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A.  Pengantar

Integrasi antara TikTok Shop dan Tokopedia menandai fase
penting dalam dinamika e-commerce Indonesia. Proses ini tidak
hanya dipicu oleh perubahan strategi bisnis, tetapi juga oleh tekanan
regulasi yang ketat dari pemerintah Indonesia. Melalui Peraturan
Menteri Perdagangan (Permendag) Nomor 31 Tahun 2023,
pemerintah secara eksplisit melarang media sosial untuk secara
langsung terlibat dalam aktivitas transaksi e-commerce. Tujuan
utama dari regulasi ini adalah melindungi keberlangsungan Usaha
Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) dari potensi persaingan yang
tidak sehat, termasuk praktik predatory pricing yang dikhawatirkan
akan merugikan pelaku usaha lokal (Sari & Hidayat, 2024).
Kebijakan ini pun menjadi faktor utama diberhentikannya
operasional TikTok Shop, sekaligus menjadi pemicu restrukturisasi
strategis yang lebih besar.

Dalam merespons regulasi tersebut, TikTok, di bawah induk

perusahaannya ByteDance, mengambil langkah strategis dengan

138


mailto:istiadji@ygy.centrin.net.id1

mengakuisisi 75,01% saham mayoritas Tokopedia melalui investasi
senilai US$1,5 miliar. Kemitraan ini diumumkan secara resmi pada
31 Januari 2024, sementara GoTo tetap mempertahankan 24,99%
saham yang dijamin tidak terdilusi (Riyanto & Pertiwi, 2024).
Meskipun pada awalnya kolaborasi ini dikemas sebagai “aliansi
strategis” atau “kemitraan,” dominasi TikTok dalam struktur
kepemilikan dan restrukturisasi operasional yang terjadi
menunjukkan adanya pengaruh yang lebih besar dari pihak TikTok.
Proses integrasi formal selesai pada 27 Maret 2024, yang
mengakibatkan migrasi total fitur transaksi dan operasional TikTok
Shop ke sistem elektronik milik Tokopedia. Dalam proses ini,
TikTok Shop berganti nama menjadi “Shop Tokopedia” dan kini
telah diubah kembali menjadi “TikTok Shop by Tokopedia” (Mubhti,
2024).

Entitas gabungan ini kemudian menawarkan sejumlah janji
strategis kepada para penjual dan pemangku kepentingan lainnya.
Salah satu janjinya adalah meningkatkan jangkauan pasar melalui
komunitas pengguna TikTok yang luas, dengan menyasar 200 juta
konsumen potensial serta memfasilitasi kolaborasi dengan sekitar 8
juta kreator konten untuk pemasaran afiliasi (Tokopedia, 2024).
Efisiensi operasional juga dijanjikan melalui platform Seller Center
terpadu, yang dirancang untuk menyatukan pengelolaan toko, data
penjualan, peringkat produk, dan ulasan pelanggan di satu dasbor.
Langkah ini diharapkan dapat meningkatkan efektivitas dan

kenyamanan operasional bagi para penjual.
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Lebih lanjut, integrasi ini diposisikan sebagai langkah
akseleratif dalam mendukung pertumbuhan e-commerce nasional,
khususnya dengan pemberdayaan UMKM lokal. Program seperti
“Beli Lokal”, yang diluncurkan bersamaan dengan reaktivasi
TikTok Shop pada 12 Desember 2023, secara eksplisit ditujukan
untuk mendukung pelaku usaha lokal melalui berbagai bentuk
bantuan seperti promosi produk, branding, ekspansi pasar
internasional, hingga jaminan persaingan yang lebih adil (Shirbeeni,
2024). Inisiatif ini pun menunjukkan hasil yang menggembirakan,
dengan peningkatan penjualan rata-rata sebesar 125% dan
peningkatan pendapatan pada 90% seller yang ikut serta. Hal ini
berdampak langsung pada perluasan lapangan kerja (TikTok &
GoTo, 2024). Dukungan terhadap UMKM ini juga menjadi respons
strategis terhadap kekhawatiran regulator sebelumnya, serta langkah
konkret untuk membangun fondasi keberlanjutan jangka panjang di
sektor e-commerce Indonesia (AC Ventures, 2024).

