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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas komunikasi krisis PT 
Suzuki Indomobil Motor dalam menangani krisis akibat serangan siber tahun 
2021 serta menguji pengaruh efektivitas komunikasi krisis terhadap reputasi 
perusahaan. Penelitian menggunakan paradigma positivistik dengan 
pendekatan kuantitatif dan jenis penelitian eksplanatif. Populasi penelitian 
adalah masyarakat yang mengetahui informasi mengenai serangan siber PT 
Suzuki Indomobil Motor tahun 2021. Sampel berjumlah 102 responden yang 
dipilih menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode 
accidental sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan 
skala Likert dan dianalisis menggunakan statistik deskriptif, korelasi Pearson, 
serta regresi linear sederhana dengan bantuan SPSS. Efektivitas komunikasi 
krisis diukur melalui kecepatan respons, konsistensi informasi, dan 
transparansi, sedangkan reputasi perusahaan diukur melalui kredibilitas, 
keterpercayaan, keandalan, dan tanggung jawab sosial. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi krisis memperoleh nilai rata-rata 
57,66 dan reputasi perusahaan memperoleh nilai rata-rata 57,60, yang 
keduanya berada pada kategori tinggi. Korelasi Pearson sebesar 0,889 dengan 
signifikansi 0,000 < 0,05 menunjukkan hubungan positif dan sangat kuat. Nilai 
R Square sebesar 0,827 menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi krisis 
memberikan kontribusi sebesar 82,7% terhadap reputasi perusahaan, sedangkan 
17,3% dipengaruhi faktor lain di luar penelitian. Dengan demikian, efektivitas 
komunikasi krisis berpengaruh positif dan signifikan terhadap reputasi PT Suzuki 
Indomobil Motor. 
 
Kata kunci: komunikasi krisis; reputasi perusahaan; serangan siber; PT Suzuki 
Indomobil Motor; SCCT. 

 
Abstract 

This study aims to analyze the effectiveness of crisis communication conducted by PT Suzuki Indomobil Motor in 
responding to the 2021 cyberattack and to examine its effect on corporate reputation. The study employed a 
positivist paradigm with a quantitative explanatory approach. The population consisted of people who were 
aware of information regarding the cyberattack experienced by PT Suzuki Indomobil Motor in 2021. A total of 102 
respondents were selected using non-probability sampling through accidental sampling. Data were collected using 
a closed-ended questionnaire with a Likert scale and analyzed using descriptive statistics, Pearson correlation, 
and simple linear regression with SPSS. Crisis communication effectiveness was measured through response speed, 
information consistency, and transparency, while corporate reputation was measured through credibility, 
trustworthiness, reliability, and social responsibility. The results show that crisis communication effectiveness 
obtained a mean score of 57.66, while corporate reputation obtained a mean score of 57.60; both were 
categorized as high. The Pearson correlation coefficient of 0.889 with a significance value of 0.000 < 0.05 
indicates a positive and very strong relationship. The R Square value of 0.827 indicates that crisis communication 
effectiveness contributed 82.7% to corporate reputation, while 17.3% was influenced by other factors outside the 
study. Therefore, crisis communication effectiveness has a positive and significant effect on the reputation of PT 
Suzuki Indomobil Motor. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi meningkatkan ketergantungan perusahaan terhadap sistem 

digital, sekaligus memperbesar risiko gangguan keamanan siber. Serangan siber tidak hanya 

berdampak pada sistem dan operasional, tetapi juga dapat memunculkan ketidakpastian dan 

memengaruhi kepercayaan publik. Dalam situasi tersebut, komunikasi menjadi bagian penting 

dari pengelolaan krisis karena publik membutuhkan informasi yang cepat, konsisten, dan 

transparan. 

PT Suzuki Indomobil Motor mengalami serangan siber pada tahun 2021 yang berdampak pada 

terganggunya operasional perusahaan. Informasi mengenai adanya akses ilegal terhadap 

jaringan internal dan proses investigasi perusahaan menunjukkan bahwa krisis tersebut 

memiliki dimensi komunikasi selain dimensi teknis. Penelitian sebelumnya dalam naskah skripsi 

menunjukkan bahwa respons komunikasi yang cepat, terbuka, konsisten, dan akurat berkaitan 

dengan upaya mempertahankan kepercayaan serta reputasi perusahaan.  

