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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Dewasa ini, internet telah menjadi bagian hidup dari sebagian besar orang di 

dunia. Tercatat pada Januari 2019, sebanyak 4,388 miliar jiwa atau setara dengan 

57,16% dari seluruh populasi manusia di dunia menggunakan internet (We Are 

Social, 2019). Indonesia sendiri menyumbangkan pengguna internet sebanyak 

171,17 juta jiwa atau setara dengan 64,8% dari total populasi penduduk Indonesia 

(APJII, 2019).  

Masyarakat Indonesia memanfaatkan internet untuk membantu dalam 

berbagai bidang kehidupan, salah satunya adalah ekonomi. Dari seluruh layanan 

internet yang diakses oleh masyarakat Indonesia, sebesar 32,19% di antaranya 

merupakan pembelian barang dan 8,12% di antaranya merupakan penjualan 

barang (APJII, 2017). Proses membeli, menjual, mentransfer, atau bertukar 

produk, jasa, dan/atau informasi yang dilakukan melalui jaringan komputer, 

khususnya Internet disebut juga dengan electronic commerce atau yang biasa 

disingkat e-commerce (Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2015, hal. 7).  

E-commerce di Indonesia tumbuh begitu pesat. Menurut Data Sensus 

Ekonomi dari Badan Pusat Statistik (dalam Rahayu, 2019), industri e-commerce 

di Indonesia tumbuh sekitar 17% dalam sepuluh tahun terakhir dengan total usaha 

mencapai 26,2 juta unit. Menurut laporan Google dan Temasek, transaksi online 
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market dari Indonesia saat ini masih tertinggi di Asia Tenggara dengan jumlah 

penjualan sebesar USD2,7 miliar pada 2018 (Luthfi, 2019).  

Angka yang terus meningkat ini membuat persaingan antarunit usaha e-

commerce kian ketat. Berbagai cara dilakukan oleh masing-masing e-commerce 

untuk membuat calon pelanggan mengunjungi dan akhirnya melakukan transaksi 

situs mereka. Keberhasilan kegiatan pemasaran online tersebut diukur dari 

dampak program terhadap kepercayaan, kepuasan, dan loyalitas pelanggan 

(Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2015, hal. 411). 

Salah satu strategi pemasaran yang banyak digunakan oleh e-commerce 

adalah flash sale. Secara berurutan, lima e-commerce dengan jumlah pengunjung 

per bulan terbanyak adalah Tokopedia, Bukalapak, Shopee, Lazada dan 

Blibli.com (iprice, 2019), dan kelima e-commerce tersebut pernah 

menyelenggarakan flash sale. Flash sale merupakan program menjual barang 

dengan harga promosi dalam jumlah yang terbatas yang diselenggarakan oleh e-

commerce dalam jangka waktu yang singkat (BigCommerce, n.d.). Kesempatan 

mendapatkan barang dengan harga murah dalam waktu dan jumlah yang sangat 

terbatas ini ternyata berhasil membangun antusiasme belanja online masyarakat 

Indonesia. 

Program flash sale memang berhasil menarik perhatian konsumen Indonesia 

dalam jumlah yang sangat besar. Namun, besarnya minat konsumen Indonesia ini 

tidak diiringi dengan kapasitas dari pihak penyelenggara. Hal ini ditunjukkan 

dengan situs yang tidak bisa dibuka karena terlalu banyak pengunjung, barang 

yang tiba-tiba hilang dari keranjang belanja, proses pembayaran yang terganggu, 
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barang dibawa lari kurir, dan lain-lain (Anom, n.d.; Soperajitno, 2018; Savithri, 

2018).  

Gambar 1.1 Flash Sale Spesial 9 Tokopedia 

 
Sumber: (Raissa, 2018) 

Kejadian tidak mengenakkan tersebut menyebabkan kepercayaan pelanggan 

turun. Padahal, kepercayaan merupakan faktor utama yang memengaruhi 

terjadinya transaksi dalam e-commerce (Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 

2015, hal. 413). Tidak sedikit masyarakat Indonesia yang berpartisipasi dalam 

program flash sale tersebut berakhir mengungkapkan kekecewaannya atas e-

commerce penyelenggara flash sale di media sosial. Bahkan, banyak dari mereka 

yang memutuskan untuk tidak lagi membeli produk dari e-commerce tersebut. 