Namun, di balik narasi keberhasilan yang disampaikan secara
resmi, realitas di lapangan menunjukkan adanya tantangan dan
kompleksitas yang signifikan. Proses integrasi yang dijanjikan akan
meningkatkan pengalaman penjual justru menimbulkan berbagai
kendala operasional yang memunculkan resistensi dari komunitas
seller. Beberapa seller yang sudah diwawancarai juga mengaku
bahwa proses ini dijalankan tanpa transparansi yang memadai.
Mereka tidak mendapatkan penjelasan jelas sejak awal mengenai

perubahan besar yang akan terjadi, termasuk mekanisme sistem
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baru, perubahan algoritma pencarian, hingga penyesuaian biaya
layanan. Informasi penting justru baru diketahui setelah proses
berjalan, membuat mereka merasa kebijakan diterapkan secara
sepihak tanpa pelibatan stakeholder. Titik balik dari ketegangan ini
terjadi saat kasus penutupan akun toko Alien Objects mencuat
melalui platform komunitas digital @ecommurz di Instagram, yang
kemudian menjadi katalis bagi munculnya gelombang protes dan
pengakuan massal dari seller lainnya atas berbagai kendala yang
mereka alami, mulai dari kebijakan sistem, perubahan fitur, hingga
layanan pelanggan yang tidak memadai.

Keluhan-keluhan  seller yang disampaikan melalui
@ecommurz menunjukkan adanya persoalan mendasar dalam
transisi ini. Terhitung sejak 9 Mei 2025, seller mengeluhkan
keterlambatan  pencairan dana yang sebelumnya hanya
membutuhkan dua hari kini diperpanjang menjadi enam hari,
bahkan ada yang menunggu lebih dari satu minggu tanpa kepastian.
Permasalahan ini diperparah dengan deaktivasi fitur promosi utama
di dashboard penjual, kenaikan biaya layanan gratis ongkir dari 4%
menjadi 6% (maksimum Rp20.000) efektif Juni, serta pembatasan
kemampuan seller yang belum migrasi untuk mengunggah produk
baru. Implementasi kebijakan “unmified seller center” yang
mewajibkan integrasi dengan TikTok Shop dinilai kontra-produktif
oleh banyak seller, karena menambah beban pengelolaan dan
mengurangi fleksibilitas operasional. Selain itu, para seller menilai

respons platform terhadap keluhan yang mereka sampaikan sangat
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minim. Sebagian besar menyebutkan bahwa laporan mereka kerap
dibiarkan tanpa jawaban atau hanya dijawab dengan respons
normatif yang tidak menyentuh inti masalah. Tidak adanya forum
atau mekanisme formal untuk menampung aspirasi membuat
mereka merasa suara mereka tidak diakomodasi. Perbandingan
dengan era pra-integrasi juga muncul, di mana respon Tokopedia
dinilai jauh lebih cepat dan solutif dibanding kondisi setelah
integrasi.

Ambisi untuk memigrasikan tiga juta penjual hingga Juni
2025 mengalami kendala signifikan dalam implementasinya. Data
menunjukkan bahwa hingga periode penelitian ini dilakukan, hanya
sekitar 30.000 penjual yang berhasil berpindah, dan sebuah
pencapaian yang jauh dari target yang ditetapkan. Situasi ini bahkan
menjadi bahan sindiran internal dengan ungkapan "dua nol-nya
hilang," menggambarkan besarnya gap antara ekspektasi
manajemen dan realitas operasional. Perubahan strategi logistik
Tokopedia, yang menutup gudang dan mengalihkan fokus ke /ast-
mile delivery, turut mempengaruhi kepercayaan seller. Banyak yang
merasa tidak diberi pilihan dan akhirnya memutuskan untuk beralih
ke platform kompetitor seperti Shopee dan BliBli, yang dinilai lebih
fleksibel dan memberikan eksposur lebih luas melalui berbagai
kanal promosi.

