaan publik.
Data dikumpulkan melalui wawancara dengan 1 karyawan, 1 jurnalis, 10 customer
sebagai stakeholder internal dan eksternal, serta observasi non partisipan atas
pemberitaan, respons perusahaan, dan percakapan publik di media serta kanal resmi.
Hasil menunjukkan pentingnya respons cepat serta kebutuhan akan komunikasi yang
lebih transparan dan mendalam. Meskipun perusahaan telah memberikan informasi
terkini, banyak stakeholder merasa penjelasan yang disampaikan belum menggambarkan
secara menyeluruh langkah-langkah pemulihan yang diambil. Penelitian ini
merekomendasikan strategi pemulihan citra yang lebih berkelanjutan dan proaktif
dengan melibatkan seluruh stakeholder dalam proses komunikasi.

Kata Kunci: Komunikasi Krisis, Pemulihan Citra, Reputasi Perusahaan, Stakeholders

Abstract

Crisis communication is a crucial aspect of corporate management when dealing with situations
that can harm reputation and image. Tokopedia, which experienced a significant crisis, relied on
various media channels to communicate with employees, surrounding communities, suppliers,
and consumers as stakeholders. Using Image Restoration Theory, this study examines how both
types of media were used to deliver crisis messages and maintain public trust. Data were collected
through interviews with one employee, one journalist, ten customers as internal and external
stakeholders, as well as non-participant observation of news coverage, company responses, and
public discourse in the media and official channels. The findings highlight the importance of
prompt responses and the need for more transparent and in-depth communication. Although the
company has provided updated information, many stakeholders feel that the explanations given
have not sufficiently illustrated the recovery steps taken. This study recommends a more
sustainable and proactive image restoration strategy by involving all stakeholders in the
communication process.
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Pendahuluan

Di era digital saat ini, di mana hampir setiap individu dapat terhubung melalui
berbagai platform media sosial dan media massa, komunikasi krisis menjadi salah satu
tantangan terbesar bagi perusahaan dan organisasi. Krisis yang terjadi pada suatu
perusahaan tidak hanya berdampak pada operasional internal, tetapi juga dapat
mengancam reputasi dan citra brand di mata publik dan berbagai stakeholder. Kecepatan
informasi yang tersebar, terutama melalui media sosial, membuat setiap krisis dapat
meluas dengan sangat cepat dan tidak terkontrol. Oleh karena itu, manajemen krisis yang
efektif sangat bergantung pada kemampuan perusahaan untuk mengelola komunikasi
dengan berbagai pihak terkait atau stakeholder, guna menjaga kestabilan hubungan
jangka panjang dan memitigasi dampak negatif yang lebih besar terhadap brand.

Salah satu karakteristik paling menonjol dalam perkembangan media saat ini
adalah dominasi media sosial yang menjadi platform komunikasi utama, terutama di
kalangan generasi muda dan masyarakat global (Zainal, 2020). Media sosial memberikan
kelebihan dalam hal kecepatan dan jangkauan, tetapi juga menghadirkan tantangan besar
terkait penyebaran informasi yang tidak terkendali. Krisis yang dihadapi oleh perusahaan
baik itu masalah hukum, produk cacat, atau skandal dapat dengan mudah menjadi viral
dan beredar luas dalam hitungan menit. Jika komunikasi tidak ditangani dengan hati-hati,
dampaknya bisa jauh lebih besar daripada jika perusahaan hanya mengandalkan media
tradisional seperti televisi atau surat kabar.

Fenomena ini tidak hanya terjadi di Indonesia, tetapi juga menjadi perhatian
global. Di negara-negara seperti Jepang dan Korea Selatan, perusahaan besar juga
menghadapi tantangan serupa, di mana ekspektasi publik terhadap transparansi dan
kecepatan respons menjadi semakin tinggi. Perbandingan lintas negara ini menunjukkan
bahwa efektivitas komunikasi krisis sangat ditentukan oleh konteks budaya, karakteristik
media, serta perilaku stakeholder di masing-masing negara. Oleh karena itu, penting
untuk mengkaji bagaimana dinamika komunikasi krisis berlangsung dalam konteks lokal,
seperti Indonesia, sambil tetap mempertimbangkan pembelajaran dari praktik
internasional.

Dalam era digital yang semakin terkoneksi, citra dan reputasi merek (brand image)
menjadi aset tak berwujud yang krusial bagi keberlangsungan perusahaan, khususnya di

sektor e-commerce. Salah satu tantangan besar yang dihadapi perusahaan digital adalah
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krisis akibat kebocoran data pribadi pengguna, yang tidak hanya berdampak pada
kepercayaan konsumen, tetapi juga pada stabilitas bisnis dan legitimasi publik.

Kebocoran data yang menimpa Tokopedia pada awal Mei 2020, yang melibatkan
sekitar 91 juta akun pengguna, merupakan salah satu kasus paling menonjol di Indonesia
dalam dekade terakhir. Meskipun perusahaan segera merespons dengan investigasi
internal, kerja sama dengan aparat penegak hukum, serta imbauan penggantian kata sandi
kepada pengguna, dampak terhadap persepsi publik dan citra merek tetap signifikan
(CNN Indonesia, 2023). Krisis semacam ini menuntut perusahaan untuk tidak hanya
merespons secara teknis, tetapi juga melakukan tindakan strategis pemulihan citra (image
restoration), guna memulihkan kembali kepercayaan pelanggan dan menjaga loyalitas
pengguna jangka panjang.