Hal ini berdampak negatif bagi operasi bisnis para e-commerce. Menurut 

Lerbinger (dalam Belasen, 2008 hal. 217), krisis merupakan peristiwa yang 

membawa atau memiliki potensi membawa keburukan bagi perusahaan dan 

membahayakan profitabilitas, perkembangan, dan bahkan kelangsungan hidup 

perusahaan tersebut di masa depan. Berdasarkan definisi tersebut, pengungkapan 

kekecewaan terhadap penyelenggara program flash sale di media sosial oleh para 
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pelanggan dapat dikategorikan sebagai krisis bagi e-commerce tersebut. Krisis ini 

tidak hanya melanda satu e-commerce, melainkan beberapa pemain besar e-

commerce di Indonesia seperti Lazada, Tokopedia, JD ID, dan Shopee. 

Gambar 1.2 Keluhan pengguna e-commerce terhadap flash sale 

  
Sumber: (Kompas TV, 2018; Savithri, 2018)  

Melihat hal ini terjadi, para e-commerce tidak tinggal diam. Pihak dari 

masing-masing e-commerce sudah siap dengan jawabannya masing-masing ketika 

dihadapkan dengan pertanyaan dari media mengenai komentar mereka soal flash 

sale. Ketika ditemui oleh media seusai acara buka puasa bersama di Jakarta, Head 

of Marketing Campaign JD.ID Demmy Indranugroho menyatakan bahwa 

perusahaannya masih belajar dan masih mencoba. JD.ID mencoba memenuhi 

range produk agar tidak cepat habis (Goenawan, 2018). Ketika ditanya oleh 

media tentang flash sale Xiamo Redmi S2 yang diadakan dalam program puncak 

Big Ramadhan Sale, Shopee menyatakan akan mengantisipasi lonjakan trafik 

dengan membuka informasi jumlah barang yang akan dikeluarkan (Sumawilaga, 

2018). Chief Marketing Officer Lazada Indonesia Achmad Alkatiri juga turut 

memberi tanggapan mengenai julukan ponsel gaib dalam flash sale yang mereka 
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lakukan. Ia menyatakan bahwa kuasa untuk berapa banyak stok yang disediakan 

pada hari itu adalah dari pemilik merek tersebut (Goenawan, 2018). 

Dari seluruh tanggapan e-commerce yang ada, tanggapan yang paling 

banyak menarik perhatian media adalah tanggapan dari Tokopedia. Chief 

Executive Officer dari Tokopedia mengunggah video beserta tulisan di akun 

pribadi Instagramnya berisi pernyataan bahwa Tokopedia telah memberhentikan 

puluhan karyawannya, termasuk karyawan senior, yang terbukti terlibat dalam 

pelanggaran saat kampanye flash sale Hari Ulang Tahun Tokopedia Kesembilan 

(Tanuwijaya, 2018; Pratama, 2018; Pratomo, 2018).  

Dalam unggahan tersebut, CEO Tokopedia menulis sebagai berikut 

(Tanuwijaya, 2018). 

... Untuk pelanggaran sekecil apapun, ini adalah masalah kegagalan 
integritas dalam menjaga titipan kepercayaan yang diberikan kepada 
Tokopedia. Maka tanggal 24 Agustus kemarin, Tokopedia telah dengan 
tegas memberhentikan seluruh anggota team yang terbukti terlibat dalam 
pelanggaran ini ... 

Tokopedia telah beberapa kali mengadakan program flash sale, seperti saat 

bulan Ramadan dan saat ulang tahun Tokopedia kesembilan. Flash sale 

Tokopedia biasanya dilaksanakan dalam beberapa hari di jam tertentu saja. 

Potongan harga yang ditawarkan mencapai 99% dari harga awal, dan produk yang 

ditawarkan memiliki variasi harga dari yang murah, seperti makanan ringan, 

hingga produk yang mahal, seperti ponsel dan kendaraan bermotor (Santoso, 

2018; Tokopedia, 2018). Hal inilah yang menarik banyak perhatian masyarakat 

Indonesia. Namun, karena banyaknya jumlah pengunjung dalam satu waktu dan 

terbatasnya kualitas situs Tokopedia, program ini pun tidak terelak dari komentar 
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negatif para pengguna. Setelah berulang kali mendapatkan komentar negatif, 

akhirnya Tokopedia mengambil tindakan tegas.  

Gambar 1.3 Pesan yang Diunggah di Akun Instagram CEO Tokopedia 

 
Sumber: (Tanuwijaya, 2018) 

Head of Corporate Communications Tokopedia Priscilla Anais juga 

memberikan keterangan resmi sebagai berikut ketika ditanya mengenai 

pemberhentian karyawan Tokopedia (Pratama, 2018). 