Dalam merespons meningkatnya kritik yang disuarakan
secara masif, khususnya melalui platform komunitas digital seperti

@ecommurz di Instagram, Tokopedia menyampaikan klarifikasi
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resmi melalui akun Instagram @tokopedia TikTokshop. Dalam
pernyataan tersebut, Tokopedia menegaskan bahwa para penjual
tetap memiliki kebebasan untuk memilih antara berjualan di
Tokopedia atau TikTok Shop by Tokopedia. Selain itu, pihak
platform juga mengklaim bahwa hasil evaluasi internal
menunjukkan adanya pertumbuhan dan peningkatan kinerja penjual

yang telah bergabung dalam sistem terintegrasi.

&) tokopedia_tiktokshop & + Follow

tokopedia dJ'TikTok Shop @) tokopedia tiktokshop & Hi Sellers! Terima kasih atas segala

masukan dan feedback terkait integrasi. Kami terus mendengar dan
akan menjadikan ini bagian dari evaluasi untuk menjadi lebih baik
Hal rekan-rekan seller, lagi ke depannya. Terima kasih.

Terima kasih atas aspirasi dan kritik terkait integrasi Tokopedia &
TikTok Shop. Kami memahami bahwa masa transisi ini tidak mudah,
terlebih dengan adanya perubahan tampilan fitur dan proses adaptasi
dalam waktu yang singkat. Kami sangat menghargal kejujuran dan
keterbukaan dari rekan sefler.

#tokopedi.

isnismakinmaju

See Translation

# ) thelittlesnacks Semog lekas membaik yaa. Aku kangen CS V)
Penting untuk kami informasikan kembali bahwa setelah seller tokopedia yang dulu.. gercep, masalah cepet selesai, semenjak
melakukan integrasi Seller Center, kamu masih dapat bebas memilih gabung ke tiktok ga kelar-kelar @

untuk berjualan hanya di Tokopedia, TikTok Shop by Tokopedia,

astaupun keduanya. Kegiatan operasional yang skan pindah

sepenuhnya ke seller center baru. Untuk seller yang belum integrasi,

pengubahan stok serta pemenuhan pesanan masih dapat kamu

lakukan di Tokopedia Seller Center.

Kami juga konsisten melakukan evaluasi dan diskusi secara berkala ‘:’9
bersama dengan rekan-rekan seller yang sudah melakukan integrasi.

Hasinya, danp pada seller yang telah QOQVvY Al

w 94likes Reply

— View replies (12)

shantylc Ini adminnya tau gk sih klo tiktok sma tokped ituyg ¢,
belanja beda pasamya. Malah digabung JA @ 72

Integrasi i dengan Seller Center
yang baru. Kami percaya, bahwa seller lain pun bisa merasakan 1.327 likes
pertumbuhan yang sama. 21 Ma

© Addacomment.

Gambar 1.1 Statement Tokopedia-TikTok Shop
(Sumber: Instagram @tokopedia_TikTokshop)

Namun demikian, unggahan klarifikasi tersebut justru menuai
respon negatif dari publik. Berbagai komentar yang muncul

mengindikasikan bahwa sebagian besar penjual tidak merasakan

143



manfaat sebagaimana yang diklaim oleh perusahaan. Banyak
keluhan juga disampaikan terkait lambatnya penanganan masalah
yang mereka alami. Meskipun perusahaan telah melakukan
komunikasi dua arah dengan menanggapi komentar pengguna,
respons yang diberikan cenderung bersifat normatif, tidak solutif,
dan terkesan seperti femplate jawaban yang kurang menunjukkan
empati. Kondisi ini mencerminkan adanya kesenjangan pemahaman
antara pihak manajemen perusahaan dan para seller.
Ketidaksesuaian persepsi tersebut berkontribusi pada meningkatnya
sentimen negatif dan melemahnya kepercayaan timbal balik (mutual
trust), yang sangat penting dalam menjaga kelancaran proses
transformasi digital yang sedang berlangsung.