Komunikasi yang efektif dalam situasi krisis adalah kunci untuk meminimalisir
kerusakan pada reputasi perusahaan. Dalam hal ini, perusahaan harus memiliki strategi
komunikasi yang tepat untuk memastikan bahwa pesan yang disampaikan kepada
stakeholder termasuk pelanggan, karyawan, investor, dan masyarakat luas dapat
mengurangi dampak negatif krisis. Sebuah komunikasi yang transparan, cepat, dan
responsif dapat membangun kembali kepercayaan publik dan memulihkan citra brand
yang mungkin telah tercoreng (Zainal, 2020). Selain itu, penting bagi perusahaan untuk
memahami bagaimana setiap stakeholder memiliki ekspektasi dan kebutuhan yang
berbeda dalam menerima informasi selama krisis, yang mana hal ini mengharuskan
perusahaan untuk menyesuaikan pendekatan komunikasinya.

Perkembangan teknologi komunikasi, khususnya media sosial, menuntut adaptasi
terhadap strategi pemulihan citra. Respons terhadap krisis kini harus dilakukan lebih
cepat dan secara langsung kepada publik melalui berbagai platform digital (Jin et al.,
2011). Strategi seperti permintaan maaf publik di X, klarifikasi melalui video YouTube,
dan dialog interaktif di Instagram menjadi bagian dari komunikasi restorasi citra yang
lebih personal dan transparan.

Untuk menganalisis strategi pemulihan citra dalam konteks krisis, teori yang
banyak digunakan adalah /mage Restoration Theory (IRT). Teori yang dikembangkan
oleh William L. Benoit ini merupakan salah satu teori komunikasi krisis yang banyak
digunakan dalam menganalisis bagaimana individu atau organisasi berusaha memulihkan

citra mereka setelah mengalami krisis atau tuduhan. IRT berfokus pada pemikiran utama
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yaitu pentingnya citra (image) bagi individu maupun organisasi dalam kehidupan sosial,
dan adanya upaya aktif dari pihak yang menghadapi tuduhan atau krisis untuk
memulihkan reputasinya (Benoit, 2014). Strategi yang digunakan meliputi beberapa
pendekatan, seperti denial (penolakan tuduhan), evading responsibility (mengalihkan
tanggung jawab), reducing offensiveness (mengurangi kesan negatif), corrective action
(menunjukkan langkah konkret perbaikan), serta mortification (penyampaian
permohonan maaf secara terbuka). Pemilihan strategi bergantung pada jenis krisis, tingkat
keparahan dampaknya, serta ekspektasi publik terhadap perusahaan.

Lebih lanjut, penerapan strategi dalam Image Restoration Theory tidak hanya
ditujukan kepada publik secara umum, melainkan juga secara khusus menyasar berbagai
kelompok stakeholder yang memiliki keterkaitan langsung dengan eksistensi perusahaan.
Kelompok stakeholder tersebut meliputi karyawan, masyarakat sekitar, pemasok, serta
konsumen, baik konsumen loyal maupun potensial. Setiap kelompok memiliki kebutuhan
komunikasi yang berbeda. Bagi karyawan, komunikasi krisis harus mampu menjaga
loyalitas dan motivasi kerja. Bagi masyarakat, komunikasi harus menegaskan kontribusi
dan tanggung jawab sosial perusahaan. Bagi pemasok, komunikasi harus memberikan
kepastian kelanjutan kerja sama bisnis. Sedangkan bagi konsumen, komunikasi harus
meyakinkan bahwa produk atau layanan perusahaan tetap aman dan layak digunakan.

Terdapat beberapa penelitian terkait dalam konteks krisis komunikasi perusahaan.
Cristofel & Kurniawati (2021) dalam studi mereka tentang pengaruh enterprise risk
management (ERM), corporate social responsibility (CSR), dan kepemilikan
institusional terhadap nilai perusahaan menunjukkan bahwa perusahaan yang mampu
mengelola risiko dengan baik memberikan sinyal positif kepada berbagai stakeholder,
termasuk investor, pelanggan, dan masyarakat umum. Salah satu temuan utama dari
penelitian ini adalah pentingnya integrasi strategi komunikasi yang efektif dalam
manajemen risiko perusahaan untuk menjaga reputasi dan nilai perusahaan.

Selain itu, Ananta & Sisdianto (2024) menganalisis peran tanggung jawab sosial
perusahaan dalam menambah nilai perusahaan dan kesejahteraan masyarakat, dengan
studi kasus pada perusahaan pertambangan. Penelitian ini menyoroti pentingnya
membangun hubungan yang harmonis dengan masyarakat sekitar untuk memitigasi risiko
sosial yang dapat timbul akibat operasi perusahaan. Dalam konteks komunikasi krisis,

penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana perusahaan dapat memanfaatkan
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CSR untuk menjaga hubungan baik dengan komunitas lokal dan publik lebih luas, yang
pada gilirannya berdampak pada reputasi dan citra perusahaan.

Sementara itu, Octavia et al. (2019) dalam penelitian mereka tentang
implementasi House of Risk dalam strategi mitigasi risiko menunjukkan bahwa
pendekatan yang lebih terstruktur dan proaktif dalam mengidentifikasi dan mengelola
risiko dapat membantu perusahaan dalam memitigasi dampak krisis. Penelitian ini
memberikan gambaran bagaimana perusahaan dapat merencanakan dan menerapkan
strategi mitigasi yang berbasis pada analisis risiko yang komprehensif dan berbasis pada
input dari berbagai stakeholder.

Penelitian terakhir oleh Oktavia (2023) tentang strategi public relations PT.
Pupuk Kalimantan Timur dalam mempertahankan citra positif perusahaan menekankan
pentingnya komunikasi internal dan eksternal dalam menjaga reputasi perusahaan.
Penelitian ini menunjukkan bagaimana strategi PR yang terkoordinasi dengan baik dapat
membantu perusahaan mengelola citra mereka dengan efektif selama masa krisis.

