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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh PT Gojek dalam menangani isu
pemutusan hubungan kerja (PHK) serta respons perusahaan melalui media sosial resminya, dengan fokus utama
pada wilayah DK Jakarta. Berdasarkan Survei Balitbang Kementerian Perhubungan tahun 2022, sebanyak
59,13% warga Jabodetabek tercatat lebih sering menggunakan layanan Gojek dibandingkan dengan pesaingnya.
Survei ini juga melibatkan 2.016 mitra pengemudi ojek daring, yang sebagian besar berasal dari wilayah DK
Jakarta, sehingga menunjukkan bahwa kemitraan komunikasi di wilayah perkotaan masih belum terbangun
secara optimal. Penelitian ini dilaksanakan dalam periode tertentu dengan menggunakan metode kualitatif berupa
studi pustaka, analisis berita daring, serta dokumentasi media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
respons Gojek terhadap isu PHK mengandung unsur keterlibatan (engagement), keterbukaan (openness),
ketepatan waktu (timeliness), etika, dan ketulusan. Namun, terdapat kekurangan dalam penyampaian empati
normatif serta kurangnya penjelasan emosional yang memadai mengenai alasan di balik kebijakan PHK tersebut.
Penelitian ini mendapatkan beberapa temuan. Pertama, komunikasi krisis yang dilakukan oleh Gojek bersifat
reaktif dan belum menyentuh akar permasalahan secara langsung. Selanjutnya, hubungan perusahaan dengan
mitra pengemudi belum dikelola secara empatik, terutama setelah terjadinya demonstrasi pengemudi ojek online
pada 20 Mei 2025. Terakhir, perusahaan perlu lebih memperhatikan dinamika sosial politik yang berkembang di
masyarakat serta menyesuaikan strategi komunikasinya agar lebih responsif dan adaptif terhadap kondisi aktual.
Implikasi dari hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan dalam pengelolaan komunikasi krisis
berbasis wilayah serta pengembangan respons sosial yang lebih tepat sasaran di masa mendatang.

Kata kunci: Komunikasi krisis; media sosial; pemutusan hubungan kerja (PHK); Gojek; Manajemen Isu.

ABSTRACT

This research explores the crisis communication strategy adopted by PT Gojek in handling the issue of layoffs
and its response through official social media, with a central focus on the DK Jakarta area. Based on the 2022
survey conducted by the Research and Development Agency of the Ministry of Transportation, 59.13% of
residents in the Greater Jakarta area (Jabodetabek) use Gojek more frequently than its competitors. The survey
also included 2,016 online motorcycle taxi driver partners, most of whom were from DK Jakarta, indicating that
communication partnerships in urban areas remain underdeveloped. This study was carried out over a specific
time frame using qualitative methods such as literature reviews, analysis of online news, and social media
documentation. The findings suggest that Gojek’s response to the layoff issue demonstrated several key
communication elements: engagement, openness, timeliness, ethics, and sincerity. However, it lacked a
satisfactory level of normative empathy and emotional transparency, particularly in explaining the reasons
behind the layoffs. The study concludes that, first, Gojek’s communication was largely reactive and failed to
directly address the root causes of the issue. Furthermore, the relationship with driver partners was not handled
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with adequate empathy, which became especially evident after the online driver protest held on May 20, 2025.
Finally, the company needs to pay closer attention to the socio-political realities surrounding its operations and
adapt its communication strategies accordingly. The results of this research are expected to serve as a reference
for developing region-based crisis communication and promoting more adaptive responses to public concerns in
future corporate communication practices.

Keywords: Crisis communication, social media; termination of employment (PHK), Gojek; issue managemen

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap komunikasi secara signifikan, terutama
dengan kehadiran media sosial. Media sosial kini tidak hanya menjadi platform untuk berinteraksi,
namun juga menjadi ruang publik di mana informasi menyebar secara cepat dan masif. Fenomena ini
menuntut perusahaan untuk lebih proaktif dalam mengelola komunikasi, terlebih saat menghadapi
situasi krisis yang dapat mengancam reputasi dan keberlangsungan bisnis (Williams, 2017).