Observasi terhadap feedback publik yang muncul di kolom
komentar  pernyataan  resmi  Tokopedia-TikTok  Shop
memperlihatkan ragam kritik yang menggambarkan frustasi seller
atas implementasi integrasi platform. Mayoritas seller menyoroti
ketidaksesuaian antara narasi perusahaan dengan kenyataan di
lapangan yang mereka hadapi, termasuk gangguan teknis pada fitur
checkout, penundaan proses pencairan dana, hingga kompleksitas
dalam pengelolaan stok. Keluhan lain yang dominan berkaitan
dengan kualitas customer service yang dinilai tidak responsif,
memberikan solusi yang tidak aplikatif, serta sering terjadi
miskomunikasi antara kedua platform. Sejumlah komentar bahkan
mengekspresikan kekecewaan yang lebih mendalam melalui

pernyataan seperti "Tokped sekarang customer care nya robot," atau
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"Ini pemaksaan pindah namanya, dari kemarin gak mau pindah

webnya dibuat error terus dan terpaksa pindah...,

"

yang

mengindikasikan bahwa komunikasi platform dinilai kurang

personal dan gagal menjawab inti permasalahan. Reaksi-reaksi

tersebut mencerminkan ketimpangan pemahaman antara seller dan

pihak manajemen, sekaligus menunjukkan rapuhnya mutual

understanding yang seharusnya menjadi pilar utama dalam

transformasi digital yang kompleks.

Comments

rupaasa Iw #

Kalau gak instal integrasi gak papa kan ya
min? Maksudnya saya tetep gunain akun
tokped seller dan gak ada yang mau saya
ubah

Reply ~ Sea translation

View 3 more replies

2\ thelittiesnacks 3w

%) semog lekas membaik yaa, Aku kangen
CS tokopedia yang dulu.. gercep, masalah
cepet selesai, semenjak gabung ke tikok
ga kelar-kelar &

Reply

View 12 more replies

monicaiied? 3w

Better toped yg dlu. Ringkas n user
friendly. Ini sefler punya opsi ga sih utk ga
integrasi. Kan maunya jualan d toped saja
Reply See translation

View 20 more replies
ichsanulilazmi 3w

Y Nama toko gkbs sama atau sdh ada yg
pakai, apakah ada yg semisal?

Reply  See translation

View 11 more replies

shantyle i
o Ini adminnya tau gk sih ko tikiok sma

297

Q

. galihargian 3
Tokped sekarang customer carenya robot
@

Reply

@@ 'okopedia.tiktokshop @ 3w + Author
(@galihargian Hi Kak, kalau nantinya
pertanyaan kamu masih belum
terjawab, akan muncul tombol pilinan
untuk terhubung langsung dengan
Agent kami ya. Terima kasih .

Reply  See translation

View 11 more replies

fitama decoration 3
Sayang padahal tokopdia seler itu udah
paling bagus diantara semua, tapi mau
gimana lagi, sedih

Reply ~ See translation

B: tokopedia_tiktokshop @ 3w « Author

@fitama decoration Hai kak kritik
dan saran yang membangun dapat
disampaikan agar kami terus bisa
melakukan perbaikan yang diperlukan
dan Seller Center dapat memenuhi
tujuan utame yaitu memperluas
jangkauan audiens seller ya. Selamat
berjualan ya kak A,

Reply  See translation

View 4 more replies

-Q

83

Comments

pultikalid 3w
Ini tuh analoginya udah bener jualan di o
pasar yg tertata, malah disuruh gabung ke~ 254
pasar tumpah. Ya becek, berisik, tapi

pungutan makin besar.

Reply See translation

View 6 more replies

veroeins 3
ini pemaksaan pindah namanya, dr kmrm o
gak mau pindah webnya dibuat error terus 79
dan terpaksa merging lah!! merging pun

butuh waktu berhari2 mau edit data gak

bisa. tetap pakai tokped tp setiap refresh
disuruh sambungin akun, upload produk

dibuat suit! ini namanya PEMAKSAAN

Reply See translation

View 6 more replies

shinnichy 5h
(@tokopedia_tikiokshop Tolng admin,
laporan pembelian hewan Qurban saya
bagaimana kelanjutannya. Sampai
sekarang belum ada notifikasi baik lewat
email maupun app. Tokopedia nya

Reply  See transiation

annysulistyo 24
Bisa pilih tapi fitur di tokopedia dibatasi,
aplikasi tokped sellerku otomatis log out,
bikin shop baru di tiktok Isg deaktivasi
tanpa kasi alasan, sambungjn akun tp
proses mentok ga jelas di otp, ga usa