Secara keseluruhan, penelitian-penelitian terdahulu tersebut memberikan
wawasan yang berharga tentang pentingnya strategi komunikasi dalam manajemen risiko
dan krisis perusahaan. Namun, penelitian yang ada belum banyak yang menelaah secara
spesifik bagaimana media, baik media tradisional maupun sosial, dapat digunakan untuk
mengelola komunikasi dengan stakeholder pada saat krisis untuk memitigasi dampak
negatif terhadap brand. Penelitian ini berfokus pada aspek tersebut dengan menggali lebih
dalam tentang strategi komunikasi yang tepat dan penggunaan media dalam menjaga
reputasi perusahaan di tengah krisis.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi strategi komunikasi yang paling efektif yang dapat diterapkan
perusahaan dalam konteks krisis, serta menganalisis bagaimana media tradisional dan
media sosial dapat digunakan secara strategis untuk mengelola komunikasi dengan
stakeholder dan memitigasi dampak negatif terhadap brand. Secara teoretis, penelitian
ini berkontribusi dalam memperkaya kajian komunikasi krisis dengan mengintegrasikan
pendekatan Image Restoration Theory (IRT) dalam konteks dinamika komunikasi digital
di Indonesia. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan

strategis bagi praktisi komunikasi dan pemasar perusahaan dalam merancang strategi
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komunikasi krisis yang lebih efektif, adaptif, dan berorientasi pada kebutuhan

stakeholder.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus
untuk mengeksplorasi bagaimana perusahaan mengelola komunikasi dengan stakeholder
selama krisis. Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan pemahaman yang
mendalam mengenai proses, strategi, dan dinamika komunikasi yang diterapkan oleh
perusahaan dalam situasi krisis. Studi kasus memungkinkan peneliti untuk menganalisis
fenomena spesifik secara rinci, dengan mempertimbangkan konteks unik dari setiap kasus
(Assyakurrohim et al., 2023).

Pemilihan studi kasus tunggal dilakukan secara strategis karena kasus yang diteliti
memiliki karakteristik critical case (Flyvbjerg, 2006), yaitu kasus yang dinilai cukup
representatif dan relevan untuk memberikan pemahaman mendalam terhadap fenomena
komunikasi krisis berbasis media di perusahaan. Kasus krisis perusahaan Tokopedia
dipilih karena memiliki tingkat kompleksitas komunikasi yang tinggi, melibatkan
berbagai stakeholder, serta mendapat perhatian luas dari publik dan media. Dengan
karakteristik tersebut, studi kasus ini dianggap mampu menghasilkan generalisasi secara
analitis (analytical generalization), bukan statistik, sebagaimana lazim dalam penelitian
kualitatif (Yin, 2018).

Pendekatan studi kasus tunggal memberikan keunggulan dalam hal pendalaman
data (depth over breadth), yang memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi lebih rinci
dinamika komunikasi krisis dalam konteks nyata. Hal ini sesuai dengan tujuan utama
penelitian kualitatif yang mengutamakan transferabilitas (Wahyuni, 2015), yaitu
relevansi temuan untuk diterapkan pada konteks-konteks serupa dan tidak dapat dibuat
sebagai generalisasi universal. Oleh karena itu, hasil penelitian ini dapat menjadi rujukan
konseptual dan praktis bagi perusahaan lain yang menghadapi krisis dengan karakteristik
yang sebanding, baik di tingkat nasional maupun internasional.

Dengan demikian, meskipun menggunakan studi kasus tunggal, kedalaman
analisis yang diperoleh justru memperkuat kontribusi temuan terhadap pengembangan

teori komunikasi krisis serta aplikasinya dalam praktik komunikasi strategis perusahaan.
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Informan dalam penelitian ini dipilih secara purposif (purposive sampling) yang
mencakup stakeholder internal, seperti manajer komunikasi, staf humas, atau pihak yang
terlibat langsung dalam tim komunikasi krisis perusahaan, dan stakeholder eksternal
seperti jurnalis yang meliput isu krisis, perwakilan komunitas lokal yang terdampak, dan
konsumen loyal perusahaan. Jumlah informan dalam penelitian sebanyak 12 orang yang
meliputi 1 Manajer Komunikasi tokopedia, 1 jurnalis, 10 customer. Jumlah ini dipilih
dengan pertimbangan untuk memperoleh kedalaman informasi dari berbagai perspektif
kunci, baik dari internal perusahaan maupun pihak eksternal yang berinteraksi langsung
dengan komunikasi krisis perusahaan. Jumlah tersebut juga sesuai dengan pendekatan
penelitian kualitatif yang lebih menekankan pada kualitas dan kedalaman data
dibandingkan kuantitas, serta mengikuti prinsip data saturation, yaitu proses
pengambilan data akan dihentikan jika informasi yang diperoleh sudah berulang dan tidak
lagi memberikan data baru yang signifikan (Guest et al., 2006).

Dalam pengumpulan data, penelitian ini menggunakan dua metode utama, yaitu
wawancara dan observasi non-partisipan. Pertama, wawancara dilakukan secara semi-
terstruktur dengan tujuan untuk menggali pengalaman, strategi, serta pandangan dari para
ahli komunikasi perusahaan dan pemangku kepentingan lainnya terkait pengelolaan
komunikasi krisis. Pendekatan ini dipilth untuk memberikan fleksibilitas dalam
eksplorasi isu-isu yang relevan, sekaligus menjaga fokus terhadap topik penelitian.
Kedua, untuk melengkapi data, digunakan metode observasi non-partisipan, di mana
peneliti mengamati fenomena tanpa terlibat langsung dalam aktivitas subjek penelitian.
Dalam konteks krisis yang dialami Tokopedia, observasi dilakukan terhadap interaksi
pengguna, respons perusahaan, pemberitaan media, serta dinamika percakapan publik di
media sosial dan kanal komunikasi resmi perusahaan. Pendekatan ini memungkinkan
peneliti untuk memperoleh gambaran menyeluruh mengenai bagaimana krisis
dikomunikasikan dan diterima oleh publik.