Salah satu bentuk krisis yang sering dihadapi perusahaan adalah pemutusan hubungan kerja
(PHK), yang kerap memicu reaksi keras dari publik, seperti kritik terbuka, kecaman, hingga ajakan
boikot. Ketika isu PHK tidak dikelola secara komunikatif, risiko kerusakan reputasi perusahaan dapat
meningkat secara signifikan, khususnya di wilayah dengan tingkat penetrasi media sosial yang tinggi
seperti DK Jakarta.

Sebagai pusat ekonomi, politik, dan digital nasional, DK Jakarta memiliki karakteristik
komunikasi yang unik dan dinamis. Berdasarkan Survei Balitbang Kementerian Perhubungan tahun
2022, sekitar 59,13% warga Jabodetabek tercatat lebih sering menggunakan layanan Gojek
dibandingkan pesaingnya. Sebagian besar dari mitra pengemudi yang menjadi responden survei ini
juga berasal dari DK Jakarta. Artinya, relasi komunikasi antara perusahaan dan para mitra di wilayah
ini sangat vital dan sensitif terhadap dinamika sosial yang berkembang.

PT Gojek, sebagai salah satu perusahaan teknologi terkemuka di Indonesia, juga turut
menghadapi tantangan dalam isu PHK, khususnya saat gelombang protes dari mitra pengemudi terjadi
pada 20 Mei 2025 di Jakarta. Meskipun beberapa studi sebelumnya telah menelaah strategi
komunikasi perusahaan teknologi dalam menghadapi krisis (Guillén, 2015), belum banyak kajian yang
secara mendalam membedah respons komunikasi yang dikembangkan Gojek terhadap tekanan sosial
berbasis wilayah—terutama pada kawasan strategis seperti DK Jakarta—dengan memerhatikan
dimensi keterbukaan, keterlibatan, kecepatan respon, dan empati dalam penyampaian pesan di media
sosial.

Berangkat dari urgensi tersebut, penelitian ini berfokus untuk mengkaji bagaimana strategi
komunikasi krisis Gojek dijalankan dalam konteks DK Jakarta yang menjadi episentrum interaksi
digital dan pusat mobilitas mitra pengemudi. Penelitian ini juga mempertimbangkan respons publik
yang berkembang di media sosial sebagai indikator utama dalam menilai efektivitas strategi
komunikasi yang diterapkan oleh perusahaan (Manias et al., 2024). Dengan pemusatan pada wilayah
DK Jakarta, penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih kontekstual dan relevan
terhadap tantangan komunikasi korporasi dalam menghadapi krisis di era digital.

Manajemen kehumasan adalah fungsi manajemen yang bertanggung jawab untuk membangun
dan memelihara hubungan baik antara organisasi dengan publiknya (Savolainen & Ruckenstein,
2024). Humas berperan sebagai komunikator yang menghubungkan organisasi dengan publik internal
dan eksternal. Tugas utama humas adalah menciptakan citra positif organisasi, menangani isu-isu
negatif, dan membangun reputasi yang baik. Dalam konteks krisis, humas berperan sebagai juru bicara
perusahaan dan bertugas menyampaikan informasi yang akurat dan tepat waktu kepada publik.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif sebagaimana dijelaskan oleh
(Coombs, 2010), yang menekankan pentingnya memahami makna fenomena sosial berdasarkan
perspektif partisipan. Kualitatif deskriptif digunakan untuk menguraikan dan menjelaskan strategi
komunikasi krisis secara kontekstual dengan memperhatikan peristiwa aktual dan respons organisasi
tanpa intervensi statistik (Ulmer et al., 2007). Pendekatan ini cocok digunakan untuk mengeksplorasi
dinamika komunikasi krisis Gojek melalui media sosial, yang mengandung dimensi emosional,
simbolik, dan situasional yang kompleks (Jayiya et al., 2022).
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Komunikasi krisis adalah proses komunikasi yang dilakukan oleh organisasi dalam menghadapi
situasi krisis untuk meminimalisir dampak negatif yang ditimbulkan. Tujuan utama komunikasi krisis
adalah untuk melindungi reputasi organisasi, mempertahankan kepercayaan publik, dan memulihkan
kondisi pasca krisis. Komunikasi krisis yang efektif dapat membantu perusahaan mengatasi situasi
krisis dengan lebih baik dan mencegah kerugian yang lebih besar.

