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ABSTRACT 

The rapid development of digital technology has transformed how organizations communicate and 

build relationships with stakeholders. This study examines how social media and digital platforms 

are used in stakeholder engagement, the factors influencing the quality of digital stakeholder 

engagement, and the outcomes generated for organizations and stakeholders. This study employed 

a Systematic Literature Review (SLR) approach using the PRISMA guideline to ensure a 

transparent and structured review process. Using purposive sampling based on predetermined 

inclusion and exclusion criteria, 22 peer-reviewed journal articles published between 2021 and 

2026 were selected from Emerald Insight, ScienceDirect, MDPI, Taylor & Francis, Springer, and 

Wiley Online Library, supported by Google Scholar and Publish or Perish. The selected articles 

were analyzed using qualitative thematic analysis. The findings identify three core dimensions of 

digital stakeholder engagement, namely digital input, engagement process, and engagement 

outcome. This study proposes a conceptual framework showing that stakeholder engagement in 

digital environments is shaped by the interaction between platform characteristics, communication 

quality, stakeholder interpretation, and organizational capabilities. The results also reveal that 

digital stakeholder engagement is multidimensional and ambivalent, as it can generate positive 

outcomes such as trust, reputation, participation, and transparency, while also producing 

skepticism, greenwashing accusations, and stakeholder polarization. This study contributes an 

integrative understanding of stakeholder relations in digital environments by positioning digital 

stakeholder engagement as a relational process rather than merely a platform-based 

communication practice. 

Keywords: communication management; digital platforms; organizational communication; social 

media; stakeholder relations 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara organisasi berkomunikasi dan 

membangun hubungan dengan para pemangku kepentingan. Jika sebelumnya interaksi organisasi 

dengan stakeholder lebih banyak dilakukan melalui komunikasi formal dan tatap muka, saat ini 

media sosial dan berbagai platform digital telah menjadi sarana penting dalam membangun dialog 

dan keterlibatan stakeholder secara lebih luas, cepat, dan interaktif. Media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai saluran penyebaran informasi, tetapi juga menjadi ruang komunikasi yang 

memungkinkan stakeholder memberikan respons secara langsung terhadap berbagai isu organisasi. 

Dalam konteks organisasi dan bisnis, media sosial semakin banyak dimanfaatkan dalam 

komunikasi tanggung jawab sosial, keberlanjutan, dan ESG. Berbagai penelitian menunjukkan 

bahwa media sosial dapat meningkatkan stakeholder engagement dalam komunikasi Sustainable 

Development Goals (De Luca et al., 2022), komunikasi CSR (Macca et al., 2024), serta 

sustainability reporting (Sun & Zainal, 2024). Selain itu, media sosial juga berperan dalam 

membentuk respons stakeholder terhadap isu keberlanjutan, keaslian pesan, dan persepsi terhadap 

praktik greenwashing (Jha & Verma, 2022; Bulmer et al., 2024; Salimi et al., 2025). Di sisi lain, 

platform digital juga digunakan dalam tata kelola proyek dan partisipasi publik (Lehtinen & 
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Aaltonen, 2024; Tumpa & Naeni, 2025; Pucci et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa 

stakeholder engagement di era digital menjadi isu yang semakin penting dalam studi organisasi dan 

bisnis. 

Secara teoritis, fenomena ini dapat dijelaskan melalui Stakeholder Theory yang menekankan 

pentingnya keterlibatan stakeholder dalam proses organisasi (Freeman, 1984), Dialogic 

Communication Theory yang menyoroti pentingnya komunikasi dua arah antara organisasi dan 

publik (Kent & Taylor, 1998), serta Social Presence Theory yang menjelaskan bagaimana kualitas 

interaksi digital memengaruhi persepsi dan respons stakeholder (Short et al., 1976). Ketiga 

perspektif tersebut menunjukkan bahwa stakeholder engagement berbasis digital tidak hanya 

berkaitan dengan penggunaan media sosial, tetapi juga dengan kualitas komunikasi dan respons 

yang terbentuk di ruang digital. 

Meskipun literatur mengenai stakeholder engagement digital berkembang cukup pesat, 

penelitian yang ada masih cenderung terfragmentasi. Berbagai studi tersebar dalam konteks yang 

berbeda, seperti komunikasi CSR, ESG reporting, komunikasi merek, tata kelola proyek, dan 

partisipasi publik. Sebagian besar penelitian juga berfokus pada platform tertentu atau konteks 

organisasi yang spesifik. Akibatnya, belum terdapat pemahaman yang terintegrasi mengenai 

bagaimana media sosial dan platform digital digunakan dalam stakeholder engagement, faktor-

faktor yang memengaruhi kualitas engagement, serta outcome yang dihasilkan bagi organisasi dan 