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis tematik, yang memungkinkan
peneliti untuk mengidentifikasi tema-tema utama dan pola komunikasi yang muncul
dalam data. Selanjutnya, dilakukan triangulasi metode di mana data dari analisis konten
media dan observasi dibandingkan dengan wawancara untuk mengevaluasi konsistensi

dan validitas temuan.
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Hasil dan Pembahasan

Optimalisasi Media Sosial dalam Strategi Komunikasi Krisis

Tabel 1 adalah gambaran strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh

Tokopedia berdasarkan teknik pengumpulan data berupa wawancara dengan stakeholder

dan analisis media sosial.

Tabel 1. Gambaran Strategi Komunikasi Krisis yang Diterapkan oleh Tokopedia

No Aspek Tindakan Keterangan
1 Kecepatan Mengeluarkan  pernyataan Respons cepat terhadap
Respons resmi dalam 24 jam media dan konsumen
2 Keterbukaan Menyediakan informasi Menyediakan akses
Informasi transparan mengenai informasi melalui situs
langkah-langkah perbaikan web dan sosial media
3 Tindakan Pembaruan sistem Menunjukkan komitmen
Perbaikan keamanan data dan perusahaan dalam
kompensasi kepada menjaga data
pelanggan
Pemulihan Melakukan kampanye sosial Kampanye dengan tema

4 Citra Brand

dan pengakuan kesalahan

terkait Kepercayaan dan

Keamanan

Pada Tabel 2 dapat dilihat bahwa salah satu aspek krusial dalam komunikasi krisis
adalah kecepatan dalam merespons. Tokopedia menunjukkan kesigapan dengan
mengeluarkan pernyataan resmi dalam kurun waktu 24 jam sejak isu krisis pertama kali
muncul di media sosial. Langkah ini merupakan penerapan strategi corrective action
dalam kerangka Image Restoration Theory (Benoit, 1995). Tujuannya adalah untuk
mengontrol narasi awal agar tidak berkembang menjadi spekulasi yang merugikan citra
perusahaan. Kecepatan ini juga memperlihatkan sikap tanggap perusahaan terhadap
kepentingan publik dan media.

Selain cepat, keterbukaan atau transparansi informasi menjadi strategi berikutnya.

Perusahaan secara aktif menyediakan informasi terkait penyebab krisis, langkah
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perbaikan, serta tindakan preventif yang akan diambil ke depan. Saluran komunikasi yang
digunakan meliputi situs web resmi, media sosial (Instagram, X), serta siaran pers ke
media massa. Strategi ini bertujuan membangun frust dan menekan potensi
ketidakpercayaan publik yang bisa semakin memperkeruh situasi. Dalam konteks IRT,
langkah ini masuk dalam kategori reducing offensiveness, yaitu dengan memberikan
alasan dan penjelasan yang menenangkan pihak-pihak terkait (Benoit, 1995).

Salah satu bentuk nyata dari komunikasi yang bertanggung jawab adalah
mengambil tindakan perbaikan yang konkret. Dalam kasus ini, perusahaan melakukan
pembaruan sistem keamanan data, terutama karena krisis yang terjadi berkaitan dengan
kerentanan data pelanggan. Selain itu, perusahaan juga menawarkan kompensasi kepada
pelanggan terdampak sebagai bentuk tanggung jawab moral dan material. Strategi ini
tidak hanya menyelesaikan permasalahan saat itu, tetapi juga mengurangi potensi krisis
lanjutan. Secara komunikasi, tindakan ini menunjukkan penerapan strategi corrective
action dan mortification (permintaan maaf melalui tindakan nyata).

Setelah langkah teknis dan administratif dilakukan, perusahaan fokus pada
pemulihan citra (image restoration) dengan menyelenggarakan kampanye sosial bertajuk
“Kepercayaan dan Keamanan.” Kampanye ini disebarluaskan melalui media sosial,
website, dan kolaborasi dengan komunitas lokal. Selain untuk membangun kembali
reputasi yang sempat terganggu, langkah ini juga merupakan upaya rebranding untuk
menunjukkan bahwa perusahaan tidak hanya bertanggung jawab secara teknis, tetapi juga
memiliki komitmen sosial. Dalam kerangka IRT, ini merupakan kombinasi dari reducing

offensiveness (menonjolkan sisi positif) dan corrective action.

Kesenjangan Transparansi Informasi dalam Praktik Komunikasi Krisis

Proses penyampaian pesan dalam penanganan krisis juga terkait erat dengan
persepsi stakeholder yang merasa bahwa meskipun perusahaan cepat merespons krisis,
tingkat transparansi informasi yang disampaikan masih kurang memadai, khususnya
dalam menjelaskan langkah-langkah teknis pemulihan yang diambil oleh perusahaan.

Tabel 2 menunjukkan persepsi konsumen terhadap respons perusahaan selama
krisis kebocoran data. Dari 10 customer yang diwawancarai, terlihat bahwa pada tiga hari
pertama, 70% konsumen memberikan respons positif terhadap langkah-langkah yang

diambil oleh perusahaan. Namun, persepsi mulai berubah negatif seiring berjalannya
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waktu

lanjut.

, terutama terkait dengan kecepatan respons dan ketidakjelasan informasi lebih

Tabel 2. Persepsi Pengguna terhadap Respons Tokopedia terkait Krisis Data

No Periode Waktu Persepsi Konsumen Terhadap Respons
1 Haril-3 Positif 7 orang , netral 3 orang
2 Hari4-7 Positif 6 orang, netral 2 orang, negatif 1 orang
3 Hari8-14 Positif 9 orang, negatif 1 orang

Temuan dari tabel di atas juga diperkuat oleh wawancara dengan berbagai

stakeholder. Manajer Komunikasi Tokopedia, misalnya, menyatakan bahwa mereka

memang segera merilis pernyataan resmi dalam waktu 24 jam untuk menunjukkan

keseriusan menangani krisis. Namun, ia juga mengakui pentingnya menjaga kecepatan

dalam

memberikan pembaruan informasi agar kepercayaan publik tetap terjaga.