Komunikasi krisis merupakan bagian integral dari manajemen kehumasan yang berfungsi
mempertahankan reputasi organisasi saat menghadapi tekanan publik (Kahardja, 2022). Fungsi ini
dijalankan melalui prinsip transparansi, keterbukaan, empati, dan akuntabilitas. Komunikasi yang baik
dapat membantu perusahaan membangun kepercayaan publik, terutama di masa ketidakpastian
(Usman, 2014).

Di era digital, komunikasi krisis juga sangat dipengaruhi oleh kecepatan penyebaran informasi.
Perusahaan dituntut merespons cepat terhadap krisis agar tidak terjadi penyimpangan makna pesan
(Nasaruddin Siregar et al., 2024). Media sosial menempatkan perusahaan dalam posisi yang sangat
terbuka terhadap opini publik, menjadikan keterlibatan digital sebagai strategi penting (Salma, 2018).

Strategi Komunikasi Krisis di Media Sosial: Berbagai penelitian telah mengidentifikasi bahwa
strategi komunikasi krisis yang melibatkan publik secara langsung di media sosial menghasilkan
dampak positif terhadap pemulihan citra perusahaan (Qadri, 2020). Namun demikian, efektivitas
komunikasi tersebut bergantung pada kemampuan perusahaan untuk menunjukkan empati dan
akuntabilitas secara terbuka (Taryana, 2023).

Menekankan bahwa peran keterbukaan dan kecepatan dalam merespons krisis di media sosial
merupakan determinan utama persepsi publik terhadap perusahaan (Zulham et al., 2024). Namun
penelitian-penelitian ini belum menggali bagaimana faktor-faktor tersebut berlaku secara spesifik
dalam konteks krisis hubungan industrial antara perusahaan teknologi dan mitranya.

Media sosial memiliki peran yang sangat penting dalam komunikasi krisis. Kecepatan penyebaran
informasi di media sosial menuntut organisasi untuk responsif dalam menangani isu krisis. Beberapa
strategi komunikasi krisis yang dapat diterapkan di media sosial antara lain: a) Engagement:
Membangun interaksi dengan publik melalui berbagai aktivitas, seperti menjawab pertanyaan,
memberikan klarifikasi, dan mengadakan diskusi. Engagement yang baik dapat menciptakan dialog
dua arah antara perusahaan dan publik, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan mengurangi
kesalahpahaman; b) Transparency: Memberikan informasi yang transparan dan jujur kepada publik.
Transparansi merupakan kunci dalam menangani krisis. Dengan menyampaikan informasi yang jujur
dan terbuka, perusahaan dapat menunjukkan tanggung jawab dan menghindari spekulasi negatif; c)
Speed of Response: Memberikan respon yang cepat terhadap isu krisis yang berkembang di media
sosial. Respon yang cepat menunjukkan bahwa perusahaan serius dalam menangani krisis dan peduli
terhadap keprihatinan publik. d) Sincerity: Menunjukkan ketulusan dan empati kepada publik yang
terdampak krisis. Ketulusan dan empati dapat membantu perusahaan membangun hubungan
emosional dengan publik dan menciptakan citra yang positif, e) Accountability:
Mempertanggungjawabkan tindakan yang dilakukan oleh organisasi dan berkomitmen untuk
memperbaiki kesalahan. Accountability menunjukkan bahwa perusahaan bertanggung jawab atas
tindakannya dan berkomitmen untuk memperbaiki kesalahan yang telah dibuat; f) Pemanfaatan
Influencer: Memanfaatkan influencer atau key opinion leader untuk menyampaikan pesan kepada
publik dan membentuk opini. /nfluencer dapat membantu perusahaan menjangkau audiens yang lebih
luas dan menyampaikan pesan dengan cara yang lebih efektif.