Fearn-Banks (2016) memandang komunikasi krisis sebagai proses dialog organisasi dengan publik 

dalam menangani situasi krisis. Sementara itu, Situational Crisis Communication Theory (SCCT) 

Coombs menjelaskan pentingnya kesesuaian respons komunikasi dengan karakteristik krisis. 

Dalam penelitian ini, serangan siber yang berasal dari pihak eksternal ditempatkan dalam 

Victim Cluster karena perusahaan berada pada posisi sebagai korban.  

Penelitian ini dilakukan pada tahun 2026, sedangkan peristiwa terjadi pada tahun 2021. Rentang 

waktu lima tahun berpotensi menimbulkan recall bias. Namun, penelitian tidak diarahkan untuk 

menguji ketepatan ingatan responden terhadap kronologi, melainkan persepsi responden 

terhadap komunikasi krisis dan reputasi perusahaan setelah krisis.  

Berdasarkan latar belakang tersebut, rumusan masalah penelitian adalah: (1) bagaimana 

efektivitas komunikasi krisis PT Suzuki Indomobil Motor dalam menangani krisis akibat serangan 

siber tahun 2021; dan (2) apakah efektivitas komunikasi krisis berpengaruh terhadap reputasi 

perusahaan PT Suzuki Indomobil Motor? 

Tujuan penelitian adalah menganalisis efektivitas komunikasi krisis PT Suzuki Indomobil Motor 

dan menganalisis pengaruh efektivitas komunikasi krisis terhadap reputasi perusahaan. 

TINJAUAN TEORITIS DAN PENELITIAN TERDAHULU 

Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa komunikasi krisis berhubungan dengan reputasi 

organisasi. Zebua (2025) menemukan bahwa strategi komunikasi krisis berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap reputasi korporat. Kusumadewi, Hardiyanti, dan Suseno mengkaji pengaruh 

kualitas komunikasi krisis terhadap reputasi promotor, sedangkan Fahmi dan Poernomo (2025) 

membahas efektivitas komunikasi krisis dalam menjaga reputasi organisasi melalui pendekatan 
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SCCT. Penelitian lain mengenai krisis otomotif, perbankan, dan organisasi publik juga 

menunjukkan pentingnya respons komunikasi dalam pengelolaan reputasi. Daftar penelitian 

relevan tersebut tercantum dalam naskah penelitian.  

Situational Crisis Communication Theory (SCCT) 

SCCT yang dikembangkan W. Timothy Coombs menjadi teori komunikasi utama dalam penelitian 

ini. SCCT menjelaskan bahwa strategi respons krisis perlu disesuaikan dengan tingkat tanggung 

jawab yang dipersepsikan publik terhadap organisasi. Ketika organisasi dipersepsikan sebagai 

korban, tingkat atribusi tanggung jawab relatif rendah, tetapi organisasi tetap perlu 

memberikan respons yang tepat untuk mengurangi ketidakpastian dan menjaga reputasi. Dalam 

kasus serangan siber eksternal PT Suzuki Indomobil Motor, posisi perusahaan dipahami sebagai 

korban atau Victim Cluster.  

Komunikasi Krisis 

Fearn-Banks (2016) menjelaskan komunikasi krisis sebagai proses dialog antara organisasi dan 

publik dalam menangani krisis. Konsep ini menempatkan komunikasi sebagai instrumen untuk 

menyampaikan informasi, mengurangi ketidakpastian, dan menjaga hubungan organisasi 

dengan publik. Dalam penelitian ini, efektivitas komunikasi krisis dioperasionalkan melalui tiga 

indikator yang telah diseragamkan, yaitu kecepatan respons, konsistensi informasi, dan 

transparansi. Naskah penelitian juga menempatkan ketiga indikator tersebut sebagai ukuran 

utama efektivitas komunikasi krisis. 

