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KATA PENGANTAR 

 

 

 

empelajari pragmatik merupakan kegiatan yang 

sangat menyenangkan karena dengan 

mempelajarinya, kita dapat memahami lebih dalam 

bagaimana orang berinteraksi satu sama lain. Dalam interaksi 

sehari-hari, banyak aspek pragmatik yang terlibat dan memberi 

makna pada setiap ujaran yang kita sampaikan. Buku-buku yang 

membahas pragmatik umumnya menyajikan materi-materi 

pokok dari bidang ini, seperti tindak tutur, prinsip kerja sama, 

dan kesantunan dalam berkomunikasi. 

Buku ini tidak berbeda dalam hal itu. Materi-materi pokok 

tersebut juga menjadi isi yang disajikan dalam buku ini. Namun, 

yang membedakan buku ini dengan buku-buku pragmatik 

lainnya adalah fokus khususnya pada pragmatik yang 

dipraktikkan oleh pelaku bisnis online dan pembeli dalam dunia 

perdagangan digital. Bisnis online memiliki dinamika dan 

keunikan tersendiri yang memengaruhi cara orang 

berkomunikasi dan berinteraksi. 

Dalam buku ini, kasus-kasus unik yang terjadi dalam 

dunia bisnis online akan disajikan, dijelaskan, dan diberikan 

contoh-contoh konkret. Pembaca akan diajak menjelajah untuk 

memahami bagaimana prinsip-prinsip pragmatik diterapkan 

dalam konteks bisnis digital, serta bagaimana mereka 

memengaruhi interaksi antara penjual dan pembeli di platform 

online. 

Buku ini ditulis berdasarkan penelitian yang didukung 

M 
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oleh dana hibah dari Universitas Sebelas Maret dengan kontrak 

nomor 202/UN27.22/PT.01.03/2024. Kami berharap buku ini 

dapat memberikan wawasan baru dan bermanfaat bagi 

pembaca, terutama mereka yang terlibat dalam dunia bisnis 

online, serta para akademisi dan mahasiswa yang tertarik pada 

bidang pragmatik. Terima kasih kepada semua pihak yang telah 

mendukung penelitian ini, dan semoga buku ini dapat menjadi 

kontribusi berharga bagi pengembangan ilmu pragmatik dan 

aplikasi praktisnya dalam bisnis online. 

Selamat membaca! 

 

Tim Penulis 
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BAB I  

 

PENDAHULUAN 

 

 

 

 

Jaman Old Jaman Now 

 

alam era digital yang terus berkembang pesat, 

kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah 

mengubah berbagai aspek kehidupan manusia. Hidup 

berjalan lebih cepat, dan jarak menjadi lebih dekat.  

Manusia sudah semakin jarang melakukan surat-menyurat, 

berkirim kartu pos, atau mengirim telegram untuk saling 

bertukar kabar. Teknologi yang canggih telah menggantikan 

semua moda komunikasi tersebut dengan bentuk moda yang 

lebih cepat, lebih praktis, dan lebih hemat. 

Fenomena perubahan ini juga terjadi pada cara manusia 

berbisnis. Zaman dahulu, transaksi bisnis dilakukan secara 

langsung, secara tatap muka atau juga bisa dilakukan melalui 

telepon. Namun, saat ini, hampir semua aktivitas bisnis telah 

beralih ke platform digital. Contohnya, e-commerce 

D 
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memungkinkan konsumen untuk membeli barang dan jasa 

secara online tanpa harus pergi ke toko fisik. Selain itu, 

perbankan digital memfasilitasi transaksi keuangan tanpa perlu 

mengunjungi bank secara langsung, dan pendidikan online 

memberikan akses belajar yang lebih fleksibel tanpa terbatas 

oleh lokasi geografis. Transformasi ini tidak hanya 

memengaruhi cara manusia bertransaksi, namun juga 

memengaruhi cara manusia dalam berkomunikasi dalam 

konteks bisnis. E-mail, Chat WhatsApp (WA), dan platform 

media sosial telah menggantikan sebagian besar moda 

komunikasi bisnis tradisional. 

Berkaitan dengan masalah ini kemudian muncul istilah e-

commerce dan bisnis online (Wong, 2010; Turban, et.al., 2015). 

Meskipun banyak orang yang menganggap dua hal ini sama, 

sebenarnya ada perbedaan di antara keduanya. E-commerce, 

atau perdagangan elektronik, mengacu pada segala transaksi 

jual beli barang atau jasa yang dilakukan melalui jaringan 

internet. E-commerce memungkinkan konsumen untuk 

membeli produk atau layanan dari penjual secara online tanpa 

harus bertatap muka secara langsung. E-commerce lebih fokus 

pada transaksi jual beli. Ini mencakup proses pembelian, 

pembayaran, dan pengiriman barang atau jasa melalui platform 

digital. Pembayaran dilakukan secara elektronik menggunakan 

berbagai metode, seperti kartu kredit, transfer bank, atau 

dompet digital. E-commerce menggunakan platform digital 

seperti situs web e-commerce, aplikasi mobile, atau platform 

marketplace seperti Amazon dan Tokopedia, yang 

memungkinkan penjual untuk menjual produk mereka kepada 

konsumen secara online. 

Sementara itu, bisnis online adalah istilah yang lebih luas 

yang mencakup segala jenis aktivitas bisnis yang dilakukan 
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melalui internet. Ini tidak hanya terbatas pada transaksi jual beli, 

tetapi juga mencakup berbagai kegiatan bisnis lainnya yang 

memanfaatkan teknologi internet. Selain itu, bisnis online 

mencakup berbagai aktivitas bisnis seperti pemasaran digital, 

konsultasi online, pendidikan online, layanan streaming, dan 

banyak lagi. Model bisnis online bisa melibatkan berbagai 

sumber pendapatan, seperti iklan, langganan, atau pembayaran 

per layanan (pay-per-service). Dengan kata lain, bisnis online 

memiliki spektrum yang lebih luas dibandingkan e-commerce, 

karena mencakup berbagai jenis kegiatan bisnis yang tidak 

selalu melibatkan penjualan barang fisik. 

Dalam bisnis online termasuk e-commerce, komunikasi 

yang efektif sangat bergantung pada kemampuan untuk 

memahami dan menggunakan bahasa dengan tepat dalam 

berbagai situasi komunikasi yang berbeda. Oleh karena itu, 

pemahaman terhadap pragmatik—cabang ilmu linguistik yang 

mempelajari penggunaan bahasa dalam konteks sosial—menjadi 

semakin penting. Cara penjual menyampaikan pesan kepada 

pelanggan, cara mereka menangani keluhan (Assegaf & 

Abdullah, 2021), dan cara kita membangun hubungan bisnis 

semuanya dipengaruhi oleh penggunaan bahasa yang tepat. Oleh 

karena itu, mempelajari pragmatik dalam konteks bisnis online 

akan membantu para pelaku bisnis online untuk lebih 

memahami dinamika komunikasi digital dan meningkatkan 

efektivitas interaksi bisnis mereka. 

Kegiatan bisnis atau perdagangan yang dijelaskan di atas 

menunjukkan bahwa memang sebenarnya manusia itu adalah 

mahkluk sosial. Sebagai makhluk sosial, setiap orang 

membutuhkan orang lain untuk bertahan hidup. Untuk 

melakukannya mereka harus berinteraksi satu sama lain. 

Singkatnya, untuk memenuhi semua kebutuhan hidup manusia, 
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interaksi antara mereka harus terjadi, dan interaksi ini 

memerlukan media, yaitu bahasa—baik dalam bentuk verbal 

maupun non-verbal, atau kombinasi keduanya. Fenomena ini 

menunjukkan bahwa bahasa memiliki peran yang sangat penting 

dalam kehidupan manusia. Itulah mengapa orang-orang yang 

sukses cenderung memiliki keterampilan bahasa yang efektif, 

dan sebaliknya ketidakmampuan untuk memproses bahasa akan 

cenderung berdampak pada kualitas hidup seseorang. 

Sementara itu, seperti yang telah disebutkan sebelumnya, 

interaksi terjadi dengan dukungan media bahasa verbal dan 

non-verbal. Yang pertama adalah bahasa alami di mana pesan-

pesan direpresentasikan secara fonologis oleh bunyi-bunyi 

bahasa untuk interaksi lisan, dan secara grafis oleh huruf-huruf 

yang mewakili bunyi-bunyi bahasa untuk interaksi tertulis. 

Sementara itu, bahasa non-verbal dapat berupa bahasa tubuh, 

gerakan wajah, dan sebagainya, termasuk kualitas paralinguistik 

yang menyertai pelaksanaan ujaran, misalnya intonasi bicara, 

nada, tekanan, dan sebagainya. Hal ini ditekankan oleh Wharton 

(2009) yang mengatakan bahwa 'sentences are rarely uttered in 

a behavioral vacuum, they are colored with a variety of vocals, 

facial and bodily gestures. Every aspect of this language is a 

semiotic form that presents a certain meaning—and indeed 

language is a type of semiotic systems. Jarang sekali kalimat itu 

dituturkan dengan kekosongan perilaku. Penuturan kalimat 

biasanya diwarnai dengan berbagai jenis vokal, dengan gerakan 

wajah, dan dengan gerakan tubuh. Setiap aspek bahasa ini 

adalah bentuk semiotik yang menyajikan makna tertentu—dan 

memang bahasa adalah satu satu jenis sistem semiotik. 

Berkaitan dengan sistem semiotik bahasa ini, Bublits & 

Norrich (2011) menjelaskan bahwa pada tahun 1970an fokus 

studi linguistik bergeser dari studi analitis tentang penggunaan 
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bahasa yang terlepas dari konteks menuju studi empiris tentang 

penggunaan bahasa yang melibatkan konteks. Hal ini dipertegas 

dan dijelaskan oleh Charles Morris yang menyatakan bahwa 

pragmatik adalah salah satu bentuk semiotik bahasa selain 

sintaksis dan semantik. Terkait dengan konsep ini, dijelaskan 

lebih lanjut bahwa pragmatik memeriksa hubungan antara 

tanda dan manusia sebagai penafsir, semantik memeriksa 

hubungan antara tanda dan objek yang dirujuk, sedangkan 

sintaksis memeriksa hubungan formal antara tanda-tanda itu 

sendiri. 

Secara lebih rinci, ketiga konsep semiotik bahasa ini dapat 

dicontohkan sebagai berikut: sintaksis mempelajari hubungan 

antara unit-unit linguistik, bagaimana unit-unit ini diatur dan 

distrukturkan sehingga menjadi gramatikal. Sebagai contoh, 

analisis sintaksis bisa menunjukkan kalau kalimat bahasa 

Inggris (a) di bawah ini benar secara gramatikal, sedangkan 

kalimat (b) tidak. 

(a) A girl is studying in the room. 

(b) Some girls is studying in the room. * 

Lebih daripada itu, seringkali analisis sintaksis itu tidak 

menghiraukan makna yang muncul dari susunan satuan bahasa 

yang dilakukan. Dengan kata lain, bisa jadi sebuah kalimat itu 

benar secara struktural, namun sebenarnya makna yang muncul 

dari susunan yang gramatikal tersebut kurang bisa berterima. 

Contoh di bawah ini bisa memberikan gambaran yang lebih 

jelas. 

(c) Ate the burger a girl.* 

(d) A girl the burger ate.* 

(e) Budi roti makan.* 

(f) A girl ate the burger. 
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(g) The burger ate a girl. 

(h) Budi makan roti. 

(i) Roti makan Budi. 

Secara struktural, contoh (c) dan contoh (d) tidak dapat 

dikatakan sebagai sebuah kalimat bahasa Inggris yang benar 

secara gramatikal. Demikian pula dengan kalimat bahasa 

Indonesia (e). Hal ini berkaitan dengan kualitas susunan kata 

yang tidak memenuhi kaidah gramatika bahasa Inggris atau 

aturan gramatika bahasa Indonesia contoh (e). Sementara itu, 

dua contoh (f dan g) adalah kalimat yang dibentuk secara 

gramatikal dalam bahasa Inggris, sedangkan contoh (h dan i) 

adalah kalimat yang gramatikal dalam bahasa Indonesia. 

Mereka dibangun atas dua komponen utama, yaitu frasa 

nominal dan frasa verbal yang berfungsi sebagai subjek dan 

predikat—dan susunan kata-katanya sesuai dengan aturan 

gramatika di masing-masing bahasa itu. 

Namun demikian, meskipun contoh (g) dan contoh (i) 

secara gramatikal adalah sebuah kalimat, makna yang muncul 

dari struktur ini tidak bisa diterima secara semantis, kecuali jika 

kalimat ini digunakan dalam cerita atau film imajiner. Kasus 

seperti ini menjadi bahan diskusi di dalam ranah ilmu makna 

atau Semantik. Oleh karena itu, dengan memahami semantik, 

kita akan mampu menilai apakah suatu konstruksi kalimat 

dapat diterima secara semantis sebagai sesuatu yang 

ditunjukkan oleh kalimat tersebut dengan referen yang jelas di 

dunia nyata, atau sebaliknya, apakah kalimat tersebut tidak 

diterima karena makna yang diusulkan tidak dapat 

merepresentasikan apa yang ada di dunia nyata. Kalimat-kalimat 

berikut dapat menggambarkan kasus semantik seperti itu. 

(j) My mom made salad this morning. 

(k) My cat cooked this morning. 
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Gambar 1 Kasus Semantik 

Meskipun kedua kalimat di atas benar secara gramatika 

bahasa Inggris, namun hanya kalimat (j) yang bisa berterima, 

karena peristiwa yang disampaikan kalimat ini sangat mungkin 

terjadi di dalam kehidupan nyata sehari-hari. Sebaliknya, 

peristiwa yang disajikan dalam kalimat (k) sangat tidak mungkin 

untuk terjadi di dalam kehidupan nyata. Sekali lagi, masalah 

seperti ini menjadi materi kajian dalam ranah ilmu Semantik. 

Sementara itu, contoh-contoh di bawah ini menunjukkan 

kasus yang agak berbeda dengan contoh-contoh sebelumnya. 

(l) Budi ran out the house. 

(m) Budi called a taxi. 

(n) Budi ran out the house, and called a taxi. 

(o) Budi called a taxi, and ran out the house. 

Secara sintaksis dan semantis, kalimat-kalimat di atas 

tidak memiliki masalah; semuanya gramatikal dan dapat 

diterima secara semantis. Kalimat (l) dan kalimat (m) 

memiliki satu tindakan (dalam bentuk kata kerja), sementara 

dua kalimat terakhir memiliki dua tindakan (dalam bentuk kata 

kerja) di masing-masing kalimat. Kedua tindakan tersebut 

dihubungkan oleh kata “and”. Konjungsi koordinatif ini dalam 

kalimat (n) dan kalimat (o) memberikan makna yang berbeda. 
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Pada kalimat "John ran out the house, and called a taxi", kata 

“and” menunjukkan urutan kejadian—tindakan berlari keluar 

terjadi terlebih dahulu, kemudian diikuti oleh tindakan 

memanggil taksi. Kasus ini menunjukkan bahwa kata “and” 

dalam kalimat ini memberikan makna tambahan pada makna 

aslinya. Dari kasus ini, kita dapat melihat bahwa kalimat "John 

called the taxi, and ran out the house" kurang dapat diterima 

karena secara empiris urutan tindakan yang biasa terjadi dalam 

kehidupan kita adalah seperti yang disajikan dalam kalimat (n). 

Lebih lanjut, karena kata “and” dalam kalimat (n) 

memberikan makna tambahan selain apa yang dikatakan/ditulis, 

maka kasus ini merupakan bagian dari pragmatik. Hal ini 

berkaitan dengan definisi pragmatik yang dikatakan sebagai 

cabang linguistik yang mempelajari makna yang 

dikomunikasikan oleh pembicara dan diinterpretasikan oleh 

pendengar yang melibatkan interpretasi dari apa yang dimaksud 

oleh pembicara dalam konteks tertentu dan bagaimana konteks 

tersebut memengaruhi apa yang dikatakan (Yule, 1996). 

Selanjutnya, dengan penjelasan yang lebih rinci tentang 

pragmatik dan makna yang muncul dalam interaksi sehari-hari, 

Grice (1975) menyatakan bahwa pragmatik itu adalah cabang 

ilmu bahasa yang mempelajari makna yang muncul dalam 

interaksi. Selain itu, ilmu ini lebih fokus pada dimensi makna 

yang lebih praktis di dalam konteks kehidupan sehari-hari. 

Dengan demikian, konteks akan memiliki peran yang penting di 

dalam memahami maksud dari sebuah tuturan yang digunakan 

dalam konteks interaksi tersebut. Sebagai tambahan, makna 

tersebut bisa dikemas dalam moda verbal atau moda non-verbal. 

Beberapa contoh di bawah ini bisa memberikan gambaran yang 

lebih jelas. 
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Tiga gambar di atas menunjukkan bahwa pesan itu bisa 

dikontribusikan melalui beberapa moda. Jika dilihat dari 

kacamata pragmatik, sebuah tuturan itu bisa bermoda verbal 

atau non-verbal, atau kombinasi antara moda verbal dan non-

verbal, sehingga menjadi pesan multimodal. Gambar 2 dan 

Gambar 3 secara pragmatik dapat merepresentasikan sebuah 

ujaran direktif berjenis melarang atau prohibiting. Huruf P yang 

merupakan huruf awal dari kata kerja parking disajikan dengan 

lingkaran, dengan garis melintasi huruf P tersebut. Lingkaran 

dan garis yang melintas dibuat dalam warna merah yang di 

dalam budaya perambuan memiliki makna semiotik tidak boleh. 

Dengan demikian, rambu di Gambar 2 itu jika dikatakan secara 

verbal bisa berbunyi NO PARKING—yang pada giliran 

selanjutnya, jika rambu ini dilontarkan sebagai sebuah ujaran, 

maka bisa jadi menjadi “Anda tidak boleh parkir di sini.”, atau 

“You are not allowed to park here.” Sementara itu, Gambar 4 

adalah contoh bagaimana aspek verbal dan aspek non-verbal itu 

saling mendukung ketika digunakan dalam interaksi digital. 

Emoticons adalah salah satu aspek non-verbal dunia maya yang 

bisa melengkapi pesan verbal atau bahkan bisa menggantikan 

pesan verbal, misalnya di dalam WA chat. Fenomena seperti ini 

juga terjadi dalam percakapan dalam dunia bisnis online. 

 

 

 

Gambar 2  
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Berkaitan dengan konteks, dapat dikatakan bahwa 

seorang penutur itu tidak cukup hanya mengandalkan 

keterampilan bahasa saja untuk melakukan interaksi sehari-hari. 

Ada banyak hal yang dia harus pahami dan kuasai berkaitan 

dengan latar belakang bagaimana sebuah bahasa itu harus 

digunakan dalam cara-cara tertentu di dalam interaksi yang dia 

lakukan. Dengan kata lain, untuk memiliki kefasihan berbahasa 

yang optimal, seorang penutur harus mempertimbangkan latar 

belakang sosial budaya dari bahasa yang dia gunakan selain 

keterampilan berbahasa yang harus dia kuasai dengan baik 

(Cruse, 2000; Ariel, 2008). 

Dalam sebuah percakapan, siapa berbicara kepada siapa, 

di mana, kapan, mengapa, bagaimana, dan dengan strategi 

pemrosesan bahasa jenis apa harus dipertimbangkan. Hal ini 

terkait dengan fakta bahwa sebuah tuturan bisa memunculkan 

pesan atau makna yang berbeda ketika tuturan tersebut 

digunakan dalam konteks yang berbeda. Secara umum, konteks 

mencakup partisipan yang terlibat dalam percakapan, dan 

semua aspek situasi dan budaya di belakang percakapan 

tersebut. Sebagai misal, tuturan “Wow, harganya mantap ya 

kak?” yang dilontarkan oleh seorang online shopper bisa 

ditangkap oleh seorang pebisnis online sebagai “Harganya bisa 

turun kak?”. Kasus ini menunjukkan kembali bahwa pragmatik 

itu juga mengkaji makna yang tersirat di dalam sebuah tuturan 

yang digunakan dalam sebuah interaksi (Thomas, 1996; 

Verschueren, 1999; Levinson, 2008). Kasus ini dapat 

diilustrasikan dengan dialog berikut. 

1. C7  :  Bb 45 tinggi 154 bisa gaa kak? 

 SJ :  Kaka Melsaja, bb 45 size nya 28 

Ketika dua partisipan percakapan di atas, C7 (Customer 

7), dan SJ (Seller J), saling berbagi pemahaman latar belakang 
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percakapan, maka percakapan yang terdengar kurang nyambung 

bagi orang lain, akan tetap meaningful bagi mereka berdua. 

Sebuah tuturan pertanyaan tertutup yang terlihat hanya 

memerlukan respon Ya atau Tidak yang dilontarkan oleh C7, 

ditangkap oleh SJ sebuah permintaan saran yang mengaitkan 

berat badan dan ukuran pakaian yang diinginkan. Contoh lain 

dapat dilihat pada percakapan di bawah ini. 

2. C6 : Etalase 10. 

 C7 : Etalase 14 

 SJ : Etalase 14 boleh, etalase 10 nya juga boleh sayang. 

Ditunggu ya. 

Nih etalase 14 nya dulu. Etalase 14 kita punya feel 

good. 

Etalase 14..14..14, panjangnya di 98 cuttingannya 

boyfriend. Dia memang pansil. Kodenya 029 

warnya blue a set. Wajib di upsize untuk etalase 14 

nya. 

Seperti percakapan sebelumnya, percakapan di atas 

melibatkan penjual dan pelanggan yang sudah saling memiliki 

kesepahaman latar belakang dari interaksi yang sedang 

berlangsung. Ada dua pelanggan, C6 dan C7, yang masing 

masing mengeksekusi sebuah tuturan “Etalase 10”, dan “Etalase 

14”. Karena tuturan ini hanya direpresentasikan oleh sebuah 

frase benda, maka kita tidak mudah untuk menangkap pesan 

yang sedang dikirimkan oleh kedua pelanggan tersebut. Bisa jadi 

kedua pelanggan tersebut memberitahukan kepada SJ tentang 

nomor etalase, atau mereka memberikan jawaban atas tuturan 

yang menanyakan nomor etalase milik mereka, dan sebagainya. 

Namun demikian, jika kita membaca atau mendengar respon 

yang diberikan oleh si penjual kepada kedua pelanggan tersebut, 

kita jadi menangkap bahwa kedua pelanggan tersebut sedang 
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melontarkan sebuah permintaan (requesting) kepada si penjual 

untuk menyajikan apa yang sedang di jual di “Etalase 10” atau 

“Etalase 14”. Dengan pemahaman ini, kita berarti juga sudah 

memiliki pemahaman latar belakang percakapan yang sama 

dengan partisipan yang terlibat langsung di dalamnya. 

Kesamaaan pemahamanan latar belakang interaksi ini di dalam 

pragmatik disebut sebagai sharing background knowledge. 

Dengan demikian, kunci untuk memahami pesan dari 

setiap tuturan yang digunakan dalam sebuah percakapan adalah 

pemahaman terhadap konteks yang melatar-belakangi 

percakapan tersebut. Ketika seseorang mempertimbangkan 

konteks dengan benar, hal ini akan membantu peserta lain 

memahami apa yang ingin disampaikannya. Dengan kata lain, 

konteks memiliki peran besar dalam menentukan pesan atau 

makna di balik ujaran yang dilakukan oleh peserta dalam suatu 

interaksi. Ujaran yang sama dapat menunjukkan makna yang 

berbeda ketika digunakan dalam konteks yang berbeda. Hal ini 

sejalan dengan apa yang disampaikan oleh Thomas (1995), yang 

menyatakan bahwa kita tidak bisa memisahkan konteks dari 

studi pragmatik karena pragmatik mempelajari makna dalam 

konteks, bukan hanya makna abstrak. 

Kata "konteks" berarti segala sesuatu yang dimiliki 

bersama oleh siapapun yang terlibat di dalam sebuah 

percakapan yang membantu mereka untuk saling memahami. 

Hal ini dijelaskan oleh Leech pada tahun 1983, yang menyatakan 

bahwa konteks dapat diklasifikasikan menjadi empat, yaitu 

konteks sosial, konteks linguistik, konteks epistemik, dan 

konteks fisik. Konteks sosial menunjukkan bahwa ketika orang 

berbicara, cara mereka melihat satu sama lain dan hubungan 

mereka memengaruhi percakapan. Misalnya, seorang pembeli 

akan berbicara dengan cara yang berbeda kepada penjual 
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dibandingkan dengan cara dia bercakap dengan sesama pembeli. 

Berbagai peristiwa tutur terjadi dalam konteks sosial seperti 

itu, dan setiap konteks cenderung menunjukkan hubungan 

interpersonal dalam kaitannya dengan kekuasaan dan jarak 

sosial. Kekuasaan ini diklasifikasikan menjadi tiga, yaitu 

kekuasaan legitimasi, kekuasaan referent, dan kekuasaan ahli. 

Dalam percakapan, peran dan status sosial orang, termasuk 

pekerjaan, usia, dan sebagainya, dapat menentukan otoritas atau 

superioritas mereka. Ini dikenal sebagai kekuasaan legitimasi. 

Kekuasaan referent menunjukkan bahwa ketika seseorang 

menyukai atau mengagumi orang lain, maka orang yang 

mengagumi akan menempatkan dirinya dalam posisi yang lebih 

inferior. Selain itu, kekuasaan ahli dimiliki oleh seseorang 

dengan keahlian tertentu (sedangkan yang lain tidak). Semua 

jenis kekuasaan memengaruhi cara seorang pembicara 

berinteraksi dengan lawan bicaranya dalam kaitannya dengan 

kejelasan dan ketidakjelasan. Semakin kuat seorang pembicara, 

semakin langsung dia menyampaikan ucapannya; sementara 

kekuatan yang lebih rendah akan membuatnya lebih tidak 

langsung dalam menyampaikan kontribusi dalam suatu 

interaksi. 

Jarak sosial mengacu pada seberapa baik orang saling 

mengenal dalam percakapan. Hal ini dipengaruhi oleh kesamaan 

atau perbedaan dalam aspek sosial seperti usia, pekerjaan, jenis 

kelamin, budaya, dan sebagainya. Ketika seorang pembicara 

akrab dengan lawan bicaranya, pembicara akan berbicara 

dengan cara yang santai dan langsung. Sebaliknya, terhadap 

orang asing, ketidakjelasan akan menjadi pilihan terbaik. 

Lebih lanjut, semua informasi yang dibagikan oleh peserta 

dalam suatu interaksi dikenal sebagai konteks linguistik. 

Konteks seperti itu meliputi topik percakapan, sifat bahasa yang 
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digunakan dalam interaksi, intonasi dari ujaran yang 

disampaikan, dan sebagainya. Sementara itu, konteks epistemik 

mengacu pada pengetahuan latar belakang yang dimiliki 

bersama oleh seorang pembicara dan lawan bicaranya, 

sedangkan konteks fisik mewakili setting dari percakapan, 

seperti laboratorium bahasa, kantin, pesta, dan sebagainya. 

 

A. Materi Pokok Pragmatik untuk Bisnis Online 

1. Tindak Tutur 

Konsep tindak tutur pertama kali diperkenalkan oleh 

seorang ahli bahasa bernama Austin (1962) dalam bukunya yang 

berjudul "How to Do Things with Words". Teori ini kemudian 

dikembangkan lebih lanjut oleh muridnya, Searle (1979). 

Keduanya menekankan bahwa bahasa itu digunakan untuk 

melakukan tindakan melalui ujaran atau tuturan yang 

disampaikan dengan cara tertentu oleh peserta dalam sebuah 

percakapan yang disebut tindak tutur, dan tindak tutur ini 

menjadi dasar atau unit minimal dari komunikasi. 

Austin memulai pembahasan teori tindak tutur dengan 

menyatakan adanya dua kategori atau klasifikasi, yaitu konstatif 

dan performatif. Jenis yang pertama digunakan untuk 

menyampaikan bahwa sesuatu itu bersifat benar atau salah, 

sedangkan performatif merujuk pada tindakan yang dilakukan 

melalui ujaran yang dinyatakan secara eksplisit. Kemudian, 

Austin (1962) menjelaskan bahwa setiap ujaran atau tuturan itu 

bisa merepresentasikan tiga tindak tutur, yaitu (1) tindak lokusi; 

(2) tindak ilokusi; dan (3) tindak perlokusi. Dengan kata lain, 

sebuah ujaran yang digunakan dalam sebuah interaksi memiliki 

tiga dimensi makna. Makna yang disusun oleh susunan 

gramatikal unit bahasa untuk membentuk sebuah klausa ketika 

dituturkan itu disebut lokusi. Sementara itu, makna dari ujaran 



23 

 

tersebut ketika digunakan dalam konteks tertentu adalah makna 

ilokusi. Ilokusi dari sebuah ujaran akan berbeda ketika 

digunakan dalam konteks yang berbeda—setiap konteks akan 

mendukung ujaran tersebut untuk memiliki daya pragmatik. 

Selain itu, ketika makna ilokusi dari sebuah ujaran dapat 

membuat pembicara lain memiliki reaksi tertentu, maka makna 

ini disebut sebagai perlokusi dari ujaran tersebut. 

Selanjutnya, tuturan atau ujaran menurut Austin jika 

didasarkan pada kata kerja performative dapat diklasifikasikan 

menjadi beberapa jenis. Tindak tutur verdictif adalah tuturan 

yang digunakan untuk membuat keputusan seperti 

membebaskan, menahan, menghitung, menggambarkan, 

menganalisis, memperkirakan. Tindak tutur eksekutif adalah 

tuturan yang menunjukkan kalau seorang penutur sedang 

menggunakan kekuasaan, hak, atau pengaruh, misalnya 

memerintah, memohon, mengarahkan, merekomendasikan, 

menasihati, memberhentikan, menominasikan, menyatakan, 

dan sebagainya. Jenis ketiga adalah tindak tutur berjenis 

komisif. Jenis ini ketika dieksekusi akan membuat diri seorang 

penutur melakukan atau tidak melakukan sesuatu di waktu 

setelah dia menyampaikan tuturannya. Sebagai misal adalah 

tindak tutur berjanji, bersumpah, bernazar, dan sebagainya. 

Jenis keempat adalah tindak tutur behatitif yang 

merepresentasikan perilaku seorang penutur terhadap orang 

lain seperti meminta maaf, berterima kasih, mengucapkan 

selamat, dan sebagainya. Jenis terakhir adalah tindak tutur 

ekspositif, yang digunakan untuk menggambarkan 

pandangan/argumen misalnya mengklarifikasi, menegaskan, 

mengilustrasikan, mengidentifikasi, dan sebagainya. 

Lebih lanjut, karena kategorisasi yang dikembangkan oleh 

Austin kurang jelas dan agak tumpang tindih, Searle (1979) 
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mengembangkan klasifikasi tindak tutur menjadi lima kategori 

sebagai berikut. 

a. Asertif, adalah tuturan yang digunakan untuk menyampaikan 

proposisi, baik itu proposisi yang benar maupun proposisi 

yang salah. Tindak tutur ini sering ditandai dengan kata kerja 

seperti menyatakan, menegaskan, menyimpulkan, 

menjawab, dan mengklaim, dan sebagainya. 

b. Direktif, adalah tindak tutur yang dimaksudkan oleh seorang 

penutur untuk membuat lawan bicara melakukan atau tidak 

melakukan sesuatu untuk diri si penutur. Tindak tutur jenis 

ini ditandai dengan kata kerja seperti memerintah, 

menyarankan, memohon, meminta, menasihati, dan 

sebagainya. 

c. Komisif, adalah ujaran yang membuat si penutur pembicara 

melakukan atau tidak melakukan sesuatu di masa depan 

untuk lawan bicaranya, seperti berjanji, bersumpah, 

mengancam, menjamin, dan sebagainya. 

d. Ekspresif, adalah tindak tutur yang digunakan oleh si 

penutur untuk mengekspresikan sikap psikologisnya 

terhadap keadaan tertentu seperti berterima kasih, 

mengucapkan selamat, menyambut, meminta maaf, 

menyombongkan diri, mengeluh, memberi ucapan terima 

kasih, menyalahkan, memuji, dan sebagainya. 

e. Deklaratif, adalah ujaran yang digunakan untuk mengubah 

dunia, seperti mendeklarasikan perang, memproklamasikan 

kemerdekaan, menamai, membaptis, menikahkan, dan 

sebagainya. 

Dalam penggunaan sehari-hari, tindak tutur muncul dalam 

berbagai jenis interaksi. Utamanya digunakan dalam percakapan 

sehari-hari, tetapi dalam mode interaksi lain, tindak tutur juga 

berperan. Secara lebih rinci masalah tindak tutur dalam bisnis 
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online disajikan dalam Bab 3 setelah pembahasan mengenai apa 

itu bisnis online yang disajikan di Bab 2. 

2. Prinsip Kerjasama Percakapan 

Dalam suatu percakapan, individu biasanya berusaha 

untuk bekerja sama selama proses interaksi dengan mengikuti 

serangkaian asumsi tertentu yang mengarahkan tindakan 

percakapan (Thomas, 1995; Grundy, 2000). Aturan-aturan ini 

disebut prinsip kooperatif. Prinsip kooperatif itu sendiri terdiri 

dari empat maksim percakapan. Mereka adalah maksim 

kualitas, maksim kuantitas, maksim relevansi, dan maksim cara 

(Grice, 1975). Secara singkat, maksim-maksim tersebut 

menyarankan seorang pembicara untuk memberikan kontribusi 

ucapannya sesuai dengan yang diperlukan, pada tahap yang 

terjadi, sesuai dengan tujuan dan arah pertukaran yang diterima 

di mana ia terlibat. Singkatnya, maksim-maksim ini menetapkan 

apa yang harus dilakukan peserta agar dapat bercakap-cakap 

dengan cara yang maksimal, efisien, rasional, dan kooperatif: 

mereka harus berbicara dengan tulus, relevan, dan jelas sambil 

memberikan informasi yang cukup (Levinson, 2008). 

Meskipun prinsip kooperatif dalam percakapan 

menyarankan setiap penutur untuk mempertimbangkan 

keempat maksim dalam interaksinya, hal ini bukan berarti dia 

harus selalu patuh menerapkan ke empat maksim tersebut di 

dalam interaksi yang dia lakukan. Ada kondisi tertentu yang 

akan merekomendasikan agar dia tidak mematuhi salah satu, 

atau sebagian, atau bahkan semua maksim tersebut. Ada 

beberapa jenis ketidakpatuhan terhadap maksim, yaitu flouting, 

violating, opting out, infringing, dan suspending the maxim. 

Masing- masing jenis ketidakpatuhan ini memiliki karakteristik 

yang berbeda seperti dijelaskan di bawah ini. 

Ketika seorang pembicara dengan sengaja menunjukkan 
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kepada pembicara lain bahwa dia tidak mematuhi salah satu 

maksim kooperatif, sementara dia tetap kooperatif dengan 

memberikan petunjuk kepada pembicara lain untuk mengetahui 

apa niat sebenarnya di balik ketidakpatuhan tersebut, maka 

strategi ini disebut flouting the maxim. Jenis ketidakpatuhan 

lainnya adalah violating. Violating the maxim terjadi ketika 

seorang pembicara dengan sengaja tidak ingin bekerja sama 

dengan orang lain. Jenis pelanggaran ini bisa dikatakan sebagai 

kebalikan dari flouting karena dengan tidak mematuhi maksim 

percakapan, si penutur tidak mendukung lawan bicara untuk 

mendapatkan pesan sebenarnya di balik ketidakpatuhan 

tersebut. 

Jenis ketidakpatuhan berikutnya adalah opting out the 

maxim. Jenis ini biasanya dilakukan oleh penutur dengan 

profesi tertentu—sebuah profesi yang memiliki kode etik dan 

aturan hukum yang karenanya dia harus tidak memenuhi satu 

atau lebih maksim di dalam interaksi yang dia lakukan dengan 

orang lain. Sementara itu, banyak ahli mengatakan bahwa 

seorang pemelajar bahasa asing sering mengalami infringing 

maksim dalam interaksi yang dia lakukan dalam bahasa yang 

sedang dipelajarinya. Hal ini disebabkan oleh kenyataan bahwa 

pembelajar tersebut masih belum sempurna dalam menguasai 

bahasa yang sedang dipelajarinya. Jenis ketidakpatuhan 

terakhir adalah suspending the maxim. Ini mirip dengan opting 

out the maxim. Seorang pembicara dikatakan suspending the 

maxim jika dia gagal mematuhi maksim karena kode sosial atau 

budaya. Jenis ketidakpatuhan ini tidak banyak terjadi dalam 

interaksi sehari-hari dan jika terjadi, konteks yang menyebabkan 

insiden tersebut akan sangat berbeda dari satu budaya ke 

budaya lainnya. Penjelasan lebih lengkap tentang prinsip 

kerjasama percakapan dan maksim-maksim di dalamnya 
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disajikan dalam Bab 4. 

3. Implikatur 

Implikatur adalah konsep penting dalam pragmatik yang 

diperkenalkan oleh H.P. Grice dalam karyanya pada tahun 1975. 

Implikatur mengacu pada makna yang disampaikan oleh 

penutur yang tidak secara eksplisit diutarakan dalam ujaran, 

tetapi dipahami oleh pendengar berdasarkan konteks 

percakapan dan prinsip-prinsip kerjasama dalam komunikasi. 

Implikatur seringkali memungkinkan penutur untuk 

menyampaikan pesan yang lebih kompleks atau halus tanpa 

harus mengatakannya secara langsung, yang bisa menghemat 

kata-kata dan menjaga kesantunan atau kehalusan dalam 

interaksi sosial. 

Grice membedakan antara dua jenis implikatur: implikatur 

konvensional dan implikatur percakapan. Implikatur 

konvensional adalah makna tambahan yang melekat pada kata-

kata tertentu dalam bahasa dan tidak tergantung pada konteks 

percakapan. Misalnya, dalam kalimat "Mary is poor but honest," 

kata "but" menunjukkan adanya kontras antara dua sifat yang 

disebutkan. Implikatur konvensional ini tidak memerlukan 

interpretasi lebih lanjut dari pendengar karena maknanya sudah 

tertanam dalam kata itu sendiri. 

Sebaliknya, implikatur percakapan bergantung pada 

konteks percakapan dan prinsip kerjasama yang diikuti oleh 

peserta percakapan. Grice mengidentifikasi empat maksim 

percakapan yang harus dipatuhi untuk mencapai kerjasama 

yang efektif dalam komunikasi: maksim kualitas, kuantitas, 

relevansi, dan cara. Jika penutur melanggar salah satu dari 

maksim ini dengan sengaja, maka pendengar biasanya akan 

mencari makna tambahan atau implikatur untuk memahami apa 

yang sebenarnya dimaksud oleh penutur. Misalnya, jika 
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seseorang berkata, "Apakah kamu bisa datang ke pesta saya 

malam ini?" dan yang dijawab adalah, "Saya harus bekerja 

besok pagi," maka pendengar dapat menyimpulkan bahwa 

pembicara tidak bisa datang ke pesta tersebut meskipun hal itu 

tidak dinyatakan secara eksplisit. 

Implikatur percakapan sendiri dapat dibagi menjadi dua 

jenis: implikatur percakapan umum dan implikatur percakapan 

khusus. Implikatur percakapan umum adalah implikatur yang 

berlaku dalam hampir semua konteks percakapan. Contohnya, 

jika seseorang mengatakan, "Beberapa siswa lulus ujian," 

biasanya akan diimplikasikan bahwa tidak semua siswa lulus 

ujian, meskipun hal itu tidak dinyatakan secara eksplisit. 