Teori Situational Crisis Communication Theory (SCCT): Teori SCCT yang dikembangkan (Luna
Puerta et al., 2020) menjelaskan bahwa strategi komunikasi krisis yang efektif bergantung pada situasi
krisis yang dihadapi. Teori ini mengklasifikasikan krisis menjadi tiga tipe berdasarkan atribusi krisis:
a) Victim Cluster: Organisasi dianggap sebagai korban dari krisis (Bertram & Verne, 2021).
Contohnya, bencana alam atau sabotase; b) Accidental Cluster: Krisis terjadi secara tidak sengaja.
Contohnya, kecelakaan kerja atau kegagalan teknis; c) Preventable Cluster: Krisis terjadi karena
kesalahan atau kelalaian organisasi. Contohnya, pelanggaran hukum atau pencemaran lingkungan.

Setiap tipe krisis membutuhkan strategi komunikasi yang berbeda. Dalam kasus PHK di Gojek,
krisis dapat dikategorikan sebagai Preventable Cluster karena perusahaan memiliki kendali atas
keputusan tersebut.
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Oleh karena itu, strategi komunikasi yang tepat adalah dengan mengakui permasalahan,
memberikan penjelasan lengkap dan jujur, serta menunjukkan penyesalan dan tanggung jawab.

2. Metode.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi pustaka (library research),
khususnya pada sumber-sumber berita daring. Fokus utama kajian ini adalah menganalisis
pemberitaan media online terkait isu pemutusan hubungan kerja (PHK) karyawan di perusahaan
Gojek, serta respons perusahaan terhadap isu tersebut. Sumber data diperoleh dari beberapa media
daring terkemuka di Indonesia, seperti CNN [ndonesia, Tempo, dan Kompas. Pemilihan media ini
didasarkan pada kredibilitas dan cakupan pemberitaan yang luas serta relevan dengan isu yang diteliti.

Studi pustaka dilakukan guna memperoleh pemahaman yang mendalam dan menyeluruh
mengenai dinamika isu PHK di Gojek, baik dari sisi pemberitaan media maupun tanggapan publik
yang muncul sebagai respons terhadap informasi tersebut. Data yang telah dikumpulkan dari berbagai
sumber ini kemudian dianalisis secara kualitatif menggunakan tiga tahapan utama: reduksi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Reduksi data dilakukan untuk memilah informasi yang
relevan dengan fokus penelitian. Selanjutnya, data disajikan secara sistematis agar pola-pola tertentu
dapat diidentifikasi, sebelum akhirnya dilakukan penarikan kesimpulan berdasarkan temuan yang telah
diinterpretasikan.

Proses analisis data dilakukan secara objektif dan berkelanjutan, dengan mengacu pada prinsip-
prinsip validitas dan reliabilitas dalam penelitian kualitatif dengan melakukan wawancara pada
narasumber ahli. Melalui pendekatan ini, diharapkan penelitian dapat menghasilkan temuan yang
akurat, mendalam, dan relevan dalam memahami konstruksi isu PHK Gojek di media daring dan
persepsi publik terhadapnya.

3. Hasil dan Pembahasan
Gambaran Umum PT Gojek

PT Gojek Indonesia adalah perusahaan teknologi asal Indonesia yang menyediakan berbagai
layanan berbasis aplikasi, antara lain transportasi, pengiriman makanan, pembayaran digital, dan lain-
lain. Gojek berdiri pada tahun 2010 dan telah berkembang menjadi salah satu unicorn di Indonesia.
Gojek memiliki basis pengguna yang besar di Indonesia dan telah berkontribusi signifikan dalam
perekonomian digital. Gojek juga telah melakukan ekspansi ke beberapa negara di Asia Tenggara.