para pemangku kepentingan. Selain itu, literatur yang ada belum secara memadai menghubungkan 

penggunaan platform digital, proses pembentukan engagement, dan outcome yang dihasilkan ke 

dalam satu kerangka konseptual yang utuh. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengintegrasikan temuan-

temuan penelitian terdahulu mengenai stakeholder engagement dalam konteks media sosial dan 

platform digital melalui pendekatan systematic literature review. Secara khusus, penelitian ini 

berupaya menjawab tiga pertanyaan penelitian, yaitu: (1) bagaimana media sosial dan platform 

digital digunakan dalam stakeholder engagement; (2) faktor apa saja yang memengaruhi kualitas 

stakeholder engagement berbasis digital; dan (3) apa saja outcome utama dari stakeholder 

engagement berbasis digital bagi organisasi dan para pemangku kepentingan. 

Berbeda dari studi-studi sebelumnya yang cenderung membahas isu ini secara parsial, penelitian 

ini menawarkan kontribusi berupa framework konseptual integratif yang memetakan stakeholder 

engagement digital ke dalam tiga dimensi utama, yaitu digital input, engagement process, dan 

engagement outcome. Penelitian ini juga menegaskan bahwa kualitas engagement bergerak pada 

spektrum informasional–dialogis dan simbolik–substantif. Dengan demikian, penelitian ini tidak 

hanya memperkuat pemahaman konseptual mengenai stakeholder engagement di era digital, tetapi 

juga memberikan implikasi praktis bagi organisasi dalam mengelola komunikasi digital secara 

lebih strategis, dialogis, dan kredibel. 

 

STUDI LITERATUR 

Media Sosial Sebagai Kanal Engagement 

Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa media sosial dan platform digital telah digunakan 

secara luas sebagai sarana stakeholder engagement dalam berbagai konteks. De Luca et al. (2022) 

menunjukkan bahwa media sosial dapat memperluas keterlibatan stakeholder dalam komunikasi 

SDGs. Macca et al. (2024) dan Sun & Zainal (2024) juga menemukan bahwa media sosial 

digunakan untuk membangun keterlibatan dalam komunikasi CSR dan sustainability reporting. Di 

luar konteks komunikasi korporasi, Lehtinen & Aaltonen (2024), Tumpa & Naeni (2025), serta 

Pucci et al. (2025) menunjukkan bahwa platform digital juga digunakan dalam project governance 

dan partisipasi publik. 

Jika dibandingkan, studi-studi tersebut memperlihatkan pola yang sama, yaitu media sosial dan 

platform digital telah berkembang menjadi media penting untuk membangun keterlibatan 

stakeholder. Namun, perkembangan literatur ini masih cenderung sektoral. Studi tentang CSR, 

ESG, sustainability communication, tata kelola proyek, dan partisipasi publik berjalan relatif 

terpisah, sehingga penggunaan platform digital lebih sering dipahami sebagai aplikasi kontekstual 

daripada sebagai mekanisme stakeholder engagement yang dapat dijelaskan secara lebih 

terintegrasi. Kondisi ini menunjukkan bahwa literatur masih kuat pada level aplikasi empiris, tetapi 
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belum cukup kuat pada level integrasi konseptual. 

 

Engagement Informasional vs Engagement Dialogis 

Tema berikutnya dalam literatur adalah perbedaan antara engagement informasional dan 

engagement dialogis. Dalam model informasional, media sosial terutama digunakan untuk 

menyampaikan pesan organisasi. Dalam model dialogis, media sosial dipahami sebagai ruang 

interaksi timbal balik antara organisasi dan stakeholder. Dari sudut Dialogic Communication 

Theory, kualitas hubungan organisasi dengan stakeholder seharusnya lebih kuat ketika komunikasi 

bergerak ke arah dialog, bukan sekadar distribusi informasi. 

Namun, hasil penelitian menunjukkan ketegangan yang cukup jelas. Esposito et al. (2021) 

menunjukkan bahwa media sosial dapat memperluas interaksi stakeholder dalam komunikasi CSR. 

Sebaliknya, Amabile et al. (2022) menemukan bahwa banyak organisasi masih lebih dominan 

menggunakan media sosial sebagai sarana informasi satu arah dibanding sebagai sarana pelibatan 

dua arah. Temuan ini menunjukkan bahwa potensi dialogis media sosial memang diakui secara 

teoritis, tetapi belum selalu terwujud dalam praktik. 

Pola tersebut juga mengindikasikan keterbatasan studi sebelumnya. Banyak penelitian masih 

cenderung mengukur keberadaan aktivitas komunikasi digital tanpa membedakan apakah aktivitas 

tersebut benar-benar menghasilkan relasi yang dialogis. Akibatnya, literatur belum sepenuhnya 

mampu menjelaskan kapan media sosial berfungsi sebagai ruang dialog, dan kapan media sosial 

hanya menjadi bentuk baru dari komunikasi organisasi yang tetap satu arah. Dengan kata lain, 

intensitas komunikasi digital belum tentu identik dengan kualitas keterlibatan stakeholder. 