Gambar 1.2 Komentar Seller pada Unggahan Statement

Tokopedia-TikTok Shop

(Sumber: Instagram @tokopedia_TikTokshop)

Pernyataan para narasumber yang diwawancarai memperkuat

gambaran tersebut. Mereka menilai proses integrasi berlangsung
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tanpa transparansi yang memadai dan tanpa mempertimbangkan
kesiapan seller. Aji mengungkapkan bahwa ia tidak mengetahui
akan ada perubahan sebesar ini dan tidak pernah menerima
komunikasi yang jelas sebelumnya. Bima menambahkan, jika sejak
awal ada penjelasan mengenai dampak yang akan terjadi, respons
dari seller mungkin tidak akan sekeras sekarang. Bahkan,
menurutnya, ajakan untuk integrasi disampaikan melalui email,
WhatsApp, hingga telepon dengan cara yang mereka anggap
memaksa. Situasi ini menimbulkan kesan bahwa platform tidak
memprioritaskan penyelesaian masalah yang dihadapi seller dan
lebih berfokus pada pelaksanaan kebijakan. Yang paling disorot
oleh para narasumber bukan hanya persoalan teknis seperti sistem
yang tidak ramah atau kenaikan biaya layanan, melainkan hilangnya
komunikasi dua arah antara platform dan seller. Komunikasi yang
terjalin dipersepsikan bersifat monolog, satu arah, tidak transparan,
dan tidak responsif. Kegagalan menjaga keterbukaan dan dialog ini
secara bertahap menghancurkan kepercayaan yang telah terbangun,
mendorong para seller untuk mencari sumber informasi alternatif
yang mereka anggap lebih kredibel dibanding kanal resmi platform.

Kirisis integrasi TikTok Shop dan Tokopedia memperlihatkan
adanya persoalan komunikasi yang tidak mampu menjembatani
harapan manajemen dengan kenyataan di lapangan. Kurangnya
transparansi membuat seller merasa kebijakan dijalankan sepihak.
Sikap tidak responsif terhadap keluhan menimbulkan kesan bahwa

aspirasi diabaikan, sementara sikap defensif dalam merespons kritik
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memperlebar jarak emosional dengan komunitas penjual. Ketiga
masalah ini saling berkaitan dan berkontribusi pada menurunnya
kepercayaan seller. Dampaknya terlihat dari keluhan yang semakin
terbuka dan kecenderungan seller untuk mengurangi keterlibatan di
platform. Bagian selanjutnya akan membahas pengalaman dan
pandangan para seller yang terdampak langsung oleh proses
integrasi ini. Analisis akan menjelaskan bagaimana permasalahan
komunikasi berupa kurang transparan, tidak responsif, dan defensif
terlihat dalam interaksi sehari-hari antara platform dan
penggunanya, serta bagaimana hal tersebut membentuk persepsi dan
langkah adaptasi komunitas penjual di tengah krisis yang

berlangsung.

B.  Minimnya Transparansi Tokopedia-TikTok Shop kepada

Seller

Minimnya transparansi informasi yang diberikan kepada para
seller sebagai pengguna aktif platform. Transisi sistematik ini yang
berdampak langsung pada operasional bisnis mereka tidak diiringi
dengan penjelasan yang jelas, rinci, dan komunikatif dari
manajemen internal TikTok Shop. Para seller mengeluhkan
kurangnya kejelasan mengenai biaya layanan, penyesuaian
algoritma serta ketidakpastian tentang struktur pembagian
keuntungan pasca integrasi, yang semua ini memicu

ketidakpercayaan publik terhadap platform.
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Dalam konteks manajemen organisasi dan hubungan dengan
stakeholder transparansi merupakan elemen fundamental dalam
membangun kepercayaan dan menciptakan mutual understanding.
Menurut Rawlins (2008), transparansi didefinisikan sebagai
keterbukaan organisasi dalam menyampaikan informasi yang
akurat, dapat diakses, dan relevan kepada publik, khususnya kepada
pihak-pihak yang terdampak langsung oleh kebijakan atau tindakan
organisasi. Ketika perusahaan gagal menunjukkan transparansi,
publik akan merasa dimanipulasi atau ditinggalkan, yang berisiko
menurunkan legitimasi dan kredibilitas organisasi itu sendiri.