Karakteristik Komunikasi Krisis Gojek di DK Jakarta

Wilayah DK Jakarta sebagai pusat interaksi digital dan politik menjadikan isu PHK yang
dilakukan oleh PT Gojek bukan hanya menjadi persoalan internal perusahaan, tetapi juga peristiwa
publik yang mendapat sorotan luas. Dengan basis mitra kerja yang besar dan aktif secara sosial, Gojek
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menghadapi tekanan tinggi dari opini publik ketika memutuskan kebijakan PHK pada tahun 2022 dan
2023.

Dalam konteks ini, strategi komunikasi yang dilakukan Gojek melalui media sosial di DK Jakarta
menunjukkan beberapa elemen penting seperti keterlibatan (engagement), keterbukaan (transparency),
kecepatan merespons (responsiveness), dan ketulusan (sincerity). Hal ini sesuai dengan model strategi
komunikasi krisis yang diusulkan (Weston, 2019), yang menyarankan pendekatan preventif dan
responsif berbasis komunikasi terbuka untuk mengurangi dampak negatif krisis.

Namun, berdasarkan analisis berita daring dan tanggapan publik di media sosial Jakarta,
ditemukan bahwa keterlibatan Gojek dalam menyampaikan penjelasan kepada mitra ojek daring masih
minim. Banyak mitra merasa tidak dilibatkan dalam proses komunikasi kebijakan. Ini memperkuat
temuan (Nabuurs et al., 2023), yang menyatakan bahwa komunikasi krisis yang tidak partisipatif
cenderung menimbulkan resistensi sosial, terutama di daerah urban seperti Jakarta.

Strategi Komunikasi Krisis PT Gojek dalam Menangani Isu PHK

Berdasarkan analisis data dari berita daring, dapat diidentifikasi bahwa PT Gojek telah
menerapkan beberapa strategi komunikasi krisis dalam menangani isu PHK karyawan di media sosial,
antara lain: a) Engagement: Gojek aktif berinteraksi dengan publik di media sosial melalui akun resmi
perusahaan. Gojek menjawab pertanyaan dan memberikan klarifikasi terkait isu PHK yang beredar.
Contohnya, Gojek mengadakan sesi /ive chat di Instagram untuk menjawab pertanyaan publik secara
langsung. Gojek juga aktif merespon komentar dan pesan yang masuk melalui berbagai kanal media
sosial; b) Transparency: Gojek menyampaikan informasi terkait PHK secara transparan kepada publik.
Gojek mengumumkan jumlah karyawan yang terkena PHK dan memberikan penjelasan singkat
mengenai alasan di balik keputusan tersebut. Gojek juga menyebutkan bahwa PHK dilakukan setelah
melalui pertimbangan yang matang dan dengan memperhatikan prinsip-prinsip good corporate
governance. Gojek juga menyampaikan informasi mengenai paket kompensasi yang akan diberikan
kepada karyawan yang terkena PHK; ¢) Speed of Response: Gojek memberikan respon yang cepat
terhadap isu PHK yang berkembang di media sosial. Gojek segera mengeluarkan pernyataan resmi dan
menjawab pertanyaan dari publik melalui berbagai kanal media sosial. Pernyataan resmi Gojek dirilis
kurang dari 24 jam setelah isu PHK mulai beredar di media sosial. Respon cepat ini menunjukkan
bahwa Gojek serius dalam menangani isu PHK dan tidak menghindar dari tanggung jawab; d)
Sincerity: Gojek menunjukkan ketulusan dan empati kepada karyawan yang terkena PHK. Gojek
menyampaikan ucapan terima kasih atas kontribusi mereka dan memberikan paket kompensasi yang
layak. Gojek juga menyediakan program pendampingan bagi karyawan yang terkena PHK untuk
membantu mereka mencari pekerjaan baru. Program pendampingan ini mencakup pelatihan
keterampilan, bantuan pencarian kerja, dan konseling karir.