Implikatur percakapan khusus, di sisi lain, sangat bergantung 

pada konteks spesifik dan pengetahuan bersama antara penutur 

dan pendengar. Misalnya, dalam situasi di mana semua orang 

tahu bahwa ada kebiasaan tertentu di suatu kelompok, sebuah 

pernyataan sederhana bisa membawa implikatur yang sangat 

spesifik hanya untuk kelompok tersebut. 

Implikatur sangat penting dalam interaksi bisnis digital 

karena memungkinkan komunikasi yang lebih efisien dan 

seringkali lebih sopan. Berikut adalah beberapa contoh 

implikatur dalam konteks bisnis digital: 

3. Penjual : Produk ini sangat diminati, dan stok kami terbatas. 

 Pembeli : Apakah ada diskon untuk pembelian dalam jumla

besar? 

Penjual tidak secara langsung menyebutkan bahwa 

harganya mungkin akan naik atau bahwa pembeli harus segera 

membeli sebelum kehabisan stok, tetapi pembeli dapat 

menyimpulkan bahwa ada urgensi untuk segera melakukan 

pembelian. 
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4. Penjual : Kami sangat tertarik dengan layanan Anda, tetapi 

anggaran 

kami terbatas. 

 Pembeli : Kami bisa menyesuaikan beberapa fitur sesuai 

dengan anggaran Anda. 

Penyedia layanan tidak langsung mengatakan bahwa 

mereka akan memberikan diskon atau mengurangi harga, tetapi 

menawarkan solusi yang membuat klien mengerti bahwa ada 

fleksibilitas dalam penawaran mereka. Penjelasan lebih rinci 

tentang implikatur dan jenis- jenisnya disajikan dalam Bab 5. 

4. Teori Kesantunan 

Dalam praktik kehidupan sehari-hari, upaya 

mempertahankan muka telah menjadi aktivitas yang bersifat 

alamiah dan berlangsung secara rutin. Setiap individu secara 

sadar berusaha menjaga, mempertahankan, bahkan 

meningkatkan citra diri dan reputasinya. Proses pendidikan 

formal dari jenjang dasar hingga pendidikan doktoral, misalnya, 

sering kali dipandang sebagai sarana untuk memperkuat citra 

dan reputasi pribadi. Dalam pandangan individu, semakin tinggi 

jenjang pendidikan yang dicapai, semakin tinggi pula nilai citra 

dan reputasi yang dimiliki. Proses pencapaian ini tentu 

membutuhkan investasi, termasuk dalam bentuk pembiayaan 

pendidikan. 

Selain melalui pendidikan, peningkatan dan 

pemeliharaan muka juga dapat terjadi melalui jalur karier 

profesional. Seorang karyawan, misalnya, mungkin secara 

konsisten menunjukkan dedikasi, disiplin, dan kinerja tinggi 

agar mendapatkan promosi jabatan. Ketika ia telah mencapai 

posisi manajerial atau eksekutif, status tersebut menjadi bagian 

dari muka atau citra diri yang melekat padanya. Oleh karena itu, 

ia akan berupaya keras untuk mempertahankan reputasi 
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tersebut, baik melalui pencapaian kerja yang terus-menerus 

maupun melalui sikap profesional dalam berbagai situasi. Dalam 

konteks ini, muka bukan hanya persoalan bagaimana orang lain 

memandangnya, tetapi juga menyangkut harga diri dan identitas 

sosial yang ia bangun selama bertahun-tahun. 

Contoh lain adalah dalam kehidupan sosial atau 

keorganisasian, seperti tokoh masyarakat atau pemimpin 

komunitas. Mereka umumnya dikenal karena integritas, 

kemampuan komunikasi, atau kontribusi nyata terhadap 

lingkungan sosialnya. Reputasi tersebut menjadi muka sosial 

yang harus mereka jaga. Ketika terjadi konflik atau isu yang 

menyangkut nama baiknya, berbagai strategi kesantunan akan 

digunakan untuk mempertahankan atau memulihkan muka 

yang mungkin terancam, misalnya dengan klarifikasi terbuka, 

permintaan maaf secara halus, atau pendekatan diplomatis 

terhadap pihak-pihak yang terlibat. 

Dalam setiap bentuk interaksi, baik formal maupun 

informal, para partisipan pada umumnya akan 

mempertimbangkan muka mitra wicara sebagai bentuk 

penghormatan terhadap harga diri dan reputasi orang lain. 

Tindakan ini tidak hanya menunjukkan kesadaran sosial, tetapi 

juga merupakan bagian penting dari perilaku santun. Strategi 

untuk bersikap santun ini direalisasikan melalui pemilihan 

bentuk dan cara berbahasa yang tepat, sebagaimana dijelaskan 

oleh Brown dan Levinson (1987) dalam teori kesantunan 

mereka. Dalam teori tersebut, kesantunan diwujudkan melalui 

berbagai strategi linguistik untuk menghindari atau memitigasi 

tindak tutur yang dapat mengancam muka lawan bicara, baik 

muka positif (kebutuhan untuk dihargai dan diterima) maupun 

muka negatif (kebutuhan untuk bebas dari paksaan). Oleh 

karena itu, pemahaman dan penerapan strategi kesantunan 
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dalam komunikasi menjadi kunci penting untuk menjaga 

hubungan interpersonal yang harmonis dalam 

masyarakat.Strategi kesantunan yang disarankan oleh Brown 

dan Levinson (1987) merupakan bagian dari teori pragmatik 

yang menjelaskan bagaimana penutur menggunakan bahasa 

untuk mempertimbangkan dan menjaga muka mitra tutur 

dalam interaksi. Strategi ini bertujuan untuk meminimalkan 

ancaman terhadap muka, baik muka positif (keinginan untuk 

dihargai dan diterima) maupun muka negatif (keinginan untuk 

bebas dari tekanan atau gangguan). 

Brown dan Levinson mengidentifikasi lima strategi utama 

yang digunakan penutur ketika menghadapi tindak tutur yang 

berpotensi mengancam muka (face-threatening acts/FTAs), di 

antaranya: 

a. Bald on Record, yaitu strategi langsung tanpa ada upaya 

mitigasi. 

b. Positive Politeness, yaitu strategi yang berfokus pada 

penciptaan keakraban dan solidaritas dengan mitra tutur. 

c. Negative Politeness, strategi yang menunjukkan 

penghormatan terhadap hak mitra tutur untuk tidak 

diganggu atau dibebani. 

d. Off Record, strategi yang bersifat tidak langsung dan implisit, 

sehingga tanggung jawab diserahkan kepada interpretasi 

mitra tutur. 

e. Don’t do the FTA, strategi untuk tidak melakukan tindak 

tutur yang dapat mengancam muka.  

Kelima strategi di atas mencerminkan tingkat kehati-

hatian yang berbeda dalam menjaga hubungan sosial, dan 

pemilihannya bergantung pada faktor-faktor seperti jarak sosial, 

kekuasaan yang relatif, serta derajat ancaman terhadap muka 

dalam suatu konteks komunikasi. Dari kelima strategi tersebut, 
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tiga di antaranya —yaitu positive politeness, negative 

politeness, dan off record — dijabarkan lebih lanjut ke dalam 

beragam superstrategi atau strategi-strategi turunan yang 

lebih spesifik. 

Positive politeness atau kesantunan positif merupakan 

strategi yang digunakan oleh penutur untuk menjaga dan 

memperkuat muka positif mitra tutur, yaitu keinginan untuk 

dihargai, diakui, dan diterima dalam kelompok sosial. Strategi 

ini diwujudkan melalui berbagai superstrategi yang bertujuan 

menciptakan keakraban, kedekatan emosional, serta rasa 

solidaritas antara penutur dan pendengar. 

Salah satu bentuk strateginya adalah dengan 

memperhatikan kebutuhan, minat, atau atribut mitra 

tutur, misalnya melalui pujian atau komentar yang 

menunjukkan kepedulian. Penutur juga dapat melebih-

lebihkan simpati atau persetujuan, menggunakan ekspresi 

hiperbolis untuk menegaskan keterlibatan secara emosional. 

Selain itu, menunjukkan ketertarikan secara aktif 

terhadap topik pembicaraan juga merupakan bentuk 

pendekatan kesantunan positif yang memperlihatkan rasa 

empati dan keterlibatan dalam interaksi. 

Penutur dapat pula menggunakan penanda identitas 

kelompok, seperti sapaan akrab, dialek lokal, atau istilah khas 

kelompok tertentu untuk membangun rasa kebersamaan. 

Strategi lainnya adalah mencari kesepakatan dan 

menghindari ketidaksepakatan, yang dilakukan dengan 

menekankan sisi persamaan dan menyamarkan perbedaan 

pendapat guna menjaga keharmonisan. Menyatakan 

landasan bersama, yakni menyebutkan pengalaman atau 

latar belakang yang sama, juga berperan dalam memperkuat 

hubungan sosial. 
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Penggunaan humor atau lelucon menjadi cara yang 

efektif untuk mencairkan suasana dan mengurangi ketegangan 

dalam komunikasi. Penutur juga dapat menunjukkan bahwa 

ia memahami keinginan atau kebutuhan mitra tutur, 

misalnya dengan mengatakan bahwa ia menyadari beban yang 

sedang dihadapi oleh pendengar. Bentuk dukungan lain dapat 

ditunjukkan melalui pemberian tawaran atau janji, serta 

ungkapan optimisme bahwa mitra tutur akan merespons 

positif terhadap ajakan atau permintaan. 

Superstrategi lainnya mencakup penggunaan bentuk 

partisipatif atau inklusif, seperti kata “kita” atau “mari,” 

yang menyiratkan kebersamaan dalam tindakan. Penutur juga 

dapat memberikan alasan atau justifikasi atas tindak 

tuturnya agar permintaan terasa lebih masuk akal. Terakhir, 

menunjukkan hubungan timbal balik—misalnya dengan 

menyebutkan bahwa bantuan sebelumnya telah diberikan atau 

akan dibalas—merupakan strategi untuk memperkuat hubungan 

sosial dan rasa saling menghargai dalam interaksi. 

Negative politeness atau kesantunan negatif adalah 

strategi yang digunakan oleh penutur untuk menghormati muka 

negatif mitra tutur, yaitu hak atau keinginan mitra tutur untuk 

bebas dari paksaan, tekanan, atau intervensi dari orang lain. 

Dalam strategi ini, penutur berupaya mengurangi beban atau 

ancaman yang mungkin ditimbulkan oleh tindak tutur, dengan 

menunjukkan sikap sopan, menjaga jarak sosial, serta 

menggunakan bahasa yang bersifat tidak langsung, penuh 

kehati-hatian, dan sering kali bersifat formal. 

Brown dan Levinson mengidentifikasi sejumlah 

superstrategi dalam kesantunan negatif, yang dapat 

direalisasikan dalam bentuk tuturan sehari-hari. Salah satu 

strategi utama adalah bersikap tidak langsung atau 
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menggunakan ungkapan konvensional yang bersifat implisit, 

seperti menyatakan maksud dalam bentuk pertanyaan (“Boleh 

saya meminjam bukunya sebentar?”) atau pernyataan bersyarat. 

Strategi lainnya adalah menggunakan penanda ketidakpastian 

atau hedging, seperti “mungkin,” “barangkali,” atau “saya rasa,” 

untuk mengurangi kekakuan dan memberikan ruang 

interpretasi kepada mitra tutur. 

Penutur juga dapat menunjukkan pesimisme terhadap 

kemungkinan mitra tutur akan menyetujui permintaan, yang 

berfungsi untuk merendahkan tuntutan dan memperlihatkan 

rasa hormat, seperti dalam kalimat: “Saya tidak yakin Bapak 

punya waktu, tapi bolehkah saya minta bantuan sebentar?” 

Selain itu, strategi meminimalkan beban atau ancaman juga 

sering digunakan, misalnya dengan menyatakan bahwa 

permintaan yang disampaikan hanyalah hal kecil atau sepele 

(“Saya cuma mau tanya sebentar saja”). 

Strategi lainnya adalah menunjukkan rasa hormat atau 

memberi deferensi, baik secara verbal maupun nonverbal, 

seperti penggunaan sapaan formal atau struktur kalimat yang 

menunjukkan kerendahan hati. Penutur juga dapat mengajukan 

permintaan maaf, baik sebelum maupun sesudah tindak tutur, 

untuk mengakui bahwa ia mungkin telah mengganggu atau 

membebani lawan tutur. Selain itu, penutur dapat 

mempersonalisasi secara tidak langsung dengan menghindari 

penggunaan kata ganti orang pertama atau kedua secara 

eksplisit, serta menggunakan struktur impersonal (“Diharapkan 

untuk hadir tepat waktu”). 

Superstrategi berikutnya adalah mengemukakan tindak 

tutur sebagai aturan umum, bukan sebagai permintaan pribadi, 

untuk mengurangi kesan individual dan menekankan norma 

sosial. Misalnya, dalam konteks resmi: “Setiap peserta wajib 
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membawa identitas diri.” Penutur juga dapat menggunakan 

nominalisasi, yaitu menyusun kalimat dalam bentuk nominal 

(kata benda) agar terdengar lebih formal dan tidak langsung. 

Misalnya: “Permohonan bantuan Anda sangat dihargai.” 

Terakhir, strategi yang sering digunakan adalah menyatakan 

bahwa penutur bersedia menanggung beban atau berutang budi, 

seperti dalam kalimat: “Saya akan sangat berterima kasih kalau 

Bapak bersedia membantu.” 

Keseluruhan superstrategi ini mencerminkan keinginan 

penutur untuk menjaga hubungan baik dengan mitra tutur 

tanpa memberikan tekanan, serta menunjukkan penghargaan 

terhadap otonomi dan kebebasan mitra tutur. Strategi 

kesantunan negatif umumnya digunakan dalam situasi formal, 

hubungan hierarkis, atau interaksi dengan orang yang tidak 

terlalu dekat secara sosial. 

Sementara itu, off record adalah strategi kesantunan yang 

digunakan penutur untuk menyampaikan maksud secara tidak 

langsung, samar, atau implisit, sehingga tanggung jawab atas 

makna atau interpretasi diserahkan sepenuhnya kepada mitra 

tutur. Dalam strategi ini, penutur tidak secara eksplisit 

menyatakan niatnya, melainkan membiarkan mitra tutur 

menafsirkan sendiri apa yang dimaksud. Strategi ini sering 

digunakan untuk menghindari ancaman langsung terhadap 

muka mitra tutur, serta memberi ruang bagi penutur untuk 

“berlindung” jika maksudnya ditolak atau tidak diterima. 

Brown dan Levinson menjelaskan bahwa strategi off 

record ini memiliki sejumlah superstrategi, yang umumnya 

ditandai dengan bentuk-bentuk ujaran yang ambigu, tersirat, 

atau mengandung makna ganda. Salah satu superstrategi yang 

paling umum adalah memberi petunjuk atau sindiran (hinting). 

Dalam hal ini, penutur menyampaikan sesuatu yang berkaitan 
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dengan maksudnya, tanpa menyebutkan secara langsung, 

seperti mengatakan “Wah, di ruangan ini panas sekali ya...” 

sebagai cara untuk menyiratkan permintaan agar jendela 

dibuka. 

Superstrategi lain adalah memberi asosiasi atau petunjuk 

tidak langsung, misalnya dengan menyebutkan kejadian atau 

fakta yang berkaitan dengan keinginan penutur: “Rumah 

sebelah sudah direnovasi total, jadi makin nyaman sekarang.” 

Kalimat ini bisa menjadi cara halus untuk menyampaikan bahwa 

rumah yang dibicarakan perlu diperbaiki. Penutur juga dapat 

menggunakan presuposisi atau implikatur untuk menyampaikan 

maksud, seperti dalam kalimat: “Jika saja dia ingat ulang 

tahunku...” yang menyiratkan kekecewaan tanpa 

menyatakannya secara langsung. 

Strategi off record juga dapat menggunakan bentuk-

bentuk bahasa yang berlebihan (overstatement) atau 

meremehkan (understatement) untuk menyampaikan kritik 

atau penilaian secara tersirat. Misalnya, mengatakan “Kamu 

agak terlambat sedikit ya,” padahal orang tersebut sudah sangat 

terlambat. Selain itu, penutur dapat menggunakan metafora, 

ironi, atau tautologi, seperti “Dia memang singa di rapat tadi,” 

atau “Ya, begitulah hidup,” untuk menyampaikan makna yang 

lebih dalam dari sekadar arti harfiah. 

Penutur juga dapat menggunakan pertanyaan retoris, 

seperti “Siapa sih yang tidak ingin dihargai?” untuk 

mengarahkan mitra tutur kepada makna tertentu tanpa 

menyatakan secara langsung. Strategi ambigu dan samar juga 

digunakan dalam off record, misalnya dengan mengatakan, 

“Mungkin ada seseorang yang bisa membantu,” alih-alih 

menyebut langsung siapa yang dimaksud atau apa yang 

dibutuhkan. 
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Dengan demikian, strategi off record memungkinkan 

penutur untuk menjaga muka mitra tutur dan dirinya sendiri 

dengan cara menghindari konfrontasi langsung. Strategi ini 

sangat berguna dalam situasi yang sensitif, dalam hubungan 

sosial yang formal, atau ketika penutur ingin menjaga etika 

tanpa kehilangan pesan yang ingin disampaikan. 

Dalam kajian pragmatik, selain teori kesantunan yang 

terkenal dari Brown dan Levinson (1987) yang berfokus pada 

konsep face atau muka, terdapat pula pendekatan lain yang 

dikembangkan oleh Geoffrey Leech, yang dikenal dengan 

nama Prinsip Kesantunan (Politeness Principle). Teori 

Leech ini pertama kali diperkenalkan secara sistematis dalam 

bukunya Principles of Pragmatics (1983), sebagai pelengkap 

terhadap Prinsip Kerja Sama (Cooperative Principle) dari Grice. 

Leech berpendapat bahwa dalam interaksi verbal, selain 

menjaga kerja sama agar komunikasi berjalan lancar, penutur 

juga mempertimbangkan kesantunan sebagai prinsip 

sosial untuk menjaga hubungan antarindividu tetap harmonis. 

Kesantunan menurut Leech diwujudkan melalui serangkaian 

maksim kesantunan (politeness maxims), yang 

membimbing penutur dalam memilih bentuk tutur yang sopan 

dan tidak mengancam hubungan sosial. 

Geoffrey Leech, seorang ahli pragmatik terkemuka, 

mengusulkan pendekatan kesantunan yang berbeda dari teori 

Brown dan Levinson. Dalam bukunya Principles of Pragmatics 

(1983), Leech memperkenalkan prinsip kesantunan yang 

diwujudkan melalui enam maksim, yang masing-masing 

berfungsi sebagai panduan sosial dalam berbahasa. Keenam 

maksim tersebut adalah maksim kearifan, kedermawanan, 

pujian, kerendahan hati, kesetujuan, dan simpati. 
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Maksim kearifan (tact maxim) mendorong penutur untuk 

meminimalkan kerugian dan memaksimalkan keuntungan bagi 

mitra tutur. Contohnya dapat terlihat dalam ungkapan seperti, 

“Bolehkah saya meminjam pulpen Anda sebentar saja?” yang 

menyampaikan permintaan dengan mempertimbangkan beban 

bagi pendengar. Maksim kedermawanan (generosity maxim) 

berkebalikan, yaitu mengarahkan penutur untuk 

memaksimalkan keuntungan bagi orang lain dan meminimalkan 

keuntungan bagi diri sendiri, seperti pada pernyataan: “Biarkan 

saya saja yang membawa barang-barang berat itu.” 

Sementara itu, maksim pujian (approbation maxim) 

mendorong penutur untuk meminimalkan celaan dan 

memaksimalkan pujian terhadap mitra tutur. Sebuah contoh 

kalimat yang mencerminkan maksim ini adalah: “Presentasimu 

sangat bagus, hanya bagian akhirnya mungkin bisa dipersingkat 

sedikit.” Dalam konteks ini, kritik disampaikan secara halus 

dengan mendahulukan pujian. Maksim kerendahan hati 

(modesty maxim) menekankan pentingnya tidak meninggikan 

diri sendiri, seperti dalam ungkapan: “Ah, itu bukan ide saya 

sendiri, saya hanya bantu sedikit.” Ini menunjukkan keengganan 

penutur untuk mengklaim keunggulan pribadi. 

Maksim kesetujuan (agreement maxim) menuntun 

penutur untuk memaksimalkan kesesuaian pendapat dan 

meminimalkan perbedaan, sebagaimana tampak dalam kalimat: 

“Saya setuju dengan sebagian besar pendapat Anda, terutama 

soal pentingnya komunikasi.” Terakhir, maksim simpati 

(sympathy maxim) mendorong penutur untuk menunjukkan 

empati terhadap kondisi mitra tutur, seperti dalam ungkapan: 

“Saya turut berduka cita atas musibah yang menimpa keluarga 

Anda.” 
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Berbeda dari pendekatan Brown dan Levinson yang 

berpusat pada ancaman terhadap muka (face-threatening acts) 

dan strategi untuk menguranginya, pendekatan Leech lebih 

menekankan pada nilai-nilai sosial kesantunan sebagai norma 

budaya yang membimbing pilihan bahasa dalam komunikasi. 

Prinsip dan maksim yang diusulkan Leech sangat berguna dalam 

menjelaskan ragam bentuk kesantunan, khususnya dalam 

konteks komunikasi lintas budaya yang menuntut 

keramahtamahan, empati, serta penghormatan eksplisit 

terhadap mitra tutur. Setiap strategi dan maksim kesantunan ini 

harus selalu dipertimbangkan untuk digunakan di dalam 

interaksi sehari-hari, termasuk interaksi dalam dunia bisnis 

online. Penjelasan lebih rinci tentang teori kesantunan dalam 

bisnis online disajikan dalam Bab 6 buku ini. 

 

B. Tata Urutan Buku dan Isi per Bab 

Buku ini disusun dalam enam bab utama yang saling 

berkaitan untuk membahas penerapan teori pragmatik dalam 

konteks komunikasi bisnis online. Bab I, Pendahuluan, 

menyajikan pengantar umum tentang pragmatik, menekankan 

relevansinya dalam kehidupan komunikasi sehari-hari, dan 

menjelaskan pentingnya kajian pragmatik dalam konteks bisnis 

online. Tiga konsep utama pragmatik yang diperkenalkan dalam 

bab ini mencakup tindak tutur, prinsip kerja sama dalam 

percakapan, dan implikatur. 

Bab II, Seputar Bisnis Online, memberikan gambaran 

mengenai perkembangan dan dinamika dunia bisnis digital. Bab 

ini membahas sejarah dan fase perkembangan bisnis online—
yakni fase inovasi, konsolidasi, dan reinvensi—serta jenis-jenis 

bisnis online yang berkembang. Selain itu, bab ini juga menelaah 

karakteristik penjual dan konsumen dalam ekosistem digital, 
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perkembangan bahasa yang digunakan dalam komunikasi bisnis 

daring, serta pentingnya pendekatan pragmatik dalam mengkaji 

komunikasi bisnis digital dari perspektif teoretis maupun 

kontemporer. 

Bab III, Tindak Tutur dalam Bisnis Online, secara khusus 

mengupas jenis-jenis tindak tutur yang sering digunakan dalam 

interaksi digital. Bab ini menganalisis berbagai tindak tutur 

seperti fatis, ekspresif, komisif, asertif, dan direktif, serta 

strategi tindak tutur persuasif yang digunakan untuk menarik 

perhatian audiens, mendemonstrasikan produk, atau 

menciptakan urgensi pembelian. Di samping itu, strategi 

pragmatik untuk mengoptimalkan interaksi dalam komunikasi 

bisnis online juga dipaparkan secara terperinci. 

Bab IV, Prinsip Kerja Sama dalam Bisnis Online, 

mendalami teori maksim Grice dan bagaimana prinsip-prinsip 

ini diterapkan dalam percakapan digital antara penjual dan 

pembeli. Bab ini membahas maksim kuantitas, kualitas, 

relevansi, dan cara, termasuk pelanggaran-pelanggaran yang 

terjadi, serta bagaimana multimodalitas dan konteks budaya 

memengaruhi penerapan prinsip kerja sama dalam komunikasi 

digital. 

Bab V, Implikatur dalam Bisnis Online, membahas konsep 

implikatur sebagai bentuk makna tersirat dalam percakapan. 

Bab ini menjelaskan perbedaan antara implikatur konvensional 

dan implikatur percakapan, serta menggambarkan bagaimana 

implikatur digunakan secara strategis dalam interaksi jual-beli 

online, baik untuk memperhalus maksud, menghindari 

penolakan langsung, maupun untuk menciptakan efek persuasif 

yang lebih kuat. 

Bab VI, Kesantunan dalam Bisnis Online, menyajikan dua 

pendekatan teori kesantunan yang penting, yakni teori Brown 
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dan Levinson serta teori Geoffrey Leech. Pendekatan Brown dan 

Levinson dikaji melalui lima strategi kesantunan—bald on 

record, positive politeness, negative politeness, off record, dan 

don’t do the FTA—serta penjabaran superstrategi di dalamnya. 

Sementara itu, pendekatan Leech difokuskan pada prinsip 

kesantunan yang terdiri dari enam maksim, yaitu maksim 

kearifan, kedermawanan, pujian, kerendahan hati, kesetujuan, 

dan simpati. Bab ini juga membahas bagaimana strategi-strategi 

kesantunan tersebut direalisasikan dalam praktik komunikasi 

bisnis digital, khususnya melalui platform seperti Shopee. 

Buku ini disusun secara sistematis agar memberikan 

pemahaman yang utuh mengenai penerapan teori pragmatik 

dalam komunikasi bisnis online. Oleh karena itu, membaca buku 

ini secara berurutan dari Bab I hingga Bab VI akan sangat 

membantu pembaca dalam membangun pemahaman 

konseptual secara bertahap—dimulai dari dasar-dasar 

pragmatik, konteks bisnis online, hingga analisis pragmatis yang 

lebih spesifik seperti tindak tutur, prinsip kerja sama, 

implikatur, dan kesantunan. 

Namun demikian, buku ini juga dirancang cukup fleksibel 

sehingga pembaca tidak harus membaca setiap bab secara urut. 

Setiap bab ditulis dengan struktur yang mandiri dan fokus pada 

topik tertentu, sehingga pembaca dapat memilih untuk langsung 

membaca bagian yang paling menarik atau relevan bagi 

kebutuhan mereka. Misalnya, pembaca yang tertarik pada cara 

penggunaan kesantunan dalam platform bisnis digital dapat 

langsung membaca Bab VI tanpa kehilangan makna, karena 

konsep-konsep penting yang diperlukan telah dijelaskan ulang 

secara ringkas di bagian awal bab tersebut. 

Dengan kata lain, pembaca yang memiliki latar belakang 

pragmatik atau sudah memahami konteks bisnis digital dapat 
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dengan mudah menjelajahi isi buku ini secara tematik, 

sementara pembaca pemula dianjurkan untuk membaca secara 

urut agar memperoleh fondasi yang kuat terlebih dahulu.
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BAB II  

 

SEPUTAR BISNIS ONLINE 

 

 

 

alam era digital ini, bisnis online telah menjadi bagian 

integral dari lanskap ekonomi global. Bab ini akan 

mengeksplorasi berbagai aspek bisnis online, mulai 

dari sejarahnya hingga prospek masa depannya. Pemahaman 

mendalam tentang topik ini sangat penting untuk memahami 

dinamika ekonomi modern dan potensi karir di bidang e-

commerce. 

Perkembangan bisnis online yang pesat selaras dengan 

perkembangan bahasa yang digunakan di dalamnya. Istilah-

istilah baru yang sebagian besar berasal dari Bahasa Inggris, 

kini, umum digunakan masyrakat dalam bertransaksi secara 

online. Selain itu, peristilahan seperti sapaan antara penjual dan 

konsumen online shopping terbentuk secara kreatif sehingga 

membuat transaksi online shopping menjadi semakin variatif 

dan akrab. Hal tersebut dibahas dalam bagian ini dengan 

pendekatan linguistik pragmatik sehingga pemahaman makna 

pembicaraan dan tuturan yang terjadi selama transaksi online 

shopping dapat dianalisis dengan lebih mendalam. 

Bisnis online menawarkan berbagai macam produk dan 

jasa. Salah satu jenis produk yang ditawarkan adalah barang 

Fisik seperti pakaian, elektronik, buku, makanan. Produk 

lainnya yang biasa ditawarkan dalam bisnis online adalah produk 

digital, misalnya software, aplikasi digital, e-book, musik, video, 

dan video games. Selain itu, bisnis online juga menawarkan 
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produk jasa seperti jasa konsultasi dokter, desain poster, dan 

pemrograman. Produk lainnya yang ditawarkan di bisnis online 

adalah konten berlangganan seperti kursus online dan laporan 

penelitian. Produk lainnya yang umum ditawarkan adalah tiket 

acara, perjalanan, dan akomodasi. Turban et al. (2015) 

menambahkan bahwa perkembangan teknologi telah 

memungkinkan penjualan produk yang sebelumnya sulit dijual 

online, seperti mobil mewah dan real estate melalui 

penggunaan realitas virtual dan augmented reality. 

 

A. Sejarah Bisnis Online 

Perkembangan bisnis online mengalami perubahan dari 

masa ke masa seiring dengan perkembangan kebudayaan 

manusia. Munculnya bisnis online adalah salah satu dampak 

positif ditemukannya internet yang dikembangkan menjadi 

teknologi informasi. Perkembangan teknologi informasi ini 

dimanfaatkan oleh berbagai bidan, salah satunya adalah bisnis. 

Dengan demikian, muncullah istilah e-commerce yang merujuk 

pada bisnis yang dilakukan melalui media internet. Platform e-

commerce yang berkembang dan berevolusi menyesuaikan 

dengan tuntutan pasar ini adalah cikal bakal hadirnya berbagai 

jenis platform bisnis online yang menjual beraneka produk 

seperti fesyen, asesoris fesyen, kosmetik, makanan, barang 

elektronik, alat komunikasi, obat-obatan, dana bahkan produk 

jasa. 

Bisnis online, atau yang sering disebut sebagai e-

commerce ini, memiliki sejarah yang dapat ditelusuri kembali ke 

awal era lahirnya internet. Evolusi bisnis online dapat dibagi 

menjadi beberapa fase (Turban et al., 2015) sebagai berikut. 

1. Fase Inovasi (1995-2000) 

Periode ini ditandai dengan munculnya perusahaan dot-
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com pertama dan eksperimentasi model bisnis baru. Fase ini 

merupakan periode yang sangat penting dan menarik dalam 

sejarah perkembangan e-commerce (Cassidy, 2002). Fase 

Inovasi, yang berlangsung dari tahun 1995 hingga 2000, 

merupakan periode yang menandai awal mula revolusi e-

commerce (Schneider, 2017). Periode ini ditandai dengan 

pertumbuhan pesat penggunaan internet komersial dan 

munculnya berbagai perusahaan dot-com yang inovatif. 

Karakteristik utama dari fase ini adalah munculnya 

perusahaan Dot-Com Pionir yang salah satunya adalah 

Amazon.com yang didirikan oleh Jeff Bezos pada tahun 1994. 

Amazon mulai beroperasi pada tahun 1995 sebagai toko buku 

online. Kesuksesan Amazon dalam bisnis online saat itu menjadi 

motivasi bagi banyak pengusaha lainnya untuk memasuki pasar 

e-commerce (K. C. Laudon & Traver, 2017). Perusahaan e-

commerce lainnya yang cukup sukses di era tahun 90an adalah 

eBay yang mulai beroperasi pada tahun 1995 dan didirikan 

oleh Pierre Omidyar. Perusahaan eBay memperkenalkan model 

lelang online yang revolusioner kala itu sehingga banyak 

menarik konsumen untuk terlibat di dalamnya karena 

merupakan inovasi baru dalam transaksi jual beli di masa itu 

(Turban et al., 2015). 

Selain perusahaan online, pada fase inovasi ini muncul 

juga bentuk e- commerce lainnya yang berbentuk media portal 

internet, yaitu Yahoo! Meskipun bukan perusahaan e-commerce 

seperti Amazon dan eBay, Yahoo! yang didirikan pada tahun 

1994 menjadi portal internet terkemuka yang memfasilitasi 

pencarian dan akses ke berbagai layanan online termasuk jual beli 

online. Dengan munculnya portal internet Yahoo! masyarakat 

dapat menggunakannya sebagai sarana pencarian ke situs-situs 

lain. 
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Fase inovasi ini adalah masa awal masyarakat mengenal 

internet termasuk bisnis online (Chaffey, 2015b). Di Indonesia, 

pelaku bisnis online awalnya menggunakan media sosial seperti 

Facebook untuk menawarkan produknya. Media lainnya yang 

juga banyak digunakan untuk mencari produk baru maupun 

produk purna pakai adalah KasKus yang merupakan akronim 

dari Kasak Kusuk (yang dalam bahasa Indonesia berarti 

"berbisik-bisik" atau "bergosip"). Kaskus adalah salah satu situs 

web forum komunitas daring terbesar di Indonesia yang 

memiliki sejarah panjang dan pengaruh signifikan dalam 

perkembangan internet di Indonesia. Selain memiliki Forum 

Diskusi, KasKus juga menyediakan Forum Jual Beli (FJB) yang 

memungkinkan pengguna untuk menjual dan membeli berbagai 

produk dan jasa. Seiring perkembangan bisnis online, tercipta 

pula istilah-istilah khusus yang menjadi ciri pengguna platform 

KasKus yang dikenal dengan "bahasa Kaskus" yang mencakup 

istilah-istilah seperti "agan" (tuan), "pertamax" (komentar 

pertama), dan "cendol" (reputasi positif). Kaskus merupakan 

contoh menarik dari evolusi internet di Indonesia. Dari forum 

diskusi sederhana, Kaskus berkembang menjadi platform 

multifungsi yang mencerminkan dinamika sosial, ekonomi, dan 

teknologi masyarakat Indonesia. Meskipun menghadapi 

berbagai tantangan, Kaskus tetap menjadi bagian penting dari 

lanskap digital Indonesia karena mampu menunjukkan daya 

tahan dan kemampuan adaptasi dalam menghadapi perubahan 

tren internet. 

Perusahaan yang bergerak dalam bisnis online yang 

didirikan pada pertengahan 1990-an seperti Amazon dan eBay 

memainkan peran penting dalam membentuk lanskap bisnis 

online seperti yang kita kenal saat ini (J. P. Laudon & Laudon, 

2006; K. C. Laudon & Traver, 2017). Dalam perkembangannya, 
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platform-platform belanja online lainnya banyak bermunculan 

seperti Shopee, Tokopedia, Bibli, dan lainnya. Setiap platform 

belanja online tersebut memiliki ciri khas dan kemudahan yang 

ditawarkan kepada konsumennya. 

Fase Inovasi ini merupakan periode yang penuh gejolak 

perubahan dan kreativitas dalam sejarah e-commerce. Meskipun 

banyak perusahaan dot-com yang akhirnya gagal setelah 

pecahnya gelembung dot-com pada tahun 2000, inovasi dan 

eksperimentasi selama periode ini meletakkan dasar bagi 

perkembangan e-commerce modern yang kita kenal saat ini. 

2. Fase Konsolidasi (2001-2006) 

Fase konsolidasi adalah era pemulihan dan pembaharuan 

e-commerce. Setelah pecahnya gelembung dot-com, terjadi 

konsolidasi dan fokus pada model bisnis yang lebih 

berkelanjutan. Fase ini merupakan periode penting yang 

mengikuti pecahnya gelembung dot-com yang ditandai dengan 

perubahan signifikan dalam lanskap e- commerce. Fase 

Konsolidasi merupakan periode kritis dalam evolusi bisnis 

online yang ditandai dengan penyesuaian besar-besaran setelah 

kegagalan massal perusahaan dot-com pada akhir tahun 2000 

dan awal 2001. Periode ini dicirikan oleh fokus yang lebih besar 

pada model bisnis yang berkelanjutan dan menghasilkan profit. 

Di era konsolidasi ini, perusahaan online mulai lebih 

memperhatikan desain antarmuka pengguna dan kegunaan situs 

web (Nielsen & Loranger, 2006). Perusahaan online yang 

bertahan mulai fokus pada menghasilkan pendapatan dan 

keuntungan nyata, bukan hanya pertumbuhan pengguna (K. C. 

Laudon & Traver, 2017). Fase konsolidasi ini adalah awal mula 

munculnya model berlangganan yang menjadi lebih populer, 

misalnya perusahaan online seperti Netflix beralih dari 

penyewaan DVD melalui pos ke streaming online. Selain itu, 
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platform bisnis online juga mulai memperkenalkan dan 

menyediakan fitur-fitur inovatif seperti fitur "1-Click ordering" 

pada Amazon dan rekomendasi produk berbasis algoritma. 

Fase konsolidasi ini juga ditandai dengan kehadiran media 

sosial, antara lain LinkedIn (2003), Facebook (2004), dan 

Twitter (2006). Kehadiran media sosial tersebut membuka 

peluang baru untuk pemasaran dan keterlibatan pelanggan 

secara interaktif dengan penjual (Boyd & Ellison, 2007). 

Perkembangan sarana komunikasi juga mendukung evolusi 

bisnis online di fase konsolidasi ini antara lain dengan 

munculnya mobile-commerce yang dipelopori oleh peluncuran 

BlackBerry (2002) dan iPhone (2007). Inovasi lainnya di fase ini 

adalah munculnya metode pembayaran online yang inovatif 

seperti PayPal yang saat itu menjadi metode pembayaran online 

utama. Selanjutnya, berkembang pula sistem pembayaran 

micropayment dan e- wallet. 

Fase Konsolidasi merupakan periode penting dalam 

evolusi e-commerce karena berfokus pada model bisnis yang 

berkelanjutan, dan inovasi yang lebih bertanggung jawab. 

Periode ini meletakkan dasar untuk ekspansi dan inovasi yang 

lebih besar dalam fase berikutnya dari evolusi e-commerce. 

3. Fase Reinvensi (2007-Sekarang) 

Periode ini dikenal sebagai era Transformasi Digital dan e-

commerce terpadu yang ditandai oleh perubahan drastis dalam 

lanskap digital, dengan munculnya teknologi baru yang 

mengubah cara bisnis online beroperasi. Dengan cara baru ini, 

konsumen dapat berinteraksi dengan produk dan layanan online 

dengan lebih intensif. Fase reinvensi ini ditandai dengan 

munculnya media sosial, teknologi mobile, dan platform e-

commerce yang lebih canggih. 

M-commerce mulai berkembang pesat sejak adanya 
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revolusi smartphone dengan peluncuran iPhone pada 2007 yang 

mengawali era smartphone (West & Mace, 2010). Selain itu, 

periode ini juga ditandai dengan munculnya toko aplikasi seperti 

App Store (2008) dan Google Play Store (2008). Hal ini 

membuka peluang baru untuk bisnis mobile. 

Perkembangan bisnis online di periode reinvensi ini juga 

didukung dengan ekspansi media sosial seperti Facebook yang 

menjadi platform global dengan 1 miliar pengguna pada 2012, 

Twitter, Instagram (2010), dan Snapchat (2011) yang muncul 

sebagai platform penting untuk pemasaran dan sarana interaksi 

dengan konsumen (Goggin, 2014). Selanjutnya, berkembang 

pula social commerce dengan fitur seperti Instagram Shopping 

dan Facebook Marketplace. 

Hal penting lainnya di fase reinvensi ini adalah terjadinya 

pandemi COVID-19 di tahun 2019 yang memicu terjadinya 

akselerasi digital. Dalm hal ini, pandemi mempercepat adopsi 

e-commerce dan transformasi digital di berbagai industri (Tran, 

2021). Selain itu, telemedicine, edtech, dan layanan pengiriman 

makanan online juga mengalami pertumbuhan pesat karena 

situasi pandemi saat itu. 

