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SINOPSIS 
Komunikasi bisnis adalah proses vital dalam dunia korporat yang 

melibatkan pertukaran informasi antara individu atau entitas bisnis. 

Tujuannya adalah untuk memfasilitasi pemahaman yang jelas dan 

efektif, membangun hubungan yang baik, dan mencapai tujuan 

bersama. Dengan komunikasi yang baik, bisnis dapat meningkatkan 

produktivitas, menghindari kesalahpahaman, dan mencapai 

keberhasilan jangka panjang.  

Buku Berjudul “Komunikasi Bisnis” ini ditulis oleh dosen dan 

praktisi yang mengetengahkan materi tentang Teori dan Pengenalan 

Konsep Dasar Komunikasi Bisnis, Komunikasi Interpersonal dalam Bisnis, 

Komunikasi Lintas Budaya, Penulisan Proposal Bisnis, Hingga terkait 

Teknologi Penyimpanan Data Elektronik Dalam Komunikasi Bisnis. Buku 

ini menjadi referensi tepat bagi para pembaca yang ingin memahami 

konsep dan implementasi komunikasi bisnis secara mendalam. 
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TEORI DAN PENGENALAN 
KONSEP DASAR 
KOMUNIKASI BISNIS 
Nurunnisa Mutmainna  

 

 

1.1. Pendahuluan 
Setiap  kegiatan  bisnis  mengandaikan adanya  komunikasi  antara  

pihak  yang  terlibat dalam  kegiatan  bisnis, komunikasi  dalam kegiatan 

bisnis tentu saja berkaitan dengan pesan, pesan yang disampaikan pasti 

memiliki tujuan, tujuan yang dicapai adalah tujuan bisnis. Menurut 

Djoko Purwanto mengatakan bahwa komunikasi bisnis adalah  

komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai  

macam bentuk komunikasi baik komunikasi verbal maupun komunikasi  

non verbal untuk mencapai tujuan tertentu, tentu tujuan yang  

dimaksud adalah tujuan bisnis, tujuan bisnis itu tidak lain adalah  

mencapai keuntungan. Aktivitas atau tindakan yang diarahkan  

mencapai tujuan itu dikenal sebagai purposive  rational  action, tindakan  

rasional bertujuan demikian Max Weber, keuntungan menjadi sasaran  

utama melakukan kegiatan bisnis. (Djoko Purwanto, 2011)   

Komunikasi bisnis dalam kegiatan bisnis memang merupakan hal 

yang penting, kalau bisnis dipahami sebagai kegiatan produksi, distribusi 

dan konsumsi barang dan jasa, maka kegiatan itu mensyaratkan adanya 

komunikasi antara pihak-pihak yang terlibat didalamnya, baik secara 

langsung maupun tidak langsung, baik secara verbal maupun non verbal. 

Proses produksi misalnya mensyaratkan adanya komunikasi antara 
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pimpinan perusahaan dan karyawan yang melaksanakan dan 

merealisasikan tujuan-tujuan perusahaan. Agar produk yang dihasilkan 

dapat diterima dan dikonsumsi oleh konsumen dengan baik, maka 

komunikasi bisnis lewat iklan guna memperkenalkan produk kepada 

konsumen merupakan syarat utama. Demikian pun, komunikasi dengan 

para stakeholder, baik masyarakat sekitar perusahaan, lembaga swadaya 

masyarakat, suplier, pemerintah maupun masyarakat internasional, 

menjadi syarat penting maju mundurnya kegiatan suatu perusahaan.  

Komunikasi   dalam   bisnis   memang penting. Tetapi,  hal  yang  

lebih penting ialah bagaimana isi pesan yang disampaikan dalam 

komunikasi bisnis itu dapat mendatangkan pencerahan  (enlightment)  

bagi komunikan. Isi pesan dalam komunikasi bisnis harus mengandung  

kebenaran sehingga komunikan yang  mengkonsumsi  pesan  dapat  

mengambil pertimbangan yang tepat dalam membuat suatu keputusan.  

(Haryatmoko, 2007).  

 

1.2. Pengertian Komunikasi Bisnis dan Teorinya 
Dalam perjalanan organisasi bisnis, aspek komunikasi menjadi 

salah satu faktor penentu dalam tercapainya tujuan organisasi. Tentunya 

hal tersebut akan diraih jika komunikasinya dilakukan secara efektif. 

Seorang pimpinan lazimnya memerintahkan atau memberi instruksi 

pada bawahannya untuk membuat surat pesanan barang, menjawab 

atau membuat surat pengaduan, surat edaran umum, kontrak 

kerjasama, membuat surat balasan dan sejenisnya merupakan hal yang 

rutin dalam dunia bisnis dan semuanya membutuhkan komunikasi. 