Analisis efektivitas strategi

Strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh PT Gojek dalam menangani isu PHK karyawan
di media sosial cukup efektif dalam mengendalikan situasi dan meminimalisir dampak negatif. Hal ini
terlihat dari respon publik yang relatif terkendali.

Salah satu momen penting yang menegaskan krisis komunikasi antara Gojek dan mitra
pengemudi di Jakarta adalah unjuk rasa besar pada 20 Mei 2025. Aksi tersebut dipicu oleh
ketidakpuasan terhadap pemutusan hubungan kerja yang dianggap sepihak dan tidak dikomunikasikan
secara manusiawi. Meskipun Gojek telah menyampaikan pernyataan resmi, namun tidak semua
elemen penting dalam komunikasi krisis diterapkan secara optimal.

Komunikasi organisasi dalam krisis harus mengandung nilai moral appeal yang ditujukan kepada
publik terdampak secara langsung. Dalam hal ini, ketidakhadiran narasi empatik dan kurangnya
klarifikasi mendalam dari Gojek menunjukkan lemahnya peran humas dalam meredam keresahan
sosial mitra di DK Jakarta.

Gojek memang menyampaikan informasi umum mengenai alasan PHK dan janji kompensasi di
kanal Instagram dan Twitter resminya. Namun, berdasarkan laporan CNN Indonesia (2022), sebagian
besar informasi tersebut tidak menjawab kekhawatiran mitra secara spesifik. Bahkan, menurut Tempo
(2023), sebagian besar mitra di Jakarta merasa bahwa narasi yang dibangun Gojek terlalu korporatis
dan mengabaikan dimensi relasi kemitraan yang lebih setara. Meskipun ada beberapa kritikan dan
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kecaman dari sebagian publik, namun secara umum situasi tetap kondusif. Beberapa indikator yang
menunjukkan efektivitas strategi komunikasi krisis Gojek antara lain: a) Tidak adanya boikot dari
pengguna: Meskipun ada beberapa seruan untuk memboikot Gojek, namun secara umum pengguna
tetap menggunakan layanan Gojek; b) Sentimen publik yang relatif netral: Berdasarkan analisis
sentimen di media sosial, sentimen publik terhadap Gojek setelah isu PHK relatif netral; c) Citra
perusahaan yang tetap positif: Meskipun ada beberapa kritik, namun citra Gojek sebagai perusahaan
teknologi terkemuka tetap terjaga.

Namun, terdapat beberapa kelemahan dalam implementasi strategi komunikasi krisis PT Gojek,
antara lain: a) Kurangnya penjelasan detail mengenai penyebab PHK: Gojek hanya memberikan
penjelasan singkat mengenai alasan PHK tanpa memberikan detail yang lebih komprehensif. Hal ini
menyebabkan sebagian publik merasa kurang puas dan mempertanyakan transparansi perusahaan.
Gojek dapat menyampaikan informasi detail mengenai kondisi bisnis yang mendasari keputusan PHK,
misalnya melalui laporan keuangan atau data statistik pertumbuhan perusahaan; b) Kurangnya empati
yang ditunjukkan secara eksplisit: Meskipun Gojek menyampaikan ucapan terima kasih dan
memberikan paket kompensasi, namun sebagian publik berpendapat bahwa Gojek kurang
menunjukkan empati kepada karyawan yang terkena PHK. Gojek dapat menyampaikan permohonan
maaf secara langsung dan mengungkapkan rasa terima kasih atas dedikasi dan kontribusi mereka
selama bekerja di Gojek.

Faktor pendukung dan penghambat

Faktor-faktor yang mendukung efektivitas strategi komunikasi krisis PT Gojek antara lain: a)
Reputasi perusahaan yang baik: Gojek memiliki reputasi yang baik sebagai perusahaan teknologi
terkemuka di Indonesia. Hal ini membantu perusahaan dalam mempertahankan kepercayaan publik di
tengah isu krisis. Reputasi yang baik merupakan aset berharga bagi perusahaan dalam menghadapi
krisis; b) Respon cepat dan proaktif: Gojek sigap dalam menangani isu krisis dan aktif berinteraksi
dengan publik di media sosial. Respon cepat dan proaktif menunjukkan bahwa perusahaan serius
dalam menangani krisis dan peduli terhadap keprihatinan publik; b) Faktor penghambat efektivitas
strategi komunikasi krisis PT Gojek antara lain;

- Kurangnya penjelasan detail mengenai penyebab PHK: Hal ini dapat menimbulkan spekulasi dan
ketidakpercayaan dari publik. Publik cenderung ingin mengetahui alasan di balik keputusan PHK
dan bagaimana dampaknya bagi perusahaan dan karyawan.