Dalam kerangka teori komunikasi organisasi, Grunig & Hunt
(1984) menekankan bahwa organisasi yang ingin mempertahankan
hubungan jangka panjang dengan publik harus mengedepankan
komunikasi dua arah yang simetris, dimana transparansi menjadi
fondasi pentingnya. Tanpa transparansi, hubungan akan menjadi
tidak seimbang dan publik/seller cenderung menarik diri bahkan
menyerang balik melalui media sosial seperti di akun @ecommurz.

Selain itu, transparansi juga menjadi bagian penting dalam
manajemen krisis modern, khususnya di era media sosial. Veil,
Buehner, dan Palenchar (2011) menjelaskan bahwa publik saat ini
menuntut komunikasi yang cepat dan terbuka dari organisasi yang
tengah mengalami krisis. Ketertutupan atau keterlambatan informasi
justru akan diisi oleh asumsi-asumsi negatif yang berkembang di

ruang digital, memperburuk situasi dan mempercepat erosi reputasi.
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Dengan tidak terbukanya Tokopedia-TikTok Shop kepada
seller, terutama dalam menjelaskan konsekuensi teknik dan
kebijakan baru secara terbuka dan mudah dipahami, platform ini
telah gagal memenuhi ekspektasi dasar stakeholder-nya. Minimnya
transparansi dalam proses integrasi tidak hanya memperbesar jarak
antara platform dan seller, tetapi juga memperkuat persepsi bahwa
perusahaan tidak berpihak pada keberlanjutan dan keadilan
ekosistem bisnis lokal. Dalam jangka panjang, kondisi ini dapat
menciptakan krisis kepercayaan yang berdampak pada loyalitas dan

keberlangsungan kolaborasi antara platform dan penggunanya.

C. Hilangnya Komunikasi Dua Arah atau Tidak Responsif

Krisis integrasi antara Tokopedia dan TikTok Shop tidak
hanya memunculkan reaksi negatif atas perubahan teknis dan
operasional, tetapi juga menyingkap gagalnya komunikasi dua arah
antara platform dan penggunanya, khususnya kepada seller. Banyak
dari mereka yang mengaku tidak dilibatkan sejak awal proses
integrasi dan tidak diberi ruang yang layak untuk menyampaikan
aspirasi, baik secara formal maupun melalui kanal dukungan
pengguna. Selain itu, tanggapan yang mereka terima dari pihak
platform pun cenderung normatif dan repetitif, tidak menjawab inti
persoalan secara spesifik dan personal.

Fenomena kasus ini menunjukkan bahwa komunikasi yang
dibangun oleh platform lebih bersifat satu arah daripada bentuk

komunikasi partisipatif yang mengedepankan dialog. Padahal,
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dalam konteks komunikasi organisasi modern, two-way symmetrical
communication atau komunikasi dua arah yang setara menjadi
prinsip ideal untuk membangun hubungan berkelanjutan dengan
stakeholder. Model ini menekankan perlunya organisasi dan publik
saling mendengarkan dan menyesuaikan diri satu sama lain, demi
menciptakan pemahaman dan solusi bersama (Grunig & Grunig,
2020).

Penelitian oleh Men, O’Neil, dan Ewing (2020) menegaskan
bahwa dialog yang bermakna dan responsif antara organisasi dan
stakeholder dapat meningkatkan kepercayaan, keterlibatan, dan
loyalitas, terutama dalam  situasi  krisis.  Sebaliknya,
ketidakterlibatan publik akan memperkuat persepsi bahwa
organisasi bersikap otoriter, tidak akuntabel, dan mengabaikan
kepentingan komunitas internalnya.