 

Engagement Simbolik vs Engagement Substantif 

Tema lain yang menonjol dalam literatur adalah perbedaan antara engagement simbolik dan 

engagement substantif. Engagement simbolik merujuk pada keterlibatan yang tampak tinggi secara 

permukaan, tetapi lebih menonjolkan citra, visibilitas, atau klaim organisasi. Sebaliknya, 

engagement substantif menunjukkan keterlibatan yang dibangun melalui komunikasi autentik, 

kredibel, dan selaras dengan tindakan nyata organisasi. Dari sudut Stakeholder Theory, keterlibatan 

stakeholder semestinya tidak berhenti pada eksposur pesan, tetapi mengarah pada pembentukan 

hubungan yang bernilai. Dari sudut Social Presence Theory, kualitas respons stakeholder juga 

dipengaruhi oleh sejauh mana komunikasi digital mampu menghadirkan kedekatan, kehadiran 

sosial, dan kepercayaan. 

Beberapa studi menunjukkan bahwa kualitas engagement dipengaruhi oleh karakteristik 

komunikasi. Yuen et al. (2023) menunjukkan bahwa keterlibatan stakeholder dipengaruhi oleh fitur 

pesan seperti hashtag, call-to-action, dan muatan sosial maupun lingkungan. Bulmer et al. (2024) 

menekankan pentingnya autentisitas pesan, sedangkan Luna et al. (2025) menunjukkan bahwa 

efektivitas komunikasi tidak cukup diukur dari engagement permukaan, tetapi juga dari sentimen 

audiens. Temuan-temuan ini memperlihatkan bahwa kualitas engagement tidak hanya dibentuk 

oleh aktivitas komunikasi, tetapi juga oleh cara stakeholder menafsirkan kredibilitas dan ketulusan 

organisasi. 

Namun, studi lain menunjukkan bahwa respons digital yang tinggi tidak selalu mencerminkan 

hubungan yang positif atau substantif. Casalegno et al. (2024) menunjukkan adanya dilema under-

communication dan over-communication dalam komunikasi ESG. Salimi et al. (2025) 

memperlihatkan bahwa diskursus greenwashing di media sosial banyak diwarnai skeptisisme, 

tuntutan akuntabilitas, dan emosi negatif. Temuan ini menunjukkan bahwa keterlibatan stakeholder 

yang tinggi dapat pula menandakan kritik, resistensi, atau ketidakpercayaan. Dengan demikian, 

literatur mulai memperlihatkan bahwa engagement tidak dapat diperlakukan sebagai indikator yang 

selalu positif. Tingginya interaksi dapat bersifat simbolik dan ambivalen, bukan substantif dan 

relasional. 

 

Keterbatasan Studi Sebelumnya dan Celah Teoretis 

Secara keseluruhan, studi-studi sebelumnya menunjukkan bahwa stakeholder engagement 

digital dipengaruhi oleh penggunaan platform, orientasi komunikasi, dan interpretasi stakeholder 

terhadap pesan organisasi. Namun, penelitian masih cenderung terfragmentasi menurut konteks, 
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menggunakan ukuran engagement yang bersifat permukaan, dan membahas platform, pesan, 

autentisitas, serta outcome secara terpisah. Akibatnya, hubungan antar unsur tersebut belum 

dijelaskan secara sistematis. 

Kondisi ini menunjukkan adanya celah teoretis dalam literatur. Sampai saat ini, studi mengenai 

stakeholder engagement digital belum sepenuhnya mengintegrasikan Stakeholder Theory, Dialogic 

Communication Theory, dan Social Presence Theory untuk menjelaskan bagaimana penggunaan 

platform digital, kualitas komunikasi, dan persepsi stakeholder saling berinteraksi dalam 

membentuk engagement serta outcome-nya. Dengan demikian, stakeholder engagement digital 

perlu dipahami bukan hanya sebagai aktivitas komunikasi di media sosial, tetapi sebagai proses 

multidimensional yang ditentukan oleh orientasi komunikasi organisasi, kualitas relasi yang 

dibangun, dan cara stakeholder menafsirkan autentisitas pesan yang diterima. Titik inilah yang 

menjadi dasar bagi penelitian ini untuk melakukan sintesis yang lebih terintegrasi melalui 

pendekatan systematic literature review. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan Systematic Literature Review (SLR) untuk 

mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

stakeholder engagement dalam konteks komunikasi digital. Pendekatan ini dipilih karena 

memungkinkan penelaahan literatur dilakukan secara sistematis, transparan, dan terstruktur, 

sehingga dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perkembangan 

penelitian dalam suatu bidang (Tranfield et al., 2003). 