“Kami memutuskan untuk memberikan pernyataan resmi kepada publik dalam 24 jam
setelah terjadinya kebocoran data. Kami ingin menunjukkan bahwa kami mengambil
langkah cepat untuk menyelesaikan masalah ini. Namun, kami menyadari bahwa
kecepatan dalam memberikan update lebih lanjut sangat penting untuk mempertahankan
kepercayaan publik. ”(Manajer Komunikasi Tokopedia, wawancara, 25 Maret 2020)

Hal serupa disampaikan oleh pengguna layanan yang awalnya merasa puas

dengan kecepatan respons perusahaan, tetapi kemudian mengeluhkan kurangnya

transparansi dalam menjelaskan langkah-langkah pencegahan di masa depan:

“Pada awalnya, saya cukup puas karena mereka cepat mengeluarkan pengumuman.
Namun, setelah beberapa saat saya merasa mereka kurang memberikan penjelasan yang
mendalam tentang bagaimana mereka akan mencegah masalah ini terjadi lagi. Saya
berharap mereka bisa lebih transparan lagi.” (Customer A, wawancara, 20 Juli 2020)

Pandangan kritis juga datang dari jurnalis, yang menyoroti bahwa meskipun

informasi awal telah diberikan, perusahaan terkesan lebih fokus menjaga citra dibanding

memb

erikan penjelasan substantif mengenai penyebab kebocoran:

“Perusahaan Tokopedia telah cukup baik dalam memberikan informasi awal, tetapi ada
kesan bahwa mereka lebih fokus pada citra mereka daripada menjelaskan secara
mendalam tentang penyebab kebocoran data tersebut. Kami berharap ada komunikasi
yang lebih terbuka dengan media untuk memberikan gambaran yang lebih jelas kepada
publik.” (Jurnalis A, wawancara, 25 Juli 2020)
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Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi krisis
yang diterapkan oleh Tokopedia terbilang cukup efektif dalam beberapa aspek, namun
masih terdapat sejumlah area yang perlu diperbaiki. Pertama, dari segi kecepatan respons,
meskipun perusahaan cukup cepat dalam memberikan pernyataan awal, konsumen
merasa belum memperoleh penjelasan yang memadai mengenai langkah-langkah lanjutan
yang diambil. Hal ini menunjukkan pentingnya komunikasi yang bersifat berkelanjutan
selama masa krisis. Kedua, dalam hal keterbukaan informasi, perusahaan memang telah
bersikap transparan terkait langkah yang diambil, namun masih dibutuhkan penjelasan
yang lebih mendalam mengenai akar penyebab permasalahan serta upaya pencegahan di
masa mendatang. Ketiga, dari sudut pandang persepsi stakeholder seperti konsumen dan
media, terdapat kesenjangan antara harapan akan komunikasi yang lebih terbuka dengan
respons yang diterima selama krisis berlangsung. Temuan ini mengindikasikan perlunya
strategi komunikasi yang lebih menyeluruh dan responsif guna membangun kembali

kepercayaan publik.

Perlunya Pendekatan Komunikasi Krisis yang Berkelanjutan dan Partisipatif

Kondisi krisis juga bisa mempertimbangkan untuk menyoroti kebutuhan
perusahaan agar tidak berhenti pada respons awal krisis saja, tetapi mengembangkan
strategi komunikasi yang berkelanjutan dengan melibatkan seluruh stakeholder sebagai
mitra aktif dalam proses pemulihan citra dan kepercayaan publik.

Krisis bukanlah peristiwa yang selesai begitu saja setelah pemberitaan reda atau
ketika pernyataan maaf dirilis. Dampaknya terhadap reputasi, kepercayaan publik, dan
hubungan dengan stakeholder bisa berlangsung jangka panjang. Oleh karena itu,
dibutuhkan pendekatan komunikasi krisis yang berkelanjutan dan partisipatif agar proses
pemulihan berjalan efektif, kredibel, dan diterima oleh seluruh pihak terkait.

Pendekatan berkelanjutan dan partisipatif menjadi sangat penting saat terjadi
krisis antara lain karena krisis tidak selesai dengan pernyataan maaf. Respons awal
memang penting, tetapi tanpa keberlanjutan, publik akan menilai perusahaan hanya
berupaya “meredam situasi,” bukan sungguh-sungguh melakukan perbaikan. Misalnya,
update cepat di media sosial (respons cepat) harus diikuti dengan komunikasi lanjutan

tentang perkembangan pemulihan.
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Proses bagaimana berbagai aspek komunikasi krisis menuntut keberlanjutan dan

partisipasi aktif semua stakeholder dapat ditunjukkan seperti berikut:

Tabel 3. Temuan terkait Komunikasi Krisis

Aspek Temuan Langkah Konkret
Respons Cepat  Media sosial memungkinkan Update live di Instagram dan
update cepat dan real-time Twitter selama krisis
selama krisis
Transparansi Stakeholder menuntut penjelasan  Stakeholder ingin tahu langkah
Informasi yang mendalam, tidak hanya konkret dan jaminan pemulihan.
permukaan
Pemulihan Citra perusahaan harus Program pelatihan kualitas dan
Reputasi dipulihkan dengan langkah nyata, CSR untuk masyarakat
bukan hanya pernyataan. terdampak.
Tantangan Informasi di media sosial sering Harapan akan transparansi
Informasi dianggap terlalu umum atau kebijakan,  prosedur, dan
dangkal. penjelasan teknis oleh
manajemen.
Keterlibatan Komunikasi harus mencakup Briefing internal karyawan dan
Stakeholder stakeholder internal dan konferensi pers terbuka.

Strategi Jangka

Panjang

eksternal secara aktif.

Pemulihan tidak hanya reaktif,
tetapi butuh evaluasi sistem dan

peningkatan berkelanjutan.