Dalam konteks integrasi Tokopedia-TikTok Shop, ketiadaan
forum aspirasi dan minimnya umpan balik yang responsif menjadi
pemicu ketegangan dan memperlebar jarak antara perusahaan dan
seller. Bahkan, komunitas digital seperti @ecommurz yang awalnya
bersifat informal kini diakui oleh seller sebagai ruang utama untuk
menyuarakan pendapat dan mendapatkan informasi yang lebih jujur
dan terbuka. Hal ini menunjukkan bahwa ketika komunikasi dua
arah tidak difasilitasi secara resmi, publik akan mencari saluran
alternatif yang mereka anggap lebih otentik dan inklusif.

Dengan demikian, hilangnya komunikasi dua arah dalam

proses integrasi bukan sekadar persoalan teknis, tetapi merupakan
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krisis relasional yang mengancam keberlangsungan mutual
understanding antara platform dan penggunanya. Perusahaan
digital, khususnya dalam ekosistem yang sangat bergantung pada
komunitas seperti e-commerce, tidak bisa lagi mengandalkan
komunikasi satu arah tanpa risiko kehilangan kepercayaan

stakeholder.

D. Sikap yang Defensif

Pola komunikasi yang diperlihatkan oleh Tokopedia-TikTok
Shop dalam merespons kritik pun cenderung menunjukkan defensif
yang berlanjut, yang justru memperburuk krisis kepercayaan yang
sedang berlangsung. Dengan berbagai respons yang cenderung
menyangkal atau meminimalisir keluhan seller, alih- alih mengakui
permasalahan dengan terbuka dan menawarkan solusi yang konkret.
Pendekatan komunikasi yang defensif ini tidak hanya kurang efektif
menyelesaikan akar permasalahan, tetapi juga memperdalam
perbedaan pemahaman antara manajemen Tokopedia-TikTok Shop
dan seller.

Dalam teori Situational Crisis Communication Theory
(SCCT), Coombs (2018) mengategorikan strategi denial sebagai
pendekatan yang berusaha menyangkal tanggung jawab organisasi
atau meminimalisir dampak krisis. Sikap defensif ini semakin
terlihat jelas dalam pola respons mereka terhadap komentar negatif
di media sosial, yang terlihat jelas dalam unggahan statement resmi

@tokopedia_TikTokshop yang cenderung menggunakan femplate
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jawaban yang bersifat umum dan menghindari pengakuan spesifik
terhadap permasalahan yang disampaikan seller. Frasa seperti “Hai
kak, terkait kendala yang kamu alami kamu bisa informasikan
secara detail ke Pusat Bantuan dan mohon untuk cek secara
berkala, ya.” menjadi respons standar yang tidak menunjukkan
pemahaman mendalam terhadap kompleksitas masalah yang
dihadapi seller.

Sikap defensif yang berkesinambungan juga memperlihatkan
ketidaksiapan manajemen dalam menghadapi krisis di realitas
digital yang kompleks. Sebagaimana dikemukakan oleh Cheng
(2018) menunjukkan bahwa komunikasi krisis di media sosial
memerlukan "inferactive crisis communication model" yang
mempertimbangkan strategi dan respons dari kedua belah pihak. Hal
ini kontras dengan pola komunikasi Tokopedia-TikTok Shop yang
masih menggunakan template responses yang kaku dan tidak
menunjukkan pemahaman spesifik terhadap keluhan seller. Proses
integrasi dua platform besar ini memerlukan adaptasi yang tidak
mudah. Dampak jangka panjang dari pendekatan defensif ini adalah
perlahan hilangnya kepercayaan seller terhadap transparansi dan
kredibilitas platform. Ketika seller merasa bahwa suara mereka
tidak didengar dan permasalahan mereka tidak dianggap, mereka
akan mencari alternatif lain, baik berupa platform atau saluran
komunikasi yang menyediakan diskursus lebih otentik dan organik

seperti (@ecommurz.
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Dengan demikian, sikap defensif yang terjadi bukan hanya
merupakan masalah komunikasi eksternal, tetapi juga indikasi dari
permasalahan  struktural yang mendalam di perusahaan.
Ketidakmampuan Tokopedia-TikTok Shop dalam memberikan
penjelasan yang memadai terhadap keluhan seller serta memberikan
respons yang memuaskan mencerminkan sikap acuh tak acuh
platform terhadap kebutuhan stakeholder utama mereka, platform
cenderung  melanjutkan  implementasi  kebijakan  tanpa

mempertimbangkan respon negatif yang diterima.