Proses SLR dalam penelitian ini mengacu pada kerangka Tranfield et al. (2003) yang meliputi 

tiga tahap utama, yaitu planning the review, conducting the review, dan reporting the review. Pada 

tahap pelaksanaan, proses identifikasi dan seleksi artikel mengikuti pedoman PRISMA (Preferred 

Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) untuk memastikan transparansi dalam 

penyaringan literatur (Page et al., 2021). 

 

Sumber Data dan Strategi Pencarian Literatur 

Pencarian literatur dilakukan melalui beberapa basis data akademik internasional yang relevan 

dengan bidang manajemen, bisnis, komunikasi, dan keberlanjutan, yaitu Emerald Insight, 

ScienceDirect, MDPI, Taylor & Francis, Springer, dan Wiley Online Library. Untuk memperluas 

jangkauan pencarian, penelusuran juga didukung oleh Google Scholar dan aplikasi Publish or 

Perish. 

Pencarian dilakukan menggunakan kombinasi kata kunci: “stakeholder engagement”, “social 

media”, “digital communication”, “digital stakeholder engagement”, “e-participation”, 

“sustainability communication”, “corporate social responsibility”, “CSR communication”, “ESG 

communication”, “sustainability reporting”, “stakeholder interaction”, “online engagement”, 

“digital platforms”, “project governance”, dan “public participation”. Kata kunci tersebut 

dikombinasikan dengan operator Boolean AND dan OR agar pencarian lebih terarah pada artikel 

yang relevan dengan fokus penelitian. 

 

Kriteria Inklusi dan Eksklusi 

Untuk memastikan relevansi artikel yang dianalisis, penelitian ini menetapkan kriteria inklusi 

dan eksklusi sebagai dasar seleksi artikel. Artikel yang dipilih adalah artikel jurnal peer-reviewed 

berbahasa Inggris, terbit pada periode 2021–2026, tersedia full text, dan memiliki fokus langsung 

pada stakeholder engagement dalam konteks digital atau media sosial. Artikel selain jurnal, artikel 

yang tidak tersedia penuh, serta artikel yang tidak relevan dengan fokus kajian dikeluarkan dari 

proses seleksi. 

 

Tabel 1. Kriteria Inklusi dan Ekslusi 

Kriteria Inklusi Eksklusi 

Tahun publikasi 2021–2026 sebelum 2021 

Bahasa Bahasa Inggris selain Bahasa Inggris 
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Jenis publikasi artikel jurnal peer-reviewed conference paper, book chapter, 

editorial 

Fokus penelitian stakeholder engagement dalam konteks 

digital atau media sosial 

tidak berkaitan dengan 

stakeholder engagement 

Ketersediaan 

artikel 

artikel tersedia full text artikel tidak tersedia full text 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2026) 

 

Proses Seleksi dan Penilaian Kualitas Studi 

Proses seleksi artikel dilakukan secara bertahap mengacu pada diagram PRISMA. Pada tahap 

awal diperoleh 190 artikel dari berbagai basis data. Setelah penghapusan duplikasi dan artikel yang 

tidak memenuhi kriteria awal, tersisa 148 artikel untuk tahap screening. Berdasarkan judul dan 

abstrak, 90 artikel dieliminasi karena tidak relevan dengan fokus penelitian. Selanjutnya, 6 artikel 

tidak dapat diakses secara penuh, sehingga tersisa 52 artikel untuk tahap penilaian kelayakan full 

text. Dari tahap ini, 30 artikel dikeluarkan karena tidak sesuai dengan fokus kajian atau tidak 

memenuhi kriteria kelayakan, sehingga diperoleh 22 artikel sebagai sampel akhir penelitian. 

Untuk memastikan bahwa artikel yang disintesis tidak hanya relevan tetapi juga memiliki 

kualitas akademik yang memadai, seluruh artikel yang lolos tahap full text review dinilai 

kualitasnya. Penilaian kualitas dilakukan menggunakan lima kriteria, yaitu: (1) kejelasan tujuan 

penelitian, (2) kesesuaian desain atau metode penelitian, (3) kejelasan sumber data atau unit 

analisis, (4) kejelasan hasil dan pembahasan, serta (5) relevansi langsung terhadap fokus 

stakeholder engagement dalam konteks digital. Selain itu, secara deskriptif sebagian besar artikel 

juga berasal dari jurnal internasional bereputasi dengan indeks Scopus Q1 dan Q2, sehingga 

mendukung kredibilitas sumber yang dianalisis. 