Audit  kualitas,  pelatihan
karyawan, dan kampanye CSR

terfokus.

Transparansi dalam komunikasi krisis tidak dapat dipandang sekadar sebagai

formalitas. Dalam era digital saat ini, masyarakat semakin cerdas dan kritis, sehingga

transparansi menuntut pembuktian nyata melalui penyampaian data, pelaksanaan

langkah-langkah konkret, serta pelibatan publik dalam proses pengambilan keputusan.

Dalam konteks pemulihan reputasi, tindakan nyata menjadi elemen yang tidak

terpisahkan. Keterlibatan para pemangku kepentingan eksternal, khususnya masyarakat

terdampak, merupakan bagian penting dalam membangun kembali citra perusahaan.
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Implementasi program tanggung jawab sosial perusahaan maupun penyelenggaraan
pelatithan keterampilan merupakan bentuk konkret yang dapat mengembalikan
kepercayaan publik.

Selain itu, tantangan besar yang dihadapi perusahaan dalam komunikasi krisis
adalah kecenderungan menyampaikan informasi yang dangkal dan bersifat reaktif. Pola
komunikasi semacam ini cenderung tidak memenuhi kebutuhan informasi masyarakat
secara menyeluruh. Oleh karena itu, pelibatan aktif para pemangku kepentingan menjadi
penting agar informasi yang disampaikan lebih relevan, mendalam, dan sesuai dengan
kebutuhan audiens. Keterlibatan ini dapat diwujudkan melalui penyelenggaraan forum
dialog, baik secara daring maupun luring, guna memperkuat kepercayaan publik dan
menunjukkan keterbukaan perusahaan terhadap masukan dan kritik.

Di samping itu, strategi jangka panjang juga perlu dirancang secara cermat untuk
meningkatkan ketahanan organisasi. Langkah-langkah seperti audit kualitas, peningkatan
kapasitas internal, serta pelaksanaan kampanye sosial berkelanjutan mencerminkan
komitmen perusahaan dalam menjadikan krisis sebagai pembelajaran dan landasan untuk
bertumbuh secara berkelanjutan. Pendekatan ini menegaskan prinsip komunikasi krisis
yang berkelanjutan dan partisipatif, yang mencakup sifat inklusif dengan melibatkan
berbagai pihak di luar organisasi; konsistensi melalui komunikasi yang terus berlangsung
hingga tahap pemulihan tuntas; transparansi dengan penyampaian data, rencana, dan
progres secara terbuka; adaptivitas dalam merespons masukan dan kritik; serta evaluatif

yakni menjadikan krisis sebagai dasar untuk memperbaiki sistem secara jangka panjang.

Peran Media Sosial dalam Komunikasi Krisis

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa media sosial memiliki peran yang sangat
dominan dalam strategi komunikasi krisis Perusahaan Tokopedia. Berdasarkan
wawancara dengan beberapa stakeholder, perusahaan sangat bergantung pada platform-
platform media sosial seperti Twitter, Instagram, dan Facebook untuk memberikan
pembaruan terkait situasi krisis yang sedang berlangsung. Penggunaan media sosial
memungkinkan perusahaan untuk memberikan respons yang cepat dan langsung kepada
audiensnya, yang sangat penting untuk membatasi penyebaran isu negatif dan menjaga
agar dampak reputasi tetap terkendali. Hal ini dapat dilihat dari praktik perusahaan yang
memanfaatkan fitur-fitur langsung di media sosial, seperti /ive updates dan stories, untuk

memberikan informasi secara real-time mengenai perkembangan situasi.
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Para stakeholder, terutama pelanggan dan media, mengungkapkan bahwa mereka
lebih sering mendapatkan informasi terkini melalui akun media sosial resmi perusahaan.
Beberapa bahkan menyatakan bahwa mereka merasa lebih terhubung dengan perusahaan
karena pembaruan yang lebih transparan dan cepat di platform-platform ini. Ini
menunjukkan bahwa perusahaan telah memahami bahwa di era digital saat ini, media
sosial bukan hanya sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai saluran komunikasi yang
penting dalam menghadapi krisis. Selain itu, informasi yang disampaikan melalui media
sosial dapat diakses oleh berbagai kalangan secara instan dan dapat dengan mudah
dibagikan, yang memungkinkan perusahaan untuk lebih cepat merespons berbagai
pertanyaan atau klarifikasi dari publik.

Namun demikian, meskipun kecepatan adalah keunggulan utama media sosial
dalam komunikasi krisis, tantangan yang signifikan muncul terkait dengan pencemaran
informasi. Salah satu hal yang ditemukan dalam wawancara adalah bahwa stakeholder
merasa informasi yang diberikan perusahaan terkadang terlalu umum dan tidak
mendalam. Sebagai contoh, meskipun perusahaan rutin memberikan wupdate terkait
perkembangan krisis, beberapa stakeholder menginginkan penjelasan yang lebih
terperinci mengenai langkah-langkah yang diambil untuk mengatasi permasalahan
tersebut. Misalnya, mereka berharap mendapatkan informasi spesifik tentang perubahan
kebijakan yang diterapkan, langkah-langkah perbaikan yang sedang berlangsung, atau
jangka waktu estimasi untuk pemulihan penuh.