- Sentimen negatif terhadap PHK di industri teknologi: Publik memiliki ekspektasi yang tinggi
terhadap perusahaan teknologi dan cenderung reaktif terhadap isu PHK.

4. Simpulan

Penelitian ini mengkaji strategi komunikasi krisis PT Gojek dalam merespons isu pemutusan
hubungan kerja (PHK) karyawan melalui media sosial dengan fokus wilayah DK Jakarta. Berdasarkan
pendekatan kualitatif deskriptif, diperoleh pemahaman mendalam bahwa dinamika komunikasi yang
terjadi bukan hanya persoalan teknis penyampaian informasi, tetapi juga berkaitan erat dengan
kepercayaan, empati, dan respons terhadap tekanan sosial masyarakat urban. Strategi komunikasi
krisis yang diterapkan oleh Gojek dalam menghadapi isu pemutusan hubungan kerja di wilayah DKI
Jakarta menunjukkan kecenderungan yang bersifat reaktif dan belum menyentuh akar persoalan sosial
yang sebenarnya. Meskipun perusahaan telah mengedepankan prinsip-prinsip seperti keterlibatan
(engagement), keterbukaan (transparency), dan kecepatan respons (responsiveness), namun upaya
tersebut dinilai belum memadai dalam merespons krisis yang bersifat preventable—di mana faktor
penyebabnya dapat diantisipasi—sebagaimana dikemukakan. Salah satu kelemahan mendasar terletak
pada minimnya perhatian terhadap dimensi emosional publik yang terdampak, khususnya para mitra
pengemudi ojek daring. Hubungan antara Gojek dan para mitra pengemudi di Jakarta belum terkelola
secara empatik dan partisipatif. Aksi unjuk rasa yang terjadi pada 20 Mei 2025 menjadi penanda
adanya krisis kepercayaan yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa Gojek belum berhasil
menerapkan model komunikasi dua arah yang simetris dan inklusif, seperti yang disarankan dalam
literatur humas strategis. Minimnya saluran komunikasi yang sejajar dan terbuka menyebabkan
terputusnya jembatan komunikasi antara perusahaan dan mitranya, serta memperparah sentimen
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negatif di kalangan pemangku kepentingan. Dalam konteks wilayah urban seperti DKI Jakarta,
komunikasi publik berbasis media sosial menuntut sensitivitas tinggi terhadap dinamika lokal dan
ekspektasi audiens. Masyarakat Jakarta memiliki kesadaran digital yang tinggi dan menaruh harapan
besar terhadap transparansi informasi serta narasi yang menyentuh nilai-nilai kemanusiaan.
Ketidakmampuan Gojek dalam memenuhi ekspektasi ini menegaskan perlunya strategi komunikasi
krisis yang berbasis wilayah (place-based crisis communication), yaitu pendekatan yang responsif
terhadap konteks sosial lokal dan tekanan dari ekosistem digital. Oleh karena itu, Gojek perlu
menyempurnakan pendekatan komunikasinya dengan mengintegrasikan elemen keterbukaan
struktural, penyampaian kebijakan secara logis dan transparan, serta ungkapan empati yang eksplisit
kepada para pihak yang terdampak, khususnya di tingkat lokal. Strategi ini tidak hanya akan
memperbaiki relasi perusahaan dengan publiknya, tetapi juga memperkuat legitimasi sosial Gojek di
tengah persaingan dan dinamika ekonomi digital yang terus berkembang.
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