... Gagal menjaga kepercayaan artinya gagal menjaga integritas dan 
Tokopedia tidak memberikan ruang toleransi untuk individu yang 
menyalahgunakan kepercayaan dan/atau gagal menjaga integritas. 
Setiap individu, yang ditemukan menyalahgunakan kepercayaan 
dan/atau gagal menjaga integritas, akan kami tindak sesuai kebijakan 
perusahaan. 

Selain banyak diliput oleh media, pernyataan Tokopedia ini juga menuai 

komentar positif dari Peneliti Siber Sehat Indonesia (PSSI). Menurut Renaldi 
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Tambunan PSSI, respons Tokopedia yang cepat dan adanya audit dalam sistem 

mereka patut diapresiasi (Kholifah & Hasanah, 2018). 

Banyaknya liputan media dan adanya respons positif inilah yang menjadi 

motivasi dilakukannya penelitian ini, untuk mencari tahu lebih lanjut apakah 

strategi yang diambil oleh Tokopedia berhasil memberi dampak positif pada 

reputasi Tokopedia di mata pelanggan yang sempat turun akibat kegagalan sistem 

pada saat flash sale dibandingkan dengan tipe strategi krisis lainnya.  

Topik ini dipilih karena salah satu dampak negatif krisis adalah menurunnya 

reputasi organisasi yang mengalami krisis. Padahal, reputasi positif merupakan 

salah satu aset perusahaan yang paling berharga (Coombs W. T., 2007, hal. 164). 

Reputasi memengaruhi perusahaan secara operasional dan finansial (Doorley & 

Garcia, 2015, hal. 5; Dowling, 2016, hal. 2), terlebih bagi perusahaan e-commerce 

yang basis transaksinya didominasi oleh kepercayaan pembeli terhadap vendor 

online tersebut (Turban, King, Lee, Liang, & Turban, 2015, hal. 413). Alasan 

penelitian ini membandingkan strategi respons krisis yang dipilih Tokopedia 

dengan strategi lainnya karena ada beberapa pilihan strategi respons krisis 

akomodatif lainnya yang tersedia selain yang diambil Tokopedia. 

Topik ini diangkat untuk memberikan sumbangan pengetahuan mengenai 

tingkat efektivitas strategi-strategi respons krisis akomodatif dalam 

mengembalikan reputasi positif organisasi setelah krisis. Hal ini dikarenakan 

banyak penelitian membandingkan strategi respons yang akomodatif dengan 

respons yang kurang akomodatif atau kurang berfokus pada korban krisis. 

Perbandingan ini menyebabkan hasil penelitian menunjukkan strategi respons 
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permintaan maaf menjadi pilihan terbaik dibanding strategi respons krisis lainnya 

(Coombs & Holladay, 2008, hal. 252-253). 

Untuk mengetahui dan membandingkan dampak dari strategi-strategi 

respons krisis tersebut terhadap reputasi Tokopedia setelah krisis, penelitian ini 

dilandaskan pada paradigma positivisme dan dilakukan melalui pendekatan 

kuantitatif eksplanatif. Pertimbangan dalam mengambil pendekatan ini adalah 

jumlah penelitian di bidang komunikasi krisis lebih banyak bersifat deskriptif – 

menceritakan bagaimana perusahaan berkomunikasi selama masa krisis – 

daripada preskriptif – memberikan pedoman mengenai apa yang harus dilakukan 

untuk menanggapi krisis (Dardis & Haigh, 2009, hal. 101). Penelitian dengan 

pendekatan kuantitatif juga dibutuhkan dalam bidang komunikasi krisis, karena 

sejauh ini penelitian komunikasi krisis didominasi oleh pendekatan kualitatif (An 

& Cheng, 2010, hal. 81). Menurut Dickoff dan James, berdasarkan tujuannya teori 

dapat dikategorikan menjadi empat, yaitu teori deskriptif, eksplanatif, prediktif, 

dan preskriptif (McEwen & Wills, 2011, hal. 71). Penelitian Setiap level teori 

yang lebih tinggi dibangun dari level teori yang lebih rendah (McEwen & Wills, 

2011, hal. 71). Karena itu, penelitian eksplanatif perlu dilakukan sebagai langkah 

awal bagi bidang komunikasi krisis menuju penelitian preskriptif yang hasilnya 

dapat digunakan oleh manajer krisis sebagai pedoman memilih strategi 

komunikasi krisis.  