Fase Reinvensi menandai periode transformasi yang 

belum pernah terjadi sebelumnya dalam lanskap e-commerce 

dan bisnis digital. Konvergensi teknologi mobile, media sosial, 

dan Artificial Intelligence (AI) telah mengubah cara bisnis 

beroperasi dan cara konsumen berinteraksi dengan produk dan 

layanan. Periode ini ditandai oleh inovasi yang cepat, disrupsi 

model bisnis tradisional, dan pergeseran menuju pengalaman 

pelanggan yang lebih personal dan terpadu. Pada periode ini, 

batas antara online dan offline semakin kabur sehingga 

terciptalah ekosistem digital yang semakin kompleks dan 

terhubung. Gambar berikut ini adalah ilustrasi perkembangan 
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bisnis online dari masa ke masa. 

Gambar 5 Fase Bisnis Online 

 

B. Jenis-jenis Bisnis Online 

Bisnis online memiliki berbagai model dan jenis yang 

berbeda, baik dari jenis produk yang ditawarkannya mapun 

metode transaksinya. Chaffey (2015) mengklasifikasikan jenis-

jenis utama bisnis online sebagai berikut: 

1. Business-to-Consumer (B2C) 

 Transaksi langsung antara perusahaan dan konsumen. 

Contohnya Shopee, Tokopedia, Amazon, Zalora. 

2. Business-to-Business (B2B) 

 Transaksi antara dua atau lebih perusahaan seperti Alibaba, 

IndiaMart. 

3. Consumer-to-Consumer (C2C) 

 Platform yang memungkinkan konsumen untuk 

bertransaksi satu sama lain. Perusahaan online yang 

termasuk jenis ini adalah eBay, OLX. 

4. Consumer-to-Business (C2B) 

 Model yang memungkinkan konsumen menawarkan 

produk atau jasa kepada perusahaan. Contoh: 

Shutterstock, Freelancer. 

5. Government-to-Business (G2B) dan Government-to-

Consumer (G2C) 
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 Interaksi antara pemerintah dengan bisnis atau konsumen 

melalui platform online. 

Dalam perkembangannya, Schneider (2017) 

menambahkan bahwa perkembangan teknologi telah melahirkan 

model bisnis baru seperti ekonomi berbagi (sharing economy) 

yang diwakili oleh perusahaan seperti Airbnb dan Uber. 

Jenis-jenis bisnis online tersebut mempunyai metode 

transaksi yang beragam. Transaksi dalam bisnis online 

melibatkan berbagai metode pembayaran dan pengiriman. 

Menurut Laudon & Traver (2017), metode transaksi utama 

dalam bisnis online meliputi kartu kredit, kartu debit, e-wallet, 

transfer bank, dan cash on Delivery (COD). Metode pembayaran 

yang paling umum digunakan adalah dengan kartu kredit dan 

kartu debit karena sifatnya yang sangat fleksibel digunakan di 

berbagai tempat dan platform. Metode pembayaran lainnya 

adalah e-wallet atau dompet elektronik seperti PayPal, Alipay, 

OVO, dan GoPay. Metode transfer bank juga masih sering 

digunakan dalam bisnis online terutama untuk transaksi atau 

pembelian yang bernilai tinggi. Cash on Delivery (COD) adalah 

metode pembayaran yang dilakukan saat barang diterima, 

Metode ini populer di negara berkembang seperti Indonesia. 

Metode pembayaran lainnya dalam bisnis online adalah 

pembayaran dengan menggunakan Cryptocurrency, misalnya 

dengan Bitcoin dan mata uang digital lainnya. Metode 

pembayaran jenis ini mulai diadopsi oleh beberapa platform e-

commerce. Pada perkembangan selanjutnya, muncul pula jenis 

metode pembayaran lainnya yang dikenal dengan QRIS 

(Quick Response Code Indonesian Standard) yang sangat 

umum digunakan di Indonesia. Metode pembayaran ini 

diluncurkan oleh Bank Indonesia dan Asosiasi Sistem 

Pembayaran Indonesia (ASPI) pada 17 Agustus 2019. Metode 
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QRIS ini sangat praktis karena pembayaran dapat dilakukan 

hanya dengan melakukan pemindaian dengan kode tertentu 

yang dilakukan dari telepon seluler pintar yang terhubung 

dengan mobile banking. Saat ini, metode pembayaran dengan 

QRIS tidak hanya berlaku di Indonesia tetapi juga sudah dapat 

dilakukan di beberapa negara di Asia Tenggara lainnya seperti 

Malaysia, Singapura, dan Thailand. 

Terkait pengiriman, Turban et al., (2015) menyoroti 

pentingnya manajemen rantai pasokan dalam bisnis online yang 

meliputi beberapa cara seperti Dropshipping, Fulfillment 

Centers, dan Click-and-Collect. Dengan pengiriman 

Dropshipping, penjual tidak menyimpan stok karena 

pengiriman langsung dilakukan dari produsen ke konsumen. 

Metode pengiriman Fulfillment Centers adalah cara pengiriman 

dengan menyediakan gudang besar yang mengelola inventaris 

dan pengiriman untuk banyak penjual online. Metode 

pengiriman lain, yaitu Click-and-Collect memungkinkan 

konsumen memesan secara online dan mengambil barang di 

toko fisik. Seiring dnegan maraknya bisnis online, bisnis jasa 

pengiriman pun menjadi bisnis yang berkembang. Bahkan, 

platform online shopping pun ada yang mengembangkan 

bisnisnya dengan menyediakan jasa pengiriman sendiri, seperti 

Shopee yang kini memiliki jasa pengiriman Shopee Express atau 

SPX. 

 

C. Karakter Penjual dan Konsumen Bisnis Online 

Pemahaman tentang karakter penjual dan konsumen 

dalam bisnis online sangat penting untuk kesuksesan di bidang 

ini. Kim & Peterson (2017) mengidentifikasi beberapa 

karakteristik kunci penjual online yang sukses, yaitu responsif, 

transparan, berorientasi pada kualitas, dan adaptif. Penjual 
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online yang responsif adalah penjual yang mampu menanggapi 

pertanyaan dan masalah pelanggan dengan cepat. Penjual online 

juga dituntut untuk transparan agar dapat memberikan 

informasi yang jelas tentang produk, harga, dan kebijakan. 

Transparansi ini sangat penting karena berhubungan dengan 

legalitas transaksi online. Undang-undang perlindungan 

konsumen menguraikan hak dan kewajiban bagi kedua belah 

pihak, termasuk itikad baik, informasi yang akurat, dan 

kompensasi atas kerusakan produk (Languyu, 2015). 

Karakteristik lainnya yang harus dimiliki penjual online adalah 

berorientasi pada kualitas dalam hal menjaga standar produk 

dan layanan yang tinggi. Sifat lainnya yang tidak kalah penting 

adalah adaptif, yaitu mampu menyesuaikan diri dengan 

perubahan tren dan teknologi. 

Sementara itu, karakteristik konsumen online meliputi 

pencari nilai, kenyamanan, sadar privasi, terhubung sosial, dan 

multi-channel (Chaffey, 2015). Konsumen online adalah 

konsumen yang berkarakteristik sebagai pencari nilai karena 

cenderung membandingkan harga dan kualitas sebelum 

membeli. Selain itu, konsumen online juga sangat 

mementingkan kenyamanan dalam bertransaksi sehingga 

mereka sangat menghargai kemudahan dan kecepatan belanja 

online. Karakteristik lainnya yang dimiliki konsumen belanja 

online adalah sadar privasi karena mereka peduli tentang 

keamanan data pribadi dan transaksi. Konsumen belanja online 

juga terhubung secara sosial sehingga mereka sering mencari 

ulasan dan rekomendasi sebelum membeli. Karakteristik lain 

konsumen online adalah multi-channel atau kemampuan 

berinteraksi dengan mereka melalui berbagai platform baik 

online maupun offline. 

Karakteristik konsumen online juga dapat dibedakan 
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berdasarkan gender. Sebuah studi menunjukkan bahwa 

perempuan memprioritaskan kenyamanan dan laki-laki 

menghargai keunikan produk dan layanan pelanggan (Albert & 

Hersinta, 2012). Elemen pemasaran dan karakteristik pembeli, 

terutama pembelajaran dan kepercayaan, secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian online (Asiati & Eljalina, 

2017). Selain itu, karakteristik dan psikologi konsumen secara 

signifikan mempengaruhi keputusan pembelian kembali dalam 

e-commerce (Alfan, 2019). Oleh karena itu, kajian pragmatik 

digital juga harus mempertimbangkan karakteristik penjual dan 

konsumen di platform bisnis online yang menjadi sumber 

datanya. 

Studi pragmatik digital yang melibatkan karakteristik 

penjual dan konsumen online menyoroti pentingnya memahami 

psikologi, etika, dan kepercayaan konsumen dalam e- 

commerce. Oleh karena itu, kajian tentang strategi pemasaran 

yang sesuai dengan segmen dan karakteristik konsumen online 

yang berbeda sangat penting untuk mendukung kesuksesan 

bisnis online. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 6 Multichannel Online Shopper  
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D. Perkembangan Bahasa dalam Bisnis Online 

Perkembangan pesat bisnis online tidak hanya berdampak 

pada aspek ekonomi dan teknologi, tetapi juga memiliki 

pengaruh signifikan terhadap bahasa yang digunakan dalam 

konteks ini 

Transformasi digital yang pesat dalam dua dekade 

terakhir telah menghadirkan perubahan signifikan dalam cara 

manusia berkomunikasi dan berbisnis. Bisnis online, atau e-

commerce, tidak hanya mengubah lansekap perdagangan global 

tetapi juga telah menciptakan evolusi bahasa yang unik dalam 

konteks komunikasi bisnis digital (Crystal, 2011). Fenomena ini 

menjadi semakin relevan seiring dengan pertumbuhan 

eksponensial transaksi digital yang mencapai $26.7 triliun 

secara global pada tahun 2023 (Marketer, 2023). 

Perkembangan bahasa dalam bisnis online mencerminkan 

adaptasi linguistik yang dinamis, yang menjadi pemicu lahirnya 

terminologi baru, singkatan, dan bentuk ekspresif bahasa yang 

berkembang untuk memenuhi kebutuhan komunikasi digital 

yang efisien dan efektif. . Dari perspektif linguistik pragmatik, 

perubahan ini mencerminkan adaptasi bahasa terhadap 

kebutuhan komunikasi yang unik dalam lingkungan digital. 

Menurut Herring & Androutsopoulos (2015), bahasa dalam 

konteks bisnis online telah mengalami hibridisasi, 

menggabungkan unsur-unsur bahasa formal bisnis dengan 

karakteristik bahasa digital yang lebih informal dan dinamis. 

Dalam konteks bisnis online di Indonesia, fenomena ini 

menjadi semakin menarik dengan adanya percampuran bahasa 

Indonesia, bahasa daerah, dan bahasa Inggris dalam komunikasi 

bisnis online, menciptakan apa yang disebut sebagai "bahasa 

bisnis digital hibrid" (Inderasari & Oktavia, 2019; Karimah & 

Hermilia Wijayanti, 2023; Nababan, 2019). Perkembangan ini 
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tidak hanya mempengaruhi cara pelaku bisnis berkomunikasi 

dengan konsumen, tetapi juga membentuk identitas brand dan 

strategi pemasaran digital. Berbagai aspek perkembangan 

bahasa dalam bisnis online yang meliputi evolusi terminologi e-

commerce dan dampaknya terhadap komunikasi bisnis, 

pengaruh media sosial terhadap bahasa pemasaran digital, 

adaptasi linguistik dalam layanan pelanggan online, dan peran 

bahasa dalam membangun kepercayaan dan kredibilitas bisnis 

digital dikaji secara lebih mendalam dalam bagian ini. Hal ini 

penting karena pemahaman terhadap perkembangan bahasa 

dalam bisnis online menjadi semakin krusial bagi pelaku bisnis, 

akademisi, dan praktisi komunikasi untuk dapat berpartisipasi 

secara efektif dalam ekosistem digital yang terus berkembang (Li 

& Shyam Sundar, 2020; Sundar, S. S., & Chen, 2023). 

Pemahaman berbagai istilah dalam bisnis online juga 

memegang peranan penting dalam kelancaran dan keberhasilan 

transaksi jual beli secara online. 

Bahasa yang digunakan untuk kepentingan bisnis online 

mengalami perkembangan seiring dengan perkembangan zaman 

dan tren digital yang berlaku pada suatu waktu tertentu. 

Perkembangan tersebut ditandai dengan munculnya berbagai 

istilah baru atau istilah umum dengan makna baru yang 

digunakan dalam kegiatan transaksi bisnis di platform bisnis 

online. 

Varian istilah-istilah dalam bisnis online tersebut wajib 

dipahami baik oleh penjual maupun pembeli. Pemahaman yang 

baik tentang istilah-istilah khusus dalam bisnis online tersebut 

tentu sangat mempengaruhi kelancaran transaksi bisnis di 

platform belanja online tersebut. Sebaliknya, minimnya 

pemahaman tentang istilah-istilah khusus tersebut tentu akan 

berdampak pada kelancaran transaksi jual beli. Dengan 
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demikian, baik penjual maupun pembeli harus mengikuti 

perkembangan bahasa di ranah bisnis online secara bersama-

sama dan berkesinambungan. 

Sebagai contoh, dalam suatu program siaran langsung di 

platform belanja online, penjual dan calon pembeli mengalami 

kesenjangan komunikasi yang disebabkan oleh minimnya 

pengetahuan calon pembeli akan istilah-istilah yang digunakan 

dalam bertransaksi. Berikut percakapannya. 
 

(Konteks: Percakapan antara penjual dan calon pembeli terjadi 
di tayangan siaran langsung platform belanja online. Penjual 
meminta calon pembeli untuk segera membayar pesanan pakaian 
yang telah dipesan oleh pembeli tetapi pembeli tidak mengerti 
karena tidak paham dengan istilah yang diguankan oleh 
penjual.) 
Penjual     : Kalau sudah CO segera di-payment aja Bunda, 

daripada nanti keduluan yang lain. Soalnya 
produk ini gak banyak. 

Pembeli 1    : Di-paimen itu apa maksudnya? (tuturan dalam 
teks virtual) 

Pembeli 2   : Makanya kalo mau ikutan belanja di sini harus 
tahu istilah dulu biar gak bingung gitu. Nonton 
dulu aja biar ngerti. 

(tuturan dalam teks virtual) 
 

Minimnya pemahaman istilah-istilah dalam transaksi 

bisnis online oleh pembeli 1 mengakibatkan terjadinya 

kesenjangan komunikasi antara penjual dan pembeli. Hal ini 

juga memicu respon kekesalan dari pembeli lain yang tampak 

pada tuturan pembeli 2 yang berpotensi menimbulkan Face 

Threatening Act atau Tindak Pengancaman Muka terhadap 

pembeli 1. Oleh karena itu, penguasaan bahasa, khususnya 

istilah-istilah dalam transaksi bisnis online sangat signifikan 

untuk menunjang keberhasilan penjualan produk di platform 

bisnis online. 
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E. Adaptasi Bahasa dalam Bisnis Online 

Perkembangan pesat bisnis online tidak hanya berdampak 

pada aspek ekonomi dan teknologi, tetapi juga memiliki 

pengaruh signifikan terhadap bahasa yang digunakan dalam 

konteks ini. Dari perspektif linguistik pragmatik, perubahan ini 

mencerminkan adaptasi bahasa terhadap kebutuhan komunikasi 

yang unik dalam lingkungan digital. Adaptasi linguistik digital 

mengacu pada bagaimana individu memodifikasi penggunaan 

bahasa mereka di lingkungan digital. 

Adaptasi bahasa dalam komunikasi di ranah digital ini 

bersifat dinamis. Dengan demikian, pada suatu masa tertentu 

muncul istilah-istilah khusus yang mungkin masih 

dipertahankan dalam perkembangan selanjutnya atau justru 

hilang dan digantikan dengan istilah-istilah baru yang sesuai 

dengan perkembangan pada suatu masa. Salah satunya adalah 

istilah panggilan Gan yang merujuk pada pembeli yang dulu 

sangat populer digunakan dalam media belanja Kaskus, kini 

sudah jarang ditemukan dan digantikan dnegan istilah Kak yang 

dapat merujuk pada pembeli perempuan dan laki-laki. Meskipun 

media belanja online bersifat global, istilah-istilah tertentu 

sangat terikat dengan budaya tempat media belanja online 

tersebut digunakan. Contohnya, panggilan Kak untuk pembeli di 

media belanja online Indonesia tidak membedakan jenis 

kelamin sedangkan panggilan yang sama di media belanja online 

di Malaysia hanya ditujukan untuk pembeli perempuan. 

Perkembangan komunikasi online ini telah menghadirkan 

transformasi signifikan dalam penggunaan istilah, terminologi 

bahasa, dan simbol virtual. Simbol-simbol virtual yang umum 

digunakan dalam ranah online meliputi sticker, emoji, emoticon, 

dan hashtag (Danesi, 2017; Zappavigna, 2015). Adaptasi istilah 

dalam komunikasi online ini merupakan manifestasi dari 
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kebutuhan sosial-linguistik masyarakat digital untuk 

mengekspresikan konsep-konsep baru yang muncul seiring 

evolusi teknologi. Dalam interaksi di ranah digital, penutur 

menyesuaikan tuturan mereka untuk memenuhi kendala sistem 

yang dirasakan, dengan adaptasi yang terjadi pada tingkat 

fonetik, prosodik, leksikal, sintaksis, dan pragmatis. Platform 

bahasa digital memainkan peran penting dalam menentukan 

identitas linguistik pengguna melalui sumber daya adaptasi 

(Saraeva et al., 2024). Adaptasi istilah dalam komunikasi online 

berlangsung melalui beberapa tahapan, yaitu penyerapan 

langsung, modifikasi dan hibridisasi, penciptaan istilah baru, 

dan klasifikasi adaptasi istilah. 

Proses adaptasi istilah dalam komunikasi online dapat 

terjadi melalui penyerapan langsung dari bahasa Inggris, seperti 

Upload ‘mengunggah’, Download ‘mengunduh’, Share 

‘membagikan, dan Update ‘memperbaharui’. Proses penyerapan 

ini terjadi karena kebutuhan mendesak untuk mengakomodasi 

konsep-konsep teknologi baru yang belum memiliki padanan 

dalam bahasa Indonesia. Dalam perkembangannya, istilah-

istilah yang diperoleh melalui penyerapan langsung ini ada yang 

terus bertahan digunakan sesuai bahasa aslinya dan ada pula 

yang diubah ke dalam bahasa lokal. Istilah online dan offline, 

misalnya, kini diterjemahkan menjadi ‘daring’ (dalam jaringan) 

dan ‘luring’ (luar jaringan). Meskipun demikian, ada juga 

istilah yang terus bertahan digunakan sesuai bahasa 

sumbernya, misalnya, istilah update status yang tetap digunakan 

pengguna media sosial untuk memperbaharui status di akun 

media sosialnya. Adaptasi penggunaan istilah yang berasal dari 

penyerapan langsung itu juga sangat bersifat dinamis karena 

bergantung pada perkembangan budaya penggunanya. Dengan 

demikian, istila-istilah tersebut dapat terus digunakan sesuai 
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bahasa sumbernya atau diterjemahkan ke dalam istilah lokal, 

dan bahkan mungkin saja hilang digantikan istilah baru yang 

muncul kemudian. 

Fenomena hibridisasi bahasa adalah salah satu jenis 

tahapan adaptasi linguistik digital yang menghasilkan bentuk-

bentuk baru yang merupakan percampuran antara bahasa 

Indonesia dan bahasa asing antara lain istilah Di-update, Nge-

share, Ter-backup, Di-download-in. Fenomena ini terjadi 

karena istilah-istilah tersebut sangat populer sehingga sudah 

dianggap seolah-olah merupakan istilah lokal. Bahkan, 

penyesuaian juga terjadi pada cara penulisannya, seperti 

download yang ditulis dengan ‘donlot’. Padahal istilah resmi 

untuk download dalam Bahasa Indonesia, sebenarnya sudah 

ada yaitu ‘unduh’. Fenomena ini membuktikan bahwa adaptasi 

istilah linguistic digital sangat dinamis dan terpengaruh oleh 

berbagai faktor seperti tren, slang, dan jati diri penggunanya. 

Tahapan lainnya dalam adaptasi linguistik digital adalah 

pembentukan istilah baru yang disesuaikan dengan konteks lokal 

yang menghasilkan istilah baru seperti Daring (dalam jarngan), 

Luring (luar jaringan), Warganet (netizen), dan Swafoto (selfie). 

Istilah- istilah tersebut umumnya diciptakan oleh komunitas 

pengguna media internet untuk memudahkan pelafalan karena 

istilah aslinya yang berbahasa asing cukup sulit diucapkan karena 

adanya perbedaan bentuk-bentuk fonetis antara bahasa sumber 

dan bahasa lokal. Faktor lainnya yang menyebabkan terciptanya 

istilah-istilah baru tersebut adalah adanya kebanggaan untuk 

menggunakan bahasa nasioanl atau bahasa daerah sehingga 

pengguna melakukan proses kreatif untuk menciptaka istilah-

istilah baru yang diambil dari bahasa lokal yang memiliki makna 

yang menyerupai makna dari bahasa aslinya meskipun tidak 

sama persis. 
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Tahapan berikutnya adalah pembentukan istilah baru 

yang diikuti dengan klasifikasi kategori istilah. Kategori ini 

terdiri atas istilah teknis, istilah komunikasi, dan istilah 

transaksi. Istilah seperti perangkat keras yang berasal dari istilah 

asing hardware, perangkat lunak dari software, jaringan dari 

network, dan basis data dari database termasuk ke dalam 

kategori istilah teknis. Istilah komunikasi meliputi 

perpesanan (messaging), obrolan (chat), siaran langsung (live 

streaming), dan unggahan (post). Istilah lainnya seperti dompet 

digital (e-wallet), pembayaran digital (digital payment), belanja 

daring (online shopping), keranjang belanja (shopping cart) 

termasuk dalam kategori istilah transaksi online. 

Dunia internet telah menciptakan bentuk baru linguistik 

yang disebut "Netspeak" (Crystal, 2001, 2011; Pachler, 2012). 

Dalam konteks bisnis online, Netspeak ini dimanifestasikan 

dalam berbagai cara sebagai berikut. 

1. Singkatan dan Akronim 

Penggunaan singkatan seperti "COD" (Cash on Delivery), 

"OOTD" (Outfit of the Day), CO (Check Out) menjadi umum 

dalam komunikasi e-commerce. Singkatan dan akronim itu 

harus dipahami baik oleh penjual maupun pembeli sebelum 

memulai transaksi dalam bisnis online. Berikut contoh 

penggunaan istilah dalam bisnis online dalam percakapan antara 

penjual dan calon pembeli. 



 

 

62 

 

 

Gambar 7 Istilah-istilah dalam Online Shopping 
 

(Konteks: Penjual sedang menawarkan koleksi produk blazer 
untuk perempuan dewasa terbarunya dengan menjelaskan detil 
produk secara rinci di program live e-commerce sambil 
mengenakan produk yang ditawarkan. Setelah selesai 
menjelaskan produk, penjual membujuk calon pembeli untuk 
segera membeli produk tersebut.) 
Penjual     :  Bunda, ini koleksi terbaru. Best banget lah 

pokoknya. Ayo gercep di-CO, Bunda. Keburu 
abis nanti kalo cuma dikeranjangin aja.  

Konsumen     : Spill lagi yang dipake, Bun. Aku baru gabung nih! 
 

Istilah CO yang digunakan penjual dalam percakapan 

tersebut adalah singkatan dari Check Out. Singkatan CO yang 

berarti ‘membeli’ biasa digunakan dalam transaksi jual beli 

secara online. Istilah tersebut harus dipahami baik oleh penjual 

maupun pembeli untuk kelancaran transaksi. 

2. Emoticon dan Emoji 

Beragam token virtual atau emoticon dan emoji digunakan 

untuk menambahkan nuansa emosional dalam komunikasi 

dalam bentuk pesan teks antara penjual dan pembeli. 
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(Konteks: Dalam tayangan live e-commerce, penjual sedang 
menawarkan produk pakaian untuk perempuan dewasa yang 
harganya diturunkan. Penjual menawarkan produk yang turun 
harga tersebut dengan cara mengenakan produk tersebut dan 
menunjukkan varian warna produk tersebut satu persatu. 
Konsumen yang menonton siaran langsung tersebut memberi 
komentar dalam bentuk teks dengan menyertakan emoji.) 
Penjual : Ayo, Bunda. Aku kasih harga seratus tiga 

belas aja dari dua ratus tiga lima. Tapi gak 
bisa pilih warna ya, Teh. Jadi nanti ada yang 
kebagian warna denim, warna mocca, warna 
matcha, atau hitam. Gas-keun. Bunda. 

Konsumen : NAHH INI YG AKU MAU LAGI   
(Tuturan dalam teks virtual) 

 

Emoji tertawa yang dicantumkan oleh konsumen ketika 

merespon tawaran penjual dicantumkan untuk menggambarkan 

rasa gembira karena produk yang ditawarkan disukai oleh 

konsumen tersebut dan produk tersebut juga turun harga. 

Selain itu, tuturan NAHH INI YG AKU MAU LAGI 

juga menggambarkan bahwa konsumen tidak bias 

mengendalikan keinginannya untuk terus membeli produk-

produk yang ditawarkan oleh penjual. Ilustrasi percakapan 

tersebut dapat dilihat pada gambar sebagai berikut 
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Gambar 8 Shopee Live Akun @CDCmodels 

3. Hashtag 

Token virtual lain yang dikenal dengan istilah hashtag 

berfungsi sebagai alat kategorisasi dan promosi dalam platform 

media sosial yang sering digunakan untuk pemasaran online. 

Contoh penggunaan simbol Hashtag atau Tagar di media 

belanja online adalah sebagai berikut. 
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Gambar 9 Shopee video @SenoraTheLabel 

 

@Senora The Label #outfit #outfitinspiration #outfitideas 

#outfitinspo #outfitwanita 

Hashtag seperti dalam contoh tersebut banyak 

ditemukan pada platform belanja online khususnya di media 

promosi dalam bentuk video. Nama toko diawali dengan ‘@’ 
sedangkan hashtag digunakan untuk mendeskripsikan dan 

kategorisasi produk yang ditawarkan melalu video tersebut 
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secara singkat. Dalam contoh tersebut, produk yang ditawarkan 

adalah busana yang ditandai dengan istilah outfit pada tagar. 

 

F. Kajian Pragmatik dalam Bisnis Online 

Berbagai fenomena Bahasa dalam ranah digital menarik 

untuk dikaji berdasarkan landasan teori pragmatik dan 

cyberpragmatics termasuk kajian bahasa dalam bisnis online. 

Perkembangan berbagai istilah yang cepat dan dinamis di ranah 

ini merupakan topik yang menarik dan penting untuk dikaji 

karena akan memberikan kontribusi yang besar bagi masyarakat 

digital, khususnya, dan masyarakat luas pada umumnya. 

Kajian Bahasa dalam perspektif pragmatik terhadap 

adaptasi istilah dalam komunikasi online perlu 

mempertimbangkan beberapa aspek pragmatik yang meliputi 

situasi komunikasi online, latar belakang partisipan yang terlibat 

dalam interaksi, tujuan interaksi, dan media yang digunakan 

untuk melakukan interaksi. Dasar kajian pragmatik dalam bisnis 

online tersebut dapat diterapkan pada berbagai kajian pragmatik 

dalam bisnis online seperti analisis Tindak Tutur, Deiksis, 

implikatur, dan kesantunan pragmatik. Karena data diambil dari 

media online maka kajian pragmatik dalam bisnis online juga 

dapat menerapkan teori Cyberpragmatics dan Cyberpoliteness. 

Cyberpragmatics adalah bidang baru yang menerapkan 

pragmatik kognitif untuk menganalisis komunikasi yang 

dimediasi Internet atau Internet Mediated Communication 

(IMC) di berbagai platform (Yus, 2011). Teori ini dapat 

diterapkan pada kajian pragmatik di ranah bisnis online karena 

data-datanya diperoleh dari interaksi di ruang virtual. Kajian 

cyberpragamtics ini erat hubungannya dengan kajian 

kesantunan digital. Teori kesantunan telah berevolusi dari 

pandangan klasik ke perspektif modern, mencakup norma-
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norma sosial, maksim percakapan, tindak penyelamatn muka, 

dan pemertahanan hubungan sosial yang terjadi di ranah virtual 

yuang dikenal dengan cyberpoliteness atau kesantunan digital 

(Widiana, 2022, 2023; Widiana et al., 2024a; Widiana & 

Prajoko, 2021). 

Pemahaman yang mendalam tentang kajian teori 

pragmatik digital mutlak diperlukan sebelum melaksanakan 

penelitian pragmatik di ranah virtual. Bagian selanjutnya 

menyajikan perkembangan teori pragmatik digital yang terus 

berevolusi sesuai dengan perkembangan teknologi dan 

peradaban manusia. 

1. Perkembangan Teori Pragmatik Digital 

Perkembangan pragmatik digital telah memberikan 

kontribusi teoretis yang signifikan dalam pemahaman tindak 

tutur pada ruang virtual (Herring & Zhang, 2020). Dengan 

demikian, pemilihan teori yang tepat sesuai dengan topik kajian 

penelitian diharapkan dapat memberikan temuan yang 

signifikan dan memberi banyak manfaat. Oleh karena itu, 

peneliti hendaknya memahami perkembangan teori pragmatik 

digital agar dapat mengkaji data secara akurat sesuai dengan 

permasalahan penelitian. 

Evolusi teori digital pragmatik mewakili persimpangan 

yang signifikan antara linguistik pragmatik tradisional dan 

kerangka komunikasi digital. Bidang ini muncul pada akhir 

1990-an dan terus berkembang untuk mengatasi tantangan unik 

wacana digital. Bagian berikut ini menjelaskan perkembangan 

teori pragmatik dalam ranah digital. 

2. Tahap Perkembangan Awal (1990an) 

Dasar teori digital pragmatik diletakkan ketika para 

peneliti mulai menyadari bahwa kerangka kerja pragmatik 

tradisional tidak dapat sepenuhnya menjelaskan komunikasi 
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yang dimediasi komputer. Herring (1996) memperkenalkan 

konsep "pragmatik digital" yang menetapkan kerangka kerja 

awal untuk memahami bagaimana makna dibangun dan 

ditafsirkan dalam ruang digital. Perkembangan ini banyak 

diambil dari teori pragmatik klasik, terutama Prinsip Kerja sama 

Grice yang diadaptasi untuk konteks digital. Sementara itu, Yus 

(2011) mengusulkan konsep "cyberpragmatics", yang secara 

khusus membahas bagaimana prinsip-prinsip pragmatik 

tradisional beroperasi di lingkungan online. Konsep ini 

menekankan bagaimana konteks digital memodifikasi 

interpretasi dari implikatur percakapan, ketergantungan 

terhadap konteks, maksud penutur, dan deiksis digital. 

Implikatur percakapan, pertama kali diperkenalkan oleh 

filsuf Grice (1975) yang mengacu pada proses ketika pembicara 

mengomunikasikan makna dengan tuturan yang di luar konten 

semantik literal dari ucapan mereka. Konsep ini merevolusi 

pemahaman kita tentang bagaimana makna disampaikan dalam 

komunikasi bahasa alami. Perkembangan teori implikatur 

percakapan ini menghasilkan beberapa jenis implikatur 

percakapan. Salah satunya adalah Generalized Conversational 

Implicature (GCI) atau Implikatur Percakapan Umum (IPU) 

yang diperkenalkan oleh (Levinson (2000). GCI muncul tanpa 

memerlukan latar belakang pengetahuan kontekstual khusus. 

Contohnya: 

"Beberapa siswa lulus ujian" → menyiratkan bahwa tidak semua 

siswa lulus 

Jika dijelaskan dengan lebih rinci dengan tambahan 

pengetahuan akan konteks situasi yang merupakan latar 

belakang munculnya tuturan tersebut maka Beberapa siswa 

lulus ujian juga dapat menyiratkan betapa sulit ujian tersebut 

sehingga hanya beberapa siswa saja yang berhasil lulus. 
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Jenis implikatur percakapan lainnya adalah 

Particularized Conversational Implicature (PCI) atau 

Implikatur Percakapan Khusus (IPK) yang diperkenalkan oleh 

Horn (2004). Jenis implikatur percakapan ini memerlukan latar 

belakang pengetahuan kontekstual khusus. Percakapan berikut 

ini adalah contoh PCI. 

A:     Apakah Anda akan pergi ke pesta?  

B:     Saya harus bekerja. 

Implikatur dalam percakapan tersebut sangat 

bergantung pada pemahaman bahwa pekerjaan mencegah 

kehadiran ke pesta. Dalam hal ini, penutur dan mitra tutur 

memiliki latar belakang pengetahuan yang sama bahwa B 

memiliki pekerjaan atau profesi yang menuntutnya untuk siap 

bertugas di luar jam kerja dan hari kerja pada umumnya karena 

penyelenggaraan pesta biasanya dilaksanakan di luar jam kerja 

dan hari kerja yang umumnya dari pagi hingga petang selain 

akhir pekan. 

Implikatur percakapan juga dapat dikategorikan 

berdasarkan serangkaian alternatif peristiwa yang diurutkan. 

Implikatur percakapan jenis ini oleh Carston (1998) disebut 

dengan Scalar Implicature atau Implikatur Skalar. Contoh 

implikatur skalar adalah sebagai berikut. 

"Ruangan itu hangat" → menyiratkan bahwa ruangan itu tidak 

panas. 

Temperatur atau suhu udara memiliki skala tersendiri 

sesuai dengan lokasinya. Umumnya, tingkat suhu udara dibagi 

menjadi panas, hangat, sejuk, dan dingin. Oleh karena itu, suhu 

hangat dalam ruangan menyiratkan bahwa ruangan tersebut 

tidak terlalu panas apabila suhu di sekitarnya panas, sebaliknya 

suhu hangat tersebut bermakna tidak terlalu dingin jika suhu di 

sekitar ruangan itu dingin. 
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3. Perkembangan Lanjutan (2000an-2010an) 

Perkembangan teori pragmatik digital ditandai denagn 

munculnya konsep neuropragmatics (Bambini & Bara, 2012) 

yang mengeksplorasi bagaimana otak memproses penggunaan 

bahasa yang bergantung pada konteks. Selanjutnya, teori 

pragmatik digital juga dipengaruhi oleh munculnya media sosial. 

Hadirnya platform media sosial mendorong ekspansi teoritis 

yang signifikan. Zappavigna (2012) memperkenalkan konsep 

"afiliasi ambien" untuk menjelaskan bagaimana makna 

dibangun melalui tagar dan fitur khusus lainnya. Konsep ini 

menyoroti peran pragmatik digital yang harus diperhitungkan 

dalam penelitian Bahasa di ranah pragmatik digital. 

4. Teori Kontemporer (2015-sekarang) 

Beberapa aspek dalam perkembangan teori pragmatik 

digital kontemporer antara lain adalah elemen komunikasi 

multimodal, kendala khusus platform, pola dialog asinkronus, 

dan konstruksi identitas digital. Aspek-aspek tersebut menjadi 

factor penting dalam perkembangan teori pragmatik digital 

kontemporer. 

Platform-specific constraints atau Batasan Spesifik 

Platform merujuk pada batasan dan keterbatasan yang melekat 

pada platform digital tertentu yang memengaruhi cara pengguna 

berkomunikasi dan berinteraksi. Menurut Boyd (2015), batasan 

ini membentuk dinamika sosial dan pola komunikasi dalam 

lingkungan digital. Kategori utama batasan spesifik platform 

antara lain batasan teknis, batasan antarmuka, dan batasan 

fungsional. 

Batasan teknis meliputi batasan karakter, format file yang 

didukung, kapasitas penyimpanan, kecepatan pemrosesan, dan 

kompatibilitas perangkat (Evans et al., 2018). Batasan 

antarmuka merujuk pada tata letak yang tetap, opsi interaksi 
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terbatas, elemen desain yang tidak dapat dimodifikasi, dan 

keterbatasan penyesuaian pada platform (Zhang & Li, 2020). 

Batasan fungsional mencakup fitur yang tersedia, kemampuan 

berbagi, opsi privasi, kontrol pengguna, dan integrasi dengan 

platform lain (Richardson, 2019). 

Perkembangan teori pragmatik digital terbaru berfokus 

pada pengintegrasian kecerdasan buatan atau Artificial 

Intelligence (AI) dan pembelajaran mesin ke dalam teori 

pragmatik digital. Komunikasi yang dimediasi AI menciptakan 

tantangan dan peluang pragmatis baru. Hal ini telah melahirkan 

munculnya teori-teori pragmatik digital berdasarkan perspektif 

yang berbeda-beda seperti Computational pragmatic models, 

digital discourse analysis tools, dan cross-platform pragmatic 

patterns 

Teori pragmatik digital modern menekankan pentingnya 

memahami bagaimana keterjangkauan teknis membentuk pola 

komunikasi. Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan 

bagaimana arsitektur platform memengaruhi pilihan pragmatis 

dan proses pembuatan makna di ruang digital. Bidang ini terus 

berkembang dengan berbagai teknologi terbarukan yang 

muncul. Tren penelitian saat ini menunjukkan peningkatan 

fokus pada interaksi digital berbasis suara, pragmatik digital 

lintas budaya, dan kecerdasan emosional dalam komunikasi 

digital. Perkembangan ini menunjukkan bahwa teori pragmatik 

digital akan terus beradaptasi dengan konteks teknologi baru 

sambil mempertahankan fondasinya dalam prinsip-prinsip 

pragmatis tradisional. 

Adaptasi teori pragmatik digital pada perkembangan 

budaya dan teknologi menyebabkan munculnya teori 

komunikasi multimodal yang merujuk pada praktik komunikasi 

yang mengintegrasikan berbagai sumber daya semiotik untuk 
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menciptakan makna. Kress & van Leeuwen (2021) 

mendefinisikan komunikasi multimodal sebagai penggunaan 

beragam mode komunikasi dalam menciptakan artefak atau 

peristiwa semiotik. Dalam ranah pragmatik digital, konsep ini 

mengintegrasikan antara tuturan atau teks virtual dengan token 

virtual yang digunakan seperti smiley, emoticon, emoji dan 

stiker virtual (Widiana et al., 2024b). 

Dialog asinkronus merupakan bentuk komunikasi yang 

pesertanya berinteraksi dalam waktu yang berbeda, tidak secara 

real-time. Herring (2019) mendefinisikannya sebagai 

pertukaran pesan yang terjadi dengan jeda waktu antara 

pengiriman dan penerimaan Komunikasi semacam ini memiliki 

karakteristik seperti terdapatnya jeda waktu respon, pola 

pengiriman pesan yang disesuaikan dengan konteks (siapa 

berbicara kepada siapa dengan topik apa, dan melalui media 

apa), dan durasi interaksi. 

Identitas digital merupakan representasi diri dalam ruang 

digital yang dibentuk melalui interaksi online dan jejak digital. 

Menurut Papacharissi (2018), konstruksi identitas digital adalah 

proses dinamis yang melibatkan presentasi diri, interaksi sosial, 

dan manajemen kesan dalam lingkungan digital. Salah satu 

komponen utama konstruksi identitas digital ini antara lain 

presentasi diri digital yang mencakup profil online, 

penggambaran diri dalam bentuk Avatar dan representasi visual, 

narasi personal, dan portofolio digital. Komponen lainnya 

adalah manajemen kesan yang dibentuk melalui kumpulan 

konten, pengaturan privasi, manajemen reputasi, dan 

pembentukan personal brand (Mao, 2003). 

