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Abstrak - Tinjauan literatur ini mengkaji strategi manajemen krisis dalam era media sosial dengan meninjau perkembangan penelitian
terkini. Artikel-artikel yang ditinjau menekankan pentingnya adopsi platform media sosial untuk meningkatkan kesadaran situasional,
interaksi organisasi, serta mitigasi disinformasi dan infodemi. Temuan menunjukkan bahwa strategi pra-krisis seperti inoculation dapat
meningkatkan ketahanan informasi publik, sedangkan interaktivitas selama krisis meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan
stakeholder Analisis literatur juga mengungkap kebutuhan akan pedoman resmi dan kapabilitas teknis bagi lembaga penanggulangan
krisis. Selain itu, implementasi analitik lanjutan dan kecerdasan buatan dipandang krusial untuk memfasilitasi pemfilteran konten palsu
dan memodelkan mental publik.

Kata Kunci: Manajemen Krisis, Media Sosial, Disinformasi, Kesadaran Situasional, Interaktivitas Organisasi.

Abstract - This literature review examines crisis management strategies in the social media era by surveying recent studies. Reviewed
articles highlight the adoption of social platforms to enhance situational awareness, organizational interactivity, and the mitigation of
misinformation and infodemics. Findings indicate that pre-crisis inoculation strategies bolster public information resilience, while mid-
crisis engagement fosters trust and stakeholder involvement. The review also identifies gaps in official guidelines and technical
expertise for crisis response agencies. Furthermore, advanced analytics and artificial intelligence are deemed essential for filtering false
content and modeling public mental frameworks..
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XX-XX-XXXX ; 06-01-2025 ; XX-XX-XXXX ; XX-XX-XXXX

Platform media sosial saat ini telah menjadi elemen krusial dalam strategi pemasaran digital bagi banyak perusahaan.
Media sosial seperti Instagram, Twitter, Facebook, TikTok, dan YouTube bukan hanya sebagai alat komunikasi,
melainkan juga sebagai ruang interaktif antara perusahaan dengan konsumen untuk membangun hubungan yang kuat dan
autentik. Melalui kehadiran aktif di media sosial, perusahaan dapat mempercepat proses branding, meningkatkan
visibilitas, dan memperluas jangkauan audiens secara signifikan.

Namun demikian, intensitas interaksi yang tinggi di media sosial juga menghadirkan berbagai risiko, terutama dalam hal
krisis reputasi. Krisis dalam konteks digital marketing biasanya muncul secara cepat dan viral, mengakibatkan dampak
negatif dalam waktu singkat serta berpotensi menurunkan citra dan kepercayaan konsumen secara drastis. Beberapa
bentuk krisis yang umum terjadi antara lain komentar negatif, penyebaran hoaks, keluhan pelanggan yang viral, hingga
kesalahan komunikasi internal yang terekspos publik secara luas melalui media sosial.

Kondisi tersebut menuntut perusahaan untuk memiliki manajemen krisis yang efektif dalam strategi digital marketing-
nya. Pengelolaan krisis di media sosial tidak hanya sebatas reaksi instan atas situasi yang muncul, tetapi memerlukan
persiapan strategi preventif dan responsif yang matang. Pendekatan strategis dalam manajemen krisis sangat diperlukan
untuk memitigasi risiko, menjaga citra perusahaan, serta memulihkan kepercayaan publik secara efektif.

Sejumlah penelitian sebelumnya telah menggarisbawahi pentingnya strategi komunikasi cepat tanggap, transparansi
informasi, dan keterlibatan aktif pemangku kepentingan dalam proses manajemen krisis digital marketing. Namun,
tantangan berupa kecepatan informasi yang menyebar secara viral, ketidakpastian respons konsumen, serta karakteristik
media sosial yang bersifat dinamis, membuat manajemen krisis di era digital menjadi semakin kompleks.