 
Gambar 1. Identifikasi Artikel yang Menjadi Sampel Penelitian Menggunakan 

Diagram PRISMA 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2026) 
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Berdasarkan tahapan tersebut, sebanyak 22 artikel yang memenuhi kriteria inklusi dianalisis 

lebih lanjut untuk mengidentifikasi pola, tema, serta temuan utama terkait stakeholder engagement 

dalam konteks media sosial dan platform digital. Hasil sintesis dari artikel-artikel tersebut 

selanjutnya disajikan pada bagian hasil dan pembahasan untuk menjelaskan bentuk penggunaan 

platform digital, faktor-faktor yang memengaruhi kualitas engagement, serta outcome utama yang 

dihasilkan. 

 

Teknik Analisis Data 

Setelah proses seleksi dan penilaian kualitas, analisis data dilakukan secara tematik untuk 

mengidentifikasi pola dan temuan utama dari 22 artikel terpilih. Proses analisis dilakukan melalui 

beberapa tahap. Tahap pertama adalah open coding, yaitu membaca artikel secara mendalam dan 

memberi kode awal pada informasi penting yang berkaitan dengan penggunaan media sosial dan 

platform digital, faktor-faktor yang memengaruhi kualitas engagement, serta outcome yang 

dihasilkan. Tahap kedua adalah kategorisasi, yaitu mengelompokkan kode-kode awal yang 

memiliki kedekatan makna ke dalam kategori yang lebih besar. Tahap ketiga adalah pembentukan 

tema, yaitu menyusun kategori-kategori tersebut ke dalam tema utama yang merepresentasikan pola 

umum dalam literatur. 

Melalui proses ini, analisis tidak hanya berfokus pada ringkasan temuan tiap artikel, tetapi juga 

pada hubungan antar temuan, pola yang berulang, serta perbedaan hasil yang muncul dalam 

penelitian terdahulu. Berdasarkan tahapan tersebut, analisis menghasilkan tiga kelompok tema 

utama, yaitu: (1) penggunaan media sosial dan platform digital dalam stakeholder engagement; (2) 

faktor-faktor yang membentuk kualitas stakeholder engagement digital; dan (3) outcome 

stakeholder engagement digital bagi organisasi dan pemangku kepentingan. Ketiga tema ini 

kemudian digunakan sebagai dasar dalam penyusunan hasil sintesis penelitian. 

 

Keandalan Analisis dan Justifikasi Jumlah Artikel 

Untuk meningkatkan keandalan analisis, proses coding dilakukan secara bertahap dan berulang 

dengan membandingkan kembali kode awal, kategori, dan tema yang terbentuk agar tetap konsisten 

dengan fokus penelitian. Selain itu, peneliti menggunakan audit trail berupa pencatatan proses 

seleksi artikel, alasan eksklusi, hasil penilaian kualitas, serta perkembangan pembentukan kode dan 

tema. Langkah ini dilakukan untuk menjaga transparansi dan konsistensi proses analisis. 

Jumlah artikel akhir sebanyak 22 artikel dipandang memadai untuk penelitian ini karena seleksi 

dilakukan secara ketat berdasarkan kriteria relevansi, kelayakan full text, dan kualitas studi. Selain 

itu, topik stakeholder engagement dalam konteks digital pada periode 2021–2026 masih tergolong 

spesifik dan tersebar dalam berbagai konteks, sehingga jumlah artikel yang lolos seleksi akhir 

memang lebih terbatas. Dengan demikian, jumlah artikel yang relatif kecil bukan menunjukkan 

kelemahan cakupan, tetapi merupakan konsekuensi dari strategi seleksi yang terfokus agar artikel 

yang dianalisis benar-benar relevan dan layak untuk disintesis. 

 

HASIL 

Berdasarkan sintesis terhadap 22 artikel, penelitian ini menghasilkan framework konseptual 

stakeholder engagement digital yang terdiri atas komponen input, process, dan output, dengan 

engagement orientation and engagement quality sebagai penghubung antara proses dan outcome. 

Framework ini menunjukkan bahwa stakeholder engagement digital tidak terbentuk secara 

otomatis dari penggunaan media sosial atau platform digital, tetapi melalui interaksi antara 

infrastruktur digital yang digunakan, faktor-faktor pembentuk engagement, arah komunikasi yang 

dihasilkan, dan kualitas keterlibatan yang terbentuk. 
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Gambar 2. Framework Konseptual Stakeholder Engagement Digital 

Sumber: Data diolah oleh penulis (2026) 

 

Hasil menunjukkan bahwa pada komponen input, organisasi memanfaatkan kombinasi berbagai 

platform digital sesuai dengan fungsi engagement yang ingin dicapai. Media sosial arus utama 

seperti Facebook, Instagram, Twitter/X, dan LinkedIn terutama digunakan untuk komunikasi 

organisasi, visibilitas isu, dan respons publik, sedangkan platform digital partisipatif dan platform 

tata kelola/proyek lebih banyak digunakan untuk konsultasi, koordinasi, crowdsourcing, dan 

pengambilan keputusan yang lebih terstruktur (De Luca et al., 2022, Lehtinen & Aaltonen, 2024, 

Pucci et al., 2025). Selain jenis platform, engagement digital juga ditopang oleh berbagai 

participatory tools seperti komentar, likes/reactions, shares/reposts, hashtags, call-to-action, 

feedback tools, forum diskusi, dan konsultasi daring. Temuan ini menunjukkan bahwa input digital 

bukan hanya soal kehadiran di platform tertentu, tetapi juga tentang fitur partisipatif yang 

membentuk peluang interaksi dengan stakeholder. 