Ilustrasi perkembangan teori pragmatik digital dapat 

dilihat pada gambar berikut ini. 
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Gambar 10 Perkembangan Teori Pragmatik Digital 
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BAB III  

 

TINDAK TUTUR  

DALAM BISNIS ONLINE 

 

 

 

A. Kajian Pragmatik Digital 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang 

pesat telah menghadirkan dimensi baru dalam cara manusia 

berkomunikasi. Komunikasi yang dahulu terbatas pada interaksi 

tatap muka, kini telah bertransformasi ke dalam ruang digital 

yang kompleks dan dinamis. Perubahan fundamental ini telah 

melahirkan cabang baru dalam kajian linguistik, yaitu Pragmatik 

Digital. 

Pragmatik digital atau cyberpragmatics merupakan 

perluasan dari kajian pragmatik konvensional yang berfokus 

pada penggunaan bahasa dalam konteks komunikasi digital. 

Bidang ini mengkaji bagaimana makna dibangun, 

diinterpretasikan, dan dinegosiasikan dalam berbagai platform 

digital seperti media sosial, aplikasi pesan instan, email, dan 

berbagai bentuk komunikasi berbasis internet lainnya. 

Dalam era digital ini, komunikasi tidak lagi terbatas pada 

elemen verbal semata. Emotikon, gambar bergerak atau GIF, 

meme, dan berbagai bentuk komunikasi multimodal lainnya 

telah menjadi bagian integral dari cara manusia menyampaikan 

maksud dan membangun makna. Fenomena ini menghadirkan 

tantangan sekaligus peluang baru dalam kajian pragmatik 

dengan konteks komunikasi yang menjadi semakin kompleks 

dan berlapis. 
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Kajian pragmatik digital tidak hanya memperhatikan 

aspek linguistik tradisional seperti tindak tutur, implikatur, dan 

deiksis, tetapi juga mempertimbangkan karakteristik unik 

komunikasi digital seperti asinkronisitas komunikasi, 

multimodalitas pesan, persistensi data, anonimitas pengguna, 

dan jangkauan audiens yang luas. Selain itu, kajian ini juga perlu 

mempertimbangkan karakeristik jenis platform digital yang 

dijadikan objek penelitian karena masing-masing platform 

memiliki keunikan dan ciri khas yang sesuai dengan konteks dan 

tujuan penggunaannya. Media sosial Instagram, TikTok, dan 

Facebook, misalnya, sangat menonjolkan unggahan berwujud 

foto atau video sehingga peneliti harus mengkaji unggahan 

tersebut sebagai bagian dari konteks selain keterangan yang 

berupa teks yang menggambarkan atau menjelaskan unggahan 

tersebut. Sementara itu, platform media sosial lainnya seperti X 

yang dahulu bernama Twitter adalah platform yang lebih 

didominasi oleh unggahan berwujud teks. Perbedaan tersebut 

juga berkaitan dengan karakteristik penggunanya yang dapat 

dibedakan dengan parameter usia dan kelas sosial di masyarakat. 

Dalam kajian Pragmatik Digital, yang berperan sebagai penutur 

adalah pemilik akun yang mengunggah suatu konten baik yang 

berwujud teks, foto, atau video sedangkan mitra tuturnya adalah 

pengguna media sosial yang merespon unggahan tersebut. 

Dalam penelitian Pragmatik Digital yang merupakan bagian dari 

Kajian Linguistik, respon dari mitra tutur yang digunakan 

sebagai data penelitian adalah yang berwujud teks. Meskipun 

demikian, token virtual yang berbentuk emoji, stiker virtual, dan 

GIF (gambar bergerak) juga dapat diperhitungkan sebagai aspek 

yang mempertegas atau menjelaskan makna pragmatik dalam 

tuturan teks digital tersebut. Oleh karena itu, pemahaman 

mendalam tentang pragmatik digital menjadi semakin penting 



 

 

76 

 

seiring dengan meningkatnya ketergantungan masyarakat pada 

komunikasi digital. 

Kajian Pragmatik Digital ini tidak hanya relevan bagi 

lingkup akademis, tetapi juga memiliki implikasi praktis dalam 

berbagai bidang seperti pengembangan teknologi komunikasi, 

pendidikan bahasa, bisnis, dan analisis wacana digital. Beberapa 

contoh kajian pragmatik digital khususnya tentang kajian Tindak 

Tutur dalam ranah bisnis online disajikan untuk memberikan 

gambaran ragam penelitian Pragmatik Digital. 

 

B. Kajian Tindak Tutur dalam Bisnis Online 

Salah satu pembahasan utama dalam pragmatik adalah 

konsep tindak tutur. Tuturan biasanya ditafsirkan sebagai tindak 

tutur, termasuk pernyataan, dugaan, kesaksian, perintah, 

permintaan, permohonan, ancaman, tawaran, dan janji (Kissine, 

2013). Pada dasarnya, tindak tutur menunjukkan tindakan yang 

dilakukan melalui tuturan lisan atau tertulis (Harris et al., 2018). 

Dengan demikian, teori tindak tutur berfokus pada tindakan 

yang dilakukan oleh penutur dan/atau pendengar selama 

percakapan (Allington, 2021). 

Komponen utama Tindak Tutur adalah Lokusi, Ilokusi, 

dan Perlokusi (Azimova, 2021). Lokusi adalah tuturan dari 

penutur yang dilontarkan berdasarkan maksud tertentu dan 

dalam konteks tertentu. Ilokusi adalah maksud yang mengilhami 

penutur untuk mewujudkan suatu tuturan tertentu. Lokusi dan 

ilokusi tersebut memberikan efek pada mitra tutur untuk 

mewujudkan suatu tindakan tertentu berdasarkan maksud 

penutur yang disebut dengan perlokusi. Jika perlokusi tersebut 

sesuai dengan maksud penutur maka komunikasi dikatakan 

sukses karena pesan berhasil tersampaikan dengan baik. 

Sebaliknya, jika perlokusi tidak sesuai dengan maksud penutur 
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maka terjadi peristiwa gagal pragmatik karena komunikasi tidak 

sukses dan pesan tidak tersampaikan dengan baik. 

Tindak Tutur diklasifikasikan menurut fungsinya seperti 

Assertif, Direktif, Komisif, Ekspressif (Fogal et al., 2018). 

Dalam fungsi asertif yang bertujuan untuk memberi informasi, 

penutur mewujudkan tuturan untuk menceritakan apa yang 

mereka ketahui atau percayai dan tuturan asertif harus 

berkaitan dengan fakta. Tindak tutur direktif adalah jenis 

tindak tutur yang diwujudkan penutur dalam upayanya untuk 

membuat mitra tutur melakukan suatu tindakan atau menahan 

diri untuk melakukan suatu tindakan tertentu, misalnya 

memerintah, menyuruh, meminta, menyarankan. Tindak tutur 

komisif adalah tindak tutur yang menuntut penutur untuk 

melakukan suatu tindakan untuk mitra tutur, contohnya berjanji, 

mengancam, bersumpah. Tindak tutur ekspresif adalah jenis 

tindak tutur yang berfungsi untuk mengungkapkan atau 

mengekspresikan perasaan, sikap, atau respons psikologis 

penutur terhadap suatu keadaan atau situasi tertentu, seperti 

mengungkapkan kegembiraan, meminta maaf, menyatakan 

belasungkawa. Tindak tutur ini bersifat retrospektif karena 

muncul dari tindakan sebelumnya atau kegagalan untuk 

bertindak dari penutur, atau mungkin hasil saat ini dari tindakan 

atau kegagalan tersebut. Jenis tindak tutur lainnya yang juga 

kerap digunakan dalam komunikasi sehari-hari adalah tindak 

tutur fatis yang tujuan utamanya adalah mempertahankan relasi 

sosial antaranggota suatu masyarakat bahasa. Tindak tutur fatis 

ini merupakan bagian integral dari interaksi sosial (House & 

Kádár, 2022). Oleh karena itu, fungsi tindak tutur fatis lebih 

berfokus pada menjaga kelancaran komunikasi daripada 

menyampaikan informasi (Nizomiddinovna, 2021). Tindak tutur 

fatis meliputi salam, ucapan perpisahan, sapaan, dan bentuk-
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bentuk kesantunan lainnya. 

Dalam ranah bisnis online, kajian tindak tutur dapat 

melibatkan penjual dan pembeli dalam transaksi melalui 

platform belanja online. Perkembangan teknologi informasi ini 

juga merambah pada dunia bisnis yang ditandai dengan 

menjamurnya platform belanja online baik yang melalui media 

sosial maupun platform resmi belanja online. Platform belanja 

online ini menawarkan kemudahan transaksi secara virtual yang 

sangat efisien dan praktis dilihat dari segi harga, waktu, dan 

tempat. Seiring dengan perkembanagn teknologi informasi, 

berbagai macam cara mempromosikan produk juga terus 

dikembangkan oleh platform belanja online tersebut, mulai 

dengan memajang produk secara virtual hingga pemasaran 

produk melalui program live e-commerce. Berbagai strategi 

promosi tersebut juga berimplikasi pada strategi tindak tutur 

yang digunakan oleh penjual dalam menawarkan produknya. 

Oleh karena itu, terciptalah jenis tindak tutur yang disebut 

dengan tindak tutur persuasif yang bertujuan membujuk mitra 

tutur untuk melakukan tindakan yang menguntungkan baik 

penutur maupun mitra tutur seperti membujuk, mempengaruhi, 

menjanjikan keuntungan, meyakinkan, menyenangkan (Dewi et 

al., 2024; Qasim, 2023; Sumarlam et al., 2024). 

Tindak tutur persuasif dalam ranah bisnis online adalah 

aspek penting yang harus dimiliki oleh penjual agar dapat 

menawarkan produknya dengan baik sehingga dapat menarik 

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Kondisi 

kelayakan terjadinya tindak tutur persuasif dalam konteks bisnis 

online ini adalah adanya penjual, pembeli, dan produk yang 

ditawarkan. Oleh karena itu, lokusi tindak tutur persuasif ini 

adalah strategi tindak tutur yang diwujudkan dalam tuturan 

yang mengandung makna persuasive sedangkan ilokusinya 
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adalah menawarkan produk dan menarik konsumen untuk 

membeli produk yang ditawarkan. Perlokusi tindak tutur 

persuasif ini beragam, ada yang berwujud transaksi jual beli 

online, tawar menawar secara online, permintaan penjelasan 

informasi produk secara rinci, dan tindakan meninggalkan 

peristiwa penawaran produk karena tidak tertarik. Perlokusi dari 

mitra tutur ini dapat menjadi tolok ukur keefektifan strategi 

tindak tutur persuasif yang diwujudkan oleh penjual dalam 

konteks jual beli secara online. 

Strategi tindak tutur persuasif dalam konteks bisnis online 

yang salah satunya adalah dalam program live e-commerce 

terdiri atas tahapan-tahapan membuka dan menutup program 

penawaran produk, membangun keakraban antara penjual dan 

konsumen, mempertahankan relasi sosial, dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Sesuai dengan tahapan-tahapan tersebut, penjual mewujudkan 

beberapa jenis tindak tutur yang beragam untuk tiap 

tahapannya. Dengan demikian, tindak tutur persuasif memiliki 

ilokusi untuk menawarkan produk dan menarik konsumen untuk 

membeli yang diwujudkan dengan lokusi yang berbeda-beda 

sesuai dengan tahapannya. Oleh karena itu, perlokusi yang 

diharapkan dari tiap tahapan tersebut juga beragam. Untuk 

tahapan membuka dan mengakhiri program penawaran produk 

perlokusi yang diharapkan dari mitra tutur adalah ketertarikan 

untuk mengikuti program yang diwujudkan dengan antusiasme 

konsumen untuk memnita penjelasan secara rinci tentang 

produk yang ditawarkan. Pada tahapan membangun keakraban, 

perlokusi yang diharapkan dari mitra tutur adalah komunikasi 

yang akrab dalam program penawaran produk berlangsung. 

Perlokusi yang diharapkan pada tahapan mempertahankan 

relasi sosial adalah ketertarikan konsumen untuk dapat 
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bertahan mengikuti program tersebut dalam jangka waktu yang 

lama. Dalam tahapan meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan, perlokusi yang diharapkan 

adalah tindakan konsumen untuk membeli produk yang 

ditawarkan dan membeli ulang produk yang pernah dibeli 

sebelumnya. Gambar berikut ini mengilustrasikan tahapan-

tahapan dalam tindak tutur persuasif. 

 

Gambar 11 Tahapan Tindak Tutur Persuasif 

 

1. Kajian Tindak Tutur Fatis dalam Bisnis Online 

Tindak tutur fatis sebagai bagian dari Tindak Tutur 

Persuasif dalam bisnis online adalah jenis tindak tutur yang 

banyak digunakan dalam interaksi antara penjual dan konsumen. 

Tindak tutur fatis sangat berkaitan dengan performa kesantunan 

yang menjadi aspek penting dalam kelancaran berkomunikasi 

dan berbisnis. Dalam konteks bisnis online di Indonesia, Tindak 

Tutur Fatis memiliki beberapa fungsi dalam kaitannya dengan 

kesantunan berbahasa. Salah satu fungsinya adalah sebagai 

salam dan sapaan pembuka dan penutup suatu program 

penawaran produk secara online. Fungsi lainnya adalah untuk 

membangun keakraban diantara penjual dan konsumennya. 

Selain itu, Tindak Tutur fatis juga memiliki peran penting untuk 

mempertahankan relasi sosial antara penjual dan konsumen. 

Dalam konteks budaya Timur termasuk budaya Jawa, 

mempertahankan relasi sosial adalah faktor penting agar 

seseorang dapat diterima di suatu komunitas masyarakat. Hal 
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ini terjadi karena budaya Jawa bersifat komunal sehingga 

menuntut anggota masyarakatnya untuk lebih mengedepankan 

hubungan sosial satu dengan lainnya agar tercipta suatu 

hubungan yang harmonis. Fenomena tersebut juga 

mempengaruhi interaksi penjual dan konsumen yang 

berlangsung di konteks bisnis online di Indonesia. 

Percakapan berikut ini adalah salah satu contoh kajian 

tindak tutur fatis dalam bisnis online dalam pemasaran produk 

fesyen melalui tayangan siaran langsung di platform belanja 

online. 
 

(Konteks: Peserta dalam percakapan adalah penjual fesyen 
online untuk perempuan dewasa dan pelanggannya. Keduanya 
berinteraksi dalam program siaran langsung di platform belanja 
online. Dalam program tersebut penjual berinteraksi langsung 
di depan kamera dengan memberikan salam 
mendeskrispsikan, dan menawarkan produk. sedangkan 
pelanggan merespon dengan menuliskan tuturan mereka 
melalui pesan teks. Penjual fesyen, seorang perempuan dewasa 
berhijab, membuka tayangan siaran langsung dengan memberi 
salam.) 
Penjual          :  Assalamu’alaykum. Selamat pagi. Yuk kita 

mulai aja ya Bunda karena yang nonton sudah 
seratusan lebih 

Pelanggan      : Atasan Bun. 
Pelanggan     :  Setcel Crinkle. 

 

Penjual membuka tayangan siaran langsung dengan 

sapaan berbetuk ucapan salam secara Islami dalam bahasa Arab 

dengan menuturkan Assalamu'alaykum dan salam secara 

umum, yaitu Selamat pagi. Salam tersebut memiliki makna fatis 

karena tidak benar-benar berfungsi sebagai salam dan sapaan 

melainkan sebagai pembuka program penjualan produk dalam 

siaran langsung. Oleh karena itu, pelanggan yang menonton 

siaran langsung tersebut tidak menjawab salam tersebut 
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sebagaimana biasanya jika salam tersebut dituturkan dalam 

konteks percakapan sehari-hari, melainkan langsung meminta 

penjual untuk menjelaskan produk-produk yang ditawarkan di 

etalase virtual. Dalam hal ini, baik penjual maupun pelanggan 

mempunyai persamaan latar belakang pengetahuan bahwa 

salam dalam konteks bisnis online bersifat fatis karena 

fungsinya untuk membuka acara dan bukan untuk benar-benar 

mengucapkan salam. Dalam konteks ini, tindak tutur fatis yang 

diwujudkan dalam salam digunakan oleh penjual untuk 

memulai acara. 

Strategi ini berhasil menarik perhatian pemirsa untuk 

menonton acara tersebut. Selain itu, strategi ini juga mendorong 

konsumen untuk secara aktif mengomentari produk yang 

dipamerkan, dengan komentar seperti Atasan Bun dan Setcel 

Crinkle. 

2. Kajian Tindak Tutur Ekspresif dalam Bisnis Online 

Jenis Tindak Tutur lainnya yang juga ditemukan dalam 

interaksi di Live e- commerce adalah Tindak Tutur Ekspresif. 

Fungsi Tindak Tutur Ekspresif adalah untuk membangun 

keakraban antara penjual dan konsumennya. Selain itu, Tindak 

Tutur Ekspresif juga digunakan oleh penjual untuk 

mempertahankan relasi sosial. 

Tindak Tutur Ekspresif juga ditemukan dalam transaksi 

di platform belanja online dicontohkan dalam percakapan 

berikut ini. 
 

(Konteks: Dalam percakapan ini, penjual menanggapi 
permintaan pelanggan yang diakhiri dengan ungkapan terima 
kasih. Penjual mengakhiri siaran langsung dengan 
mengucapkan terima kasih dan sekaligus mendoakan pelanggan 
yang telah melakukan pembelian selama tayangan siaran 
langsung.) 
Pelanggan  :  Mohon perkenalkan produk no. 5 
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Penjual       :  No. 5 ga ada sampel nya ya kak, langsung di cek di 
keranjang aja. 

Penjual    :  Ya sekali lagi aku sampai jam 5 temen-temen ya. 
Untuk kakak - kakak yang uda like, follow, uda 
share, uda kasih tau ke temen-temen, ke saudara 
kalian, aku ucapin terima kasih banyak, 
semoga kebaikan kalian dibales sama Allah 
SWT, terutama buat temen-temen yg uda 
checkout, uda beli ditunggu paketnya, semoga 
memuaskan ya, dan semoga rejeki kita selalu 
lancar dan diberikan kesehatan ya. Terima 
kasih. Jangan lupa tonton live ini ya karena 
banyak produk-produk best seller dengan harga 
yang…wow gitu. Terima kasih banyak. 

 

Dalam contoh percakapan dalam siaran langsung tersebut, 

tindak tutur ekspresif penjual yang berbentuk ucapan terima 

kasih dan doa tidak hanya menumbuhkan rasa apresiasi dan 

keterlibatan antara penjual dan konsumen tetapi juga 

memberikan keyakinan kepada konsumen tentang kualitas 

produk. Dengan demikian, hal ini dapat mengurangi 

kekhawatiran pelanggan yang telah membeli produk dari toko 

online tersebut. Hal ini dapat dilihat dari tuturan penjual Jangan 

lupa tonton live ini ya karena banyak produk-produk best seller 

dengan harga yang…wow gitu. Terima kasih banyak. 

Selain itu, Tindak Tutur Ekspresif juga diwujudkan dalam 

bentuk pujian dari penjual ke konsumen seperti digambarkan 

dalam percapakan sebagai berikut. 
 

(Konteks: Percakapan berlangsung di Live e-commerce. 
Konsumen meminta penjual untuk menjelaskan gaun yang 
ditampilkan di etalase virtual nomor 26. Kemudian, penjual 
mengenakan gaun tersebut dan menjelaskan bahwa produk 
fesyen tersebut berkualitas baik. Penjual berasumsi bahwa calon 
pembeli adalah perempuan karena produk yang ditawarkan 
adalah produk fesyen untuk perempuan dewasa) 
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Pelanggan    : Kak, review etalase 26. 
Penjual         : Ini etalase 26 (wearing the clothes). Ini bagus 

banget lho kakak. Cantik banget kalau dipakai. 
Apalagi kalau kakak yang pakai pasti lebih 
cantik. 

 

Strategi Persuasif yang diwujudkan dalam Tindak tutur 

Ekspresif dilakukan dengan memuji konsumen dengan tuturan 

Apalagi kalau kakak yang pakai pasti lebih cantik. Pujian 

tersebut bersifat fatis karena tidak dimaksudkan untuk memuji 

konsumen melainkan untuk membujuk. Strategi ini dilakukan 

penjual agar calon pembeli lebih percaya diri untuk membeli 

produk tersebut. 

 

3. Kajian Tindak Tutur Komisif dalam Bisnis Online 

Jenis Tindak Tutur komisif dalam konteks live e-

commerce banyak ditemukan pada tahapan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Fungsi Tindak Tutur Komisif di tahapan ini antara lain untuk 

meyakinkan konsumen bahwa produk dalam kualitas baik, 

harga yang sesuai, dan menanamkan kepercayaan konsumen 

terhadap penjual. Selain itu, Tindak Tutur Ekspresif juga 

digunakan oleh penjual untuk mempertahankan relasi sosial. 

Contoh kajian Tindak Tutur Komisif dalam transaksi di 

platform live e- commerce dapat dilihat dalam percakapan 

berikut ini. 
 

(Konteks: Percakapan berlangsung di dalam Live e-commerce 
antara seorang penjual online wanita dan pelanggannya. Penjual 
mencoba meyakinkan pelanggan tentang kualitas premium 
kardigan yang ditawarkan dalam tayangan langsung tersebut.) 
Penjual          : Ini bahannya gak usah diragukan lagi. 

Pokoknya mewah banget. Kita jualnya 
barang bagus, say. Bukan abal-abal. Yang 
mau, fix cerah merah, cerah hitam, cerah kuning, 
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cerah BW. 
Pelanggan 1  : Fix cerah merah. 
Pelanggan 2  : Fix cerah hitam. 
Pelanggan 3  : Fix cerah kuning. 

 

Penjual menawarkan kardigan rajutan dengan cara 

menjamin bahwa bahan produk adalah premium. Strategi tindak 

tutur komisif tersebut dilakukan untuk meyakinkan konsumen 

bahwa mereka tidak perlu meragukan kualitas produk. Strategi 

ini berhasil karena konsumen memesan produk secara langsung 

dengan memberikan komentar berdasarkan petunjuk dan warna 

kardigan. 

4. Kajian Tindak Tutur Asertif dalam Bisnis Online 

Tindak Tutur Asertif adalah bagian dari tahapan penawaran 

produk dalam konteks bisnis online. Jenis tindak tutur ini 

berfungsi memberikan informasi bagi konsumen tentang produk 

yang ditawarkan. Informasi tersebut dapat berupa material 

produk, harga, kualitas, dan jumlah produk. Strategi Tindak 

tutur Asertif ini perlu dilakukan oleh penjual untuk meyakinkan 

konsumen agar tidak ragu untuk membeli produk yang 

ditawarkan. 

Percakapan berikut ini adalah contoh penggunaan Tindak 

tutur Asertif dalam sebuah tayangan langsung penawaran 

produk fesyen. 
 

(Konteks: Penjual fesyen online menawarkan kemeja kepada 
pelanggannya. Dia membahas detail produk. Pelanggan 
menanggapi dengan menanyakan tentang ukuran kemeja) 
Penjual         :   Ada yang mau kemeja gak, Kak? Ini kemeja 

impor lho. Bahannya silky premium. 
Pelanggan :  D-nya berapa, Bunda? 
Penjual         : LD-nya 105. 

 

Dalam percapakan tersebut, penjual memberikan informasi 

kepada konsumen bahwa produk kemeja yang ditawarkan adalah 
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produk impor dengan bahan sutra yang berkualitas premium. 

Informasi tentang material dan kualitas ini adalah strategi 

penjual untuk menarik konsumen untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Strategi ini cukup efektif karena konsumen 

menanggapi penawaran tersebut dengan meminta informasi 

lebih lanjut tentang produk yang ditawarkan, yaitu dengan 

menanyakan ukuran kemeja tersebut. 

5. Kajian Tindak Tutur Direktif dalam Bisnis Online 

Tindak Tutur Direktif adalah bagian terpenting dari 

interaksi penawaran produk karena perlokusinya sangat 

menentukan apakah strategi Tindak Tutur Persuasif yang 

digunakan penjual dapat menarik konsumen untuk membeli 

produk yang ditawarkan atau tidak. Jenis tindak tutur ini 

mempunyai tujuan utama untuk menggiring konsumen agar 

melakukan pembelian produk. Tindak Tutur Direktif umumnya 

digunakan setelah melalui beberapa tahapan seperti membangun 

relasi, mengenalkan produk, dan menjamin kualitas produk. 

Percakapan berikut ini adalah contoh penggunaan Tindak Tutur 

Direktif di konteks jual beli online. 

(Konteks: Penjual menunjukkan jaket dengan huruf 'R' dan 'NY' 
bersulam di atasnya. Lalu,penjual tersebut membuat lelucon 
dengan mengucapkan kata-kata yang mungkin dari inisial 'R' 
dan 'NY' untuk menarik perhatian konsumen. Pelanggan 
bergabung dalam lelucon dengan mengetikkan kata-kata yang 
mungkin dari inisial tersebut. Setelah itu, penjual mengajak 
konsumen untuk segera melakukan pembayaran produk agar 
tidak kehabisan.) 
S08 : Kakak Bunda, kali ini saya punya jaket Korea terbaru. 

Bagus banget pokoknya dah. Ada dua macem ya, Bunda. 
Yang aku pakai ini huruf ‘R’ dan yang dia pakai 
(menunjuk ke model) itu yang hurufnya ‘NY’. Silakan 
Bunda, mau yang ‘R’ ini bisa Rahma, Rani, atau 
Raffi Ahmad (nama selebriti terkenal Indonesia) 
atau yang ‘NY’ ini singkatannya nyonya ya bukan 
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New York (tertawa). Ayo gercep, Bunda. Keburu 
abis ntar. 

C12 :  ‘R’ tu Rambo. 
C13 : ‘R’ nama gue Rara. 
C14 : Mpok, ‘NY’ singkatan Nyolong (emoji tertawa). 
 

Membuat lelucon adalah strategi yang efektif untuk 

menarik perhatian pelanggan. Kutipan dari percakapan tersebut 

menggambarkan bagaimana lelucon yang diucapkan oleh 

penjual membangkitkan reaksi dari pelanggan. Lelucon tentang 

akronim (misalnya NY adalah singkatan dari ‘nyonya’ atau 

‘nyolong’ alih-alih New York) menciptakan suasana yang 

membuat tayangan langsung semakin menarik. Secara alami, 

hal ini dapat menarik lebih banyak pelanggan untuk bergabung 

dan berpartisipasi dalam tayangan langsung sehingga membuka 

peluang penjual untuk dapat menjual produknya lebih banyak. 

Setelah terjalin keakraban, penjual berupaya mengajak 

konsumen untuk segera membeli produknya dan menegaskan 

ajakannya dengan mengatakan bahwa produk dijual dalam 

jumlah yang tidak banyak sehingga konsumen harus segera 

membelinya sebelum kehabisan. 

 

C. Kajian Strategi Tindak Tutur Persuasif dalam Bisnis 

Online 

Ragam tindak tutur yang digunakan dalam bisnis online 

mempunyai fungsi dan tujuan tertentu yang diwujudkan dalam 

beberapa strategi. Strategi tersebut sangat terkait dengan fungsi 

utamanya yaitu fungsi persuasif. Tabel 1 berikut ini menjelaskan 

secara rinci kaitan tentang jenis tindak tutur dan fungsi 

persuasifnya. 
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Tabel 1 Jenis Tindak Tutur dan Strategi Persuasif 

Tindak Tutur Strategi 

Fatis 

Ekspresif 

Menarik audiens 

Asertif Mendemonstrasikan produk 

Membangun kepercayaan terhadap produk 

Komisif Menawarkan insentif/bonus/potongan 

harga 

Direktif Mengesankan kelangkaan dan urgensi 

 

Penjual online menggunakan berbagai strategi tindak 

tutur persuasif untuk menarik dan mempertahankan perhatian 

pelanggan mereka. Strategi-strategi ini dibuat untuk mengatasi 

tantangan dan peluang penjualan secara online terutama 

penjualan dalam tayangan siaran langsung. Penjelasan terperinci 

tentang setiap strategi disajikan di bagian selanjutnya. 

1. Menarik Audiens 

Interaksi adalah elemen penting dari tayangan langsung 

e-commerce. Penjual yang sukses akan secara aktif terlibat 

dengan audiens mereka melalui strategi khusus dengan 

menggunakan tindak tutur persuasif. Dalam hal ini, tindak tutur 

fatis adalah salah satu jenis yang paling banyak digunakan untuk 

menarik audiens agar terlibat di program tayangan langsung 

tersebut. Interaksi berikut menunjukkan bagaimana salam yang 

termasuk dalam tindak tutur fatis digunakan untuk memulai 

tayangan langsung. 
 

(Konteks: Peserta dalam percakapan adalah penjual fesyen untuk 
perempuan dan pelanggannya. Penjual membuka tayangan 
langsung e-commerce dengan memberikan salam.) 
Penjual       :  Assalamu’alaykum, Kakak Bunda. Selamat 

datang selamat bergabung di Live kita hari 
ini. Ada banyak barang baru, Kakak Bunda. 
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Silakan dicek dulu etalasenya. Kalau mau di-Spill 
langsung comment aja ya, Kakak Bunda. 

Pelanggan  :  Eta 4 Spill, Kak. 
Pelanggan   : Lihat eta 47. 

 

Penjual memulai siaran langsung penjualan fesyen untuk 

perempuan dewasa dengan ucapan salam bernuansa Islami 

dalam bahasa Arab, Assalamu'alaykum dan sapaan Kakak 

Bunda yang mengisyaratkan bahwa target pelanggan adalah 

perempuan dewasa muda dan kaum ibu. Salam ini digunakan 

karena identitas penjual sebagai perempuan Muslim, yang dapat 

dilihat dari cara berpakaiannya yang menutup aurat lengkap 

dengan hijabnya. Sapaan yang berfungsi sebagai pertanda yang 

menunjukkan dimulainya tayangan langsung ini tidak 

membutuhkan respon berupa jawaban salam dari pemirsanya. 

Hal ini telah dipahami oleh pelanggan yang mengikuti siaran 

langsung tersebut sehingga respon yang diberikan bukan 

merupakan jawaban salam melainkan permintaan kepada 

penjual untuk menjelaskan produk-produk yang ditawarkan di 

etalase virtual. 

2. Mendemonstrasikan Produk 

Demonstrasi visual memiliki efektifitas yang signifikan 

dalam industri mode. Penjual umumnya memajang pakaian, 

memamerkan berbagai metode penataan gaya, dan menyoroti 

fitur dan kekuatannya. Pendekatan ini memungkinkan pemirsa 

untuk mendapatkan gambaran yang lebih jelas tentang suatu 

produk dan menawarkan rasa yang lebih konkret tentang 

kualitas dan kegunaan barang. Dalam program tayangan 

langsung e-commerce, penjual lebih sering mengenakan produk 

fesyen yang ditawarkan daripada menampilkannya di manekin. 

Selama demonstrasi ini, penjual menjelaskan bahan, warna, 

harga, dan kualitas produk. Dalam konteks ini, penjual fesyen 
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menggunakan Tindak Tutur Asertif untuk menjelaskan produk 

mereka. 

Interaksi yang terjadi di Shopee Live menunjukkan 

bagaimana penjual memanfaatkan Tindak Tutur Asertif untuk 

demonstrasi produk. 
 

(Konteks: Penjual wanita, ST, memamerkan produk yang 
disebut Hago Slingbag kepada pelanggannya, C11. Dia 
menjelaskan kekuatan produk secara rinci.) 
Pelanggan   : Mohon perkenalkan produk no.11 Hago Slingbag. 
Penjual       : Aku lanjut ke si Hago. Aku kasih lihat Hago di 

warna creamnya. Ini bahannya aman, lentur, 
gk kaku sama sekali, jahitannya rapi, 
talinya juga bisa di-adjust, bisa 
dipanjangpendekin juga, ini uda pake 
magnet, ada retsleting, ada furing, ada 
zippernya juga ya (memperlihatkan tas ke 
kamera). Dalemannya ini muat HP, bedak, 
lipstik, emmm sunscreen juga 
(menunjukkan bagian dalam tas). Ini bagus 
banget, untuk diwarna cream-nya ini 
warna best seller. Jadi kalau masih ada di 
etalasenya, silakan di-checkout payment 
sebelum kehabisan. 

Deskripsi produk yang komprehensif sangat penting 

dalam transaksi belanja online karena pelanggan tidak dapat 

melihat atau menyentuh barang tersebut secara fisik. Melalui 

tindak tutur yang tegas dan jelas, penjual dengan percaya diri 

menegaskan dan mengklaim kualitas produk. Dengan demikian, 

hal tersebut dapat mengatasi dan memuaskan rasa ingin tahu 

pelanggan. Dalam contoh percakapan online tersebut, penjual 

mendeskripsikan produk tas selempang dengan cara 

menjelaskan bahannya, kualitas jahitannya, dan bahkan 

memperlihatkan bagian dalam tas tersebut. Penjelasan tersebut 
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dipertegas dengan mengklaim bahwa produk tas jenis tersebut 

yang berwarna cream merupakan produk yang banyak diminati 

pembeli atau produk Best Seller. 

3. Menawarkan Insentif 

Insentif seperti diskon, gratis ongkos kirim, dan 

penawaran hadiah dengan pembelian produk adalah motivator 

yang kuat. Penjual sering menggunakan penawaran ini untuk 

mendorong pemirsa yang ragu-ragu melakukan pembelian. 

Voucher dengan masa berlaku terbatas dan penawaran eksklusif 

untuk pemirsa tayangan langsung juga dapat meningkatkan 

daya tarik pengalaman belanja di platform live e-commerce. 

Tindak tutur yang paling banyak digunakan untuk melakukan 

strategi ini adalah Tindak Tutur Komisif dan Tindak Tutur 

Direktif. Strategi untuk menawarkan insentif terlihat pada 

kutipan interaksi online dalam program Shopee Live berikut ini. 
 

(Konteks: Pelanggan meminta penjual untuk menjelaskan 
pakaian berwarna abu-abu tua. Kemudian, penjual 
menampilkan produk tersebut kepada pelanggannya. Penjual 
menawarkan harga diskon untuk produk tersebut selama 
program tayangan langsung.) 
Pelanggan  : Dark grey, Kak. 
Penjual      : Boleh. Dark grey nya seperti ini (sambil 

mengambil produk berwarna abu tua), hayuk 
chekout PO nya 3 – 7 hari aja. Nanti kalau udah 
close PO udah gak buka lagi ya. Panjangnya di 
135. Warna taupe dan warna dark grey. Harga 
khusus live ya, harga aslinya di 398 ribu. 
Ambilnya sekarang aja, Sayangku. 

 

Dalam upaya meyakinkan pelanggan untuk membeli 

produk fesyennya, penjual menawarkan diskon yang hanya 

tersedia selama program tayangan langsung. Penjual mendesak 

pelanggan untuk segera membeli agar dapat memanfaatkan 

penurunan harga. Strategi pemberian potongan harga diterapkan 
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melalui Tindak Tutur Komisif. Dalam hal ini, penjual 

meyakinkan pelanggannya bahwa mereka akan mendapat 

manfaat dari pembelian produk berkualitas tinggi dengan harga 

yang lebih rendah. 

4. Mengesankan Kelangkaan dan Urgensi 

Salah satu strategi yang paling umum adalah 

menciptakan rasa urgensi atau mengesankan kelangkaan. 

Penjual sering menekankan kepada pelanggan tentang 

penawaran dengan waktu terbatas, penawaran eksklusif, dan 

tingkat stok rendah untuk mendorong pelanggan agar segera 

melakukan pembelian. Frasa seperti "stok hanya tersisa sedikit" 

atau "beli sekarang sebelum kehabisan" dirancang untuk 

memicu pelanggan untuk segera membeli produk yang 

ditawarkan dengan memanfaatkan aspek psikologis “Fear of 

Missing Out“ (FOMO) atau "rasa takut ketinggalan" yang 

merupakan perasaan cemas atau khawatir karena takut 

melewatkan pengalaman, acara, atau aktivitas yang menarik 

atau penting yang sedang terjadi. Strategi ini menggunakan 

Tindak Tutur Direktif. Contoh strategi ini terdapat dalam 

percakapan antara penjual dan pelanggan online-nya sebagai 

berikut. 
 

(Konteks: Pelanggan menanyakan tentang bahan produk yang 
ditawarkan penjual fesyen perempuan. Lalu, penjual 
memberikan penjelasan terperinci tentang bahan dan juga 
menyebutkan bahwa produk tersebut memiliki stok terbatas.) 
Pelanggan  :  Bahan apa kak? 
Penjual       :  Bahannya pakai crincle airflow grade A, adem, 

jatuh, lembut, menyerap keringat, dipakai sayang 
mantull, ini bordir-bordir (sambil menunjukkan 
motif bordir), kancing sampai bawah. Ayo cepetan 
checkout. PO-nya kurang lebih seminggu. 
Nanti kalau udah close PO udah ga buka PO 
lagi ya. Ambil sekarang. Kalo kehabisan 
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pasti nyesel. 
 

Dalam percakapan ini, penjual menekankan kelangkaan 

produk dengan mengatakan bahwa produk tersebut tidak 

tersedia saat itu namun pelanggan dapat memesannya terlebih 

dahulu atau yang biasa disebut dnegna istilah Pre Order (PO). 

Selain itu, penjual juga menegaskan bahwa waktu pemesanan 

terbatas sehingga jika terlambat memesan maka penjual tidak 

akan membuka lagi pemesanan untuk produk tersebut. Dengan 

demikian, penjual membujuk pelanggan untuk segera memesan 

produk tersebut karena kalau tidak kebagian mereka akan 

menyesal karena produknya berkualitas baik. Hal ini 

menciptakan rasa eksklusifitas dan membuat pelanggan merasa 

bahwa produk tersebut hanya tersedia dalam stok terbatas. 

Untuk menanamkan rasa urgensi dan kelangkaan, penjual 

menggunakan Tindak Tutur Direktif untuk mendorong pembeli 

agar segera melakukan pembayaran untuk produk tersebut. 

5. Membangun Kepercayaan dan Kredibilitas 

Kepercayaan sangat penting dalam transaksi online. Oleh 

karena itu, penjual menggunakan tindak tutur tertentu untuk 

membangun kredibilitas mereka dan membangun kepercayaan 

konsumen. Hal ini mencakup aktivitas memberikan informasi 

terperinci tentang produk, berbagi dukungan pribadi, dan 

mengekspos ulasan dan testimoni dari pelanggan. Penggunaan 

terminologi profesional dan referensi ke sertifikasi atau afiliasi 

merek juga membantu memperkuat otoritas dan keandalan 

penjual. Tindak Tutur Asertif digunakan dalam strategi ini. 

Contoh percakapan berikut ini memberikan gambaran yang jelas 

tentang hal tersebut. 
 

(Konteks: Pelanggan, meminta penjual untuk menjelaskan 
produk berwarna aquamarrier. penjual memberikan penjelasan 
terperinci tentang produk dan memberi informasi kepada 
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pelanggan bahwa versi premium ada di etalase 1.) 
Pelanggan  :  Kakak, spill warna aquamarrier. 
Penjual       : Ini untuk aquamarrier-nya, sayang (menunjukkan 

produk), warnanya seperti baby blue atau 
warnanya biru cerah. Kalau mau yang 
bahannya premium ada di etalase 1 ambil 
warna sky blue ya, kakak Dinda. Yang 
premium itu best seller, sudah banyak yang 
CO. Semua review- nya bintang lima. 