Berdasarkan latar belakang tersebut, artikel ini bertujuan untuk menganalisis secara mendalam tantangan-tantangan yang
dihadapi perusahaan dalam mengelola krisis digital marketing di platform media sosial. Selain itu, artikel ini juga akan
membahas berbagai strategi yang efektif dalam mengatasi serta memitigasi dampak negatif dari krisis tersebut. Dengan
demikian, artikel ini diharapkan mampu memberikan kontribusi yang signifikan bagi pengembangan ilmu manajemen
digital marketing khususnya dalam pengelolaan krisis media sosial secara efektif.

2.1 Tahapan Penelitian
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif-analitis. Pendekatan ini dipilih untuk
mengeksplorasi secara mendalam fenomena manajemen krisis digital marketing di platform media sosial, sekaligus
menggambarkan tantangan serta strategi yang digunakan perusahaan dalam menghadapinya secara komprehensif dan
sistematis.

Pemilihan Objek Populasi dan Instrumen dan .
L Analisis Data
Penelitian Sampel Pengumpulan Data

Gambar 1. Metode Penelitian
2.2 Objek Penelitian
Pada sub bab berikut dijelaskan terkait dengan objek penelitian yang terdiri dari poin:

Objek penelitian terhadap perusahaan yang aktif menjalankan strategi digital marketing melalui berbagai platform media
sosial seperti Instagram, Twitter, Facebook, YouTube, dan TikTok. Pemilihan perusahaan dilakukan berdasarkan kriteria
tertentu yaitu:

1. Memiliki aktivitas pemasaran digital yang intensif di media sosial.
2. Pernah mengalami krisis digital marketing yang menjadi viral dalam 3 tahun terakhir.
3. Memiliki kebijakan dan tim khusus untuk mengelola komunikasi digital di media sosial.

2.3 Populasi dan Sampel

1. Populasi
Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh perusahaan yang bergerak dalam industri e-commerce di Indonesia
yang secara aktif melakukan kegiatan digital marketing melalui platform media sosial seperti Instagram, Twitter,
Facebook, dan YouTube. Berdasarkan laporan Asosiasi E-commerce Indonesia (idEA), populasi ini terdiri atas
berbagai perusahaan e-commerce besar maupun menengah yang aktif beroperasi secara digital di Indonesia.
2. Sampel
Metode penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik
pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Kriteria pemilihan sampel
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Perusahaan e-commerce memiliki aktivitas pemasaran digital aktif di media sosial minimal dalam 3 tahun
terakhir.
b. Pernah mengalami krisis digital marketing yang tersebar luas melalui media sosial.
¢. Memiliki tim khusus atau divisi yang bertanggung jawab atas pengelolaan komunikasi digital dan manajemen
krisis.
Berdasarkan Kriteria tersebut, perusahaan yang dipilih sebagai sampel penelitian adalah sebagai berikut:
PT Tokopedia
PT Shopee Indonesia
PT Bukalapak
PT Lazada Indonesia
e. PT Blibli.com
Jumlah sampel sebanyak 5 perusahaan dianggap cukup representatif untuk menggambarkan tantangan dan strategi
manajemen krisis digital marketing di industri e-commerce secara menyeluruh. Sampel yang dipilih juga
merepresentasikan keberagaman kasus Krisis serta pendekatan strategi digital marketing yang dilakukan perusahaan
e-commerce besar di Indonesia.

oo o

2.4 Analisa Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini terdiri dari:
1. Studi literatur: Peneliti mengumpulkan data dari berbagai referensi berupa jurnal ilmiah, artikel penelitian terdahulu,
buku teks, dan laporan industri terkait manajemen krisis digital marketing di media sosial.
2. Observasi digital: Dilakukan observasi langsung terhadap aktivitas perusahaan di platform media sosial untuk melihat
secara nyata bagaimana proses dan dampak dari krisis yang muncul, serta strategi yang diterapkan dalam merespons
krisis tersebut.
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3. Wawancara mendalam (in-depth interview): Dilakukan wawancara semi-terstruktur dengan praktisi pemasaran digital
(digital marketers), tim humas, atau bagian terkait di perusahaan yang menjadi objek penelitian. Wawancara bertujuan
untuk menggali informasi lebih mendalam mengenai tantangan serta strategi yang digunakan dalam pengelolaan krisis
media sosial.