Reputasi Perusahaan 

Fombrun (1996) menjelaskan reputasi sebagai penilaian atau persepsi stakeholder terhadap 

perusahaan yang terbentuk dari pengalaman dan informasi mengenai kredibilitas, kinerja, dan 

tanggung jawab perusahaan. Dalam penelitian ini, reputasi perusahaan diukur melalui 

kredibilitas, keterpercayaan, keandalan, dan tanggung jawab sosial.  

Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran penelitian menggambarkan bahwa semakin efektif komunikasi krisis yang 

dilakukan perusahaan, semakin positif reputasi perusahaan yang dipersepsikan publik. 

X: Efektivitas Komunikasi Krisis 

• Kecepatan respons 

• Konsistensi informasi 

• Transparansi 

↓ 

Y: Reputasi Perusahaan 

• Kredibilitas 

• Keterpercayaan 
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• Keandalan 

• Tanggung jawab sosial 

Hipotesis 

H0: Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara efektivitas komunikasi krisis terhadap 

reputasi perusahaan PT Suzuki Indomobil Motor. 

H1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara efektivitas komunikasi krisis terhadap reputasi 

perusahaan PT Suzuki Indomobil Motor. 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian menggunakan paradigma positivistik, pendekatan kuantitatif, dan jenis penelitian 

eksplanatif. Paradigma positivistik digunakan karena variabel penelitian diukur secara objektif 

melalui instrumen terstruktur dan diuji secara statistik. Analisis utama menggunakan regresi 

linear sederhana untuk menguji pengaruh variabel X terhadap Y.  

Populasi penelitian adalah masyarakat yang mengetahui informasi mengenai serangan siber PT 

Suzuki Indomobil Motor tahun 2021. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, 

penelitian menggunakan non-probability sampling dengan teknik accidental sampling. Sampel 

penelitian berjumlah 102 responden. Kriteria responden adalah mengetahui informasi mengenai 

serangan siber tersebut dan bersedia menjadi responden.  

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner tertutup dengan skala Likert lima tingkat, yaitu 5 

= sangat setuju, 4 = setuju, 3 = netral, 2 = tidak setuju, dan 1 = sangat tidak setuju. Instrumen 

mengukur efektivitas komunikasi krisis melalui kecepatan respons, konsistensi informasi, dan 

transparansi, serta reputasi perusahaan melalui kredibilitas, keterpercayaan, keandalan, dan 

tanggung jawab sosial.  

Uji validitas menggunakan korelasi Pearson Product Moment dengan kriteria nilai signifikansi < 

0,05 dan r hitung > r tabel. Uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha dan instrumen 

dinyatakan reliabel apabila nilai Alpha memenuhi batas yang ditetapkan. Analisis data 

menggunakan statistik deskriptif, korelasi Pearson, regresi linear sederhana, koefisien 

determinasi (R²), dan uji signifikansi dengan bantuan SPSS.  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Subjek Penelitian 

Penelitian melibatkan 102 responden yang mengetahui informasi mengenai serangan siber dan 

komunikasi krisis PT Suzuki Indomobil Motor tahun 2021. Berdasarkan jenis kelamin, 79 

responden (77,45%) adalah laki-laki dan 23 responden (22,55%) adalah perempuan. Berdasarkan 

usia, mayoritas responden berada pada kelompok 21–30 tahun sebanyak 64 orang (62,75%).  
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Hasil Analisis 

Hasil uji validitas menunjukkan seluruh item pernyataan pada variabel efektivitas komunikasi 

krisis dan reputasi perusahaan memenuhi kriteria validitas. Uji reliabilitas juga menunjukkan 

bahwa instrumen masing-masing variabel memenuhi kriteria reliabilitas sehingga dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut.  

Secara deskriptif, efektivitas komunikasi krisis memiliki nilai minimum 31, maksimum 70, mean 

57,66, dan standar deviasi 8,772. Reputasi perusahaan memiliki nilai minimum 30, maksimum 

70, mean 57,60, dan standar deviasi 9,887. Kedua variabel berada pada kategori tinggi 

berdasarkan hasil pengolahan penelitian.  