Pengertian Komunikasi Bisnis Menurut Ahli Untuk memahami 

komunikasi bisnis secara utuh, berikut ini kami uraikan sejumlah 

pengertian komunikasi bisnis menurut para ahli  

a. Menurut Purwanto dalam bukunya pengertian komunikasi bisnis 

adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang 
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mencakup berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi 

verbal maupun nonverbal untuk mencapai tujuan tertentu. Pada 

dasarnya, terdapat 2 bentuk dasar komunikasi dalam dunia bisnis, 

yaitu komunikasi verbal dan nonverbal. Komunikasi verbal 

merupakan salah satu bentuk komunikasi untuk menyampaikan 

pesan-pesan bisnis kepada pihak lain baik tertulis (written) maupun 

lisan (oral). Komunikasi verbal ini memiliki struktur teratur dan 

terorganisasi dengan baik, sehingga tujuan penyampaian pesan-

pesan bisnis dapat tercapai dengan baik. Dalam dunia bisnis, 

beberapa contoh komunikasi verbal yakni: penyampaian pesan 

melalui surat, memo, teknologi komunikasi modern, rapat pimpinan, 

briefing kepada karyawan, wawancara kerja, dan presentasi, dan 

lain-lain. Komunikasi Nonverbal. Berdasarkan teori antropologi, 

sebelum manusia menggunakan kata-kata, mereka telah 

menggunakan komunikasi nonverbal dalam gerakan-gerakan tubuh, 

bahasa tubuh (body language) sebagai alat untuk berkomunikasi 

dengan orang lain. Contoh sederhana komunikasi nonverbal: sikap 

seseorang yang secara spontan mengerutkan dahi, raut muka yang 

berubah, atau mata berkedip-kedip. Contoh lainnya, di saat kamu 

memperoleh kabar bahwa anak kesayangan anda satu-satunya 

mendapatkan penghargaan sebagai juara pertama dalam lomba 

tingkat nasional atau internasional! Bagaimana reaksi anda pada 

saat itu? Senang bercampur haru, Atau melihat ekspresi wajah rekan 

kamu yang menghadapi masalah, kesusahan maupun mereka yang 

senang atau gembira. (Purwanto, 2006) 

b. Menurut Katz dalam bukunya Komunikasi Bisnis didefinisikan 

sebagai adanya pertukaran ide, pesan, dan konsep yang berkaitan 

dengan pencapaian serangkaian tujuan komersil. Komunikasi bisnis 

diartikan sebagai komunikasi yang terjadi dalam dunia bisnis dalam 

rangka mencapai tujuan dari bisnis tersebut. (Katz, 1994) 

c. Menurut Rosenbaltt dalam bukunya Pengertian komunikasi bisnis 
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dikemukakan dalam pernyataan: Business Communication are 

purposive interchange of ideas, opinions, information, instructions, 

and the like, presented personally or impersonally by symbols or 

signal as attain the goals of the organizations (Komunikasi Bisnis 

merupakan pertukaran ide, opini, informasi, instruksi dan 

sejenisnya, yang disajikan secara personal ataupun nonpersonal 

melalui simbol atau tanda untuk mencapai tujuan perusahaan). 

(Rosenbaltt, 1982 

d. Menurut Persing dalam bukunya Komunikasi bisnis dapat 

didefinisikan sebagai proses penyampaian arti melalui lambang-

lambang yang meliputi keseluruhan unsur yang berhubungan 

dengan proses penyampaian dan penerimaan pesan, baik itu dalam 

bentuk tulisan, lisan, maupun nonverbal yang dilakukan di dalam 

suatu organisasi yang membayar orang yang secara bersama-sama 

memproduksi dan memasarkan barang-barang dan jasa guna 

memperoleh keuntungan. (Persing, 1981) 

 

Jenis-Jenis Teori Komunikasi terus berkembang pesat jika 

dibandingkan studi lain, sehingga mengakibatkan cakupan studi ini 

menjadi begitu luas sebagai timbal balik dari berbagai jenis teori 

komunikasi yang ditemukan. Berikut jenis teori komuikasi dibawah ini  

a. Teori Komunikasi Lasswell Harold Lasswell merupakan teoritikus 

ternama yang banyak menyumbangkan ide dan pikirannya di cabang 

ilmu sosial dan komunikasi. Di tahun 1948, Ia mengemukakan model 

komunikasi yang sederhana dan hingga kini masih diterapkan sebagai 

model komunikasi dasar. yaitu: Siapa (Who) – Berbicara apa (Says 

What) – Dengan media apa (In Which Channel) – Kepada Siapa (To 

Whom) – Dan dengan Efek apa (With What Effect)  

b. Teori Komunikasi Behaviorisme Jenis teori ini dikembangkan oleh 

ilmuan asal Amerika Serikat bernama Jhon B. Watson (1878 – 1958). 