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun kecepatan respons merupakan elemen
krusial dalam penanganan krisis, kualitas dan kedalaman informasi yang disampaikan
tidak kalah penting. Perusahaan perlu memastikan bahwa setiap pembaruan yang
diberikan tidak hanya bersifat informatif secara umum, tetapi juga menyampaikan secara
jelas langkah-langkah konkret yang telah atau akan diambil untuk mengatasi
permasalahan yang terjadi. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya mengandalkan
kecepatan komunikasi, tetapi juga dapat mempertahankan kepercayaan publik dengan

menunjukkan komitmen yang serius dan terstruktur dalam menangani krisis.
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Peran Media Sosial dalam
Komunikasi Krisis
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Gambar 1. Keterkaitan Analisis Konseptual

Gambar 1 memperlihatkan peran media sosial sebagai kanal utama dalam
komunikasi krisis, menunjukkan bahwa platform ini merupakan media yang dapat
diandalkan dalam menyampaikan informasi secara cepat dan luas. Media sosial seperti
X, Instagram, dan Facebook memiliki karakteristik real-time, mudah diakses, serta
mampu menjangkau audiens yang luas, sehingga menjadikannya sarana komunikasi yang
efektif dalam situasi krisis. Platform-platform tersebut digunakan sebagai media utama
untuk menyampaikan pembaruan secara cepat, memungkinkan perusahaan
mengendalikan narasi publik dan merespons potensi isu negatif sejak dini.

Dengan demikian, media sosial bukan hanya sekadar alat penyampai pesan, tetapi
merupakan instrumen strategis untuk membangun ulang kepercayaan publik secara
berkelanjutan. Media sosial memiliki fungsi vital dalam komunikasi krisis, mulai dari
penyampaian informasi, membangun dialog, hingga memulihkan citra organisasi.
Penggunaan media sosial yang efektif harus berdasarkan pendekatan strategis, berbasis
teori komunikasi krisis, dan disertai komitmen pada keterbukaan serta partisipasi publik.
Oleh karena itu sangat penting bagi perusahaan menyiapkan protokol komunikasi krisis
yang adaptif dengan karakteristik media sosial dan prinsip komunikasi digital.

Pandangan ini sejalan dengan temuan Schultz et al. (2011) yang menegaskan
bahwa komunikasi krisis melalui media sosial dapat memberikan dampak positif terhadap

persepsi publik terhadap organisasi, asalkan perusahaan menunjukkan keterbukaan dan
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rasa tanggung jawab. Namun, hal ini juga perlu diimbangi dengan kehati-hatian,
sebagaimana ditegaskan oleh Eriksson (2018), yang menyatakan bahwa keterbatasan
organisasi dalam bersikap transparan justru dapat memperburuk situasi krisis. Oleh
karena itu, keseimbangan antara kecepatan, kedalaman informasi, dan transparansi

menjadi faktor penting dalam membangun komunikasi krisis yang efektif.

Kebutuhan Komunikasi yang Transparan dan Mendalam

Walaupun respons yang cepat melalui media sosial dan saluran komunikasi
lainnya dihargai oleh banyak pihak, sebagian besar stakeholder menyatakan bahwa
mereka menginginkan penjelasan yang lebih jelas dan mendalam mengenai penyebab
krisis tersebut dan langkah-langkah konkrit yang akan diambil perusahaan untuk
mengatasinya.

Salah satu customer mengatakan bahwa meskipun mereka mendapatkan
pembaruan cepat tentang situasi krisis melalui akun media sosial perusahaan, mereka
merasa informasi yang diberikan tidak cukup menggambarkan akar masalah dan solusi
yang dijalankan perusahaan.

“Kami tahu perusahaan sedang menghadapi masalah, tapi kami ingin tahu apa yang
sedang dilakukan untuk memperbaikinya dan apa jaminan bahwa ini tidak akan terjadi
lagi.” (Customer B, wawancara, 20 Juli 2020)

Temuan ini menunjukkan bahwa, meskipun kecepatan dalam memberikan
respons sangat penting untuk meredam eskalasi krisis, transparansi dan kedalaman
informasi harus menjadi prioritas utama perusahaan. Untuk mengatasi hal ini, perusahaan
XYZ perlu mengembangkan komunikasi yang tidak hanya cepat tetapi juga
komprehensif. Stakeholder membutuhkan informasi yang lebih mendetail mengenai
penyebab spesifik dari krisis, langkah-langkah yang sudah dan sedang diambil untuk
menyelesaikan masalah, serta proyeksi pemulihan yang jelas. Jika perusahaan gagal
memberikan informasi yang cukup, hal ini dapat menambah ketidakpastian dan merusak
kepercayaan stakeholder terhadap kemampuan perusahaan dalam mengelola krisis.

Tidak hanya itu, perusahaan harus memberikan jaminan yang jelas bahwa
perbaikan yang dilakukan bersifat sustainable dan mencegah terulangnya krisis serupa di
masa depan. Hal ini bisa dilakukan dengan meluncurkan program pemantauan kualitas
yang lebih ketat, pembenahan sistem manajemen internal, atau bahkan perubahan dalam

proses produksi yang dapat dijelaskan secara terbuka kepada publik. Dengan cara ini,
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perusahaan tidak hanya mengatasi dampak krisis, tetapi juga memberikan keyakinan
kepada stakeholder bahwa perusahaan belajar dari kesalahan dan berkomitmen untuk
memastikan kualitas dan pelayanan terbaik di masa mendatang.

“Kami butuh penjelasan yang tidak hanya berhenti pada permukaan. Kami ingin tahu
langkah apa yang konkret yang akan diambil untuk mencegah kejadian serupa. Ini bukan
hanya soal mengatasi masalah saat ini, tapi lebih kepada bagaimana perusahaan
menjaga kredibilitasnya di mata kami sebagai pelanggan dan mitra bisnis.” (Customer
C, wawancara, 20 Juli 2020)

Untuk itu, komunikasi yang transparan dan tanggap akan mengurangi rasa
ketidakpastian yang bisa berkembang di kalangan stakeholder, serta membantu
perusahaan membangun kembali kepercayaan yang rusak akibat krisis. Penyampaian
informasi yang lebih rinci, terbuka, dan jelas akan mengurangi keraguan stakeholder,
memungkinkan mereka untuk merasa lebih aman dan yakin terhadap masa depan
perusahaan, dan sekaligus memitigasi dampak jangka panjang terhadap reputasi
perusahaan.