Penelitian di bidang komunikasi krisis juga sebagian besar berfokus pada 

pendekatan organisasi daripada pendekatan publik (Kriyantono, 2012, hal. 214). 

Karena itu, penelitian ini ingin mengumpulkan evaluasi strategi komunikasi krisis 
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dari sisi publik. Data untuk penelitian ini akan dikumpulkan melalui eksperimen 

dengan instrumen kuesioner yang disebar melalui Internet karena salah satu 

kriteria sampel dari penelitian ini adalah pengguna Internet. Kuesioner elektronik 

juga membantu peneliti meminimalisasi waktu dan biaya yang dikeluarkan. 

1.2. Rumusan Masalah 

Setiap krisis bersifat unik dan tidak ada satu pun krisis yang identik dengan 

peristiwa krisis lainnya (Fearn-Banks, 2011, hal. 2). Namun, penting bagi 

organisasi untuk belajar dari krisis yang terjadi pada organisasi lainnya dan 

mempersiapkan program komunikasi krisis dengan dasar skenario terburuk 

(Anthonissen, 2008, hal. 14). Hal ini perlu dipersiapkan karena syok atau emosi 

pada saat krisis menyebabkan anggota tim perusahaan tidak dapat berpikir dengan 

jernih dan berfungsi dengan baik seperti biasanya (Fearn-Banks, 2011, hal. 7). 

Sayangnya, sering kali penelitian di bidang komunikasi krisis lebih banyak 

bersifat deskriptif atau hanya menceritakan bagaimana perusahaan tertentu 

berkomunikasi selama masa krisis daripada preskriptif atau memberikan wawasan 

bagi manajer krisis dalam penyusunan strategi komunikasi krisis untuk situasi 

yang serupa (Dardis & Haigh, 2009, hal. 101-102). Penelitian di bidang 

komunikasi krisis juga sebagian besar berfokus pada organisasi daripada publik 

dan persepsinya (Kriyantono, 2012, hal. 214). Padahal, untuk menghadapi krisis 

yang akan datang, organisasi memerlukan pembelajaran tentang dampak dari 

strategi komunikasi tersebut, apakah berhasil mengubah opini masyarakat menjadi 

positif atau tidak. Sehingga hasil evaluasi tersebut dapat dijadikan pedoman bagi 
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perusahaan itu sendiri dalam menghadapi krisis lainnya, dan dijadikan 

pembelajaran bagi perusahaan lain untuk mempersiapkan rencana komunikasi 

krisis yang tepat. Untuk mencapai penelitian preskriptif seperti demikian, 

dibutuhkan lebih banyak perkembangan penelitian dari deskriptif, ke eksplanatif, 

kemudian prediktif, dan terakhir preskriptif (McEwen & Wills, 2011, hal. 71). 

Karena itu, penelitian eksplanatif perlu dilakukan sebagai langkah awal bagi 

bidang komunikasi krisis menuju penelitian preskriptif yang hasilnya dapat 

digunakan oleh manajer krisis sebagai pedoman memilih strategi komunikasi 

krisis. 

Selain itu, penelitian-penelitian eksplanatif sebelumnya terkait strategi 

respons krisis juga sering kali membandingkan strategi respons yang akomodatif 

dengan respons yang kurang akomodatif atau kurang berfokus pada korban krisis 

(Coombs & Holladay, 2008, hal. 252-253). Perbandingan yang tidak adil ini 

menyebabkan hasil penelitian menunjukkan strategi respons permintaan maaf 

menjadi pilihan terbaik dibanding strategi respons krisis lainnya. 

Karena itu, penelitian ini ingin menambah wawasan dalam bidang 

komunikasi krisis dengan mencari tahu apakah strategi yang dipilih Tokopedia – 

yang mendapatkan banyak pemberitaan media dan apresiasi dari PSSI – sudah 

tepat dibandingkan strategi respons krisis akomodatif lainnya dan berhasil 

memberikan dampak positif terhadap reputasi Tokopedia di mata penggunanya 

setelah kejadian krisis. 
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1.3. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan di 

atas maka peneliti ingin mengungkapkan pertanyaan penelitian sebagai berikut. 

1.3.1 Apakah strategi respons krisis compensation, partial apology, full apology, 

dan partial apology-reminding menghasilkan reputasi pasca-krisis 

Tokopedia yang berbeda di mata pelanggan? 