 

Penjual menjelaskan bahan premium dari produk yang 

ditawarkannya untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas 

terhadap produk tersebut. Selain itu, penjual juga membagikan 

testimoni dari pembeli sebelumnya tentang produk tersebut. 

Strategi ini dimaksudkan untuk meyakinkan pelanggan bahwa 

mereka membeli barang yang berkualitas tinggi. Dalam hal ini, 

penjual menerapkan Tindak tutur Asertif untuk membangun 

kepercayaan pelanggan terhadap produk tersebut. 

 

D. Pembahasan Kajian Tindak Tutur dalam Bisnis 

Online 

Tindak Tutur Asertif adalah jenis tindak tutur yang paling 

umum digunakan oleh penjual karena memenuhi dua fungsi: 

menampilkan produk dan meningkatkan kepercayaan dan 

kredibilitas pembeli. Tindak Tutur Komisif, di sisi lain, lebih 

jarang digunakan karena harus ada kondisi khusus yang 

memungkinkan penjual menjanjikan sesuatu untuk pelanggan. 

Tindak tutur yang serupa juga digunakan dalam pemasaran 

perjalanan secara online yang dibedakan oleh komponen 

pragmatis yang meliputi menyampaikan berita, informasi, 

penawaran, undangan, saran, dan komentar (Dewi et al., 2024). 

Menurut penelitian sebelumnya, Tindak Tutur Fatis 

digunakan untuk memulai percakapan, menumbuhkan rasa 
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persahabatan, menyenangkan orang lain, mengomunikasikan 

kebahagiaan, dan menghibur orang (Widiana et al., 2020). 

Dalam tayangan langsung e-commerce, Tindak tutur Fatis 

digunakan untuk menunjukkan kepada penonton kapan 

pertunjukan akan dimulai dan diakhiri serta membuat mereka 

tetap tertarik dengan tayangan langsung tersebut. Penjual fesyen 

online menggunakan Tindak Tutur Fatis dan Tindak Tutur 

Ekspresif untuk terlibat dengan audiens dengan cara menyapa 

pelanggan dengan istilah-istilah khusus (Kakak, Bunda, 

Sayang, Beb, Cantik, Cinta, dll.), berterima kasih kepada 

pelanggan, berdoa untuk pelanggan, dan bahkan memuji 

pelanggan. Temuan ini menguatkan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa, dibandingkan dengan pembelian online 

pada umumnya, tayangan langsung e- commerce menggunakan 

retorika persuasif yang lebih partisipatif dan disesuaikan dengan 

konteks (Huang et al., 2020). 

Strategi persuasif yang dilakukan oleh tindak tutur 

tertentu digunakan dalam upaya untuk menjaga pelanggan agar 

tetap setia sekaligus sebagai upaya untuk meningkatkan 

penjualan. Berdasarkan studi, relationship marketing dan taktik 

persuasif memiliki peran dalam menyebarkan informasi yang 

dapat membangun kedekatan serta memotivasi para member 

dalam bisnis network marketing (Deviacita & Kussusanti, 

2023). Studi menunjukkan terdapat 5 jenis bentuk bahasa 

persuasif ada lima bentuk yaitu ajakan, perintah, meyakinkan, 

pertanyaan, dan menegaskan (Rhamadany et al., 2023). Selain 

menggunakan beragam strategi secara verbal, isyarat non-verbal 

seperti tersenyum, berdandan, berpakaian bagus, dan bahkan 

membuat gerakan lucu atau lelucon juga digunakan oleh penjual 

untuk menarik audiens. Kombinasi isyarat verbal dan nonverbal 

membuat tayangan langsung menjadi lebih menarik. Temuan ini 
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menunjukkan perubahan fungsi Tindak Tutur Fatis yang semula 

hanya untuk membuka percakapan, mengakhiri percakapan, 

mempertahankan relasi menjadi bertambah fungsinya dalam 

konteks interaksi di ranah bisnis online. 

Penelitian lanjutan tentang fungsi beragam tindak tutur di 

konteks digital ini perlu terus dikembangkan sesuai dengan 

perkembangan teknologi informasi dan peradaban manusia 

yang juga berkembang dan beradaptasi dengan perubahan 

teknologi tersebut. Kajian Pragmatik Digital memiliki peran 

penting untuk menjelaskan perkembangan makna dalam 

konteks digital dan perubahan wujud kesantunan digital yang 

juga terkait dengan interaksi di ranah virtual. Kajian ini juga 

akan berkembang seiring dengan bermunculannya aneka 

platform digital dengan fungsi yang beragam pula.  

 

E. Strategi Pragmatik dalam Pengoptimalan Bisnis 

Online 

Pragmatik sebagai cabang linguistik yang mempelajari 

penggunaan bahasa dalam konteks komunikasi memberikan 

landasan teoretis yang kuat untuk mengoptimalkan bisnis 

online. Teori pragmatik Austin dan Searle tentang tindak tutur 

(speech acts) menjadi framework fundamental dalam 

memahami bagaimana komunikasi digital dapat menghasilkan 

tindakan nyata dari konsumen. Dalam konteks bisnis online, 

setiap elemen komunikasi—mulai dari copy website, email 

marketing, hingga social media posts— dapat dipahami sebagai 

tindak tutur yang memiliki tujuan perlocutionary untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen. 

Konsep konteks dalam pragmatik menjadi krusial dalam 

bisnis digital karena komunikasi online terjadi tanpa kehadiran 

fisik dan non-verbal cues yang biasa ada dalam komunikasi tatap 
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muka. Hal ini memerlukan strategi khusus dalam menciptakan 

kontekstualisasi yang efektif melalui desain visual, tone of voice, 

dan strukturasi informasi yang mempertimbangkan inferensi 

pragmatik yang akan dibuat oleh audiens. 

Dalam lingkungan digital, komunikasi tidak hanya tentang 

menyampaikan informasi, tetapi juga tentang membangun 

hubungan dan kepercayaan dengan pelanggan. Pemahaman 

tentang konteks, implikatur, dan maksud penutur menjadi 

krusial untuk mencapai tujuan komunikasi yang efektif. 

Mengacu pada teori Austin dan Searle (Searle & Vanderveken, 

2005), jenis-jenis tindak tutur yang sering muncul dalam 

interaksi bisnis online adalah Representatif, Direktif, Komisif, 

Ekspresif, dan Deklaratif. Tindak tutur Representatif digunakan 

untuk menyampaikan informasi atau pernyataan faktual 

sedangkan tindak tutur Direktif digunakan untuk meminta atau 

menyarankan tindakan kepada pelanggan. Selain itu, dalam 

konteks bisnis online, tindak tutur direktif, seperti permintaan 

dan saran, sering digunakan untuk memengaruhi tindakan 

pelanggan. Jenis tindak tutur lainnya, yaitu tindak tutur komisif 

digunakan untuk menjanjikan atau menawarkan sesuatu kepada 

pelanggan. Tindak tutur ekspresif digunakan untuk 

mengungkapkan perasaan atau sikap terhadap pelanggan. 

Selanjutnya, tindak tutur deklaratif diterapkan untuk 

mengubah status atau kondisi melalui pernyataan (misalnya, 

konfirmasi pesanan). Rincian penerapan stratetgi tindak tutur 

dalam bisnis online disajikan dalam Tabel berikut ini. 
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Tabel 2 Strategi Tindak Tutur dalam Bisnis Online 

Jenis Fungsi Contoh 

Representatif Menyatakan fakta "Produk ini terbuat dari 100% bahan 

organik." 

Direktif Meminta tindakan "Klik link ini untuk diskon 50%!" 

Komisif Berjanji, 

menawarkan 

"Kami menjamin uang kembali jika 

tidak puas." 

Ekspresif Mengungkapkan 

sikap 

"Terima kasih sudah berbelanja 

di toko kami!" 

Deklaratif Mengubah realita 

sosial 

"Pesanan Anda telah dikonfirmasi." 

 

Interaksi belanja online dapat berlangsung di platform 

yang menghadirkan tayangan langsung (Live). Komunikasi di 

platform jenis ini berlasung secara real time sehingga 

memungkinkan penggunaan strategi pragmatik secara dinamis. 

Berikut ilustrasinya. 
 

(Konteks: Penjual dan pembeli berinteraksi dalam program 
tayangan langsung penawaran produk sepatu olah raga dengan 
model terbaru. Penjual menghimbau calaon pembeli untuk segera 
melakukan pemesanan dan pembelian.) 
Penjual : Yuk, buruan checkout sebelum kehabisan!  
Pembeli:  Sudah CO Size 39 Brown, kakak. 

 

Dalam percakapan tersebut penjual menyampaikan 

ilokusinya untuk mendorong pembeli melakukan aksi (beli, 

follow, interaksi) dengan lokusi Yuk, buruan checkout sebelum 

kehabisan untuk mengesankan kelangkaan produk. Perlokusi 

yang diharapkan adalah peningkatan konversi penjualan dan 

loyalitas. Perwujudan perlokusi itu terbukti dengan tuturan 

pembeli Sudah CO Size 39 Brown, kakak yang menyatakan telah 

memesan dan membeli prduk sepatu yang ditawarkan dengan 
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ukuran dan warna tertentu. 

Platform belanja online lainnya hanya menampilkan 

deskripsi produk secara tertulis yang dilengkapi dengan foto dan 

video produk. Platform jenis ini mendorong penggunaan teks 

visual dan tidak langsung, sehingga strategi tindak tutur yang 

digunakan harus memperhatikan kesantunan dan implikatur. 

Hal ini dicontohkan dalam caption produk sebagai berikut. 
 

(Konteks: Caption di media sosial berisi deskripsi produk fesyen 
dengan model terbaru)  
Kamu suka tampil simple tapi tetap elegan? Cek koleksi terbaru 
kami. Cuma hari ini, beli 2 gratis 1! 
Happy shopping ya, bestie! 

Caption Kamu suka tampil simple tapi tetap elegan? Cek 
koleksi terbaru kami menerapkan tindak tutur direktif yang 
mengandung maksud imbauan tanpa menyuruh 
langsung.Sementara itu, caption Cuma hari ini, beli 2 gratis 1 
adalah tindak tutur komisif yang mengandung janji untuk 
menarik aksi beli. Selanjutnya, caption Happy selalu ya 
shopping di toko kami! adalah tindak tutur ekspresif yang 
berfungsi untuk membangun kedekatan sosial. 

 

Platform bisnis online lainnya lebih mengutamakan 

pendekatan personal. Salah satu contohnya adalah komunikasi 

dalam layanan pelanggan yang lebih bersifat interpersonal dan 

formal. Berikut ini adalah contohnya. 
 

(Konteks: Percakapan berlangsung di platform media layanan 
pelanggan virtual sebuah perusahaan penyedia jasa internet. 
Dalam percakapan tersebut, Customer Service meminta maaf 
atas kendala teknis yang terjadi kepada pelanggannya) 
Pelanggan : Lapor, internet dengan nomor pelanggan 

12345 lemot. 
Customer Service   :  Mohon maaf atas ketidaknyamanannya. 

Kami sampaikan langsung ke teknisi. 
 

Dalam percakapan tersebut terlihat bahwa Customer 
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Service berusaha menerapkan tindak tutur ekspresif untuk 

mengungkapkan permohonan maaf atas nama perusahaannya. 

Permohonan maaf tersebut mengandung kesantunan negatif 

untuk menunjukkan rasa hormat terhadap ruang pribadi dan 

otonomi pelanggan. 

Dalam platform bisnis online, strategi tindak tutur dan 

prinsip pragmatik sangat penting untuk meningkatkan 

efektivitas ajakan atau promosi, membangun hubungan sosial 

dengan pelanggan, dan menunjukkan keprofesionalan dan 

empati dalam layanan pelanggan. Dengan memahami konteks 

dan memilih bentuk tindak tutur yang sesuai, pelaku bisnis 

online dapat memaksimalkan dampak komunikasinya dan 

meningkatkan keberhasilan dalam berjualan. 
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BAB IV  

 

PRINSIP KERJA SAMA  

DALAM BISNIS ONLINE 

 

 

 

i era digital yang ditandai dengan interaksi tanpa 

tatap muka, komunikasi efektif menjadi tulang 

punggung keberhasilan bisnis online. Tidak seperti 

komunikasi konvensional yang ditopang oleh isyarat 

nonverbal dan konteks fisik, komunikasi dalam lingkungan 

digital mengandalkan pertukaran pesan tekstual dan visual yang 

harus mampu menyampaikan maksud, membangun 

kepercayaan, dan mendorong transaksi tanpa kehadiran fisik 

pihak-pihak yang terlibat. Situasi unik ini menjadikan prinsip 

kerja sama dalam komunikasi yang pertama kali dirumuskan 

oleh Grice (1975) sangat relevan untuk dikaji dan 

diimplementasikan dalam konteks bisnis online. 

Linguistik pragmatik sebagai cabang ilmu bahasa yang 

mempelajari makna dalam konteks dan penggunaan bahasa 

dalam komunikasi praktis, menawarkan kerangka teoretis 

dan analitis yang kaya untuk memahami dinamika interaksi 

dalam bisnis digital. Pendekatan ini memungkinkan kita 

untuk mengkaji bagaimana pelaku bisnis online dan 

konsumen bernegosiasi makna, memahami implikatur, 

mengelola ketidaklangsungan, dan membangun kepercayaan 

melalui penggunaan bahasa yang tepat dan kontekstual. 

Penerapan prinsip kerja sama Grice yang mencakup 

maksim kuantitas, kualitas, relevansi, dan cara beserta 

D 
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pengembangan dan kritik terhadapnya dapat dieksplorasi 

dalam konteks komunikasi bisnis online. Perspektif linguistik 

pragmatik dapat diadopsi untuk mengkaji bagaimana 

prinsip-prinsip ini beroperasi dalam berbagai bentuk 

komunikasi bisnis digital seperti deskripsi produk, respons 

layanan pelanggan, negosiasi harga, dan strategi pemasaran 

konten. Selain itu, pelanggaran strategis terhadap maksim- 

maksim kerja sama tersebut justru dapat dimanfaatkan untuk 

mencapai tujuan komunikatif tertentu dalam bisnis online. 

Pendalaman tentang prinsip kerja sama dalam bisnis 

online dengan pendekatan linguistik pragmatik ini tidak 

hanya akan memperkaya pemahaman teoretis tentang 

komunikasi digital, tetapi juga memberikan wawasan praktis 

bagi pelaku bisnis, pemasar digital, dan profesional 

komunikasi untuk meningkatkan efektivitas interaksi mereka 

di lingkungan online. Dalam lanskap bisnis digital yang 

semakin kompetitif, kemampuan untuk menerapkan prinsip 

kerja sama secara tepat dapat menjadi keunggulan kompetitif 

yang signifikan dalam membangun kepercayaan, 

loyalitas, dan pada akhirnya, kesuksesan bisnis. 

 

A. Kerangka Teoretis Prinsip Kerja Sama 

Dalam konteks bisnis online, komunikasi yang efektif 

menjadi kunci kesuksesan. Perspektif linguistik pragmatik 

menawarkan kerangka analisis yang berharga untuk 

memahami bagaimana prinsip kerja sama dapat 

diaplikasikan dalam komunikasi bisnis digital. 

Grice (1975) mengemukakan teori prinsip kerja sama 

(cooperative principle) yang menjadi fondasi dalam 

pragmatik. Menurut Grice, komunikasi yang efektif terjadi 

ketika peserta komunikasi mematuhi prinsip "Buatlah 
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kontribusi percakapan Anda sesuai dengan yang diperlukan, 

pada tahap di mana percakapan terjadi, sesuai dengan tujuan 

atau arah pertukaran pembicaraan yang Anda ikuti". Prinsip 

ini dijabarkan ke dalam empat jenis maksim, yaitu maksim 

kuantitas, maksim kualitas, maksim relevansi, dan maksim 

cara. Maksim kuantitas merujuk pada tindakan memberikan 

informasi secukupnya, tidak berlebihan atau kurang. Maksim 

kualitas berfokus pada tindakan memberikan informasi yang 

benar dan dapat dibuktikan. Maksim relevansi adalah prinsip 

untuk memberikan informasi yang relevan dengan topik 

pembicaraan. Maksim cara diterapkan untuk menyampaikan 

informasi dengan jelas, tidak ambigu, singkat, dan teratur. 

Dalam konteks bisnis online, prinsip kerja sama Grice 

dapat diimplementasikan untuk memenuhi tujuan yang lebih 

spesifik. Maksim kuantitas memiliki fungsi untuk deskripsi 

produk yang komprehensif namun tidak bertele-tele, 

menjawab pertanyaan umum tanpa berlebihan, dan 

membuat konten pemasaran yang informatif tanpa 

membanjiri pelanggan. Informasi yang tepat jumlahnya dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dalam transaksi online 

(Schiffrin, 1994). Maksim kualitas diaplikasikan dalam bisnis 

online untuk memberikan informasi produk yang akurat dan 

dapat diverifikasi, menampilkan testimoni pelanggan yang 

otentik, dan menjelaskan dengan transparan mengenai 

kebijakan bisnis. Kejujuran dalam komunikasi bisnis 

membangun wajah positif perusahaan dan menciptakan 

peluang hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Maksim relevansi dalam bisnis online digunakan untuk 

membuat konten pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan 

target pasar, memberikan respons yang tepat terhadap 

pertanyaan pelanggan, dan memberikan rekomendasi produk 
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yang relevan dengan preferensi konsumen. Sperber & Wilson 

(1995) dengan teori relevansinya menekankan bahwa 

informasi yang relevan membutuhkan usaha pemrosesan 

minimal namun menghasilkan efek kontekstual maksimal. 

Dalam bisnis online, maksim cara diaplikasikan dengan 

tujuan untuk menciptakan komunikasi antarmuka website 

yang intuitif dan mudah dinavigasi, memberikan instruksi 

pembelian yang jelas dan tidak ambigu, dan menawarkan 

kebijakan pengembalian dan pengiriman yang disampaikan 

dengan terstruktur. Kejelasan atau transparansi dalam 

komunikasi bisnis mengurangi ketidakpastian dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Prinsip kerja sama dalam lingkungan komunikasi 

digital telah mengalami berbagai perkembangan signifikan 

sejak teori klasik Grice. Dalam konteks bisnis online yang 

semakin kompleks, teori-teori kontemporer tentang prinsip 

kerja sama menawarkan perspektif baru yang lebih adaptif 

dan sesuai dengan tantangan komunikasi era digital. Horn 

(2004) dan Levinson (2000) mengembangkan pendekatan 

Neo-Gricean yang menyederhanakan empat maksim Grice 

menjadi prinsip yang lebih ekonomis. Prinsip- prinsip 

tersebut terdiri atas Prinsip Q (Memberikan informasi 

semaksimal mungkin) dan Prinsip R (Tidak memberikan 

informasi melebihi yang diperlukan) (Horn, 2004). Prinsip 

lainnya yang dirumuskan oleh (Levinson, 2000) adalah 

Prinsip Informativeness (Memberikan informasi maksimal) 

dan Prinsip Clarity (Menghindari ambiguitas). Dalam bisnis 

online, penerapan prinsip-prinsip ini memungkinkan 

penyampaian informasi produk yang efisien tanpa 

membebani konsumen dengan detail berlebihan. 
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B. Implikasi Prinsip Kerja Sama dalam Bisnis Online 

Prinsip kerja sama dalam bisnis online memberikan 

implikasi tertentu sesuai dengan konteks dan maksud 

penggunaannya. Salah satu implikasinya adalah 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Maksim kuantitas 

yang umumnya diterapkan untuk deskripsi produk 

berimplikasi pada pemahaman pelanggan terhadap produk 

yang ingin dibelinya sehingga meningkatkan kepercayaan 

pelanggan bahwa produk yang akan dibeli sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhannya. 

Maksim kualitas dalam komunikasi bisnis online biasa 

digunakan untuk menjelaskan kualitas produk yang 

ditawarkan. Selain itu, maksim kualitas juga diterapkan 

untuk memberikan ulasan tentang suatu produk, misalnya 

tentang materi pembuat produk, harga, jumlah penjualan, 

penyebaran produk, rasa, kemasan, dan testimoni dari 

pembeli terdahulu. Dengan demikian, penerapan maksim 

kualitas ini sangat penting untuk membangun reputasi bisnis 

yang positif. 

Aplikasi maksim relevansi adalah hal yang signifikan 

dalam bisnis online. Maksim relevansi ini umumnya 

digunakan untuk menanggapi pertanyaan dan keluhan 

pelanggan. Dalam keterbatasan interaksi fisik, pelaku bisnis 

online dituntut untuk memiliki kemampuan merespon 

pertanyaan dan keluhan konsumen dengan cepat dan tepat. 

Oleh karena itu, tanggapan dan pernyataan yang didukung 

fakta sangat diperlukan untuk mengurangi kesalahpahaman 

dalam transaksi. Selain itu, informasi yang jujur yang 

diberikan penjual juga sangat berimplikasi pada peningkatan 

kepercayaan konsumen pada toko dan produk yang 

ditawarkan 
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Penerapan maksim cara berimplikasi pada peningkatan 

efisiensi interaksi penjual-pembeli. Sebagai contoh, informasi 

ukuran produk yang tepat akan sangat membantu pelanggan 

untuk memilih dan membeli produk yang cocok sehingga 

mengurangi terjadinya penukaran produk dan pengembalian 

produk. Dengan demikian, transaksi jual beli online dapat 

berlangsung lebih efisien dalam waktu dan biaya. Selain itu, 

informasi yang berkaitan dengan garansi yang disampaikann 

secara rinci juga dapat menghindarkan kendala dalam 

penanggulangan keluhan pelanggan. 

 

C. Kajian Prinsip Kerja Sama dalam Bisnis Online 

Penerapan prinsip kerja sama dalam bisnis online 

meliputi empat maksim yang terdiri atas maksim kuantitas, 

maksim kualitas, maksim relevansi, dan maksim cara. Kajian 

masing-masing maksim tersebut diuraikan dengan 

menggunakan contoh yang relevan di bagian ini. 

Maksim kuantitas dalam bisnis online dapat digunakan 

untuk deskripsi produk seperti terlihat dalam percakapan 

antara penjual dan pelanggannya dalam tayangan langsung 

penawaran produk kosmetik di platform belanja online 

berikut ini. 
 

(Konteks: Percapakan berlangsung dalam siaran langsung 
penawaran produk kosmetik. Pelanggan meminta penjual 
untuk menjelaskan produk eyeliner yang terdpat pada etalase 
virtual nomor 31. Penjual menjelaskan secara rinci produk 
yang dimaksud.) 
Pelanggan  : Etalase 31 kak. 
Penjual       : Oke kita ke etalase 31. Kita punya eyeliner 

(sambil mencoba produk di tangan). 
Eyelinernya tuh udah waterproof dan juga 
transferproof ya. Kalau kena air gimana? Gak 
bakal luntur karena dia udah waterproof. Dia 
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lancip juga jadi bisa membantu pengaplikasian 
ke mata kalian. Kita ada warna coklat dan item. 
Ambil warna item karena belum lama eyeliner 
yang item sold out jadi jangan sampe kamu 
kehabisan lagi ya. 

 

Deskripsi produk yang diberikan penjual memenuhi 

maksim kuantitas karena penjual memberikan informasi 

yang lengkap yang dibutuhkan pembeli untuk membuat 

keputusan. Dalam rinciannya, penjual menjelaskan kelebihan 

produk, yaitu waterproof (Anti air) dan transferproof (Tidak 

meninggalkan bekas noda). Selain itu, penjual juga 

menjelaskan bentuk eyeliner tersebut yang lancip sehingga 

memudahkan penggunaannya. Selanjutnya, penjual 

menginformasikan warna produk yang tersedia untuk 

memberikan alternatif bagi pembeli. Meskipun demikian, 

penjual juga memberikan informasi tambahan, yaitu warna 

yang paling banyak dibeli oleh pembeli atau Best Seller. 

Informasi yang rinci dan jelas tersebut tentu sangat berguna 

bagi pembeli untuk mendapatkan deskripsi yang jelas dari 

produk yang ditawarkan. Selain itu, tindakan penjual untuk 

mencoba eyeliner tersebut di tangannya dan 

memperlihatkannya ke kamera adalah strategi untuk 

mengatasi hambatan transaksi jual beli online karena pembeli 

tidak dapat melihat, memegang langsung, dan mencoba 

produk yang ditawarkan seperti pada penjualan langsung. 

Strategi penjualan online dengan penerapan maksim kualitas 

sangat penting untuk mempertahankan kredibilitas penjual 

dan meyakinkan calon pembeli akan kualitas produk yang 

akan dibeli. Contoh penerapan maksim kualitas dalam bisnis 

online dapat dilihat dalam kutipan percakapan berikut ini. 
 

(Konteks: Pelanggan meminta saran kepada penjual tentang 
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produk perlengkapan ibadah untuk pasangan dalam 
tayangan langsung penawaran aneka perlengkapan ibadah 
untuk umat muslim. Penjual menawarkan produk yang 
sesuai dengan yang ditanyakan pelanggan dengan 
memperlihatkan produknya secara langsung ke kamera.) 
Pelanggan  : Kalau couple sajadahnya rekomendasi yang 

mana, dan sarungnya yang semotif dengan 
sajadahnya. 

Penjual       : Yang main set itu bagusnya etalase 49 ya, yang 
namanya Zayn Classic Main Set. Dia cakep 
banget ya apalagi ada warna midnight purple. 
Udah gitu motifnya juga khas Indonesia jadi 
lebih simple kak. Nih, kita spill ya (sambil 
membuka produk sarung). Ini salah satu paling 
favoritnya untuk bagian sajadah dan sarung. 
Sarungnya di etalase 36. Kalau mau satu 
paketnya, ada di etalase 49. Motifnya lebih 
ke klasik ya. Untuk sajadahnya, udah tiga 
lapis dengan tiga fungsi yang berbeda. 
Motifnya juga khas Indonesia. Itu udah satu 
paket dengan sarungnya. 

 

Dalam percakapan tersebut, jawaban penjual 

memenuhi maksim kualitas karena jawaban tersebut sesuai 

dengan fakta. Dalam hal ini, penjual menyatakan bahwa 

produk yang direkomendasikannya cocok untuk perlengkapan 

ibadah bagi pasangan. Pernyataan tersebut didukung dengan 

fakta ketika penjual memperlihatkan secara langsung produk 

yang langsung dibuka dari kotaknya di depan kamera 

sehingga pelanggan dapat melihat langsung desain, warna, 

dan motif perlengkapan ibadah tersebut. 

Penggunaan maksim relevansi sebagai salah satu 

strategi penjualan secara online umumnya digunakan untuk 

merespon pertanyaan pelanggan yang bersifat spesifik, 

misalnya, harga produk, tanggal kadaluwarsa produk, 

pengiriman, cara pembayaran, dan lain-lain. Percakapan 
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berikut ini menggambarkan penerapan maksim kualitas. 
 

(Konteks: Percakapan yang terjadi antara penjual dan 
pelanggan ini berlangsung di program tayangan langsung 
penawaran produk kosmetik. Pelanggan menanyakan perihal 
waktu pengiriman produk dan penjual menanggapinya 
dnegan memberi informasi waktu pengiriman.). 
C8 : Kak bisa langsung dikirim? 
SB : Bisa. Kalau kamu checkout-nya sekarang bisa langsung 

dikirim. Mumpung masih pagi. 
 

Percakapan tersebut memenuhi maksim relevansi 

karena respon penjual sesuai dengan yang diperlukan 

pelanggan, yaitu informasi seputar waktu pengiriman 

produk. Bahkan, untuk meyakinkan pelanggan akan kecepatan 

pengiriman, penjual menyarankan pelanggan untuk segera 

melakukan pemesanan dan pembayaran agar produk dapat 

segera dikirim lebih cepat karena interaksi itu berlangsung di 

pagi hari. 

Penerapan maksim cara juga merupakan bagian penting 

dalam strategi penjualan dalam bisnis online. Maksim cara 

dapat digunakan untuk menginformasikan kebijakan toko 

online, misalnya penukaran ukuran, pengembalian produk yang 

rusak, pengembalian dana, pemberian kupon untuk 

keterlambatan pengiriman, dan lain-lain. Contoh percakapan 

berikut ini mengilustrasikan penerapan maksim cara. 
 

(Konteks: Percakapan yang berlangsung pada penayangan 
siaran langsung penawaran produk sepatu tersebut terjadi 
antara penjual dan pelanggannya. Pelanggan merasa bingung 
saat harus memilih ukuran sepatu yang tepat untuknya. Penjual 
menjelaskan bahwa pelanggan dapat memilih ukuran sepatu 
sesuai dengan yang biasa dipakainya. Selanjutnya, penjual 
juga menjelaskan toko tersebut memberikan garansi 
penukaran ukuran jika sepatu yang dibeli terlalu besar atau 
terlalu kecil dengan gratis ongkos kirim.) 
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Pelanggan  : Kak, aku bingung nih pilih size 39 atau 40 ya? 
Penjual  : Kakak biasa pakai size berapa? Yang model ini 

size normal ya, Kak. Jadi, gak perlu upsize atau 
downsize. Jangan khawatir, kalau misalnya 
nanti sepatunya kebesaran atau kekecilan, kakak 
bisa tukar ya. Ongkirnya gratis. 

 

Maksim cara dalam percakapan tersebut terlihat dari 

cara penjual memberikan informasi yang jelas tentang 

pemilihan ukuran sepatu dan prosedur penukaran ukuran 

apabila ukuran sepatu yang dibeli tidak cocok. Dalam hal ini, 

penjual menjelaskan hal tersebut dengan jelas dan tidak 

menimbulkan ambigu atau kesalahpahaman. 

 

D. Penerapan Prinsip Kerja Sama dalam Teknologi 

Informasi Bisnis Online 

Platform bisnis online mengaplikasikan mesin pencari 

atau Search Engine dengan tujuan tertentu. Search Engine 

memiliki beberapa fungsi penting dalam bisnis online, 

terutama dalam hal pemasaran dan peningkatan visibilitas. 

Fungsi-fungsi ini antara lain untuk mengindeks konten situs 

web, menyediakan akses informasi melalui kata kunci, 

menjadi media pemasaran, membantu meningkatkan lalu 

lintas website, dan meningkatkan brand awareness. Untuk 

meningkatkan kinerjanya, mesin pencari ini harus dioptimisasi. 

Search Engine Optimization (SEO) atau optimisasi mesin 

pencari ini adalah adalah praktik meningkatkan visibilitas dan 

peringkat situs web di halaman hasil mesin pencari atau 

Search Engine Results Page (SERP) yang merupakan 

halaman yang dapat dilihat setelah memasukkan pertanyaan 

atau pencarian ke Google atau mesin pencari lainnya. Lebih 

dari 99% lalu lintas masuk ke situs web mendapat peringkat 

di halaman pertama hasil pencarian Google. SEO Ini 
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bertujuan untuk meningkatkan volume dan kualitas lalu 

lintas ke situs web dari mesin pencari. Optimasi mesin 

pencari atau Search Engine Optimatization (SEO) dapat 

mengadopsi prinsip kerja sama untuk meningkatkan 

visibilitas dan konversi. Penelitian terdahulu menemukan 

adanya korelasi positif antara penerapan prinsip kerja sama 

dalam konten web dan peringkat yang lebih tinggi di mesin 

pencari (Hussein, 2019). Adapun penjelasan keterkaitan 

maksim-maksim prinsip kerja sama dan SEO dalam bagian 

selanjutnya. 

Prinsip kerja sama Grice telah terbukti menjadi 

kerangka analitis yang berharga untuk memahami dan 

mengoptimalkan komunikasi dalam bisnis online. Penerapan 

empat maksim—kuantitas, kualitas, relevansi, dan cara—
dapat meningkatkan efektivitas komunikasi bisnis, 

membangun kepercayaan konsumen, dan pada akhirnya 

mendorong konversi dan loyalitas. 

1. Maksim Kuantitas dalam Platform Bisnis Online 

Penerapan maksim kuantitas dalam platform bisnis 

online dapat berwujud konten yang komprehensif dengan 

panjang optimal. 

Contoh: 
 

Panci Ultra Premium Series dengan teknologi non-

stick terbaru! 🍳✨ 
Didesain untuk koki rumahan yang menginginkan hasil 
profesional. 
Lapisan anti lengketnya 5x lebih tahan dari panci biasa, 
memungkinkan Anda memasak tanpa khawatir makanan 
menempel. 
Dapatkan diskon 15% untuk pembelian minggu ini dengan 
kode: CHEF15 
Bahan food-grade, ketahanan suhu hingga 280°C, dan 
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garansi 5 tahun! ❢🍳👨🍳 
Detail lengkap dan spesifikasi teknis ada di bio.  
#DapurPremium #PeralatanMasakBerkualitas 
#NonStickPan 

 

Caption tersebut adalah contoh cuplikan deskripsi 

produk di media sosial tentang Toko online peralatan masak 

premium yang menyediakan produk panci anti lengket 

dengan deskripsi produk 800-1000 kata yang informatif, 

spesifikasi teknis komprehensif (bahan, ukuran, ketahanan 

suhu), FAQ yang menjawab 8-10 pertanyaan umum pembeli, 

dan tidak ada pengulangan kata kunci yang tidak perlu. 

Berdasarkan perspektif maksim kuantitas, halaman 

produk memberikan informasi yang cukup untuk keputusan 

pembelian tanpa membanjiri konsumen dengan detail 

berlebihan. Dalam perspektif SEO, konten substantif yang 

memadai memenuhi kriteria "content depth" yang disukai 

algoritma Google. Menurut studi terbaru, konten produk 

dengan panjang optimal (800-1500 kata) mendapatkan 

peringkat lebih tinggi untuk kata kunci kompetitif di industri 

retail. Dengan demikian, dampak bisnisnya adalah peningkatan 

peringkat organik untuk kata kunci yang dibuat dan 

peningkatan conversion rate karena pembeli mendapatkan 

semua informasi yang mereka butuhkan untuk membuat 

keputusan pembelian. 

2. Maksim Kualitas dalam Platform Bisnis Online 

Perwujudan maksim kualitas dalam platform bisnis 

online dapat berbentuk informasi akurat yang dapat 

diverifikasi. Contohnya, bisnis suplemen kesehatan pada 

halaman produknya menampilkan klaim kesehatan yang 

didukung oleh penelitian ilmiah dengan tautan ke studi, 

sertifikasi, dan hasil uji laboratorium untuk membuktikan 
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kemurnian produk, ulasan asli dari pembeli terverifikasi 

(termasuk ulasan negatif yang dimoderasi), dan transparansi 

tentang efek samping potensial dan kontraindikasi. Contoh 

Caption disajikan dalam ilustrasi berikut ini. 
 

NatureVite Omega-3 Ultra: Suplemen berkualitas 
tertinggi untuk kesehatan jantung dan otak Anda 

💚🌿 
Studi klinis terbaru menunjukkan peningkatan fungsi 
kognitif hingga 23% 
(lihat link di bio untuk akses ke jurnal penelitian lengkap) 

✅ Tersertifikasi BPOM & GMP 

✅ Hasil uji lab menunjukkan 0% kontaminan berat 

✅Diekstrak menggunakan metode cold-pressed untuk 
mempertahankan kualitas nutrisi 
Transparansi adalah prioritas kami. Kami menampilkan 
SEMUA ulasan pelanggan—termasuk kritik yang 
membantu kami berkembang. 
Tidak direkomendasikan untuk ibu hamil dan individu 
dengan gangguan pembekuan darah. Lihat halaman 
produk kami untuk informasi lengkap tentang potensi efek 
samping. 
Cek bio untuk link ke halaman produk dengan semua detail 
penelitian, sertifikasi, dan ulasan pembeli terverifikasi. 
#KesehatanBerdasarkanSains #TransparansiSuplemen 
#WellnessJourney 

 

Dalam perspektif maksim kualitas, bisnis tersebut 

menyajikan informasi akurat dan dapat diverifikasi sehingga 

dapat menghindari klaim yang tidak dapat dibuktikan. 

Berdasarkan SEO, informasi tersebut memenuhi kriteria E-A-

T (Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness) di Google 

yang sangat penting untuk konten YMYL (Your Money Your 

Life). Studi menunjukkan bahwa setelah pembaruan 

algoritma Google Core pada 2023, website dengan 

kredibilitas tinggi mengalami peningkatan traffic untuk kata 
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kunci kesehatan. Hal ini berdampak pada peningkatan 

kepercayaan konsumen yang berimplikasi pada peningkatan 

penjualan berulang. 

3. Maksim Relevansi dalam Platform Bisnis Online 

Maksim relevansi dalam platform bisnis online 

diwujudkan dalam konten yang sesuai dengan intensi 

pencarian. Contohnya marketplace fashion yang 

mengimplementasikan struktur situs dengan kategori dan 

subkategori yang jelas (Wanita > Outerwear > Jaket Musim 

Dingin), sistem tag produk yang komprehensif berdasarkan 

bahan, gaya, musim, dan kesempatan, algoritma 

rekomendasi produk yang menampilkan item relevan 

berdasarkan perilaku browsing, content cluster dengan pillar 

page "Panduan Fashion Musim Dingin" yang terhubung dengan 

artikel- artikel spesifik tentang berbagai jenis jaket. Berikut 

ini adalah contoh caption iklan penawaran produk tersebut di 

media sosial. 
 

✨ Jaket Wool Premium ✨ 
Temukan kehangatan elegan di musim dingin ini dengan 
jaket wool premium kami. Desain slim-fit dengan lapisan 
dalam thermal yang akan menjaga Anda tetap stylish meski 
suhu menurun. 
Cek koleksi lengkap outerwear musim dingin kami di bio! 
Tersedia dalam berbagai warna dan ukuran. 
#FashionMusimDingin #OuterwearWanita #JaketWool 
#WinterStyle" 

 

Sesuai dengan perspektif Maksim Relevansi, konten 

dan navigasi dirancang untuk memastikan pengunjung selalu 

menemukan informasi yang relevan dengan kebutuhan 

mereka. Sementara dari sudut pandang SEO, pemanfaatan 

semantik SEO dan intent-based content memperkuat 

relevansi di mata algoritma. Hal tersebut memberikan 
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dampak bisnis pada peningkatan conversion rate dari 

pengunjung organik dan penurunan pada shopping cart 

abandonment rate karena pengunjung menemukan produk 

yang lebih relevan dengan kebutuhan mereka. 

4. Maksim Cara dalam Platform Bisnis Online 

Dalam platform bisnis online, Maksim Cara diterapkan 

dalam konten dengan struktur yang jelas dengan penggunaan 

heading, paragraf pendek, dan poin-poin. Sebagai contoh e-

commerce perabotan rumah yang mengoptimalkan user 

experience dengan  struktur  URL  yang  bersih  dan  

deskriptif  (/furniture/living-room/sofas/leather), hierarki 

heading yang jelas (H1 untuk judul utama, H2 untuk kategori, 

H3 untuk subkategori), breadcrumb navigation yang 

memudahkan orientasi pengunjung, halaman produk dengan 

tab terorganisasi (Deskripsi, Spesifikasi, Ulasan, 

Pengiriman), dan panduan ukuran interaktif dan visualisasi 

3D produk. Berikut ini adalah contoh caption iklan produk 

tersebut di media sosial. 
 