3.1 Hasil Penelitian

Berdasarkan analisis dari observasi digital, wawancara mendalam, serta studi literatur, penelitian ini menemukan
beberapa tantangan utama yang dihadapi perusahaan dalam manajemen krisis digital marketing di media sosial, yaitu:

1. Kecepatan Penyebaran Informasi

Tantangan utama dalam manajemen krisis di media sosial adalah cepatnya penyebaran informasi negatif yang dapat
dengan mudah menjadi viral. Temuan dari wawancara mendalam menunjukkan bahwa perusahaan mengalami kesulitan
merespons dengan cepat, terutama saat informasi negatif menyebar melalui platform seperti Twitter atau Instagram.
Akibatnya, dampak krisis bisa meluas dalam hitungan jam bahkan menit, memengaruhi citra perusahaan secara
signifikan.

2. Ketidakpastian Respons Publik

Penelitian juga menunjukkan bahwa respons publik terhadap krisis sangat sulit diprediksi. Wawancara dengan praktisi
pemasaran digital mengungkapkan bahwa terkadang sebuah isu yang tampak kecil bisa berubah menjadi krisis besar,
sementara isu yang dianggap signifikan mungkin justru tidak mendapat respons luas dari masyarakat. Ketidakpastian ini
menyulitkan tim manajemen dalam menentukan prioritas serta respons yang tepat dan terukur.

3. Dinamika Media Sosial

Karakteristik media sosial yang dinamis dan interaktif menuntut perusahaan untuk melakukan pemantauan secara intensif.
Observasi digital menemukan bahwa perusahaan yang gagal melakukan monitoring real-time sering kali terlambat
menyadari munculnya Krisis, sehingga langkah mitigasi menjadi kurang efektif.

Setelah dilakukan kajian dari penelitian ini ditemukan terdapat beberapa strategi efektif yang digunakan oleh perusahaan
dalam mengelola krisis di platform media sosial, di antaranya adalah sebagai berikut:

1. Respons Cepat dan Transparan

Strategi pertama yang dianggap paling efektif adalah respons yang cepat, transparan, dan informatif. Perusahaan-
perusahaan yang sukses dalam mengatasi krisis di media sosial biasanya memberikan Klarifikasi segera dalam waktu
kurang dari 24 jam sejak krisis muncul. Dalam wawancara mendalam, praktisi digital marketing menekankan pentingnya
transparansi dalam menjelaskan situasi dan langkah yang diambil perusahaan secara jelas kepada publik.

2. Pembentukan Tim Khusus Manajemen Krisis

Hasil wawancara mendalam menunjukkan bahwa pembentukan tim khusus untuk manajemen krisis memberikan dampak
signifikan dalam efektivitas penanganan krisis. Tim ini bertugas khusus memantau dan merespons isu negatif yang
muncul di media sosial. Studi kasus dari observasi digital menunjukkan bahwa tim khusus mampu memberikan respons
yang lebih terarah dan cepat, sehingga meminimalkan dampak negatif dari krisis tersebut.

3. Monitoring dan Analisis Real-Time

Pemanfaatan tools analitik real-time menjadi strategi penting untuk mendeteksi dini krisis sebelum berkembang menjadi
besar. Perusahaan yang menggunakan software pemantauan media sosial seperti Brandwatch atau Hootsuite dapat dengan
cepat mengidentifikasi potensi krisis dan segera mengambil langkah antisipatif. Studi kasus memperlihatkan bahwa
monitoring intensif sangat efektif dalam membantu perusahaan menyiapkan strategi mitigasi secara lebih dini.