1.3.2 Seberapa besar perbedaan antara strategi respons krisis compensation, 

partial apology, full apology, dan partial apology-reminding dalam 

menghasilkan reputasi pasca-krisis Tokopedia di mata pelanggan? 

1.4. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pertanyaan penelitian yang telah diuraikan, penelitian 

“Pengaruh Strategi Respons Krisis terhadap Reputasi Pasca-Krisis Tokopedia 

pada Kasus Kecurangan Flash Sale” memiliki tujuan sebagai berikut. 

1.4.1 Mengetahui ada tidaknya perbedaan antara strategi respons krisis 

compensation, partial apology, full apology, dan partial apology-

reminding dalam menghasilkan reputasi pasca-krisis Tokopedia di mata 

pelanggan. 

1.4.2 Mengetahui seberapa besar perbedaan antara strategi respons krisis 

compensation, partial apology, full apology, dan partial apology-

reminding dalam menghasilkan reputasi pasca-krisis Tokopedia di mata 

pelanggan. 
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1.5. Kegunaan Penelitian 

1.5.1. Kegunaan Akademis 

Secara akademis, penelitian ini memberi kontribusi pemikiran bagi  

pengembangan ilmu komunikasi, khususnya komunikasi krisis. Hasil dari 

penelitian ini dapat menunjukkan sejauh mana pemilihan strategi respons 

krisis yang tepat dapat berpengaruh secara efektif terhadap reputasi 

perusahaan di mata pelanggan pascakrisis. Metode pengukuran pada 

penelitian ini juga dapat diterapkan dalam penelitian sejenis yang 

bertujuan mengevaluasi efektivitas strategi komunikasi krisis dengan 

faktor situasi krisis tertentu dalam memengaruhi penilaian publik 

terhadap reputasi organisasi. 

1.5.2. Kegunaan Praktis 

Secara praktis, penelitian ini menunjukkan perbandingan tingkat 

efektivitas strategi respons krisis yang berada di rebuilding posture. 

Penelitian ini juga memberikan panduan bagi perusahaan yang 

mengalami krisis dengan faktor situasi sejenis mengenai strategi 

komunikasi krisis yang memengaruhi reputasi perusahaan pasca-krisis 

secara positif. 

1.6. Batasan Penelitian 

Ada banyak variabel dalam pengaruh strategi komunikasi krisis yang dapat 

diuji menggunakan Situational Crisis Communication Theory (SCCT). Namun, 
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karena adanya keterbatasan sumber daya, serta adanya batasan dari kasus krisis 

yang dipelajari, penelitian ini dibatasi hanya untuk menjawab pertanyaan 

penelitian ada tidaknya perbedaan antara strategi-strategi respons krisis rebuilding 

posture dalam memengaruhi reputasi Tokopedia pasca-krisis pada kasus 

kecurangan kegiatan promosi flash sale, dan seberapa besar pengaruhnya.  

Penelitian ini hanya menguji strategi respons krisis di rebuilding posture, 

yaitu compensation, partial apology, full apology, dan gabungan strategi respons 

krisis primer dan sekunder, yaitu partial apology-reminding. Penelitian ini juga 

dibatasi oleh faktor situasional krisis crisis Responsibility dari kasus kecurangan 

pada kegiatan promosi flash sale Tokopedia yang diuji pada penelitian ini. Faktor 

situasi krisis ini menghasilkan atribusi krisis menengah ke tinggi. Namun, kesan 

pengguna Tokopedia terhadap reputasi perusahaan tersebut yang cenderung baik 

hingga sangat baik sebelum krisis terjadi. Hal ini membuat atribusi pengguna 

terhadap tanggung jawab perusahaan atas krisis berada di tingkat menengah. 

Atribusi pengguna ini turut ditanyakan dalam kuesioner agar dapat dipastikan 

kebenarannya. 

Keterbatasan penelitian ini juga terletak pada teknik pengumpulan data yang 

menggunakan kuesioner elektronik. Teknik ini menyebabkan berkurangnya 

kontrol peneliti terhadap faktor eksternal yang mungkin memengaruhi hasil 

penelitian. Dalam penelitian eksperimental, seharusnya data dikumpulkan melalui 

pertemuan langsung antara peneliti dengan partisipan. Namun, karena adanya 

keterbatasan waktu, data dari penelitian ini dikumpulkan menggunakan teknik 

kuesioner elektronik.  
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