Respons cepat melalui media sosial perlu dilengkapi dengan kedalaman
informasi, terutama terkait penyebab krisis, langkah-langkah penanganan, dan proyeksi
pemulihan. Stakeholder menginginkan informasi yang tidak hanya cepat, tetapi juga
komprehensif dan dapat dipercaya (Sholeh, 2023).

Secara konseptual media sosial dapat dipahami sebagai representasi evolusi
komunikasi massa menuju komunikasi jaringan (networked communication). Media
sosial tidak hanya menjadi media transmisi informasi, tetapi juga arena konvergensi
pesan, makna, dan relasi antar aktor (Jenkins, 2006a). Dalam konteks krisis, kemampuan
media sosial untuk menyebarkan pesan secara simultan dan membentuk opini publik
menciptakan tantangan baru bagi organisasi.

Fenomena komunikasi digital memperlihatkan adanya pergeseran pola
komunikasi organisasi dari one-to-many menuju many-to-many, di mana publik juga
memiliki peran aktif membentuk narasi krisis (Castells, 2010). Karena itu, transparansi
informasi menjadi krusial agar organisasi tidak kehilangan kontrol terhadap narasi krisis.
Selain itu, menurut konsep participatory culture (Jenkins, 2006b), media digital memberi
ruang bagi publik untuk bukan hanya menerima informasi, melainkan juga menciptakan
konten sendiri (user-generated content). Jika komunikasi organisasi dangkal atau
manipulatif, maka publik memiliki kekuatan untuk mengoreksi, bahkan menentang narasi

resmi tersebut.
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Dari perspektif komunikasi strategis digital, seperti diuraikan oleh Macnamara
(2016), komunikasi mendalam bukan hanya tentang memperbanyak konten, melainkan
tentang menyajikan informasi yang substantif dan membuka ruang partisipasi publik
untuk membangun kepercayaan bersama. Oleh karena itu, organisasi perlu
mengembangkan strategi komunikasi yang adaptif terhadap logika media digital, yaitu

bersifat terbuka, responsif, berbasis dialog, dan terukur.

Pemulihan Citra dan Reputasi Perusahaan melalui Keterlibatan Stakeholder dalam
Strategi Komunikasi Multikanal

Setelah krisis, perusahaan harus masuk ke fase recovery yang melibatkan
perubahan kebijakan, peningkatan prosedur kualitas, dan program CSR yang berdampak
langsung. Ini bertujuan untuk menunjukkan komitmen jangka panjang terhadap perbaikan
dan mengembalikan kepercayaan publik (Sholeh, 2023).

Media sosial harus dikombinasikan dengan media tradisional (TV, radio, cetak)
untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan memperkuat legitimasi pesan perusahaan.
Pendekatan ini juga menyesuaikan dengan preferensi konsumsi informasi yang beragam
(Fadhal, 2020).

Dalam komunikasi organisasi keterlibatan stakeholder bukan hanya bentuk
komunikasi, tetapi merupakan strategi relasional untuk membangun hubungan jangka
panjang. Lebih lanjut, strategi multikanal memberikan fleksibilitas bagi organisasi untuk
menyesuaikan pesan kepada karakteristik audiens yang beragam. Penelitian Ledingham
(2003) menegaskan bahwa keterlibatan stakeholder dalam komunikasi publik memiliki
dampak langsung terhadap persepsi kredibilitas organisasi dan kepercayaan publik.
Selain itu, pendekatan multikanal memperkaya distribusi informasi, mencegah dominasi
satu pihak, dan memperluas ruang interaksi antara perusahaan dan komunitas terdampak.
Model komunikasinya bersifat dialogis dan simetris, mengikuti prinsip dari Excellence
Theory oleh Grunig dan Hunt (1984), di mana komunikasi bukan sekadar menyampaikan
pesan, tetapi mendengarkan serta melibatkan stakeholder dalam pembuatan solusi nyata
atas krisis yang terjadi.

Komunikasi krisis yang efektif tidak hanya mengandalkan kecepatan, tetapi juga
membutuhkan keterbukaan, strategi menyeluruh, dan partisipasi aktif semua pemangku

kepentingan. Media sosial memegang peranan sentral sebagai penggerak utama
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komunikasi, tetapi efektivitasnya sangat ditentukan oleh bagaimana strategi komunikasi

ini dirancang secara menyeluruh.

Penutup

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa komunikasi krisis yang
efektif merupakan kunci utama bagi perusahaan dalam mengelola dampak negatif yang
timbul selama krisis. Tokopedia telah menunjukkan bahwa media sosial dapat menjadi
saluran yang efektif untuk memberikan respons cepat, namun, perusahaan juga harus
lebih memperhatikan kualitas dan kedalaman informasi yang disampaikan. Transparansi
dalam komunikasi, diikuti dengan penjelasan yang mendalam mengenai penyebab dan
solusi dari krisis, sangat dibutuhkan untuk mengembalikan kepercayaan stakeholder.

Selain itu, pemulihan citra perusahaan memerlukan pendekatan yang lebih
proaktif dan berkelanjutan, tidak hanya mengandalkan respons reaktif yang terbatas pada
penyelesaian masalah jangka pendek. Perusahaan perlu melakukan evaluasi kebijakan
dan meningkatkan tanggung jawab sosial perusahaan sebagai upaya memperbaiki
hubungan dengan masyarakat serta menunjukkan komitmennya terhadap kesejahteraan
sosial.

Saran yang dapat diberikan untuk semua pihak yang mungkin memiliki kasus
serupa, harus memperkuat keterlibatan stakeholder internal dan eksternal dalam setiap
tahap krisis. Karyawan dan media harus dilibatkan lebih aktif dalam komunikasi untuk
memastikan pesan yang konsisten dan jelas. Selain itu, perusahaan perlu menyusun
rencana komunikasi yang lebih holistik yang tidak hanya fokus pada respons cepat, tetapi

juga pada langkah-langkah pencegahan untuk mencegah krisis serupa di masa depan.
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