✨ SOFA KULIT PREMIUM 'ELEGANZA' ✨ 
Sentuhan mewah untuk ruang tamu Anda! Sofa kulit asli 
dengan rangka kayu jati solid dan bantalan premium 
density foam untuk kenyamanan maksimal. 
Cek halaman produk kami untuk: 
Spesifikasi lengkap material Visualisasi 3D dari berbagai 
sudut 
Panduan ukuran interaktif untuk memastikan kesesuaian 
dengan ruangan Anda Kunjungi website kami (link di bio) 
→ furniture → living room → sofas → leather untuk koleksi 
lengkap sofa kulit premium. 
#FurnitureGoals #LeatherSofa #InteriorDesign 
#HomeSweetHome 
 

Dalam perspektif Maksim Cara, informasi disajikan 

dengan cara yang terstruktur, jelas, dan mudah diakses untuk 
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menghindari ambiguitas. Berdasarkan sudut pandang SEO, 

hal tersebut memenuhi kriteria Core Web Vitals Google yang 

memprioritaskan user experience. Data menunjukkan bahwa 

situs dengan struktur yang jelas dan navigasi intuitif memiliki 

peringkat lebih tinggi dan tingkat konversi lebih baik. 

 

E. Multimodalitas dan Prinsip Kerja Sama dalam 

Bisnis Online 

Keterbatasan ruang virtual menyebabkan 

multimodalitas menjadi aspek yang signifikan untuk 

dipertimbangkan dalam kajian Pragmatik digital. 

Multimodalitas dapat dilihat dari komunikasi multimodal 

dalam e-commerce yang menggabungkan unsur teks, visual, 

audio, dan interaktif sebagai komponen kajian yang sangat 

berkaitan satu sama lain. Teks umumnya digunakan untuk 

deskripsi produk dan ulasan produk. Unsur visual pada 

kajian pragmatik dalam bisnis online juga harus 

diperhitungkan karena unsur ini adalah bagian dari konteks 

seperti foto produk dan video demo. Audio juga menjadi salah 

satu aspek penting dalam kajian pragmatik dalam bisnis 

online karena menyajikan data yang diperlukan seperti narasi 

produk dan layanan pelanggan yang berwujud suara. Unsur 

interaktif antara penjual dan pelanggan menjadi salah satu 

aspek penting untuk dikaji karena memuat tindakan untuk 

memperagakan produk dan simulasi produk. Meskipun 

demikian, setiap modalitas memiliki potensi dan 

keterbatasan dalam menyampaikan makna (Kress & van 

Leeuwen, 2021). 

Penerapan prinsip kerja sama dalam konteks 

multimodal dapat berwujud maksim kuantitas dalam visual, 

maksim kualitas dalam video, maksim relevansi dalam 
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kombinasi teks-visual, dan maksim cara dalam navigasi. 

Perpaduan antara multimodalitas dan prinsip kerja sama ini 

merupakan wujud sinergi untuk mengatasi keterbatasan 

media virtual agar tayangan lebih mendekati kenyataan. Hal 

ini bertujuan agar konsumen mendapatkan gambaran yang 

lebih jelas tentang produk yang ditawarkan sehingga 

membantu mereka dalam pengambilan keputusan untuk 

membeli produk. Keputusan konsumen untuk membeli 

produk di media belanja online sangat dipengaruhi oleh 

ulasan produk, harga murah, dan total penjualan (Aprilda 

Yanti & Muhammad Asyari Syahab, 2024). Faktor lain yang 

mempengaruhi keputusan untuk membeli produk adalah 

tingkat kepercayaan konsumen yang dipengaruhi oleh faktor 

kemudahan aplikasi dalam melakukan transaksi (Agustin & 

Hasyim, 2019). Berdasarkan perspektif prinsip kerja sama, 

hal ini berkaitan dengan penerapan maksim cara. Selain itu, 

unsur multimodalitas dalam prinsip kerja sama juga 

merupakan tindakan preventif untuk mencegah timbulnya 

keluhan pelanggan karena ketidaksesuaian deskripsi produk 

dengan kondisi produk yang sebenarnya. 

Koherensi antar moda komunikasi (teks, gambar, 

video) sangat penting untuk menciptakan pengalaman 

pengguna yang meyakinkan (O’Halloran et al., 2018). Dalam 

konteks pragmatik digital, bisnis online yang berhasil adalah 

yang mampu mengintegrasikan berbagai modalitas 

komunikasi secara efektif sambil mematuhi prinsip-prinsip 

kerja sama. Keseimbangan antara multimodalitas dan kerja 

sama komunikatif menciptakan pengalaman pengguna yang 

koheren, dapat dipercaya, dan bermakna, yang pada akhirnya 

mendorong kesuksesan bisnis dalam ekosistem digital. 
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1. Maksim Kuantitas dalam Visual 

Penerapan maksim kuantitas dalam visual dalam platform 

belanja online dapat berwujud foto dan deskripsi produk dari 

berbagai sudut yang menunjukkan semua fitur penting tanpa 

berlebihan. Contohnya, deskripsi produk smartphone yang 

menyajikan informasi teknis secukupnya (spesifikasi, fitur 

unggulan, baterai) tanpa menjelaskan detail teknis yang 

terlalu rumit yang mungkin membingungkan konsumen 

awam. Berikut ini adalah contoh iklan produk smartphone di 

media social yang menerapkan maksim kuantitas. 
 

🔥 Kenalan sama si Canggih Baru! 📱✨ 
Smartphone yang bikin hidup kamu makin mudah dan 
produktif! 

📸 Kamera 108MP - Foto jernih kayak fotografer profesional 

🔋 Baterai 5000mAh - Tahan seharian tanpa khawatir lowbat 

⚡ Charging 67W - 15 menit ngecas = main game 2 jam 
RAM 8GB + Storage 256GB - Multitasking lancar, simpan 

foto/video  
sepuasnya 
* Layar 6.7" AMOLED - Nonton drakor makin puas, warna 
hidup banget! 
Perfect buat kamu yang aktif, suka foto-foto, dan butuh HP 

yang reliable dari pagi sampai malam 💪 
Harga spesial cuma Rp 4.999.000 (biasanya 5.5jt!) ◻ Promo terbatas sampai akhir bulan 

Yuk order sekarang! Link di bio atau DM langsung 📩 
#SmartphoneCanggih #PromoSpesial #KameraJernih 
#BateraiAwet #GadgetKekinian 

 

Informasi produk tersebut menyajikan spek teknis 

penting tapi dengan bahasa yang mudah dipahami dan fokus 

pada manfaat praktis untuk pengguna sehari-hari. Gaya 

Bahasa santai yang digunakan juga disesuaikan dengan target 

konsumennya, yaitu kalangan anak muda dengan aktifitas 
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sehari-harinya dalam menggunakan smartphone. Penawaran 

harga spesial dengan waktu terbatas yang jelas juga menjadi 

daya tarik tersendiri dalam iklan produk tersebut. Hal 

tersebut sesuai dengan kriteria bisnis online yang efektif yang 

menyajikan informasi dalam jumlah yang tepat— cukup 

informatif namun tidak berlebihan sehingga pembeli dapat 

membuat keputusan tanpa merasa kewalahan oleh data. 

2. Maksim Kualitas dalam Video 

Pembuatan video dalam iklan produk di media belanja 

online dapat menerapkan maksim kualitas. Video demo 

produk sebaiknya menunjukkan penggunaan nyata tanpa 

manipulasi. Hal ini dapat dilihat dari marketplace yang 

mewajibkan penjual untuk menampilkan foto dan video asli 

produk (bukan stock photo atau video), mencantumkan 

informasi ketersediaan stok secara real-time, dan memiliki 

kebijakan pengembalian yang transparan jika barang tidak 

sesuai deskripsi. Kriteria ini dapat dilihat dari contoh sebagai 

berikut. 
 

(Konteks: Dalam video, penjual melakukan unboxing produk 
skincare. Tekstur dan warna produk asli yang berjenis krim 
diperlihatkan dengan jelas di video dengan cara membuka 
kemasan produk dan diperlihatkan isinya di depan kamera. 
Selanjutnya, penjual melakukan tes pH dengan kertas 
lakmus. Setelah itu, cara aplikasi produk tahapan demi 
tahapan juga dijelaskan dengan memperagakan langsung.) 
Caption video: 

🎥 UNBOXING + REVIEW ASLI - BUKAN IKLAN 
SETTINGAN! 

Skincare routine yang bikin glowing natural ✨ 

📊 STOK TERKINI (Auto-update setiap 15 menit): ◻ Paket Acne Care: 15 set available ◻ Paket Brightening: 22 set available ◻ Paket Anti-Aging: 7 set left (almost sold out!) 
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● Paket Sensitive: 2 set terakhir! 

• ISI PAKET ASLI: 
Facial wash 60ml (pH 5.5) Toner 100ml (alcohol-free) 
Serum 30ml (10% niacinamide) 
Moisturizer 50ml (hyaluronic acid) 
Sunscreen 30ml (SPF 30) 

💰 Harga: Rp 299.000 (Retail Rp 450.000) 

      POLICY KETAT KAMI 

❌ NO STOCK PHOTO - semua foto/video dari produk real 

✅ Batch number dan expiry date difoto jelas 

✅ Uang kembali full jika produk expire/rusak 

✅ Tukar gratis jika salah varian 

✅ Konsultasi gratis dengan beauty advisor 
 

📦 SPECIAL PACKAGING 
Bubble wrap + ice gel (untuk produk sensitif suhu) Kartu 
garansi + panduan pemakaian 
QR code untuk cek keaslian produk 
 ◻ EXPIRED PROTECTION 
Min. 18 bulan dari tanggal pembelian, jika kurang dari itu = 
auto-refund + ganti baru 
Chat untuk konsultasi skin type kamu dulu ya! Biar dapat 

rekomendasi paket yang tepat 💕 Link order: [Bio] | WA: 
08123456789 
#SkincareAsli #VideoReview #StokUpdate #GaransiKeaslian 
#BeautyRoutine 
 

Caption dalam contoh iklan produk skincare tersebut 

memenuhi elemen wajib marketplace yang terdiri atas video 

asli produk (bukan stock photo/video), update stok real-time 

dengan timestamp, kebijakan pengembalian yang sangat 

transparan, dan garansi keaslian dengan sistem yang jelas. 

Selain itu, caption produk tersebut juga menampilkan fitur 

khusus, yaitu sistem otomatis untuk refund jika stok habis, 
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customer service responsif dengan timeframe jelas, 

packaging protection dan insurance, live stock counter 

yang update berkala, dan kebijakan yang melindungi pembeli 

dengan berbagai scenario. 

Caption-caption produk dalam media belanja online 

dirancang untuk membangun kepercayaan tinggi dengan 

pembeli melalui transparansi total dan jaminan yang 

komprehensif, sesuai dengan standar marketplace modern 

yang mengutamakan pengalaman belanja yang aman. Hal ini 

berkaitan dengan penerapan maksim kualitas yang sangat 

mengutamakan transparansi kondisi produk. Platform bisnis 

online yang menerapkan maksim kualitas dapat membangun 

kepercayaan melalui kejujuran informasi, meningkatkan 

kredibilitas dan mendorong loyalitas pelanggan jangka 

panjang. 

3. Maksim Relevansi dalam Kombinasi Teks-Visual 

Multimodalitas maksim relevansi dalam platform 

belanja online dapat diwujudkan dalam keterangan gambar 

dalam teks yang langsung menjelaskan fitur yang 

ditampilkan dalam gambar. Hal ini dicontohkan dalam 

sistem rekomendasi e-commerce yang menampilkan produk 

berdasarkan riwayat pencarian dan pembelian pengguna, 

dengan notifikasi yang disesuaikan dengan preferensi 

personal. Berikut adalah contoh iklan produk smartwatch 

platform media sosial. 
 

🔥 REKOMENDASI KHUSUS UNTUK KAMU! 

📸 SLIDE 1: 
Tampak depan smartwatch menunjukkan layar AMOLED 
1.4" dengan interface workout tracker - angka detak jantung 
142 BPM terlihat jelas, menu olahraga dengan 100+ mode 
aktivitas di layar 
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📸 SLIDE 2: 
Fitur GPS tracking saat jogging - peta real-time dengan rute 
berlari sepanjang 5.2 km, kalori terbakar 420 cal, dan pace 
6:30/km ditampilkan pada layar 

📸 SLIDE 3: 
Water resistance test - smartwatch terendam air sambil 
menunjukkan rating IP68, timer berenang masih berjalan 
normal di kedalaman 50cm 

📸 SLIDE 4: 
Battery life demonstration - grafik baterai menunjukkan 
penggunaan 7 hari dengan mode workout aktif, charging 
dari 0% ke 100% hanya 45 menit 

📸 SLIDE 5: 
Health monitoring 24/7 - screenshot aplikasi menampilkan 
sleep quality score 85%, stress level rendah, dan SpO2 98% 
dengan grafik mingguan 
 

• KENAPA COCOK UNTUK KAMU: 

Kamu sering cari "fitness tracker tahan air" ✅ 

History beli: supplement kesehatan & gear olahraga ✅ 

Preferensi: produk dengan battery life panjang ✅ Smartwatch 
ini 87% match dengan preferensi kamu! 
Users dengan profil serupa rata-rata puas 4.8/5 stars" 

💰 HARGA SPESIAL: Rp 1.299.000 (turun 35% dari harga 
normal!) ◻ Flash sale berakhir dalam 6 jam 

📦 BONUS KHUSUS UNTUK KAMU: 
Extra strap silikon (karena kamu suka variasi warna) 
Premium screen protector 
Workout plan 30 hari by certified trainer 
 

Order now? Link in bio! 🔗 
#SmartwatchFitness #PersonalizedRecommendation #HealthTr
acker #FitnessGadget 
 

Iklan produk tersebut sesuai dengan kriteria maksim 

relevansi yaitu memuat fitur utama yang terdiri atas deskripsi 
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gambar spesifik yang menjelaskan setiap slide/foto, sistem 

rekomendasi AI berdasarkan riwayat pencarian dan 

pembelian, notifikasi personal yang disesuaikan dengan profil 

pengguna, match percentage dan analisis behavioral. 

Pendekatan maksim relevansi ini mengadaptasi sistem e-

commerce modern yang menggunakan machine learning 

untuk memberikan pengalaman berbelanja yang highly 

personalized dan relevant untuk setiap individual user. 

Komunikasi bisnis yang relevan dengan kebutuhan 

pengguna menciptakan pengalaman personal dan 

mengurangi "kebisingan informasi" serta meningkatkan 

kemungkinan konversi penjualan. 

4. Maksim Cara dalam Navigasi 

Navigasi dalam platform bisnis online dapat menerapkan 

maksim cara. Hal ini terlihat dari struktur website atau 

platform yang jelas dengan alur pembelian yang mudah 

diikuti. Contoh: Proses checkout pada toko online yang 

dirancang dengan langkah-langkah jelas, form yang tidak 

membingungkan, dan visualisasi proses (misalnya progress 

bar) yang membantu pembeli memahami keberadaan 

mereka dalam tahapan proses transaksi. Ilustrasi maksim cara 

dalam navigasi ini dapat dilihat dalam contoh sebagai berikut. 
 

✨ SHOPPING MADE SIMPLE! 
Dress cantik ini bisa jadi milik kamu hanya dalam 3 langkah 

mudah! 👗 

📸 SLIDE 1: 
(Product Selection - Koleksi dress dengan filter size, warna, 
dan harga yang user- friendly.) 
Klik pada dress favorit untuk detail lengkap. 

📸 SLIDE 2: 
(Shopping Cart Preview - Keranjang belanja menunjukkan 
progress bar: Step 1/4 - Review Items) 
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✅. Summary jelas: 1x Floral Dress (Size M) - Rp 299.000, 
estimasi ongkir, dan total pembayaran. 

📸 SLIDE 3: 

(Shipping Information - Step 2/4 - Alamat Pengiriman 📍) 
Form sederhana dengan auto-complete address, pilihan 
ekspedisi dengan estimasi waktu (J&T: 2-3 hari, Rp 15.000). 

📸 SLIDE 4: 
(Payment Method - Step 3/4 - Metode Pembayaran) 

💳. Pilihan lengkap: Transfer Bank, E-wallet (OVO, DANA, 
GoPay), Kartu Kredit, dengan security badge yang terlihat 
jelas. 

📸 SLIDE 5: 
(Order Confirmation - Step 4/4 - Konfirmasi Pesanan) 

✅. Review final dengan order number #DS2024001, 
estimasi pengiriman, dan tombol "Confirm Order" yang 
prominent. 

🛒 KENAPA CHECKOUT KAMI MUDAH: 

✅ Progress indicator yang jelas di setiap step 

✅ No hidden fees - semua biaya transparan 

✅ Auto-save form jika koneksi terputus 

✅ One-click reorder untuk pembelian selanjutnya 

✅ Real-time validation untuk form input 
 

📱 MOBILE-OPTIMIZED: 
Tombol besar, mudah diklik 
Form responsive, tidak perlu zoom Quick checkout untuk 
repeat customers Guest checkout tanpa perlu registrasi  
 
A SECURITY ASSURANCE: 
SSL encryption untuk semua transaksi 
PCI DSS compliant payment processing OTP verification 
untuk keamanan extra 
 

• CHECKOUT TIPS: 
Save alamat untuk pembelian berikutnya Screenshot order 
number sebagai bukti Check email untuk konfirmasi 
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otomatis Track status via WhatsApp notification 
 

🎁 CHECKOUT BONUS: 
Free ongkir untuk pembelian pertama Loyalty points 
otomatis terakumulasi Discount code untuk next purchase 
 
MULAI SHOPPING: 
Tap link di bio → Pilih dress → Follow step-by-step guide → 

Done!         
"Checkout process yang rumit = customer kabur. Makanya 
kami design semuanya super simple!" 
#EasyCheckout #ShoppingMadeSimple #UserFriendly 
#FashionOnline #DressCollection 

 

Caption dalam navigasi cara pembelian produk fesyen 

tersebut memenuhi kriteria elemen navigasi pembelian atau 

checkout yang rinci dan sistematis karena menampilkan 

progress bar visual dengan step-by-step indicator, form yang 

tidak membingungkan dengan auto-fill dan validation, 

visualisasi proses yang membantu user memahami posisi 

mereka, dan transparent pricing tanpa hidden fees. Kejelasan 

komunikasi dalam bisnis online, termasuk navigasi situs yang 

intuitif dan instruksi yang tidak ambigu, mengurangi fricton 

point atau titik gesekan yang dalam konteks bisnis dan 

pengalaman pengguna adalah setiap hambatan atau 

rintangan yang menyebabkan kesulitan, frustrasi, atau 

inefisiensi bagi individu yang terlibat dalam suatu proses atau 

interaksi. Ini bisa berupa proses yang rumit, langkah-langkah 

yang tidak perlu, atau apapun yang membuat pelanggan 

merasa tidak nyaman atau menghambat kemajuan yang 

lancar dan meningkatkan tingkat konversi. 
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F. Lintas Budaya dan Prinsip Kerja sama dalam Bisnis 

Online Global 

Bisnis online dengan jangkauan global harus 

mempertimbangkan variasi budaya dalam interpretasi 

maksim. Budaya konteks tinggi seperti Jepang dan Korea 

mengutamakan komunikasi implisit, sementara budaya 

konteks rendah seperti Amerika dan Jerman mengutamakan 

kejelasan eksplisit (Hall, 1976). Selain variasi konteks 

budaya, aspek lainya yang mempengaruhi interpretasi 

maksim pada prinsip kerja sama adalah orientasi budaya. 

Orientasi budaya individualis cenderung langsung dalam 

komunikasi, sementara orientasi budaya kolektivis lebih 

menekankan harmoni dan kesantunan (Hofstede, 2001). 

Orientasi budaya di Indonesia lebih cenderung pada 

kolektivis karena pengaruh budaya komunal yang 

mengutamakan kepentingan orang banyak dibandingkan 

kepentingan individu. 

Variasi budaya dan orientasi budaya menyebabkan 

terjadinya adaptasi prinsip kerja sama dalam konteks global. 

Contoh adaptasi maksim kuantitas dapat dilihat dari 

perbandingan situs e-commerce Amerika Serikat dan Jepang. 

Situs Amerika Serikat cenderung memberikan informasi 

padat dan langsung, sementara situs Jepang sering 

menyediakan narasi lebih detail dan konteks yang lebih luas. 

Spencer-Oatey & Franklin (2009) menekankan pentingnya 

adaptasi pragmatik dalam komunikasi bisnis lintas budaya 

untuk menghindari kesalahpahaman dan konflik. Adapun 

adaptasi maksim cara antara lain dapat dilihat dari 

penggunaan bahasa langsung (direct language) di pasar 

Jerman Vs bahasa tidak langsung (indirect language) di 

pasar Thailand. 
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Beberapa tren masa depan yang berkaitan dengan 

budaya teknologi diprediksi dapat mempengaruhi 

implementasi prinsip kerja sama dalam bisnis online. Salah 

satunya adalah Personalisasi Artificial Intelligence atau 

Kecerdasan Buatan yang akan semakin mampu 

menyesuaikan komunikasi sesuai preferensi individual 

konsumen sehingga menciptakan tantangan baru dalam 

penerapan prinsip kerja sama (Wilson & Daugherty, 2018). 

Tren lainnya adalah Voice Commerce atau perdagangan 

berbasis suara yang akan menggeser fokus dari komunikasi 

tekstual ke oral sehingga memerlukan adaptasi prinsip 

pragmatik (Jones, 2018). Hal penting lainnya di masa depan 

adalah hadirnya Realitas Virtual dan Augmented di 

lingkungan belanja immersive yang akan menciptakan 

dimensi baru dalam komunikasi bisnis yang memerlukan 

interpretasi ulang prinsip kerja sama dalam konteks spasial 

(Bonetti et al., 2018). Hal lain yang tidak kalah penting dalam 

tren budaya teknologi masa depan di lingkup e-commerce 

adalah komunikasi multi-platform yang merupakan integrasi 

berbagai platform komunikasi. Komunikasi jenis ini 

memerlukan konsistensi pragmatik melintasi berbagai kanal 

(Kietzmann et al., 2018). 

Kajian pragmatik terhadap prinsip kerja sama dalam 

bisnis online tidak hanya menawarkan wawasan teoretis 

tetapi juga implikasi praktis yang signifikan bagi optimalisasi 

komunikasi bisnis di era digital. Dengan demikian, prinsip-

prinsip Pragmatik sebagai bagian dari komunikasi bisnis online 

menjadi aspek yang sangat signifikan untuk menciptakan 

komunikasi bisnis online yang efektif dan santun. 
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BAB V  

 

IMPLIKATUR  

DALAM BISNIS ONLINE 

 

 

 

  

Pebisnis Online Perlu Diskusi untuk 

Memersatukan Pendapat 

A. Implikatur 

Banyak ahli yang berbicara masalah implikatur. Namun, 

aneka ragam makna implikatur dari para ahli tersebut secara 

tuturan atau ungkapan berbeda, jika dilihat dari substansinya 

kurang lebih sama. Implikatur atau makna tersirat (implied 

meaning) adalah ungkapan secara tidak langsung yang berupa 

makna ungkapan yang tidak tersurat dalam kosa kata secara 

literal (bandingkan: Levinson, 1985; Leech, 1983; Saarle, 1987; 

Wharton, 2009; Yule; Budiyono, et al, 2020). 

Praktik dan kenyataannya bahwa penggunaan implikatur di 

dalam tindak berbahasa bukan hanya sebuah kesengajaan, 

namun juga memiliki pertimbangan-pertimbangan tersendiri, 
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seperti: 1) untuk memperhalus tuturan; 2) menjaga etika 

kesopanan; 3) menjaga agar tidak menyinggung perasaan 

pendengar ataupun mitra tutur secara langsung. Implikatur 

mengandung suatu modus tuturan yang tersirat dalam suatu 

ujaran. Ujaran tersebut mampu menggerakkan mitra tuturnya 

untuk melakukan apa yang dimaksudkan oleh penutur kepada 

mitra tuturnya (Rahmawati, et al, 2020). 

Sejalan dengan pernyataan di atas bahwa pemahaman 

terhadap implikatur memerlukan pengetahuan dan pemahaman 

tentang kaidah pragmatik sesuai dengan konteks percakapan 

(Budiyono, 2020). Selanjutnya ia mengatakan bahwa untuk 

mengartikan maksud yang tersirat di dalam implikatur, tentunya 

perlu melihat teksnya, ko-teks, dan sekaligus konteksnya. 

Pemahaman makna yang ada di dalam setiap tuturan akan ada 

kesulitan (hambatan) kalau tidak memertimbangkan 

lingkungan, teks, koteks, dan kontetksnya, karena dengan tanpa 

melihat konteks akan berakibat salahnya penafsiran. Hal inilah 

yang akan memunculkan istilah implikatur. 

Orang pertama yang secara sistematis memelajari kasus-

kasus di mana makna pembicara berbeda dari makna kalimat 

adalah Grace. Ia memerkenalkan implikatur kata kerja dan 

implikatur kata benda yang serumpun sebagai istilah teknis yang 

menunjukkan tindakan memberi makna atau menyiratkan 

sesuatu dengan mengatakan sesuatu yang lain (Davis, 1998). Di 

sisi lain implikatur percakapan merupakan sesuatu yang harus 

dipahami atau disimpulkan secara pragmatis; tidak seperti 

entailment dan presuposisi. Implikatur tidak terikat dengan 

kata-kata dan frasa tertentu dalam tuturan melainkan justru 

muncul dari faktor kontekstual dan pemahaman konvensi yang 

dapat diamati dalam percakapan. Dalam kajian tindak tutur, 

pembicara dan pendengar (komunikator dan komunikan) dapat 
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menyamakan implikatur ini dengan ilokusi tidak langsung. 

Senada dengan pendapat di atas Levinson (2008) 

mengatakan bahwa implikatur adalah penggunaan bahasa di 

bidang pragmatik yang mencakup empat konsep penjelasan, yaitu 

fakta kebahasaan yang tidak terjangkau oleh teori linguistik, 

makna berbeda dengan yang dikatakan secara lahiriah, 

menyederhanakan struktur dan isi deskripsi semantik, dan 

menjelaskan beberapa fakta bahasa secara tepat. 

Selanjutnya di dalam Filsatat Ensiklopedi yang terbit kali 

pertama pada tanggal 6 Mei 2005 dan direvisi substansinya pada 

hari Rabu 10 Januari 2024, menjelaskan sebagai berikut. 

“Implikatur” menunjukkan pada sebuah (i) tindakan yang 

bermakna atau menyiratkan satu hal dengan mengatakan 

sesuatu yang lain, atau (ii) objek tindakan tersebut. Implikatur 

dapat ditentukan oleh makna kalimat atau konteks 

percakapan, dan dapat bersifat konvensional (dalam 

pengertian yang berbeda) atau tidak konvensional, mengandung 

makna yang tersirat. Gaya bahasa seperti metafora dan ironi 

memberikan contoh yang umum, seperti halnya penggunaan 

kata-kata yang tidak dapat diartikan scara harfiah. 

Implikatur melayani berbagai tujuan, seperti: komunikasi, 

menjaga hubungan sosial yang baik, menyesatkan (karena tidak 

dapat menangkap makna yang tersirat) tanpa berbohong, gaya, 

dan efisiensi verbal. Pengetahuan tentang bentuk-bentuk 

implikatur umum diperoleh seiring dengan bahasa ibu 

seseorang. Maksudnya bahwa penggunakan bentuk implikatur 

bisa diketahui makna yang dimaksud lewat bahasa ibu (kali 

pertama mengenal bahasa). 

Ada beberapa istilah yang sangat erat, dekat, atau dengan 

kata lain berkaitan dengan bentuk atupun macam implikatur, 

seperti: 1) Implikatur Pembicara; 2) Implikatur Percakapan dan 
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Konvensional; 3) Implikatur Kalimat; 4) Bentuk Umum 

Implikatur Percakapan; dan 5) Pragmatik dan Semantik. 

Beberapa pernyataan tersebut dipaparkan dan dijelaskan seperti 

penejelasan di bawah ini. 

1. Implikatur Pembicara (Speaker Implicature) 

Filsafat Ensiklopedi menyatakan bahwa H. P. Grice (1913–
1988) adalah orang pertama yang secara sistematis memelajari 

kasus-kasus di mana apa yang dimaksud oleh pembicara 

berbeda dari apa arti kalimat yang digunakan oleh pembicara. 

Pernyataan tersebut dapat diperjelas dan sipertegas dalam 

contoh kalimat (1) di bawah ini dengan saksama. 

(1) Alan :  Are you going to Paul’s party?  

   ‘Apakah kamu akan pergi ke pesta Paul?’ 
 Barb :  I have to work. 

  ‘Saya harus bekerja’ 
Jika kalimat itu merupakan pernyataan yang khas, Barb 

bermaksud bahwa dia tidak akan pergi ke pesta Paul dengan 

mengatakan bahwa dia harus bekerja. Dia tidak mengatakan 

bahwa dia tidak akan pergi ke pesta Paul, dan kalimat yang dia 

ucapkan tidak berarti itu. Di dalam konteks ini, Grice 

memerkenalkan istilah teknis yang tersirat dan implikatur untuk 

kasus di mana apa yang dikatakan pembicara berbeda dari apa 

yang dimaksud atau tersirat oleh pembicara. Dengan demikian 

Barb menyiratkan sebuah pernyataan bahwa dia (Barb) tidak 

akan pergi; bahwa dia tidak akan pergi adalah implikasinya. 

Selanjutnya adalah pernyataan dalam percakapan (2) 

berikut ini. Dalam pembicaraan yang nomor (2), Carla adalah 

seorang operator di Denver, di mana cuaca cerah dan kering. Don 

adalah seorang sopir truk yang mencoba melewati pemisah benua 

selama badai salju. 

(2) Carla:  How’s the weather over there? (Bagaimanakah 
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dengan cuaca di sana?) 

 Don  :  The weather’s lovely. (Cuacanya bagus) 

Don menggunakan ironi. Dia mengatakan bahwa cuacanya 

indah, tetapi dengan demikian dia bermaksud bahwa cuacanya 

mengerikan. Jadi, dia menyiratkan bahwa cuacanya sama sekali 

tidak indah, nyaman, menyenangkan, akan tetapi mengerikan. 

Dari sini disimpulkan bahwa implikasi adalah tindakan ucapan 

ilokusi, sesuatu yang dilakukan dalam atau dengan mengatakan 

sesuatu yang tidak dipahami secara umum. Karena melibatkan 

satu hal dengan mengatakan sesuatu yang lain, itu adalah 

tindakan ucapan tidak langsung. 

2. Implikatur Percakapan dan Konvensional 

(Conversational and Conventional Implicature) 

Secara umum implikatur dapat dikategorikan dalam dua 

jenis, yakni 1) Implikatur Percakapan dan 2) Implikatur 

Konvensional (Grice, 1975; Lyons, 1995). Lebih lanjut Lyons 

(1995) menjelaskan perbedaan antara kedua implikatur tersebut 

yaitu bahwa bentuk implikatur konvensional tergantung pada 

kondisi kebenaran dalam penggunaan kata atau makna, bentuk-

bentuk tertentu dan ekspresi dari suatu tuturan dalam 

percakapan, sedangkan implikatur nonkonvensional berdasarkan 

pada prinsip yang mengatur perilaku yang tepat sesuai dengan 

konteks. 

a. Implikatur konvensional (conventional implicature) adalah 

implikatur yang mengacu pada makna kata secara 

konvensional, maksudnya bahwa makna percakapan 

ditentukan oleh arti konvensional (kata-kata yang 

digunakan). Implikasi dari suata ujaran bersifat 

konvensional, artinya semua orang pada umumnya sudah 

mengetahui dan memahami maksud dari suatu ujaran 

tersebut. Pemahaman makna tuturan sangat mudah dipahami 
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karena tidak perlu menafsirkan secara khusus. 

 Implikatur konvensional adalah implikatur yang mengacu 

pada makna kata secara konvensional, makna percakapan 

ditentukan oleh arti konvensional (kata-kata yang 

digunakan). Implikasi dari suata ujaran bersifat 

konvensional, artinya semua orang pada umumnya sudah 

mengetahui dan memahami maksud dari suatu ujaran yang 

disampaikan oleh para pembicara (komunikator). Para 

pendengar (komunikan) pun dengan mudah memhami apa 

maksud pembicaraan tersebut. 

b. Implikatur percakapan (conversational implicature) adalah 

implikatur yang diperoleh dari fungsi pragmatis yang tersirat 

dalam percakapan. Implikatur konvensional dikaitkan 

dengan pemakaian dan pemaknaan umum, sementara 

implikatur percakapan merujuk pada prinsip-prinsip dalam 

pertuturan secara tepat. 

 

Berikut disajikan beberapa contoh penggunaan implikatur 

yang penfsirannya dipersepsi salah. Ketidak pahaman petutur 

dalam menangkap implikatur akan berakibat fatal atau gagalnya 

sebuah rencana. Perhatikanlah secara saksama bentuk dialog 

antara Sunan Kudus dengan Raden Arya Penangsang (dikutip 

dari Pranawa, 1995; Mulyana, 2021). 

(3) Sunan Kudus  : Rangkakno, ngger. Enggal rangkakno, 

culikamu! 

‘Masukkan nak, cepat masukkan kerismu!’ 
Raden Arya Penangsang: (Memasukkan kembali keris ke 

warangkanya dan tidak menjadi membunuh Hadiwijaya, 

sambil berujar) 

Paman menika kados pundi, ta? 

‘Paman ini bagaimana, ya?’ 
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Sunan Kudus : Oh, Penangsang. Penangsang. Dadi wong 

kok bodhone koyo ngono. Wong gari mak jus wae kok 

malah keris dilebokne maneh. 

‘Oh, Penangsang. Penangsang. Jadi orang kok bodohnya 

seperti itu. Tinggal menusuk saja kok keris dimasukkan lagi.’ 
Tuturan (3) di atas menunjukkan bahwa antara lokusi dan 

ilokusinya sama, yaitu “memerintah”. Namun, implikaturnya 

berbeda dengan ilokusinya. Tuturan seperti tersebut di atas 

hanya dapat dipahami artinya apabila pendengar memiliki 

pengetahuan lain di luar pengetahuan linguistik. Di dalam 

konteks ini, pengetahuan di luar pengetahuan linguistik adalah 

latar belakang ketiga tokoh tersebut, yaitu antara Sunan Kudus, 

Raden Arya Penangsang, dan Hadiwijaya (Mas Karebet). Pada 

awalnya hubungan ketiganya cukup baik-baik saja. Namun, 

berubahnya waktu masing-masing memunyai kepentingan. 

Hubungan baik Sunan Kudus ternyata lebih condong ke Raden 

Arya Penangsang. 

Sunan Kudus cukup cerdik. Agar tidak mencolok bahwa 

Sunan Kudus lebih berpihak kepada Raden Arya Penangsang, 

Sunan Kudus tidak memberikan perintah 

yang eksplisit kepada Raden Arya Penangsang untuk membunuh 

Raden Arya Penangsang, tetapi dengan menggunakan implikatur 

(sasmita). Namun, komunikasi itu ditafsirkan dengan salah oleh 

Raden Arya Penangsang karena Raden Arya Penangsang tidak 

paham maksud Sunan Kudus, tidak tanggap ing sasmita. Raden 

Arya Penangsang hanya makna lokusi dan ilokusinya. 

Dampaknya Raden Arya Penangsang tidak jadi menusuk-kan 

kerisnya ke tubuh Hadiwijaya. Namun, justru memasukkan 

kembali kerisnya ke werangkanya. Gagallah rencana semula 

yang ingin membunuh Hadiwijaya. 

Di dalam budaya Jawa dikenal dengan konsep “nglulu” 
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yaitu tuturan yang dimplikasikan secara terbalik dari makna 

yang sesungguhnya (bandingkan Mulyana, 2001). Apabila orang 

yang “dilulu” itu tidak paham atau tidak dapat memahami 

makna yang tersirat, biasanya penutur akan merevisi ucapan 

pertamanya. 

Misalnya, dikisahkan ada sepasang suami istri (katakanlah 

Dewi dan Joko). Suatu saat karena ada suatu kegiatan yang Joko 

tidak bisa mengantarnya, sepulang kegiatan si Dewi diantar oleh 

teman laki-lakinya, yang bernama Fathur. Sepulang Fathur dari 

mengantar Dewi, si Joko berkomentar pada Dewi, seperti 

berikut ini. 

(4) Joko  : Sesuk kon ngeterke maneh wae yen aku repot! 

    ‘Besok suruh mengantar lagi saja kalau saya sibuk!’ 
 Dewi : Ya, mas! 

              ‘Ya, Mas!’ 
Di dalam konteks itu pun si Dewi juga tidak bisa 

menafsirkan makna tersirat dari sebuah tuturan yng diutujukan 

kepadanya sehingga Joko tidak perlu mengulang atau 

menambahkan tuturan seperti berikut di bawah ini. 

(5) Joko     : Sesuk kon ngeterke maneh wae yen aku repot! 

       ‘Besok suruh mengantar lagi saja kalau saya sibuk!’ 
  Dewi  : Ya, mas! 

     ‘Ya, Mas!’ 
    Joko  : Sesuk, yen ngono maneh bareng Joko terus wae! 

       ‘Besok, kalau begitu bersama Joko terus saja!’ 
Di dalam menyikapi kalimat yang ketiga, dalam tuturan (5) 

ini si Dewi harus hati- hati dalam menjawab pernyataan Joko 

tersebut. M pulang di antar oleh Fathur. 

Mengapa? Karena di dalam tuturan itu tersirat bahwa Joko tidak 

berkenan kalau si Dewi diantar oleh Fathur. 

Dari sinilah pentingnya memahami dan memelajari konsep 
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dasar implikatur, tujuan memunculkan implikatur, kegunaan 

implikatur, dan piranti memahami implikatur. Pemahaman 

suatu budaya sangat penting, begitu pula kehati- hatian dalam 

setiap bertutur. Keberadaan implikatur dibutuhkan untuk 

memahami komunikasi dan menjelaskan fakta-fakta yang ada di 

luar bahasa (yang tidak terjangkau oleh teori-teori linguistik). 

3. Bentuk Umum Implikatur Percakapan (Common 

Forms of Conversational Implicature) 

Banyak bentuk implikatur percakapan yang sering muncul 

dalam percakapan sehari- hari. Baik itu di dalam pergaulan 

sehari-hari maupun dalam bersastra. Bentuk-bentuk implikatur 

tersebut merupakan cara umum untuk menggunakan dan 

memahami bahasa. Bentuk-bentuk tersebut dibedakan sebagian 

oleh hubungan antara apa yang dikatakan dan apa yang tersirat. 

Pengetahuan tentang bentuk-bentuk implikatur tersebut 

merupakan komponen penting yang ada di dalam kompetensi 

berbahasa (Mulyana, 2001; Birner, 2013; Levinson, 2008). 

Bentuk-bentuk implikatur yang paling dikenal luas adalah 

kiasan (tropes), ironi, pernyataan berlebihan (hiperbola), 

pernyataan yang meremehkan (meiosis), litotes, dan metafora 

yang telah dikenal setidaknya sejak zaman Aristoteles 

(Ensiklopedi, 2024). Bentuk-bentuk tersebut diajarkan di 

sekolah sebagai elemen gaya. Coba simak kembali percakapan 

antara Carla dan Don pada kalimat (2) berikut.  Carla: How’s 

the weather over there? (bagaimanakah dengan cuaca di sana?). 

Mestinya Don akan menjawab dengan sewajarnya dan 

sejujurnya. Misalnya, “Cuaca di sana saat ini bagus!” atau justru 

sebaliknya, “Cuaca di sana saat ini kurang baik” dan seterusnya, 

yang disampaikan secara vulgar. Akan tetapi mengapa Ia justru 

menjawab: The weather’s lovely (Cuacanya bagus). Ketika Don 

berkata di dalam pernyataan tersebut, ia menggunakan ironi dan 
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menyiratkan bahwa cuacanya buruk. Don melakukannya 

sebagian untuk meringankan cuaca yang buruk itu. Don 

dapat menyiratkan hal yang sama dengan mengatakan 

‘cuacanya tidak bagus’ (litotes) atau ‘cuacanya adalah yang 

terburuk dalam sejarah’ (hiperbola). 