Pada komponen process, hasil sintesis memperlihatkan bahwa kualitas stakeholder engagement 

digital dibentuk oleh empat kelompok faktor utama, yaitu faktor platform/teknologi, faktor 

pesan/konten, faktor relasional-perseptual, dan faktor organisasi/konteks. Faktor platform dan 

teknologi menentukan tingkat interaktivitas, visibilitas, dan aksesibilitas partisipasi. Faktor pesan 

dan konten memengaruhi perhatian awal stakeholder melalui relevansi isu, framing, call-to-action, 

serta kekayaan media yang digunakan. Faktor relasional-perseptual menentukan bagaimana 

stakeholder memaknai komunikasi organisasi, terutama melalui autentisitas, kredibilitas, social 

presence, sentimen, dan persepsi terhadap greenwashing. Sementara itu, faktor organisasi dan 

konteks memengaruhi kemampuan organisasi dalam mengelola dialog dan menyesuaikan strategi 

engagement dengan karakter isu dan sektor yang dihadapi (Yuen et al., 2023; Bulmer et al., 2024; 

Casalegno et al., 2024; Nuryanto et al., 2024). Dengan demikian, sintesis menunjukkan bahwa 

engagement digital dibentuk oleh kombinasi faktor teknis, komunikatif, relasional, dan institusional 

yang bekerja secara simultan. 

Interaksi antar faktor tersebut kemudian membentuk engagement orientation and engagement 

quality. Pada dimensi orientasi, stakeholder engagement digital bergerak pada spektrum 

informasional–dialogis. Artinya, platform digital dapat digunakan hanya sebagai sarana 

penyebaran informasi, tetapi juga dapat berkembang menjadi ruang pertukaran opini, umpan balik, 
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konsultasi, dan keterlibatan yang lebih dua arah. Pada dimensi kualitas, engagement bergerak pada 

spektrum simbolik–substantif. Artinya, interaksi digital dapat berhenti pada visibilitas dan respons 

permukaan, tetapi juga dapat berkembang menjadi keterlibatan yang lebih bermakna, autentik, dan 

selaras dengan tindakan organisasi. Sintesis ini memperlihatkan bahwa penggunaan platform yang 

sama tidak selalu menghasilkan bentuk engagement yang sama, karena arah dan kualitas 

engagement sangat ditentukan oleh cara komunikasi dibangun dan bagaimana stakeholder 

menafsirkan pesan organisasi. 

Pada komponen output, hasil sintesis menunjukkan bahwa stakeholder engagement digital 

menghasilkan outcome yang tidak tunggal. Outcome positif yang paling sering muncul adalah 

meningkatnya trust, reputasi, partisipasi stakeholder, transparansi, dukungan publik, dan penguatan 

relasi antar organisasi dengan stakeholder (De Luca et al., 2022; Pucci et al., 2025; Tumpa & Naeni, 

2025). Namun, literatur juga menunjukkan outcome negatif, seperti skeptisisme, tuduhan 

greenwashing, kritik publik, resistensi stakeholder, polarisasi, dan backlash (Casalegno et al., 

2024; Salimi et al., 2025; Guha et al., 2026). Temuan paling penting dari sintesis ini adalah bahwa 

output tersebut bersifat ambivalen. Platform digital yang sama dapat memperkuat legitimasi dan 

dukungan sekaligus membuka ruang kritik dan contestation. Dengan kata lain, tingginya interaksi 

digital tidak selalu identik dengan kualitas hubungan yang positif. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa stakeholder engagement digital 

merupakan proses multidimensional yang bergerak dari input digital, menuju pembentukan 

engagement, lalu menghasilkan outcome tertentu. Sintesis ini juga menunjukkan bahwa platform 

digital tidak secara langsung menentukan outcome, tetapi bekerja melalui proses engagement yang 

membentuk apakah interaksi akan bergerak ke arah informasional atau dialogis, simbolik atau 

substantif. Dengan demikian, model konseptual yang dihasilkan dalam penelitian ini menempatkan 

stakeholder engagement digital bukan hanya sebagai praktik komunikasi berbasis platform, tetapi 

sebagai mekanisme relasional yang bergantung pada interaksi antara teknologi, komunikasi, dan 

interpretasi stakeholder. 