Hasil korelasi Pearson menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,889 dengan signifikansi 0,000 < 

0,05. Nilai tersebut menunjukkan hubungan positif dan sangat kuat antara efektivitas 

komunikasi krisis dan reputasi perusahaan. Dengan demikian, semakin baik efektivitas 

komunikasi krisis, semakin baik pula reputasi perusahaan yang dipersepsikan responden.  

Hasil regresi linear sederhana menunjukkan pengaruh positif dan signifikan efektivitas 

komunikasi krisis terhadap reputasi perusahaan. Nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga 

H0 ditolak dan H1 diterima. Nilai R Square sebesar 0,827 berarti efektivitas komunikasi krisis 

memberikan kontribusi sebesar 82,7% terhadap reputasi perusahaan, sedangkan 17,3% 

dipengaruhi faktor lain di luar penelitian.  

Pembahasan 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa komunikasi krisis yang dipersepsikan efektif berkaitan 

dengan reputasi perusahaan yang lebih positif. Nilai rata-rata efektivitas komunikasi krisis 

sebesar 57,66 menunjukkan bahwa responden memberikan penilaian tinggi terhadap 

komunikasi perusahaan. Hal tersebut tercermin pada aspek kecepatan respons, konsistensi 

informasi, dan transparansi.  

Temuan tersebut sejalan dengan SCCT yang menempatkan komunikasi sebagai bagian penting 

dalam respons krisis. Pada krisis yang menempatkan organisasi sebagai korban, organisasi tetap 

perlu menyampaikan informasi secara tepat agar publik memperoleh kepastian dan tidak 

membangun persepsi berdasarkan informasi yang tidak terverifikasi. Hasil penelitian juga 

sejalan dengan kajian terdahulu yang menunjukkan bahwa strategi komunikasi krisis dapat 

berkaitan positif dengan reputasi korporat. 

Pada variabel reputasi, nilai rata-rata 57,60 menunjukkan penilaian tinggi. Reputasi tercermin 

melalui kredibilitas, keterpercayaan, keandalan, dan tanggung jawab sosial. Temuan ini 

mendukung pandangan Fombrun bahwa reputasi terbentuk dari persepsi stakeholder terhadap 

perusahaan dalam jangka panjang. Dengan demikian, komunikasi krisis bukan hanya berfungsi 

menyampaikan informasi selama krisis, tetapi juga menjadi bagian dari upaya mempertahankan 

kepercayaan dan reputasi perusahaan. 
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Nilai R Square 82,7% memperlihatkan kontribusi yang besar dari efektivitas komunikasi krisis 

terhadap reputasi dalam konteks responden penelitian. Namun, angka tersebut tidak berarti 

reputasi perusahaan hanya ditentukan oleh komunikasi krisis. Sebesar 17,3% masih berkaitan 

dengan faktor lain di luar model, seperti kualitas pelayanan, citra merek, kepuasan pelanggan, 

kepercayaan pelanggan, dan tanggung jawab sosial perusahaan. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi krisis PT Suzuki Indomobil Motor 

berada pada kategori tinggi dengan nilai rata-rata 57,66, sedangkan reputasi perusahaan juga 

berada pada kategori tinggi dengan nilai rata-rata 57,60. Terdapat hubungan positif dan sangat 

kuat antara efektivitas komunikasi krisis dan reputasi perusahaan dengan nilai Pearson 0,889 

dan signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil regresi menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi krisis 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap reputasi perusahaan. Nilai R Square sebesar 0,827 

menunjukkan kontribusi sebesar 82,7%, sedangkan 17,3% dipengaruhi faktor lain di luar 

penelitian. Hasil ini menegaskan pentingnya respons komunikasi yang cepat, konsisten, dan 

transparan dalam mempertahankan reputasi perusahaan ketika menghadapi krisis. 

Secara praktis, PT Suzuki Indomobil Motor perlu mempertahankan dan meningkatkan kesiapan 

komunikasi krisis, terutama melalui penyampaian informasi yang cepat, konsisten, transparan, 

dan mudah dipahami publik. Penelitian selanjutnya dapat memasukkan variabel lain dan 

menggunakan objek atau metode berbeda untuk memperoleh gambaran yang lebih 

komprehensif. 
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