Berpijak pada beberapa alasan itu, dapatlah disimpulkan 

bahwa bentuk implikatur bisa beragam. Bentuk implikatur bisa 

berupa penyampaian gaya bahasa yang berupa ironi, sinisme, 

hiperbola, meiosis, litotes, maupun metafora. Pendek kata 

berupa bentuk kiasan. 

 

B. Bisnis Online 

Bisnis online telah menjadi bagian integral dari kehidupan 

manusia di era ini. Bisnis dengan gaya online ini sudah 

merambah ekonomi modern dalam transaksi komersial, yang 

dilakukan melalui internet dengan jangkauan global dan 

efisiensi operasional yang lebih tinggi. Bisnis online adalah 

kegiatan berbisnis yang dilakukan melalui internet. Artinya, 

aktivitas bisnis seperti jual-beli, pelayanan kepada konsumen, 

marketing, dan sebagainya dilakukan secara online. 

Peluang bisnis online sekarang ini semakin potensial 

meskipun mengalami perubahan tren dari waktu ke waktu. Oleh 

sebab itu, salah satu bagian penting dalam memulai bisnis 

online adalah kecermatan dalam membaca tren. Apakah yang 

dikehendaki dan yang diingini oleh pasar, para pebisnis harus 

cermat, hemat, cakap, dan langsung bisa mengikuti keingingan 

para konsumen atupun kemajuan era di saat ini. 

Besarnya potensi peluang bisnis online dapat diukur dari 

tingkat “melek” teknologi oleh masyarakat dan tidak lupa 

berbagai regulasi yang menguntungkan dari pemerintah 

(kesempatan dan peluang dari pemerintah). Besarnya peluang 



 

138 

 

bisnis ini bahkan mengharuskan para pelaku bisnis 

konvensional untuk juga berjualan secara online agar relevan 

dengan konsumen. 

Kaplan dan Haenlin (2010) mendifinisikan media sosial 

adalah suatu grup aplikasi berbasis internet yang menggunakan 

ideologi dan tehnologi Web 2.0, di mana pengguna dapat 

membuat atau bertukar informasi pada aplikasi tersebut. 

Beberapa media sosial yang sangat digemari dan memiliki 

jutaan pengguna di Indonesia adalah Facebook, Twitter, 

Instagram, YouTube, Blog, dan lain sebagainya. Media sosial 

memungkinkan pengguna untuk melakukan komunikasi dengan 

jutaan pengguna lainnya. Apalagi, sekarang ini semakin banyak 

tersedia platform yang mewadahi bisnis online. Pelaku dagang 

(pebisnis online) dapat meningkatkan penjualan menggunakan 

e-commerce, social media e-commerce, membuat lapak 

online secara tersendiri dengan menggunakan laman web, dan 

bahkan hingga memanfaatkan berbagai layanan yang tidak 

terduga di internet. 

Beranjak dari pernyataan di atas dapatlah disimpulkan 

bahwa bisnis online adalah bentuk kegiatan bisnis yang 

pelaksanaannya melalui internet. Maksudnya bahwa aktivitas 

yang dilakukan di dalam bisnis itu dilakukan secara online atau 

daring (dalam jejaring). Aktivitas bisnis yang dilakukan 

misalnya: jual-beli, pelayanan kepada konsumen, marketing, 

dan sebagainya yang bentuk pelaksanannya dilakukan secara 

online. 

Peluang bisnis online di era ini semakin potensial meskipun 

mengalami perubahan tren dari waktu ke waktu. Oleh sebab 

itu, salah satu bagian penting dalam memulai bisnis online 

adalah kecermatan dan kepekaan dalam membaca 

tren/gaya/model/bentuk pemasaran yang berlaku pada momon-
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momen sekarang ini. 

Perlu diketahui bahwa besarnya potensi peluang di 

dalam berbisnis secara online dapatlah dilihat dari tingkat 

melek teknologi oleh masyarakat dan berbagai regulasi ataupun 

kebijakan yang menguntungkan dari pemerintah. Besarnya 

peluang bisnis yang ada pada saat ini, yang serba cepat, serba 

canggih, tentunya mengharuskan para pelaku bisnis 

konvensional untuk berjualan secara online agar relevan dengan 

konsumen. Dengan kata lain terpaksa dan bahkan dipaksa untuk 

selalu mengikuti tren yang berlaku saat ini. Apalagi, kini 

semakin banyak tersedia platform yang mewadahi bisnis 

online. Pelaku dagang dapat meningkatkan hasil penjualan 

produknya dengan menggunakan e-commerce (electronic 

commerce/segala aktivivitas jual beli yang dilakukan secara 

elektronik), social media e-commerce (proses jual beli produk 

dan layanan secara langsung melalui media sosial), membuat 

lapak online tersendiri menggunakan laman web hingga 

memanfaatkan berbagai layanan yang tidak terduga di internet. 

Dengan bisnis online pelaku dagang tidak perlu membuka 

toko atau ruko (rumah yang berfungsi sebagai toko) seperti pada 

bisnis offline (luar jejaring). Pelaku cukup menjalankan bisnis 

dengan membuat website toko online lewat media sosial, atau 

marketplace. e-commerce diperlukan dalam rangka mengurangi 

biaya administrasi dan waktu siklus proses bisnis, serta dapat 

berfungsi meningkatkan hubungan dengan kedua mitra bisnis 

dan pelanggan-pelanggannya. Berikut di bawah ini merupakan 

paparan tentang jenis-jenis bisnis online menurut Pradana, 2015 

(bandingkan: Boyd & Ellison, 2007). 

1. Jenis-Jenis Bisnis Online 

Ada beberapa jenis bisnis online sesuai platform yang digunakan 

penjual, yaitu: 

https://fazz.com/resources/ide-kreatif-untuk-meningkatkan-penjualan/
https://fazz.com/resources/ide-kreatif-untuk-meningkatkan-penjualan/
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a. Iklan Baris (listing) 

Iklan baris yaitu suatu bentuk iklan yang berfungsi sebagai 

sebuah platform yang mana para individu dapat memasang 

barang jualan (dagangan) mereka secara gratis. Pendapatan 

diperoleh dari iklan premium. Jenis iklan baris seperti ini cocok 

bagi penjual yang hanya ingin menjual barang dengan kuantitas 

kecil. Bentuk contoh dan bukti konkret yang ada misalnya: OLX, 

berniaga.com (ini merupakan bentuk contoh yang ada di 

Indonesia). Bentuk kelompok interaksinya adalah B2C 

(Business to Customer) dan C2C (Consumer to Consumer). 

B2C (Business to Customer) merupakan bentuk aktivitas 

marketing yang dilakukan produsen kepada konsumen secara 

langsung, sedangkan C2C (Consumer to Consumer) merupakan 

aktivitas bisnis (penjualan) yang dilakukan oleh individu 

(konsumen) kepada individu (konsumen) lainnya. 

b. Pasar online (Online Marketplace) 

Pasar online ni adalah model bisnis di mana website yang 

bersangkutan tidak hanya membantu memromosikan barang 

yang dijual (dagangan) saja, tetapi juga memfasilitasi transaksi 

uang secara online. Seluruh transaksi online harus difasilitasi 

oleh website yang bersangkutan. Contoh bentuk pasar online di 

Indonesia ini adalah tokopedia.com dan bukalapk.com. Wujud 

kelompok transaksinya adalah C2C (Consumer to Consumer). 

Aktivitas bisnis (penjualan) yang dilakukan adalah 

dilakukan oleh individu (konsumen) kepada individu 

(konsumen) lainnya. Bisnis ini seluruh penjualannya dilakukan 

secara daring (online). Namun yang juga perlu dijelaskan disini 

adalah bahwa bentuk penjualannya tidak hanya terpaku (tertuju) 

pada barang dagangan saja akan tetapi menjembatani bentuk 

transaksi uang secara daring pula. 

Bisnis online di marketplace melibatkan penjualan produk 
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atau layanan melalui platform marketplace /e-commerce seperti 

Tokopedia, Shopee, atau Lazada. Keuntungan yang menarik 

adalah adanya akses langsung ke pasar yang besar, yang sudah 

memiliki basis pelanggan yang besar dan beragam. Namun, 

tantangan yang mungkin dihadapi adalah persaingan yang 

sangat sengit di dalam marketplace, dan tergantung pada aturan 

dan kebijakan platform yang dapat mempengaruhi fleksibilitas 

bisnis. 

c. Pusat Perbelanjaan (Shopping Mall) 

Pusat perbelanjaan (shopping mall) adalah model bisini 

online yang model bisnisnya mirip dengan marketplace, tapi 

penjual yang bisa berjualan di sana haruslah penjual atau brand 

ternama karena proses verifikasinya yang cukup ketat. Bentuk 

contoh bisnisnya berupa blibli.com dan zalora.com. Bentuk 

kelompok interaksnya berupa B2B (Business to Business), yaitu 

Transaksi bisnis antara pelaku bisnis dengan pelaku bisnis 

lainnya. Dapat berupa kesepakatan spesifik yang mendukung 

kelancaran bisnis. dan yang satunya adalah B2C (Business to 

Customer) yaitu merupakan bentuk penjualan yang aktivitasnya 

dilakukan produsen kepada konsumen secara langsung. 

d. Toko Online 

Toko online adalah suatu bentuk bisnis yang menjual 

dagangannya (produk yang dijual) merupakan bentuk bisnis 

yang model bisnisnya ini cukup sederhana, yakni sebuah toko 

online dengan alamat website (domain) sendiri di mana penjual 

memiliki stok produk dan menjualnya secara online kepada 

pembeli. Sementara itu wujud kelompok transaksinya adalah 

B2C (Business to Consumer). Jadi, aktivitas bisnis (penjualan) 

yang dilakukan oleh individu (konsumen) kepada individu 

(konsumen) lainnya. 

Contoh konkret penjualan di Indonesia adalah lazada.com 
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dan bhinneka.com. Kedua bentuk contoh toko online ini adalah 

B2C (Business to Customer) yaitu merupakan bentuk penjualan 

yang aktivitasnya dilakukan produsen kepada konsumen secara 

langsung. Berbeda dengan pusat perbelanjaan (shopping mall), 

bentuk transaksinya hanya satu, yaitu hanya dengan 

menggunakan B2C (Business to Customer). 

Bisnis online di website merupakan contoh yang umum 

digunakan oleh banyak perusahaan. Dalam hal ini, perusahaan 

atau individu memiliki situs web sendiri di mana mereka dapat 

menampilkan dan menjual produk atau layanan mereka kepada 

pelanggan. Keuntungan utama dari bisnis online di website 

adalah kemampuan untuk mengendalikan sepenuhnya desain 

situs, strategi pemasaran, dan hubungan pelanggan. Jenis bisnis 

ini melibatkan memerlukan upaya untuk mempromosikan dan 

mengoptimalkan website seperti strategi SEO (Search Engine 

Organization) agar dapat ditemukan oleh calon pelanggan 

e. Toko online di media sosial 

Toko online di media sosial memanfaatkan platform media 

sosial seperti TikTok, Instagram, Facebook, dsb. Pemilik bisnis 

harus membangun profil bisnis yang menarik, membuat konten 

yang relevan, dan berinteraksi langsung dengan pelanggan. 

Kelebihan bisnis online di media sosial adalah mudahnya 

memanfaatkan tren dari media sosial itu sendiri, berinteraksi 

langsung dengan pelanggan (melalui fitur komentar, DM, live), 

dan fitur belanja yang disediakan oleh beberapa media sosial 

tersebut. 

Banyak penjual di Indonesia yang menggunakan situs 

media sosial seperti Facebook, Twitter dan Instagram untuk 

mempromosikan barang dagangan mereka. Wujud kelompok 

transaksinya adalah C2C (business to Consumer). Jadi, aktivitas 

bisnis (penjualan) yang dilakukan oleh individu (konsumen) 
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kepada individu (konsumen) lainnya. 

f. Jenis-jenis website crowdsourcing dan crowdfunding 

Website dipakai sebagai platform untuk mengumpulkan 

orang-orang dengan skill yang sama atau untuk penggalangan 

dana secara online. Perbedaan yang mencolok di atantara 

keduanya adalah Website Crowdsourcing yaitu aktivitas bisnis 

online memiliki cakupan aktivitas yang lebih luas dibandingkan 

crowdfunding. Crowdsourcing mencakup pengumpulan ide 

kreatif, kontribusi pengetahuan, proyek desain, dan lainnya, 

sedangkan Crowdfunding terbatas pada pengumpulan dana 

untuk modal bisnis atau kegiatan sosial. Contoh aktivitas bisnis 

yang dilakukan di Indonesia adalah kitabisa.com dan 

wujudkan.com. Bentuk kelompok kerja yang dipakai adalah C2B 

(Customer To Business) yaitu bentuk aktivitas bisnis yang 

dilakukan produsen kepada konsumen secara langsung. 

2. Cara Kerja Bisnis Online yang Harus Dipahami 

Ada beberapa cara kerja yang harus dipatuhi oleh semua 

khalayak, baik itu pada produsen maupun kepada para 

konsumen (bandingkan Wibowo, dkk: 2021; Pradana, 2015; 

Boyd & Ellison, 2007; Muslimah, 2024). Berikut adalah paparan 

tentang pemahaman terhadap perilaku bisnis online. 

a. Menyediakan produk. 

Sebuah bisnis online harus mampu menawarkan produk 

atau layanan yang dibutuhkan oleh pasar. Hal ini melibatkan 

penyediaan barang atau jasa yang memiliki daya tarik untuk 

calon konsumen. Jadi bukan hanya penawarannya yang 

istimewa akan tetapi jug barang yang dijual pun sudah 

semestinya istimewa pula. 

b. Pemesanan produk 

Calon pembeli dapat mengakses website atau platform 

bisnis online yang ditawarkan oleh para pebisnis online agar 
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dapat menjelajahi produk, dan melakukan pemesanan. Proses 

ini dapat melibatkan pemilihan varian produk, kuantitas, dan 

pengisian formulir pemesanan. 

c. Pembayaran produk 

Setelah pemilihan produk sesuai dengan yang dipesan 

pembeli, pembeli dapat melakukan pembayaran melalui 

berbagai metode pembayaran online yang telah disediakan. 

Keamanan transaksi menjadi prioritas karena jaminan 

keamanan sangat dibutuhkan oleh pemesan. Pebisnis online 

umumnya menggunakan sistem pembayaran elektronik yang 

terjamin. Untuk itu, penjual harus bisa menyediakan 

pembayaran yang aman agar belanja online terjaga 

keamanannya. Rasa aman, nyaman, pembelian sesuai dengan 

harapan pembeli yang dipesan akan berdampak langgengnya 

transak untuk berkelanjutan. 

d. Proses pengiriman ke konsumen 

Setelah pembayaran terverifikasi, sesuai transaksi, bisnis 

online menginisiasi proses pengiriman produk. Proses ini 

mencakup persiapan produk, pengepakan yang aman, dan 

pengiriman ke alamat yang telah diinformasikan oleh pembeli. 

Di Indonesia sudah ada cukup banyak jenis jasa pengiriman 

yang bisa penjual pilih, seperti JNE, JNT, Pos 273 Indonesia, 

Tiki (titipan kilat), si Cepat (jasa pengiriman barang yang sudah 

berdiri sejak tahun 2004), Pahala Express (berdiri sejak tahun 

2008), Indah Logistik (berdiri sejak tahun 2000), Wahana 

(berdiri sejak tahun 1998), Pandu Logistik yang berdiri sejak 

tahun 1992, First Logistic (berdiri sejak tahun 2007), Anteraja 

(berdiri 2019) dan masih banyak lagi yang bersifat lokal namun 

memunyai potensi yang cukup bagus untuk bersaing dengan 

perusahan-perusahaan yang sudah mapan. 
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3. Manfaat Bisnis Online Dibanding Bisnis Lain 

Natasa (2020) menyatakan bahwa bisnis online sangat 

menguntungkan dan bahkan jauh lebih banyak untungnya bila 

dibandingkan dengan bisnis offline. Berikut beberapa pendapat 

ataupun paparan tentang keuntungan bebisinis secara online. 

a. Lebih hemat biaya 

Dari sisi pembuatan, jelas bahwa bisnis online dapat dibuat 

dalam waktu yang sangat singkat dan mudah. berbeda dengan 

offline yang membutuhkan waktu yang relatif lama karena 

sangatlah memerlukan sarana dan prasana yang tidak sedikit, 

seperti: pembuatan toko yang memerlukan proses yang panjang 

dan membuat bisnis offline relatif lebih sulit dibanding online. 

Bisnis online memberikan manfaat dalam menghemat biaya 

operasional. Tanpa perlu menyewa toko fisik, membayar listrik, 

atau biaya overhead lainnya. Pemilik bisnis online dapat 

mengalokasikan lebih banyak sumber daya untuk 

pengembangan produk, pemasaran, dan pelayanan pelanggan. 

b. Lebih mudah dijalankan 

Keunggulan bisnis online adalah kemudahan dalam 

pengelolaannya. Dengan membuat akun bisnis serta inventory 

management seperti layanan di Fazz, pemilik bisnis dapat 

mengelola inventaris, memproses pesanan, dan melacak kinerja 

bisnis dengan lebih efisien. Ini memberikan fleksibilitas bagi 

para pengusaha untuk fokus pada pengembangan bisnis 

daripada mengurus aspek administratif yang rumit. 

c. Dapat menjangkau pasar lebih luas 

Bisnis online memungkinkan pemilik bisnis untuk 

menjangkau pasar yang lebih luas dan beragamnya jenis 

pelanggan. Tanpa batasan geografis, bisnis dapat mengakses 

konsumen dari berbagai wilayah, bahkan internasional, 

walaupun sekarang di Indonesia sudah menerapkan pembatasan 
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barang import. 

d. Citra bisnis menjadi lebih baik 

Tidak jarang kita melihat toko offline yang enggan untuk 

melebarkan sayap di bisnis online. Padahal, dengan terjun ke 

bisnis online mereka bisa membuat citra bisnis menjadi lebih 

baik melalui marketing pada media sosial, e-commerce, 

sehingga bisnis bisa mendapatkan jangkauan bisnis yang lebih 

luas. Dengan tetap aktif secara online, Anda bisa menjawab 

pertanyaan seputar produk Anda selama 24 jam. Dengan begitu, 

Anda bisa mendapatkan kepercayaan pelanggan. 

e. Sistem pembayaran lebih praktis 

Manfaat bisnis online yang berikutnya adalah sistem 

pembayaran yang lebih praktis. Jika Anda perhatikan, saat 

melakukan belanja online, ada berbagai tawaran pembayaran. 

Mulai dari COD (Cash On Delivery), bank transfer, virtual 

account, kartu kredit hingga pembayaran melalui minimarket. 

Hal inilah yang membuat pelanggan bisa memilih sistem 

pembayaran yang mereka inginkan. Selain itu, dengan bisnis 

online, Anda tidak perlu menyiapkan invoice, sebab nantinya 

akan terbuat secara otomatis. 

4. Tantangan Bisnis Online 

a. Mudahnya penipuan 

Keamanan transaksi online menjadi tantangan utama bagi 

bisnis online. Penipuan seperti skimming, pemalsuan identitas, 

dan pembelian palsu dapat merugikan pemilik bisnis. Oleh 

karena itu, perlindungan keamanan dan integrasi sistem 

pembayaran yang aman sangat penting untuk mengatasi risiko 

ini. 

b. Banyak kompetitor yang sama 

Persaingan di dunia bisnis online sangat sengit. Dengan 

mudahnya pendirian toko online, pelaku bisnis harus bisa 
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membedakan diri dari kompetitor. Strategi pemasaran yang 

efektif, diferensiasi produk, dan pelayanan loyalitas pelanggan 

yang superior menjadi kunci untuk memenangkan persaingan. 

c. Harus paham perkembangan teknologi yang terkini 

Karena bisnis online memanfaatkan teknologi, maka 

pemilik bisnis harus terus memahami dan mahir teknologi 

terbaru agar bisa bersaing. Perubahan algoritma mesin pencari, 

tren, dan perkembangan lainnya adalah faktor kunci yang harus 

diikuti untuk mempertahankan daya saing. 

5. Tips Menjalankan Bisnis Online yang Mudah 

Memulai dan menjalankan bisnis online tentu memiliki 

tantangan tersendiri, terutama bagi pemula. Agar dapat berjalan 

secara lebih efektif, beberapa tips berikut ini dapat Anda terapkan 

dalam berbisnis online. 

a. Melakukan riset pasar sebelum memulai bisnis 

Sama seperti cara memulai bisnis pada umumnya, 

melakukan riset pasar adalah langkah penting sebelum 

menjalankan bisnis. Lakukan identifikasi pada tren, persaingan, 

dan gambaran peluang usaha. 

b. Tentukan dan pilih niche yang sesuai 

Meskipun peluang dan jangkauan pasar pada bisnis online 

sangatlah luas, tetapi akan lebih baik jika Anda memiliki target 

yang terfokus. Oleh karena itu, niche atau segmen pasar yang 

terukur harus ditentukan sejak awal. Hal ini akan 

mempengaruhi strategi dagang yang akan dilakukan. 

c. Merancang rencana bisnis yang matang 

Meskipun fleksibilitas sangat diperlukan dalam berbisnis 

online, tetapi rencana bisnis atau business plan tetap harus 

dibuat. Bagian ini penting karena dapat menjadi acuan dalam 

membuat keputusan bisnis di waktu yang akan datang. Jangan 

lupa untuk membuat struktur rencana bisnis yang achieveable 
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agar dapat lebih terencana. 

d. Menentukan platform bisnis online yang paling tepat 

Selain mengidentifikasi pasar, pelaku bisnis online juga 

perlu mengidentifikasi platform yang menyediakan layanan 

bisnis online. Tinjau kesesuaian antara konsumen yang 

disediakan oleh platform tersebut dengan produk yang Anda 

jual. Sebab, setiap platform memiliki kecenderungan konsumen 

yang berbeda-beda, mulai dari jenis kelamin, usia, hingga 

nominal transaksi. 

e. Bangun branding yang terpercaya 

Dalam bisnis online yang memungkinkan penjual dan 

pembeli tidak bertemu secara langsung, branding atau kekuatan 

merek menjadi faktor terpenting dari terjadinya transaksi. 

Apabila branding telah terbentuk positif, maka akan lebih mudah 

dalam meyakinkan konsumen. 

f. Optimalkan pemasaran 

Kekuatan utama dari bisnis online adalah kepandaian 

dalam menggaet pembeli. Meskipun harus dibarengi dengan 

kualitas produk, tetapi kemampuan marketing yang baik akan 

sangat menguntungkan. Oleh karena itu, ketahui lebih banyak 

mengenai SEO dan kreativitas konten media sosial agar dapat 

mencapai target penjualan. 

g. Jalin hubungan yang kuat dengan konsumen 

Meskipun penjual online tidak pernah bertemu secara 

langsung dengan pembelinya, tetapi gaya bisnis ini justru 

melibatkan ikatan emosional yang kuat. Oleh karena itu, penting 

untuk terus menjaga hubungan dengan konsumen melalui cara 

komunikasi yang efektif agar mampu meningkatkan loyalitas 

pelanggan. 

h. Berdayakan reseller 

Hampir semua bisnis online dapat berkembang lebih besar 
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karena berhasil memberdayakan reseller. Resller adalah orang 

tau pebisnis yang menjual kembali produk (barang dagangan) 

dari supplier atau produsen. Reseller sangat penting karena 

reseller akan membuat jangkauan konsumen menjadi luas 

dilihat dari berbagai spektrum, mulai dari umur hingga 

pandangan budaya. 

i. Fleksibel menyesuaikan tren 

Sedikit berbeda dengan bisnis konvensional, persaingan 

kreativitas bisnis online memang lebih tinggi. Oleh karena itu, 

pelaku bisnis online harus siap beradaptasi dengan persaingan 

dalam menawarkan produk berkualitas dan unik. 

j. Menerima dan mempertimbangkan masukan konsumen 

Salah satu kelebihan bisnis online adalah mudahnya 

pedagang mendapatkan feedback atau saran untuk memperbaiki 

produk. Meskipun harus dipilih dan dipertimbangkan secara 

bijak, masukkan dari mayoritas konsumen dapat membuat 

evaluasi produksi menjadi lebih baik. 

k. Menambah modal dan mengambil peluang yang lebih besar 

Dalam proses perjalanan bisnis online, tentunya akan ada 

peluang pengembangan yang harus diambil. Apabila peluang 

tersebut sesuai dengan rencana bisnis awal, maka sebaiknya 

dilakukan. Apalagi, pelaku bisnis sudah dapat lebih mudah 

dalam mendapatkan modal pengembangan usaha. 

 

C. Menyingkap Implikatur di dalam Bisnis Online 

Bisnis online telah menjadi elemen krusial dalam lanskap 

ekonomi modern. Bisnis online ini menawarkan peluang yang 

luas untuk menjangkau pasar global dengan efisiensi dan 

fleksibilitas yang tinggi. Melalui penerapan strategi pemasaran 

digital yang tepat, pemanfaatan platform e-commerce yang 

mewadahi, dan pengelolaan layanan pelanggan yang efektif, 



 

150 

 

bisnis online dapat mengangkat nilai penjualan dan 

mempertahankan kepuasan pelanggan. 

Meskipun demikian, bisnis online juga menghadapi 

berbagai tantangan yang cukup signifikan seperti persaingan 

yang ketat, isu-isu keamanan, digger, dan privasi, serta 

kebutuhan untuk memenuhi ekspektasi pelanggan yang semakin 

tinggi. Untuk mengatasi tantangan ini, penting bagi pelaku bisnis 

untuk selalu berinovasi, mengadopsi teknologi terbaru, dan 

mengoptimalkan proses operasional, serta meng-update, meng-

upgrade kecakapan yang berkaitan dengan informasi maupun 

teknologi mereka. Banyak calon pengusaha (baca: dan bahkan 

pengusaha yang sudah sukses) gagal di dalam bisnis online. Hal 

ini tentunya disebabkan oleh banyak faktor yang harus mereka 

refleksi, ketahui, dan pahami. Kegagalan utama yang harus 

diketahui adalah memahami bentuk implikatur di dalam 

memaknai apa implikatur yang terkandung di dalam penawaran 

atau penjualan yang dilakukan secara online tersebut. Kalau 

mereka sepenuhnya saling menghargai apa yang diperlukan 

untuk membangun dan mengelola bisnis online agar mereka 

sukses, mestinya akan aman dan nyaman, baik si penjual 

maupun si pembeli. 

Di sisi lain pemahaman terhadap kemajuan teknologi 

merupakan sebuah tantangan tersendiri yang harus mereka 

kuasai. Penguasaan terhadap teknologi ini perlu diikuti oleh 

siapa saja, baik dari sisi penguasaha, pembeli, kalangan 

pemerintah, dan rakyat yang mulkultur perlu mengikuti 

peradaban zaman di era digital/mondial/global (Budiyono, 

2020). 

Penguasaan metakognitif mereka tentang implikatur yang 

terkandung di dalam setiap tuturan yang dilakukan secara online 

merupakan penguasaan pokok terhadap berlangsungnya 
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traksaksi yang mereka lakukan. Pemahaman tentang makna 

implikatur yang tersirat di dalam berbagai kegiatan bisnis yang 

dilakukan secara online merupakan prinsip yang harus dipegang 

oleh pelaku bisnis secara online. Hal ini tidak hanya berlaku 

pada pelaku bisnis namun juga pengguna pada si pembeli 

(pemakai). 

Berkaitan dengan permasalahan di atas, pelaku bisnis 

sebetulnya bukan hanya paham tentang makna implikatur yang 

ada di dalam tayangan ataupun tuturan, namun juga memahami 

semiotika. Secara etimologi kata “semiotika” dari bahasa Yunani, 

yaitu “semeion” yang berarti “tanda”. Secara semantis dan ranah 

ilmu, semiotika adalah sebuah cabang ilmu bahasa yang 

memelajari tanda-tanda dan makna yang terkandung di 

dalamnya. Istilah “semiotika”, berarti tanda-tanda yang tidak 

hanya terbatas pada kata-kata, namun juga meliputi gambar, 

suara, gerakan, dan berbagai bentuk ekspresi lainnya 

(bandingkan: Wahyuwibowo: 2018). 

Berkaitan dengan pernyataan di atas ada kemiripan arti 

antara implikatur dan semiotik yaitu bahwa kedua istilah itu 

mengandung arti yang tidak pada tempatnya (bersifat konotatif) 

sementara implikatur kalau dicermati lebih jauh penyiratan 

maknanya bisa lebih luas karena tuturan yang muncul bisa 

mengandung makna berada di luar bahasa. Semiotik berupa 

tanda sementara implikatur tidak berupa tuturan yang bisa 

berbentuk gaya bahasa seperti metafora, ironi, hiperbola, 

memberikan contoh yang umum, seperti halnya penggunaan 

kata-kata yang tidak dapat diartikan scara harfiah. Implikatur 

tidak terikat oleh kata-kata, frasa, ban bahkan kalimat tertentu 

dalam tuturan, namun justru muncul dari faktor kontekstual dan 

pemahaman konvensi yang dapat diamati, dicermati, dan 

dipahami ko-teks dan konteksnya. 
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Tabel di bawah ini merupakan beberapa bentuk ataupun 

contoh penyingkapan implikatur dalam bisnis online yang 

seyognya wajib dipahami oleh pemakai bahasa, baik itu penutur 

maupun petutur. 

 

NO BENTUK IKLAN UJARAN IMPLIKATU

R 

KETERANGAN 

(HASIL) 

1 

 
https://www.bing.com/images/search? 
q=slogan+gudang+garam&id=68D5A1C 
6020AE323E0F468D100471930FAB4AD 

2A&form=IQFRBA&first=1  

“Nyalaka
n 
Merahm
u” 

Perokok 
Gudang 
Garam Surya 
diibaratkan 
sebagai 
seorang laki-
laki yang 
memunyai 
keberanian 
yang sejati 
(luar biasa) 

Hasil penjualan cukup 

signifikan dilihat dari 

fakta bahwa harga 

Rokok Gudang Garam 

Surya lebih mahal 

dari Rokok Dji Sam 

Soe kretek 

(Siakan cek harga) 

2 

Sumber: 

https://www.bing.com/images/search?view
=detailV2 
&ccid=6JjR1R5P&id=0743AEEBA396EB82
AF993 
AFEAF3EB514D290536D&thid=OIP.6JjR1
R5PEkt 

m3PvVNHfofgHaEy&mediaurl=https%3a%
2f%2fth. 
bing.com%2fth%2fid%2fR.e898d1d51e4f124
b66dcf 
bd53477e87e%3frik%3dbVOQ0hS1Pq%252f
%252b 
Og%26riu%3dhttp%253a%252f%252fimage
s.gofree download.net%252f3%252flogo-
garuda-indonesia- 
248389.jpg%26ehk%3dhzjxcWMCrtJNZUY
P8xbr7a 

Garuda 
Indonesi
a The 
Airlines 
of 
Indonesi
a 

Pesawat 
Garuda 
adalah 
pesawat 
yang 
berkelas 
nasional dan 
bahkan 
internasional
. 

Berkelas 
secara 
nasional dan 
sekaligus 
juga berkelas 
secara 
internasional 
pula. 

Hasil pengemasan 

bahasa yang indah, 

ditunjang dengan 

penyusunan makna 

yang sederhana namun 

penuh makna akan 

membawa dampak 

yang cukup signifikan. 

https://www.bing.com/images/search?q=slogan%2Bgudang%2Bgaram&id=68D5A1C6020AE323E0F468D100471930FAB4AD2A&form=IQFRBA&first=1
https://www.bing.com/images/search?q=slogan%2Bgudang%2Bgaram&id=68D5A1C6020AE323E0F468D100471930FAB4AD2A&form=IQFRBA&first=1
https://www.bing.com/images/search?q=slogan%2Bgudang%2Bgaram&id=68D5A1C6020AE323E0F468D100471930FAB4AD2A&form=IQFRBA&first=1
https://www.bing.com/images/search?q=slogan%2Bgudang%2Bgaram&id=68D5A1C6020AE323E0F468D100471930FAB4AD2A&form=IQFRBA&first=1
http://www.bing.com/images/search?view=detailV2
http://www.bing.com/images/search?view=detailV2
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mpFZHeA0QmucUJrBpOwZ4%253d%26ris
l%3d% 
26pid%3dImgRaw%26r%3d0&exph=388&e
xpw=60 
0&q=slogan+garuda&simid=608052810285
189085 
&FORM=IRPRST&ck=F2CC27AFA587FF3
BB5A 

AA31C03195225&selectedIndex=8&itb=0&a
jaxhist 

=0&ajaxserp=0 

3 

 
Sumber: 
https://www.akudankau.co.id/dpc/d 
ancow-fortigro-fullcream 

DANCO
W 

FortiGro 
Full 
Cream 

Mengapa 
perlu Nesle 
Dancow 
Fortigro 
Full Cream? 
Karena ini 
merupakan 
susu formula 
yang 
dikembangk
an khusus 
untuk 
memenuhi 
kebutuhan 
gizi anak usia 
1-3 tahun. 
Susu ini 
mengandung 
nutrisi yang 
lengkap dan 
seimbang 
sehingga 
dapat 
membantu 
tumbuh dan 
berkembang
nya anak 
kamu 
dengan baik. 

Terbukti susu ini 

masuk dalam 10 

kategori susu terbaik 

Indonesia lainnya, 

seperti: Frisian Flag 

Purefarm Full Cream 

UHT productination, 

Ultra Milk Full 

Cream, Indomilk 

Susu Bubuk Full 

Cream Food Service, 

Diamond Full Cream 

Milk, Greenfields 

UHT Full Cream Milk, 

NZMP Wholemilk 

Powder, Brookfarm 

Fresh Milk, Cimory 

Full Cream, dan Indo 

Prima Full Cream. 

Sumber: 

https://productnation.

co/id/28 434/susu-

full-cream-terbaik- 

indonesia/ 

 

Bertitik tolak dari beberapa ulasan di atas dapatlah 

disimpulkan bahwa pemahaman terhadap implikatur sangatlah 

penting. Begitu pula dalam praktik berbisnis. Penguasaan 

pemahaman implikatur dalam berbisnis mengakibatkan 

https://www.akudankau.co.id/dpc/dancow-fortigro-fullcream
https://www.akudankau.co.id/dpc/dancow-fortigro-fullcream
https://productnation.co/id/28434/susu-full-cream-terbaik-indonesia/
https://productnation.co/id/28434/susu-full-cream-terbaik-indonesia/
https://productnation.co/id/28434/susu-full-cream-terbaik-indonesia/
https://productnation.co/id/28434/susu-full-cream-terbaik-indonesia/
https://productnation.co/id/28434/susu-full-cream-terbaik-indonesia/
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lancarnya transaksi kedua belah pihak, baik para penjual 

(pebisnis online) maupun penggunan (konsumen penikmat 

bisnis online). Penguasaan ataupun pemahaman terhadap 

implikatur bermanfaat dalam beberapa hal berikut ini. 

1. Lebih mudah dalam berkomunikasi 

Keunggulan mampu menguasai implikatur akan 

memudahkan transaksi jual beli. Dengan membuat akun bisnis 

serta inventory management seperti layanan di Fazz, dan 

sekaligus mengemas bahasa yang lebihmudah untuk ditangkap 

makna tersiratnya, pelaku bisnis dapat memroses pesanan, 

melayani dengan baik konsumen, melacak kinerja bisnis dengan 

lebih efisien. Hal ini dapat memberikan fleksibilitas bagi para 

pengusaha untuk fokus pada pengembangan bisnis untuk ke 

depannya. Begitu pula yang terjadi pada pembeli, mereka (para 

pembeli) pun akan dengan mudah pula mendapatkan daganan 

yang dijual oleh para pebisnis karena pemahaman makna 

tersiratnya yang cukup mudah dimengerti. 

2. Kesahpahaman menangkap makna tersirat 

Bentuk promo (tuturan) yang disampaikan kepada 

pengguna, akan berjalan sesuai harapan kalau penafsiran bahasa 

yang dipahami oleh pem beli dapat dengan mudah dipahami. 

Dengan mendapatkan kemudahan menangkap maksud dalam 

sistem penjualan yang dipamerkan (diprogandakan) oleh pelaku 

bisnis akan berimbas pada terciptanya kepuasan pelanggan 

sehingga tidak akan ada kesalahpahaman dalam memersepsi 

hasil bahasa propaganda tersebut. 

3. Citra bisnis menjadi lebih baik 

Keberlangsungan transaksi jual-beli dalam bisnis online 

menunjukkan bahwa proses transaksi itu berjalan baik. Hal ini 

terbukti bahwa tidak adanya kesalahpahaman dalam penafsiran 

bentuk-bentuk implikatur dalam tuturan propaganda yang 
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diekpos dan bukti konkret terciptanya kepuasan pelanggan. 

4. Memotivasi pebisnis muda 

Keberhasilan pelaku bisnis online aecara langsung maupun 

tidak langssung akan membuat para pebisnis muda (baca: 

pelaku bisnis awal) menjadi penasaran. Mengapa bisa berhasil, 

bagaimanakah bahasa pemasarannya, siapa pelanggannya, 

bentuk-bentuk apa yang layak untuk diperdagangkan, dan 

tentunya masih ada beberapa pertanyaan lain yang ada di dalam 

benak pebisnis muda tersebut. Namun, setidak-tidaknya 

keberhasilan pebisnis online akan membuat cakrawala baru bagi 

orang banyak. 
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BAB VI  

 

KESANTUNAN  

DALAM BISNIS ONLINE 

 

 

 

erkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah 

menghadirkan perubahan mendasar dalam cara 

manusia berinteraksi. Ruang digital menjadi arena baru 

bagi komunikasi antarmanusia yang memiliki karakteristik unik, 

berbeda dengan komunikasi tatap muka konvensional. Dalam 

konteks ini, kajian kesantunan pragmatik digital menjadi sangat 

relevan untuk memahami bagaimana prinsip-prinsip 

kesantunan berbahasa beroperasi dan bertransformasi dalam 

lingkungan komunikasi digital. 

Kesantunan pragmatik digital merupakan fenomena yang 

kompleks, mencakup berbagai aspek seperti penggunaan 

bahasa, konteks sosial-budaya, dan fitur-fitur teknis platform 

digital yang mempengaruhi cara orang berinteraksi. Berbeda 

dengan kesantunan dalam komunikasi langsung, kesantunan 

dalam ruang digital dipengaruhi oleh keterbatasan isyarat non-

verbal, asinkronisitas komunikasi, dan anonimitas yang sering 

kali menjadi ciri khas interaksi digital. 

Pemahaman mendalam tentang kesantunan pragmatik 

digital tidak hanya penting secara teoretis, tetapi juga memiliki 

implikasi praktis yang signifikan. Di era saat sebagian besar 

interaksi sosial dan profesional berlangsung dalam ruang digital, 

kemampuan untuk memahami dan menerapkan prinsip-prinsip 

kesantunan digital menjadi keterampilan yang semakin vital. 

P 
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Dinamika kesantunan dalam komunikasi digital kontemporer 

menjadi topik yang penting untuk dikaji dalam bidang 

pragmatik digital. 

Dalam era digital yang berkembang pesat ini, bisnis online 

telah menjadi tulang punggung ekonomi modern, membuka 

pintu kesempatan bagi para pengusaha dari berbagai kalangan. 

Meskipun demikian, di balik kemudahan akses dan jangkauan 

pasar yang luas, muncul tantangan baru dalam membangun 

hubungan bisnis yang berkelanjutan dan bermartabat. Aspek 

kesantunan dalam bisnis online menjadi kunci penting yang 

sering terlewatkan dalam hiruk pikuk transaksi virtual. 