 

PEMBAHASAN 

Kajian ini menunjukkan bahwa stakeholder engagement digital tidak dapat dipahami hanya 

sebagai perluasan kanal komunikasi, tetapi sebagai perubahan dalam cara hubungan organisasi–

stakeholder dibentuk dan dievaluasi di ruang digital. Kehadiran organisasi di media sosial memang 

memperluas kemungkinan interaksi, tetapi tidak otomatis menghasilkan engagement yang 

berkualitas. Dari sudut Stakeholder Theory, keterlibatan stakeholder bukan sekadar soal 

menjangkau audiens, melainkan membangun hubungan yang bernilai, responsif, dan kredibel 

(Freeman, 1984). Oleh karena itu, platform digital lebih tepat dipahami sebagai infrastruktur awal, 

sedangkan kualitas relasi ditentukan oleh cara organisasi mengelola komunikasi dan oleh cara 

stakeholder menafsirkan pesan yang diterima. 

Pola yang terlihat juga menjelaskan mengapa engagement digital sering tetap dangkal atau 

superficial. Banyak organisasi masih menggunakan media sosial dengan logika visibilitas dan 

penyebaran informasi, bukan sebagai ruang dialog yang sungguh terbuka. Dalam kerangka 

Dialogic Communication Theory, komunikasi yang efektif seharusnya bergerak ke arah pertukaran 

timbal balik, bukan berhenti pada distribusi informasi satu arah (Kent & Taylor, 1998). Ketika 

organisasi lebih menekankan publikasi daripada respons, engagement yang terbentuk cenderung 

informasional dan simbolik. Karena itu, metrik seperti likes, komentar, atau shares tidak cukup 

untuk membaca kualitas relasi, sebab interaksi yang tinggi belum tentu mencerminkan dialog yang 

substantif. 

Kondisi tersebut berkaitan erat dengan autentisitas, kredibilitas, dan persepsi stakeholder. Dari 

sudut Social Presence Theory, efektivitas komunikasi digital dipengaruhi oleh sejauh mana media 

dan pesan mampu menghadirkan kedekatan dan kepercayaan (Short et al., 1976). Namun, 

kedekatan digital saja tidak cukup, yang lebih menentukan adalah apakah komunikasi 

dipersepsikan tulus, relevan, dan konsisten dengan tindakan nyata. Karena itu, engagement dapat 

tetap simbolik ketika komunikasi lebih menonjolkan citra daripada komitmen substantif, dan baru 

bergerak ke arah substantif ketika pesan dipandang autentik dan kredibel (Bulmer et al., 2024; Luna 

et al., 2025; Casalegno et al., 2024). 
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Kajian ini juga memperlihatkan bahwa outcome negatif merupakan bagian inheren dari 

engagement digital. Ruang digital tidak hanya memperluas suara organisasi, tetapi juga 

memperbesar kapasitas stakeholder untuk mengevaluasi, mengkritik, dan menolak pesan organisasi 

secara terbuka. Ketika komunikasi dipandang berlebihan, normatif, atau tidak konsisten dengan 

praktik aktual, keterlibatan dapat berubah menjadi skeptisisme, tuduhan greenwashing, resistensi, 

dan backlash (Salimi et al., 2025; Casalegno et al., 2024). Karena itu, stakeholder engagement 

digital perlu ditegaskan sebagai proses yang ambivalen; di satu sisi dapat memperkuat legitimasi, 

trust, dan partisipasi, tetapi di sisi lain juga membuka ruang bagi kritik, callouts, dan polarisasi 

respons (Guha et al., 2026). 

Dari sisi teoretis, kajian ini memperlihatkan bahwa Stakeholder Theory, Dialogic 

Communication Theory, dan Social Presence Theory saling melengkapi, tetapi tidak cukup jika 

dibaca secara terpisah. Stakeholder Theory menjelaskan pentingnya pelibatan stakeholder, tetapi 

belum sepenuhnya menerangkan bagaimana kualitas keterlibatan dibentuk dalam ruang digital. 

Dialogic Communication Theory menegaskan pentingnya komunikasi dua arah, tetapi keterbukaan 

interaksi belum tentu menghasilkan engagement substantif bila tidak disertai autentisitas dan 

kredibilitas. Social Presence Theory membantu menjelaskan peran kedekatan dan persepsi, namun 

kajian ini menunjukkan bahwa kedekatan digital juga dapat memicu respons negatif ketika 

kehadiran organisasi dipersepsikan manipulatif atau simbolik. Karena itu, stakeholder engagement 

digital perlu dipahami sebagai proses yang menghubungkan infrastruktur digital, orientasi 

komunikasi, kualitas relasi, dan interpretasi stakeholder dalam satu kerangka yang lebih integratif. 