E. Penutup

Integrasi Tokopedia dan TikTok Shop yang dianalisis dalam
studi ini menunjukkan bahwa merger dua entitas besar dalam
ekosistem e-commerce merupakan proses yang melampaui aspek
teknis dan bisnis semata. Perubahan ini telah menimbulkan
dinamika kompleks dalam hubungan antara perusahaan digital dan
komunitas penggunanya. Temuan studi mengidentifikasi tiga
masalah komunikasi utama: kurangnya transparansi informasi,
hilangnya komunikasi dua arah yang responsif, dan kecenderungan
defensif dalam menanggapi kritik publik. Ketiga aspek ini saling
terkait dan secara bertahap mengurangi kepercayaan penjual
terhadap platform.

Kirisis kepercayaan yang terbentuk bersifat kumulatif. Setiap
kebijakan yang dianggap tidak jelas, setiap tanggapan yang tampak

acuh tak acuh, dan setiap sikap defensif memperlebar jurang
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emosional antara manajemen dan pengguna. Situasi ini memperkuat
persepsi bahwa komunikasi yang dibangun lebih berfokus pada
penyampaian pesan satu arah daripada memfasilitasi dialog yang
setara. Dampaknya terlihat dalam penurunan loyalitas penjual,
migrasi beberapa penjual ke platform lain, dan peningkatan
penggunaan saluran komunikasi alternatif seperti @ecommurz,
yang dianggap lebih kredibel dan relevan dengan kebutuhan
komunitas.

Situasi ini memiliki implikasi strategis. Dalam ekosistem
ekonomi digital yang semakin terintegrasi ke dalam kehidupan
sosial dan ekonomi masyarakat, platform e-commerce memerlukan
pola komunikasi yang selaras dengan prinsip akuntabilitas,
inklusivitas, dan adaptabilitas. Tanggung jawab perusahaan meliputi
pengelolaan hubungan yang sehat dengan pemangku kepentingan,
yang diwujudkan melalui:

1. Mengintegrasikan komunikasi ke dalam perencanaan bisnis
Setiap kebijakan dan perubahan strategis harus didukung oleh
strategi komunikasi yang direncanakan dengan baik, berbasis
data, dan efektivitasnya dapat diukur.

2. Melibatkan pemangku kepentingan sejak awal proses
perubahan
Partisipasi aktif penjual dalam proses pengambilan keputusan
dapat memperkuat rasa kepemilikan dan meminimalkan

resistensi.
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3. Menguatkan saluran resmi yang adaptif dan berorientasi pada
solusi
Saluran komunikasi formal harus mampu menangani masalah
dengan akurat, kecepatan respons yang memadai, dan
pendekatan pemecahan masalah.

4. Meningkatkan kapasitas tim komunikasi krisis
Tim yang menangani interaksi publik memerlukan pelatihan
khusus dalam mendengarkan aktif, membangun empati, dan

mengelola percakapan di ruang digital yang dinamis.

Kasus ini dapat dijadikan studi peringatan bagi pelaku
industri digital. Keberlanjutan sebuah platform tidak hanya
ditentukan oleh kemampuannya untuk memperluas pasar atau
mempercepat pertumbuhan, tetapi juga oleh kualitas hubungannya
dengan komunitasnya. Fondasi yang kuat dibangun melalui
komunikasi terbuka, dialog yang setara, dan mekanisme umpan
balik yang efektif. Kesuksesan integrasi Tokopedia—TikTok Shop di
masa depan akan sangat bergantung pada kemampuannya untuk
memulihkan dan mempertahankan kepercayaan penjual. Perspektif
terhadap pengguna dan mitra harus berfokus pada pengakuan peran
dan kontribusi mereka sambil memastikan bahwa aspirasi mereka
mendapatkan tanggapan yang sesuai. Berinvestasi dalam sistem
komunikasi yang responsif dan inklusif adalah langkah strategis
untuk memastikan keberlanjutan, reputasi, dan stabilitas ekosistem

digital yang sedang dibangun.
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