Peran penting etika dan kesantunan dalam menjalankan 

bisnis di dunia maya adalah permasalahan yang harus terus 

menerus dikaji seiring dengan perkembangan teknologi digital 

dan peradaban manusia yang beradaptasi dengan teknologi. 

Nilai-nilai tradisional kesantunan dalam beragam konteks 

budaya harus dapat diintegrasikan secara harmonis dengan 

tuntutan efisiensi bisnis digital. Dari komunikasi dengan 

pelanggan hingga interaksi dengan mitra bisnis dan pesaing, 

kesantunan bukan sekadar formalitas melainkan strategi bisnis 

yang cerdas. 

Dalam dunia yang semakin terhubung namun 

paradoksnya semakin impersonal, mempertahankan 

keramahan, kejujuran, dan penghargaan terhadap sesama 

menjadi pembeda yang signifikan. Penelitian menunjukkan 

bahwa bisnis online yang menjunjung tinggi nilai kesantunan 

cenderung memiliki loyalitas pelanggan yang lebih tinggi dan 

reputasi yang lebih baik di pasar. Oleh karena itu, prinsip 

kesantunan dapat menjadi fondasi kokoh dalam membangun 

bisnis online yang tidak hanya menguntungkan secara finansial, 

tetapi juga berkontribusi positif terhadap ekosistem bisnis 
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digital yang lebih beradab dan berkelanjutan. 

 

A. Teori Kesantunan Pragmatik 

Kesantunan pragmatik merupakan fenomena sosial yang 

memiliki dimensi penting dalam konteks komunikasi di 

Indonesia. Konsep ini tidak hanya berkaitan dengan penggunaan 

bahasa yang santun secara struktural, tetapi juga melibatkan 

aspek-aspek pragmatis yang lebih mendalam, termasuk 

pemahaman tentang konteks sosial, hubungan kekuasaan, dan 

nilai-nilai budaya yang melekat dalam masyarakat Indonesia. 

Kesantunan pragmatis dapat didefinisikan sebagai strategi 

komunikasi yang bertujuan untuk mengelola dan memelihara 

hubungan sosial antarpartisipan dalam interaksi verbal (Leech, 

2014). Konsep kesantunan pragmatik memiliki dimensi yang 

lebih kompleks karena dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial 

dan budaya. Studi tentang kesantunan pragmatik telah dibahas 

oleh peneliti terdahulu yang merujuk pada strategi kesantunan 

untuk tidak melukai harga diri seseorang. Seiring dengan 

perkembangan peradaban manusia, studi kesantunan dalam 

perspektif pragmatik telah berkembang secara signifikan. 

Meskipun demikian, implementasinya dalam berbagai konteks 

masih memerlukan penelitian yang lebih mendalam. 

Kajian kesantunan pragmatik dapat dimanifestasikan 

dalam beragam konteks komunikasi. Oleh karena itu, kekhasan 

konteks sosiokultural yang ada harus dipertimbangkan juga 

dalam analisis. Pendekatan ini tidak hanya menawarkan 

wawasan teoretis  tentang  kesantunan  berbahasa  dalam  

kajian  pragmatik,  melainkan  juga 

memberikan pemahaman praktis mengenai bagaimana 

nilai-nilai budaya lokal berinteraksi dengan norma-norma 

budaya universal. 
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Kajian kesantunan pragmatik diawali oleh teori 

fundamental tentang konsep "face" (muka) dalam interaksi 

sosial (Brown & Levinson, 1987; Cosgrave, 2010; Goffman, 

1967). Teori ini menekankan bahwa setiap individu memiliki 

"positive face" (keinginan untuk dihargai) dan "negative face" 

(keinginan untuk tidak diganggu dan memiliki kebebasa 

bertindak). Model kesantunan Brown dan Levinson (1987) 

menawarkan kerangka teoretis yang komprehensif tentang 

strategi kesantunan berbahasa. Menurut model ini, kesantunan 

berbahasa muncul sebagai respons terhadap potensi ancaman 

terhadap "muka" (face) atau Face Threatening Act (FTA). Teori 

ini kemudian dikembangkan oleh Watts (2010) yang 

memperkenalkan konsep "politic behavior" dalam konteks sosial 

yang lebih luas. Politic Behaviour dapat dijelaskan sebagai 

perilaku verbal yang dianggap sesuai dengan konteks sosial 

tertentu dan diterima oleh partisipan sebagai perilaku yang tidak 

mencolok (unmarked). Perilaku ini adalah strategi berbahasa 

yang memenuhi ekspektasi sosial dalam situasi komunikasi 

tertentu. Selain itu, Watts (2010) mengembangkan pendekatan 

yang disebut "model kesantunan diskursif" yang membedakan 

dua konsep penting, yaitu, kesantunan sebagai Konsep Folk 

(First-order politeness/politeness1) dan Konsep Teoretis 

(Second-order politeness/politeness2). Konsep Folk merujuk 

pada pemahaman kesantunan dalam kehidupan sehari-hari oleh 

pengguna bahasa biasa. Konsep ini adalah konsep kesantunan 

yang dipahami oleh masyarakat umum, bukan oleh ahli bahasa. 

Sebaliknya, Konsep Teoretis berhubungan dengan konsep 

kesantunan yang dikembangkan oleh linguis dan peneliti 

pragmatik sebagai alat analisis teoretis. 

Selanjutnya, prinsip kesantunan yang diperkenalkan oleh 

Leech (1983) yang terdiri atas enam maksim—kebijaksanaan, 
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kedermawanan, penghargaan, kesederhanaan, kecocokan, dan 

kesimpatian—memberikan perspektif yang lebih komprehensif 

tentang kesantunan berbahasa. Maksim kesantunan tersebut 

dikembangkan lebih lanjut dan menghasilkan konsep General 

Strategy of Politeness (GSP) (Leech, 2014) yang lebih fleksibel 

diterapkan untuk kajian kesantunan dalam ragam budaya yang 

lebih luas dan konteks yang beragam termasuk konteks 

komunikasi digital. 

 

B. Teori Kesantunan Pragmatik Digital 

Kesantunan pragmatik digital atau cyberpoliteness 

merupakan bidang kajian yang relatif baru dalam linguistik 

pragmatik yang menelaah bagaimana prinsip-prinsip 

kesantunan termanifestasi, berubah, dan berkembang dalam 

komunikasi berbasis teknologi digital. Cyberpoliteness atau 

kesantunan pragmatik digital dapat didefinisikan sebagai 

adaptasi dan realisasi strategi kesantunan dalam lingkungan 

komunikasi digital. Konsep ini muncul sebagai respons terhadap 

perkembangan medium komunikasi berbasis teknologi yang 

menghadirkan konteks baru dengan karakteristik unik 

dibandingkan komunikasi tatap muka konvensional. 

Komunikasi Digital memiliki karakteristik unik yang 

mempengaruhi kesantunan. 

Karakteristik tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Asinkronisitas: Komunikasi sering tidak terjadi secara 

langsung, menciptakan tantangan dalam menafsirkan tindak 

tutur dan respons yang tepat. 

2. Ketiadaan Isyarat Nonverbal: Minimnya atau tidak adanya 

isyarat nonverbal (mimik wajah, intonasi suara, gestur) 

menyebabkan risiko kesalahpahaman lebih tinggi. 

3. Persistensi: Komunikasi digital dapat diarsipkan dan dilihat 
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ulang, memberikan dimensi temporal yang berbeda pada 

tindak tutur. 

4. Keterikatan pada Platform: Setiap platform digital memiliki 

fitur, keterbatasan, dan norma implisit yang memengaruhi 

bagaimana kesantunan direalisasikan. 

5. Anonimitas: Tingkat anonimitas yang bervariasi dapat 

memengaruhi perilaku berbahasa pengguna. 

Fondasi kerangka teoretis utama dalam kesantunan digital 

telah dirumuskan oleh penelitian terdahulu. Salah satunya 

adalah model netiquette (Shea, 1994) yang menjadi fondasi awal 

dalam memahami kesantunan online dengan prinsip-prinsip 

dasar seperti menghormati privasi pengguna lain, memaafkan 

kesalahan pemula, tidak menyalahgunakan kekuasaan, dan 

berbagi pengetahuan dengan komunitas. Selanjutnya, adaptasi 

teori kesantunan di era digital ditandai dengan diperkenalkannya 

konsep "digital politeness" atau kesantunan digital (Locher & 

Watts, 2005). Konsep kesantunan digital ini menekankan bahwa 

norma kesantunan dalam komunikasi digital memiliki 

karakteristik unik yang berbeda dengan komunikasi tatap muka. 

Aspek-aspek utama kesantunan pragmatik digital adalah 

multimodalitas komunikasi dan konteks sosial- 

digital. Kesantunan digital tidak hanya termanifestasi 

dalam bentuk verbal, tetapi juga melibatkan elemen multimodal 

seperti penggunaan emoji, emotikon, stiker virtual, GIF (gambar 

bergerak), pemilihan format pesan, ketepatan waktu, dan 

frekuensi respon. Selain itu, konteks sosial-digital yang 

mencakup platform komunikasi yang digunakan, karakteristik 

komunitas virtual, dan norma komunikasi sesuai platform 

sangat mempengaruhi interpretasi kesantunan digital. 

Konsep lainnya tentang kesantunan digital adalah 

"polylogical politeness" yang menggambarkan kompleksitas 
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kesantunan dalam ruang digital karena komunikasi sering kali 

melibatkan banyak partisipan sekaligus dengan berbagai latar 

belakang sosial dan budaya (Locher & Bousfield, 2008). 

Polylogical politeness dapat dikaji pada komunikasi yang 

melibatkan banyak partisipan seperti pada WhatsApp Group 

dan opini publik di media sosial. Konsep kesantunan digital 

lainnya merupakan pengembangan dari konsep kesantunan 

terdahulu. 

Locher dan Graham (2010) memperluas konsep face-

work (kerja rupa) dari Goffman dan Brown & Levinson dalam 

konteks digital. Konsep ini menjelaskan bahwa "Face" tidak 

hanya melibatkan interaksi tatap muka tetapi juga identitas 

digital. Selain itu, strategi kesantunan positif dan negatif 

dimodifikasi untuk memenuhi kebutuhan identitas online. 

Locher juga menjelaskan bahwa pengelolaan kesan menjadi 

proses yang lebih kompleks dan multidimensional dalam 

konteks kesantunan digital. Dalam perkembangan selanjutnya, 

Herring dan Androutsopoulos (2015) mengintegrasikan analisis 

wacana dengan teori kesantunan untuk mengembangkan 

kerangka Computer- Mediated Discourse Analysis (CMDA). 

Salah satu aspek yang tercakup di dalamnya adalah penggunaan 

fitur linguistik dan paralinguistik khusus dalam menyampaikan 

kesantunan. Oleh karena itu, analisis multimodal sangat penting 

untuk memahami realisasi kesantunan melalui teks, emoji, 

meme, dan lain-lain. Konsep ini juga menekankan pentingnya 

pengaruh faktor teknis terhadap struktur diskursif dan 

implikasinya terhadap kesantunan. 

Konsep kesantunan pragmatik berkembang dan 

beradaptasi dalam era digital seiring dengan perkembangan 

teknologi informasi. Konsep kesantunan pragmatik 

konvensional, berevolusi dalam konteks komunikasi digital. Hal 
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ini menyebabkan timbulnya berbagai fenomena unik kesantunan 

digital yang muncul di berbagai platform komunikasi digital 

seperti media sosial dan platform belanja online. 

Dalam platform bisnis online performa kesantunan digital 

diwujudkan dalam interaksi antara penjual dan pelanggan. Latar 

belakang budaya yang berhubungan dengan perwujudan 

kesantunan berpotensi mempengaruhi perwujudan kesantunan 

digital tersebut (Sumarlam et al., 2024). Norma budaya ini dapat 

dijadikan salah satu dasar kajian kesantunan dalam bisnis online 

selain latar belakang pengetahuan penjual dan pelanggan 

tentang bisnis online. 

Kajian kesantunan digital mencakup beberapa aspek yang 

harus dianalisis oleh seorang peneliti. Berikut uraiannya. 

1. Jenis strategi kesantunan digital sesuai teori yang 

diterapkan 

Penelitian terdahulu telah merumuskan beragam 

strategi kesantunan antara lain Brown & Levinson (1987) 

dengan konsep Positive Politeness dan Negative Politeness. 

Selanjutnya, (Leech, 2014) merumuskan konsep kesantunan 

yang disebut dengan General Strategy of Politeness (GSP). 

Konsep Kesantunan Timur juga telah dirumuskan oleh 

penelitian terdahulu (Gunarwan, 2007; Leech, 2007; 

Poedjosoedarmo, 2017). 

2. Identifikasi penanda kesantunan 

Bentuk-bentuk linguistis tertentu dapat menjadi penanda 

kesantunan berbahasa. Dalam Bahasa Inggris bentuk-bentuk 

seperti Greeting formalities ("Dear," "Hello," "Thank you"), 

Hedging ("perhaps," "maybe," "if possible"), Thanking (“Thank 

you”, “I do appreciate that”), dan Apology ("sorry," "apologize," 

"regret") umum digunakan sebagai penanda kesantunan 

berbahasa. Dalam kajian Kesantunan Digital, faktor non-verbal 
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yang muncul seperti token virtual (emoji, stiker, GIF) juga harus 

dipertimbangkan sebagai penanda kesantunan. 

3. Identifikasi platform digital 

Jenis platform digital dan kriteria penggunanya adalah 

salah satu aspek yang juga harus dilibatkan dalam kajian 

kesantunan digital. Setiap platform digital memiliki ciri-ciri 

khusus sesuai dengan tujuan penggunaannya sehingga kriteria 

pengguna platform digital tersebut juga beragam. Aplikasi media 

sosial TikTok di Indonesia, misalnya, lebih umum digunakan di 

kalangan generasi Z sedangkan Facebook identik dengan 

pengguna dari generasi sebelumnya yang berusia lebih tua. 

Perbedaan ini menyebabkan konten di tiap platform tersebut 

berbeda sehingga perwujudan kesantunan yang muncul juga 

berbeda. 

4. Penggunaan istilah khusus 

Platform digital memiliki istilah-istilah khusus untuk 

memperlancar komunikasi antar penggunanya dan sekaligus 

identitas platform tersebut. Media belanja online melahirkan 

istilah-istilah seperti Check Out (CO), Pre Order (PO), Spill, dan 

sapaan khusus kepada pelanggan dan pembeli (Kakak, Bunda, 

Sayang, Beb) yang harus digunakan saat berinteraksi di media 

tersebut. Jika hal tersebut diabaikan maka akan terjadi potensi 

pelanggaran kesantunan. 

5. Parameter kesantunan 

Setiap komunitas dan budaya memiliki parameter 

kesantunan yang beragam. Oleh karena itu, parameter 

kesantunan ini harus dipahami secara mendalam sebelum 

memulai analisis kesantunan agar hasil analisis tidak bias. 

Dalam Bahasa Jawa, tingkatan bahasa dapat menjadi penanda 

kesantunan berdasarkan konteks penggunaannya. Misalnya, 

penggunaan Bahasa Jawa Ngoko dianggap santun apabila 
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digunakan terhadap lawan bicara yang mempunyai kelas sosial 

yang sama dan sebaya. Meskipun demikian, dalam kajian 

kesantunan pragmatik digital topik pembicaraan dan cara 

berbicara juga perlu dipertimbangkan untuk mengukur 

performa kesantunan tersebut sesuai dengan konteksnya. 

Secara lebih spesifik, kesantunan digital dalam konteks 

bisnis online merupakan bidang kajian yang menggabungkan 

aspek pragmatik linguistik, komunikasi bisnis, dan teknologi 

digital. Teori E-Politeness (Ho & McLeod, 2008) merupakan 

adaptasi teori kesantunan klasik untuk konteks komunikasi 

digital dalam lingkungan profesional dan bisnis. Konsep utama 

teori ini adalah “Mitigasi Ancaman Citra Digital” yang 

menekankan bagaimana perusahaan dan profesional bisnis 

harus memitigasi ancaman terhadap citra digital mereka dan 

citra pelanggan. Konsep lainnya adalah “Kontinuum Formalitas 

Digital” yang mengusulkan agar komunikasi bisnis digital 

beroperasi pada spektrum formalitas yang dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti jenis platform (email formal vs. pesan 

instan), hubungan dengan pelanggan (baru vs. pelanggan 

tetap), dan jenis transaksi bisnis yang terlibat. Teori ini juga 

memperkenalkan strategi E-Politeness yang terdiri atas 

Kesantunan Positif Digital (membangun koneksi, penggunaan 

nama personal), Kesantunan Negatif Digital (menghormati 

privasi, memberikan pilihan), dan Kesantunan Off-Record 

Digital (komunikasi tidak langsung ketika perlu). Teori E- 

Politeness dapat dikatakan sebagai adaptasi teori kesantunan 

Brown & Levinson (1987) dalam konteks komunikasi bisnis 

online. Penerapan teori ini dalam bisnis online antara lain dapat 

dilihat dari aktivitas seperti personalisasi komunikasi email 

marketing, pengelolaan respons terhadap ulasan negative, dan 

pengembangan kebijakan privasi yang menghormati otonomi 
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pelanggan. 

Teori cyberpoliteness lainnya dalam konteks bisnis online 

adalah teori Digital Rapport Management Theory (Spencer-

Oatey & Franklin, 2009; Feng & Xie, 2015). Teori ini berfokus 

pada bagaimana bisnis online mengelola hubungan dengan 

pelanggan dalam jangka panjang melalui strategi kesantunan 

digital yang konsisten. Salah satu komponen utama teori ini 

adalah Face Management: atau pengelolaan "muka" atau citra 

diri yang meliputi Quality Face (keinginan untuk diakui 

kompetensi dan kualitasnya), Identity Face (keinginan untuk 

diakui peran dan identitas sosialnya), Relational Face 

(keinginan untuk hubungan positif dengan pihak lain), dan 

Sociality Rights Management (pengelolaan hak-hak sosial) yang 

meliputi Equity Rights (Hak untuk diperlakukan secara adil), 

Association Rights (hak untuk keterlibatan sosial yang sesuai), 

dan Interactional Goals Management (pengelolaan tujuan 

interaksi transaksional dan relasional). 

 

C. Aplikasi Kesantunan Pragmatik Digital di Berbagai 

Platfrom Digital 

Media sosial telah menjadi arena komunikasi yang 

kompleks tempat kesantunan pragmatik digital memainkan 

peran penting dalam membentuk interaksi pengguna. Media 

sosial menghubungkan pengguna dari berbagai latar belakang 

budaya, sosial, dan linguistik. Heterogenitas audiens ini 

menciptakan tantangan dalam menerapkan kesantunan karena 

pengguna harus mempertimbangkan ekspektasi kesantunan 

yang berbeda-beda dari berbagai kelompok audiens (Seargeant 

& Tagg, 2014). Pada platform media sosial, kesantunan 

pragmatik dipengaruhi oleh karakteristik platform seperti 

keterbatasan karakter (X/Twitter), persistensi konten, dan 
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potensi viralitas (Zappavigna, 2012). Media sosial Twitter/X 

dengan batasan karakter mendorong penggunaan strategi 

kesantunan yang ringkas sedangkan Instagram yang 

berbasis visual membutuhkan kesantunan yang 

dimanifestasikan melalui representasi visual. Sementara itu, 

media sosial seperti Facebook dengan fitur reaksinya 

menciptakan cara baru untuk mengekspresikan kesantunan 

tanpa menggunakan kata-kata. Strategi kesantunan seperti 

hedging, penggunaan emoji, dan modalitas sering digunakan 

untuk memitigasi Tindak Pengancaman Muka atau Face 

Threatening Act (FTA). Emoji dan emotikon berfungsi sebagai 

pengganti isyarat non-verbal dalam komunikasi tatap muka. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa emoji tidak hanya 

berfungsi sebagai penanda emosi tetapi juga sebagai strategi 

kesantunan untuk memitigasi FTA (Face Threatening Acts) 

(Danesi, 2017; Widiana et al., 2024). Implementasi emoji untuk 

mitigasi FTA ini antara lain dapat dilihat dari penggunaan emoji 

senyum untuk melembutkan kritik, emoji hati untuk 

menguatkan pujian dan menunjukkan ketulusan, emoji tertawa 

untuk menandai humor dan menghindari kesalahpahaman. 

Kesantunan yang berlaku di media sosial sangat mungkin 

berubah dari waktu ke waktu karena platform media sosial 

mengalami perubahan yang pesat dari waktu ke waktu baik 

dalam hal penambahan jenis platform maupun juga 

penambahan berbagai fitur pada media sosial yang sudah ada. 

Dalam konteks profesional, kesantunan digital mencakup 

formalitas, struktur pesan, dan pengelolaan waktu respons. 

Komunikasi profesional melalui email dan platform digital 

lainnya telah menjadi aspek fundamental dalam lingkungan 

kerja modern. Kesantunan pragmatik digital dalam konteks ini 

tidak hanya mencerminkan etiket profesional tetapi juga 
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berfungsi sebagai alat strategis untuk mencapai tujuan 

komunikasi di tempat kerja. Email profesional berada dalam 

spektrum antara komunikasi formal (seperti surat bisnis) dan 

informal (seperti percakapan). Crystal (2006) menggambarkan 

email sebagai medium "hibrida" yang memiliki karakteristik 

komunikasi tertulis dan lisan. Hibriditas ini menciptakan 

tantangan khusus dalam penerapan kesantunan karena 

pengguna harus menyeimbangkan formalitas dengan kesan 

personal. Baron (2000) mengkaji tentang cara konvensi 

kesantunan berbahasa diadaptasi dalam komunikasi email 

profesional. Sementara itu, penerapan kesantunan digital pada 

aplikasi pesan instan menciptakan ruang komunikasi yang lebih 

informal namun tetap membutuhkan kesantunan pragmatik. 

Darics (2010) mengidentifikasi strategi kesantunan dalam pesan 

instan termasuk penggunaan emotikon, tanda baca ekspresif, 

dan representasi paralinguistik. 

Kesantunan dalam konteks professional ini juga 

mengalami perubahan yang tampak pada penggunaan mobile 

email. Penggunaan email melalui ponsel pintar ini menandai 

terjadinya evolusi kesantunan digital professional dalam era 

digital baru. Penggunaan email melalui perangkat mobile ini 

mengubah konvensi kesantunan. Baron (2013) mengidentifikasi 

dua jenis perubahan kesantunan pada mobile email, yaitu 

perubahan struktural (contoh: Tanda tangan otomatis "Sent 

from my iPhone" sebagai penanda kontekstual) dan perubahan 

ekspektasi dan respon dalam hal peningkatan ekspektasi 

kecepatan respons dan strategi untuk mengelola ekspektasi ini 

(Contoh: balasan otomatis dalam bentuk template "will respond 

fully when back at desk"). Selanjutnya, perkembangan Artificial 

Intelligent (AI) atau kecerdasan buatan dalam komunikasi email 

menciptakan dimensi baru kesantunan. Salah satunya adalah 
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penggunaan template yang dipersonalisasi secara algoritmik 

yang merupakan pengembanagn fitur pada email. Selain itu, AI 

juga mengembangkan fitur lainnya pada email seperti triase 

email berdasarkan urgensi, respons otomatis yang 

memperhatikan kesantunan, dan penyaringan konten tidak 

santun. 

 

D. Kajian Kesantunan Digital 

Kajian kesantunan dalam bisnis online disajikan dalam 

cuplikan tayangan siaran langsung yang diilustrasikan dalam 

percakapan berikut ini. 

(Konteks: Penjual adalah perempuan dewasa yang menjual 

produk fesyen untuk perempuan dewasa melalui tayangan siaran 

langsung. Penjual membuka siaran langsung dengan menyapa 

para konsumen dengan ucapan salam. Dua pelanggan, yang 

sudah bergabung dalam siaran langsung, tidak menanggapi 

sapaan salam penjual. Sebagai gantinya, mereka langsung 

meminta penjual untuk menjelaskan produk fesyen yang 

diinginkan dengan mengetik jenis produk di ruang obrolan.) 

Penjual         :   Selamat pagi kakak Bunda. Kita ketemu lagi 

di Live. Silakan komen apa- apa yang mau di-

spill. Boleh cek dulu etalasenya. 

Pelanggan 1 : Etalase 7. 

Pelanggan 2 : Setrok Jeans. 

Dalam percakapan ini, penjual memulai siaran langsung 

dengan mengucapkan salam Selamat pagi kakak Bunda. Sapaan 

ini digunakan oleh penjual untuk menunjukkan keramahannya 

kepada pelanggannya sebagai perwujudan kesantunannya. 

Meskipun salam hanya berfungsi sebagai indikator bahwa sesi 

siaran langsung dimulai sehingga tidak memerlukan respon dari 

pemirsa, ucapan salam ini tetap digunakan sebagai perwujudan 



 

170 

 

kesantunan dari penjual terhadap pelanggannya. Hal ini 

berbeda dengan salam pada konteks percakapan sehari-hari 

yang biasanya mengharapkan balasan yang juga berwujud 

salam. Ucapan salam tersebut sangat efektif dalam menarik 

pelanggan untuk bergabung dalam acara. Hal ini terbukti dari 

komentar tertulis yang muncul setelah penjual memulai siaran 

langsung dengan mengucapkan salam. 

Selain salam, perwujudan kesantunan dalam ranah bisnis 

online juga ditandai dengan penggunaan deiksis khusus yang 

merujuk pada penjual dan pelanggan. Deiksis adalah elemen 

linguistik yang mengkaji makna bergantung pada konteks 

situasional yang kini kajiannya telah mencakup ranah digital 

seperti surat kabar online, platform belanja online, dan brosur 

bisnis online. Bentuk deiksis yang berbentuk panggilan akrab 

adalah deiksis identitas sosial yang berfungsi untuk membangun 

hubungan yang akrab antara penjual dan pelanggan. Salah satu 

contoh penggunaan deiksis di ranah bisnis online dapat 

ditemukan dalam siaran langsung di platform belanja online. 

Dalam tayangan langsung tersebut, penjual produk fesyen 

menggunakan panggilan khusus untuk pelanggan mereka, seperti 

Kak dan Bunda. Demikian pula sebaliknya. Contoh 

penggunaannya dapat dilihat dalam percakapan berikut ini. 
 

(Konteks: Percakapan berlangsung selama tayangan siaran 
langsung di Shopee Live. Penjualnya adalah perempuan dewasa 
yang menawarkan kemeja untuk pelanggannya yang 
diasumsikan sebagai perempuan dewasa. Pelanggan menanggapi 
penawaran penjual dengan mengetikkan pertanyaan tentang 
ukuran baju di ruang obrolan.) 
Penjual        :  Ada yang mau dress gak, Kak? Ini kualitas impor 

lho. Bahannya dijamin premium, Armani silk. 
Pelanggan   : LD-nya berapa, Bunda?  
Penjual        :  LD-nya 105. 
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Deiksis yang berupa panggilan akrab Kak digunakan oleh 

penjual untuk menyapa pelanggannya selama siaran langsung di 

platform belanja online. Panggilan Kak ini ditujukan untuk 

semua pelanggan karena penjual berasumsi bahwa 

pelanggannya adalah perempuan muda, karena produk fesyen 

yang dijualnya cocok untuk perempuan berusia muda. Dalam 

tayangan siaran langsung tersebut, penjual tidak dapat melihat 

pelanggan, tetapi hanya bisa membaca teks yang dikirimkan 

pelanggan melalui ruang obrolan. Sebaliknya, pelanggan yang 

dapat melihat langsung penjual memanggilnya dengan sapaan 

Bunda karena penjual produk fesyen tersebut tampak sebagai 

perempuan dewasa berusia 30-an hingga 40-an. Semua 

panggilan akrab yang digunakan dalam siaran langsung produk 

fesyen tersebut mengacu pada perempuan karena produk yang 

ditawarkan adalah fesyen untuk perempuan. 

Deiksis berbentuk panggilan akrab ini digunakan untuk 

membangun hubungan yang lebih akrab antara penjual dan 

pelanggan mereka. Dalam siaran langsung di platform belanja 

online, penjual produk fesyen menggunakan istilah khusus 

untuk memanggil pelanggannya, seperti Kak, Bunda, Sayang, 

Beb, Cinta, dan Cantik. Semua deiksis panggilan tersebut 

mengacu pada perempuan karena produk yang ditawarkan 

adalah busana untuk perempuan dewasa. 

Perwujudan kesantunan digital dalam bisnis online juga 

bertujuan untuk memperkuat ikatan sosial. Hal ini merupakan 

strategi penjual untuk menjaga hubungan sosial dengan 

pelanggannya selama tayangan siaran langsung di platform 

belanja online. Memperkuat ikatan sosial dapat dicapai dengan 

mengucapkan ungkapan kasih sayang, memberikan pujian, 

membuat lelucon, dan membuat percakapan ringan. Strategi 

kesantunan ini biasanya digunakan bersama dengan deiksis 
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panggilan tertentu. Cuplikan percakapan berikut ini 

mengilustrasikan strategi kesantunan untuk memperkuat ikatan 

sosial. 
 

(Konteks: Saat siaran langsung, seorang pelanggan bertanya di 
ruang obrolan tentang metode pembayaran kepada penjual yang 
merupakan perempuan dewasa yang tampak berusia sekitar 30-
40an tahun. Penjual menjawab pertanyaan itu, disertai dengan 
panggilan akrab kepada pelanggan.) 
Pelanggan  : Boleh CO mandiri gak, Bun? 
Penjual       : Kalau mau CO mandiri pastinya boleh, kakak 

cantik. 
 

Dalam percakapan tersebut, pelanggan bertanya kepada 

penjual apakah dia dapat membeli produk yang ditawarkan 

secara langsung tanpa transaksi melalui siaran langsung. Untuk 

menunjukkan rasa terima kasihnya karena pelanggan akan 

membeli produk yang ditawarkan, penjual menjawab 

pertanyaan pelanggan bahwa dia bisa membeli produk itu 

langsung tanpa melalui transaksi di siaran langsung sambil 

memujinya dengan tuturan Kalau mau CO mandiri pastinya 

boleh, kakak cantik. Pujian tersebut bersifat fatis karena penjual 

tidak dapat melihat wajah pelanggan di tayangan siaran 

langsung tersebut. Fungsi pujian tersebut adalah untuk menjaga 

hubungan sosial antara penjual dan pelanggan serta 

meningkatkan keintiman. Selain itu, pujian juga berfungsi untuk 

memberikan kenyamanan kepada pelanggan selama 

bertransaksi. Pujian hanya digunakan untuk pelanggan dengan 

jenis kelamin yang sama dengan penjual karena penjual 

berasumsi bahwa pelanggannya adalah perempuan. Asumsi ini 

muncul karena produk yang ditawarkan adalah fesyen untuk 

perempuan dewasa. Dalam contoh tersebut, penggunaan pujian 

efektif karena penjual adalah seorang perempuan dan 

pelanggannya diasumsikan sebagai perempuan juga. 
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Strategi kesantunan lainnya yang berfungsi untuk 

memperkuat ikatan sosial adalah membuat lelucon dan 

percakapan ringan. Berikut adalah contoh interaksinya. 
 

 

Gambar 12 Shopee Live @BajumiClothing 

 

(Konteks: Penjual mengumumkan bahwa tayangan siaran 
langsung saat itu menghadirkan produk-produk dengan 
potongan harga yang besar. Pelanggan merespon pengumuman 
itu dengan pantun jenaka.) 

Penjual   : Kakak Bunda, hari ni kita bakal flash sale abis-abisan. 
Pokoknya semua item bakal turun harga heboh. Tapi 
cuma satu jam aja ya flash sale-nya. Setelah itu harga 
bakal balik normal. Makanya siap-siap Bunda 
jangan sampai keabisan. Langsung CO aja kalau 
Bunda suka sama barangnya. 

Pembeli  : Layang2 terbang melayang, belanja di Bajumi 
Clothing harga melayang…terbayang2 
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Pantun jenaka yang dituturkan pelanggan melalui pesan 

teks dalam tayangan siaran langsung tersebut adalah 

perwujudan kesantunan dari pelanggan dalam merespon 

tawaran penjual sekaligus sebagai ekspresi rasa gembiranya 

karena berkesempatan membeli pakaian dengan harga yang 

jauh lebih murah. Ekspresi rasa senang tersebut diperkuat 

dengan penambahan lima emotikon perempuan menari  di 

akhir tuturan teksnya. 

Selain perwujudan kesantunan, dalam konteks yang lain 

pelanggan juga menunjukkan ketidaksantunannya kepada 

penjual. Hal tersebut digambarkan dalam cuplikan percakapan 

berikut ini. 

 

Gambar 13 Shopee Live @NajwaFashion 
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(Konteks: Pelanggan meminta penjual untuk mendeskripsikan 
produk di etalasae virtual nomor 90 tetapi penjual tidak kunjung 
melakukannya karena pelanggan yang menonton siaran 
langsung saat itu banyak dan masing-masing meminta penjual 
untuk mendeskripsikan produk dari etalase yang berbeda-beda. 
Hal ini membuat pelanggan menjadi kesal dan menuduh penjual 
tidak mau mendeskrispsikan produk yang dimintanya. Penjual 
merspon hal ini dengan mengatakan bahwa pelanggan 
berpikiran negatif.) 
Pelanggan  :  Kak, eta 90 dong…Ya Allah…Dari tadi kok gak 

mau spill. 
Penjual       :  Sebentar kakak…satu-satu…jangan suudzon gitu 

dong. Bukannya gak mau spill. 
Pelanggan  :  Orang tanya eta 90 kok dibilang suudzon. 

 

Tuturan pelanggan Dari tadi kok gak mau spill 

menunjukkan ekspresi kekesalan sekaligus ketidaksantunan 

karena berpotensi mengancam muka penjual dengan menuduh 

bahwa penjual tidak mau mendeskrispsikan produk yang 

dimintanya. Ketidaksantunan ini semakin kuat ketika pelanggan 

merespon penjual dengan tuturan Orang tanya eta 90 kok 

dibilang suudzon. Ketidaksantunan seperti contoh tersebut 

berpotensi terjadi jika penjual dan pembeli tidak memiliki 

tenggang rasa satu sama lain. Karena perwujudan 

ketidaksantunan ini terjadi di ranah publik, hal tersebut juga 

berpotensi mengganggu pelanggan lainnya yang mungkin juga 

merasa tidak nyaman dengan tuturan-tuturan yang mengancam 

muka. Jika hal ini terjadi terus menerus maka ketidaksantunan 

tersebut juga akan berpotensi mengganggu transaksi jual beli 

online. 

Kajian kesantunan dalam bisnis online sangat penting 

untuk terus dikembangkan untuk mewujudkan strategi jual beli 

dalam bisnis online yang efektif dan santun. Kajian kesantunan 

dalam bisnis online ini juga dapat dihubungkan dengan budaya 
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tertentu sehingga temuannya lebih spesifik. 

 

E. Kajian Deiksis Pragmatik dalam Bisnis Online 

Perkembangan teknologi digital telah menghadirkan 

dimensi baru dalam kajian linguistik, khususnya dalam bidang 

pragmatik. Deiksis, sebagai salah satu aspek fundamental dalam 

kajian pragmatik, mengalami transformasi signifikan dalam 

konteks komunikasi digital (Yus, 2011). Fenomena ini menuntut 

pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana unsur-

unsur deiksis beroperasi dalam ruang virtual, ketika konteks 

fisik dan temporal mengalami redefinisi yang fundamental. 

Komunikasi digital telah menciptakan ruang interaksi 

baru yang memiliki karakteristik unik dalam penggunaan 

deiksis. Berbeda dengan komunikasi tatap muka tradisional, 

deiksis dalam lingkungan digital memiliki kompleksitas 

tersendiri karena melibatkan berbagai modalitas dan lapisan 

konteks yang saling terkait (Herring & Androutsopoulos, 2015). 

Penggunaan emoji, hashtag, dan berbagai fitur digital lainnya 

telah menambah dimensi baru dalam cara manusia menunjuk 

dan merujuk dalam komunikasi online. 

Dalam era digital ini, deiksis tidak lagi terbatas pada 

penunjukan ruang fisik dan waktu aktual, tetapi telah 

berkembang mencakup ruang virtual dan temporalitas yang 

lebih kompleks. Deiksis digital melibatkan interaksi yang lebih 

dinamis antara konteks online dan offline, menciptakan lapisan 

makna yang lebih kaya dan kompleks. Fenomena ini 

menimbulkan tantangan sekaligus peluang baru dalam kajian 

pragmatik. 

Deiksis pragmatik dalam konteks digital yang mencakup 

deiksis persona, spasial, temporal, sosial, dan petunjuk 

mengalami transformasi. Selain itu, bentuk-bentuk deiksis baru 
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yang khas digital juga bermunculan seiring perkembangan 

teknologi informasi. Deiksis khusus yang digunakan dalam 

bisnis online juga menghadirkan ciri khas tersendiri yang 

digunakan dalam konteks yang terbatas. 

Penggunaan deiksis khusus dalam bisnis online dapat 

ditemukan dalam platform belanja online. Salah satunya adalah 

deiksis yang merujuk pada panggilan antara penjual dan 

pelanggan yang bertransaksi di platform belanja online. Berikut 

adalah cuplikan interaksi dalam suatu tayangan live e-

commerce. 
 

(Konteks: Penjual sedang menawarkan produk cardigan rajut 
dengan kualitas tinggi. Pelanggan merespon dengan memesan 
produk tersebut dengan menyebutkan warna yang diinginkan.) 
Penjual         : Ini bahannya gak perlu diragukan lagi. Mewah 

banget. Kita cuma jual barang kualitas bagus ya, 
say, bukan yang murahan. Ayo buat yang minat, 
kita punya merah cerah, hitam, kuning cerah, dan 
hijau terang. Gercep Beb jangan sampai 
kehabisan! 

Pelanggan 1 : Fix merah cerah.  
Pelanggan 2 : Fix hitam. 
Pelanggan 3 : Fix kuning cerah. 

 

Deiksis yang berbentuk panggilan Say dan Beb yang 

digunakan oleh penjual merujuk kepada pelanggan perempuan 

yang menonton tayangan siaran penjualan langsung tersebut. 

Penjual menganggap bahwa pelanggannya semua perempuan 

meskipun dia tidak dapat melihat mereka secara langsung. Oleh 

karena itu, panggilan yang bersifat feminin seperti Say dan Beb 

digunakannya untuk merujuk pada pelanggannya. Selain itu, 

deiksis tersebut digunakan sebagai slaah satu perwujudan 

kesantunan agar relasi anatar penjual dan pelanggan semakin 

akrab. Deiksis semacam ini dapat dikategorikan sbagai deiksis 

sosial yang merujuk pada identitas sosial suatu kelompok. 
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Bentuk deiksis lainnya yang ditemukan dalam interaksi 

dalam platform belanja online tersebut adalah istilah Fix yang 

merujuk kepada produk tertentu yang dikonfirmasi oleh 

pelanggan. Deiksis petunjuk tersebut diikuti dengan pilihan 

warna pakaian yang dipesannya untuk mempertegas konfirmasi 

pemesanan dan pembelian. 

Jenis-jenis deiksis lainnya masih dapat ditemukan dalam 

interaksi di ranah bisnis online. Fungsi utama deiksis tersebut 

umumnya adalah untuk memperlancar komunikasi dan 

transaksi jual beli secara online. Topik kajian deiksis dalam 

bisnis online ini adalah topik yang menarik untuk dikaji karena 

sifatnya yang dinamis dan cenderung berubah seiring dengan 

perkembangan teknologi informasi dan perubahan gaya hidup 

manusia.
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