Dalam konteks komunikasi digital yang lebih mutakhir, pembahasan ini juga membuka ruang 

untuk melihat agensi teknologi secara lebih kritis. Karakteristik platform, fitur interaktif, dan 

visibilitas pesan jelas memengaruhi peluang dialog dan kualitas respons stakeholder. Artinya, 

teknologi tidak sepenuhnya netral karena ikut membentuk distribusi perhatian dan bentuk 

partisipasi yang mungkin terjadi. Meski demikian, literatur yang direviu belum banyak membahas 

algoritma secara eksplisit. Karena itu, pengaruh agensi algoritmik terhadap visibilitas pesan dan 

kualitas dialog lebih tepat dibaca sebagai dimensi konseptual yang perlu diperdalam dalam 

penelitian berikutnya. 

Hal serupa berlaku pada isu Artificial Intelligence (AI) sebagai “partner” atau “servant”. 

Literatur yang dianalisis masih lebih banyak memosisikan teknologi sebagai media komunikasi, 

belum sebagai aktor cerdas yang ikut membentuk interaksi secara langsung. Karena itu, peran AI 

belum dapat ditempatkan sebagai hasil utama kajian ini. Namun, perkembangan komunikasi digital 

menunjukkan bahwa AI berpotensi dipahami sebagai servant ketika membantu otomatisasi 

respons, kurasi informasi, personalisasi pesan, atau fasilitasi engagement, dan sebagai partner 

ketika mulai ikut membentuk ritme interaksi, memengaruhi interpretasi stakeholder, atau 

memediasi keputusan komunikasi organisasi. Dengan demikian, AI-mediated stakeholder 

engagement menjadi agenda penting bagi penelitian mendatang. 

Dari sisi praktis, implikasi utamanya adalah bahwa organisasi tidak cukup hanya memperluas 

kehadiran digital atau meningkatkan frekuensi komunikasi. Yang lebih penting adalah memastikan 

bahwa komunikasi bersifat relevan, autentik, responsif, dan konsisten dengan tindakan organisasi. 

Organisasi juga perlu menyadari bahwa visibilitas digital membawa dua konsekuensi sekaligus: 

memperluas dukungan, tetapi juga memperbesar evaluasi kritis publik. Karena itu, pengelolaan 

stakeholder engagement digital perlu diarahkan bukan hanya pada eksposur, tetapi pada kualitas 

relasi, kredibilitas komunikasi, dan kesiapan merespons dinamika kritik publik di ruang digital. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa stakeholder engagement dalam konteks media sosial dan 

platform digital merupakan proses yang multidimensional dan tidak dapat dipahami hanya sebagai 

perluasan kanal komunikasi organisasi. Berdasarkan analisis terhadap 22 artikel, kajian ini 

menunjukkan bahwa engagement digital dibentuk oleh hubungan antara platform digital sebagai 

infrastruktur awal, faktor-faktor pembentuk engagement, orientasi dan kualitas keterlibatan yang 

dihasilkan, serta outcome yang muncul bagi organisasi maupun stakeholder. 

Kontribusi teoretis utama penelitian ini terletak pada pengembangan framework konseptual 

stakeholder engagement digital berbasis input–process–output. Framework ini menunjukkan 
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bahwa platform digital tidak secara langsung menentukan outcome, tetapi bekerja melalui proses 

engagement yang membentuk apakah komunikasi bergerak ke arah informasional atau dialogis, 

simbolik atau substantif, serta menghasilkan outcome yang dapat bersifat positif, negatif, maupun 

ambivalen. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya mengintegrasikan Stakeholder Theory, 

Dialogic Communication Theory, dan Social Presence Theory, tetapi juga memperluas pemahaman 

bahwa engagement digital harus diposisikan sebagai proses relasional yang bergantung pada 

interaksi antara teknologi, kualitas komunikasi, dan interpretasi stakeholder. 

Secara praktis, penelitian ini menunjukkan bahwa organisasi tidak cukup hanya memperluas 

kehadiran digital atau meningkatkan frekuensi komunikasi. Organisasi perlu mengelola platform 

digital secara lebih strategis dengan menekankan autentisitas, kredibilitas, responsivitas, dan 

kesiapan membuka dialog, agar engagement tidak berhenti pada level permukaan, tetapi 

berkembang menjadi keterlibatan yang lebih substantif dan bernilai bagi stakeholder. 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menguji secara empiris framework yang dihasilkan 

dalam konteks organisasi, industri, dan platform digital yang berbeda. Selain itu, studi mendatang 

perlu mengkaji secara lebih spesifik peran algoritma dalam membentuk visibilitas pesan dan 

kualitas dialog, serta mengeksplorasi bagaimana AI berperan sebagai servant atau partner dalam 

interaksi stakeholder di lingkungan komunikasi digital yang semakin berkembang. 
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