4. Komunikasi Proaktif dengan Stakeholder

Strategi lain yang ditemukan efektif dalam manajemen krisis adalah menjalin komunikasi proaktif dengan stakeholder
terkait, seperti pelanggan, media massa, maupun komunitas di media sosial. Observasi digital menunjukkan bahwa
perusahaan yang aktif dalam berkomunikasi dan berinteraksi dengan komunitas mampu mengurangi eskalasi krisis secara
signifikan, sekaligus memperkuat citra positif perusahaan di mata publik.

3.2 Pembahasan

Hasil penelitian ini memperkuat teori-teori sebelumnya tentang pentingnya kecepatan dan transparansi dalam manajemen
krisis digital marketing (Coombs, 2019; Jin et al., 2021). Krisis di media sosial membutuhkan respons cepat karena sifat
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media sosial yang memungkinkan informasi tersebar luas dalam waktu singkat. Temuan ini menegaskan bahwa
perusahaan yang lambat merespons akan menghadapi risiko lebih besar terhadap kerusakan reputasi.

Strategi pembentukan tim khusus untuk manajemen krisis sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya oleh Cheng &
Cameron (2019), yang menunjukkan bahwa tim khusus mampu memberikan keputusan yang lebih cepat dan terkoordinasi
dengan baik. Strategi ini juga membantu perusahaan dalam menyediakan informasi akurat dan konsisten selama periode
krisis.

Pemanfaatan teknologi monitoring dan analitik untuk mengidentifikasi isu secara dini mempertegas pentingnya
pendekatan berbasis data dalam digital marketing. Hal ini relevan dengan penelitian sebelumnya dari Smith et al. (2020)
yang menggarisbawahi peran teknologi analitik media sosial dalam strategi antisipasi krisis.

Komunikasi proaktif dengan stakeholder juga menjadi temuan yang sejalan dengan studi terdahulu oleh Fraustino & Liu
(2017). Komunikasi terbuka dan proaktif terbukti mampu mencegah eskalasi krisis sekaligus menjaga hubungan baik
antara perusahaan dengan publik.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa tantangan dalam manajemen krisis di platform media
sosial dapat diminimalkan dengan kombinasi strategi respons cepat, pembentukan tim khusus, monitoring berbasis
teknologi, dan komunikasi proaktif dengan stakeholder. Oleh karena itu, perusahaan-perusahaan yang ingin berhasil
dalam digital marketing perlu mengintegrasikan strategi tersebut ke dalam rencana manajemen krisis mereka secara
berkelanjutan.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan antara lain yaitu:

1. Tantangan utama yang dihadapi oleh perusahaan e-commerce dalam manajemen Kkrisis digital marketing di media

sosial meliputi:

a. Kecepatan informasi negatif yang menyebar secara viral.

b. Ketidakpastian reaksi publik terhadap isu atau konten tertentu.

¢. Dinamika interaksi di media sosial yang sulit diprediksi, menuntut perusahaan untuk terus melakukan monitoring
secara real-time.

2. Strategi efektif yang diimplementasikan oleh perusahaan e-commerce dalam mengatasi krisis di media sosial adalah:
a. Menjalankan respons cepat, transparan, dan informatif untuk meredam eskalasi krisis.

b. Pembentukan tim khusus untuk manajemen krisis digital yang mampu merespons isu secara terintegrasi dan
terarah.

c. Pemanfaatan teknologi monitoring dan analitik media sosial untuk mendeteksi dini potensi krisis.

d. Komunikasi proaktif serta interaksi intensif dengan stakeholders untuk membangun kepercayaan dan
memperkuat citra positif perusahaan.

3. Perusahaan e-commerce yang secara konsisten menerapkan strategi tersebut terbukti lebih mampu memitigasi
dampak negatif krisis, mempercepat pemulihan reputasi, serta mempertahankan loyalitas konsumen di tengah
tantangan yang muncul di media sosial.

4. Penelitian ini menegaskan bahwa manajemen krisis dalam digital marketing bukan hanya bersifat reaktif, tetapi
memerlukan pendekatan preventif, proaktif, dan strategis untuk memastikan ketahanan reputasi perusahaan dalam
jangka panjang.
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