Menurutnya, teori ini mencakup semua perilaku, termasuk tindakan 
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balasan atau respon terhadap suatu rangsangan atau stimulus. Di 

mana, selalu ada kaitan antara stimulus dengan respon pada perilaku 

manusia. Jika stimulus atau rangsangan yang diterima seseorang 

telah teramati, maka bisa diprediksikan juga respon dari orang 

tersebut. 

c. Teori Komunikasi Humanisme Teori ini dikembangkan oleh Ncneil 

pada tahun 1977 yang diilhami oleh perkembangan psikologi 

humanisme. Di mana, komunikasi ini pernah diimplementasikan 

dalam dunia pendidikan melalui Humanistic curriculum yang bersi 

penekanan pada pembagian pengawasan dan tanggung jawab 

bersama antar peserta didik. Dengan harapan, peserta didik bisa 

menyesuaikan dalam kehidupan masyarakat.  

d. Teori Informatif Teori ini dikembangkan oleh Sannon dan Weaver 

(1949) yang merupakan salah satu teori klasik yang menitikberatkan 

pada komunikasi sebagai suatu transmisi pesan dan bagaimana 

transmitter menggunakan media dalam berkomunikasi. Dalam hal ini, 

jika sinyal media yang digunakan baik, maka komunikasi akan 

berjalan efektif, begitu juga sebaliknya, jika sinyal media tidak baik, 

maka komunikasi tidak akan berjalan lancar.  

e. Teori Uses and Gratifications (Penggunaan dan Kepuasan) Teori ini 

dikembangkan oleh Blummer dan Kutz (1974). Mereka berpendapat 

bahwa pengguna media memiliki peran aktif ketika memilih media 

yang digunakan. Sehingga, pengguna media bida dibilang sebagai 

pihak utama dalam proses komunikasi, karena mereka memiliki 

pilihan untuk menentukan media yang sesuai dengan kebutuhan. 

f. Teori Agenda Setting Teori ini dikembangkan Mc combs dan Shaw 

(1972) dan beranggapan bahwa media memberikan tekanan pada 

peristiwa, maka media akan membuat masyarakat menganggap 

peristiwa itu penting. Dalam hal ini, media memiliki efek yang kuat 

dalam memengaruhi asumsi masyarakat, sehingga akan muncul 

asumsi bahwa apa yang dianggap penting oleh media akan dianggap 
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penting masyarakat.  

g. Teori Kontruktivisme Teori ini dikembangkan oleh Piaget dan Vigitski 

yang beranggapan bahwa manusia selalu memiliki pandangan sendiri 

terhadap kenyataan. Di mana, mereka selalu mencari dan 

mempelajari cara menemukan bahasa pertama dan kedua. Disisi lain, 

teori ini juga didefinisikan sebagai pembelajaran generatif yang 

merupakan tindakan untuk menciptakan suatu makna dari apa yang 

telah dipelajari.  

h. Teori Nativisme Chomsky dan Hadley (1993) merupakan tokoh 

pendukung teori nativisme yang berpandangan bahwa manusia satu-

satunya makhluk Tuhan yang bisa berkomunikasi melalui verbal. Di 

sisi lain, bahasa merupakan suatu yang kompleks, sehingga manusia 

senatiasa belajar untuk terus bisa berkomunikasi dengan makhluk 

Tuhan yang lain.  

i. Teori Kognitivisme Teori ini mengedepankan proses belajar 

dibandingkan dengan hasil proses itu sendiri. Di mana, belajar bukan 

hanya melibatkan hubungan antara stimulus dan respon. Tetapi juga 

melibatkan proses berpikir yang kompleks. Lebih dari itu, belajar 

merupakan proses perubahan persepsi dan pemahaman. Menurut 

teori ini kita belajar didasarkan atas kemampuan kita menafsirkan 

peristiwa atau kejadian dalam suatu lingungan. Di mana proses 

belajar tersebut terdapat empat tahapan yaitu Asimilasi, Akomodasi, 

Disquilibari, dan Equilibrasi.  

j. Teori Ketergantungan Teori ini dikemukakan oleh Sandra Ball-

Rokeach dan Malvin Defluer pada 1976 yang fokus pada kondisi 

struktural yang ada di masyarakat. Fokus ini cenderung mudah untuk 

dipengaruhi oleh media massa. Teori ini bia disematkan pada 

komunitas masyarakat modern, di mana, media massa dianggap hal 

yang sangat penting dalam mencapai tujuan beberapa proses. Di 

antaranya proses memelihara, perubahan, serta konflik dalam 

tataran masyarakat dan masalah perorangan dalam suatu aktivasi 
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sosial.  

k. Teori Spiral Of Silence (Spiral Keheningan) Teori ini berkaitan dengan 

terbentuknya suatu pendapat umum dalam masyarakat yang 

ditentukan oleh proses saling memengaruhi antara komunikasi 

massa, komunikasi antar pribadi, dan presepsi masing-masing 

individu serta hubungannya dengan pendapat orang lain dalam 

masyarakat. 

l. Teori Kultivasi Teori kultivasi dikembangkan oleh George Gabner yang 

membahas mengenai efek dari komunikasi masa. Di mana, teori ini 

memiliki pandangan bahwa media masa memiliki efek yang bersifat 

kumulatif dan lebih berdampak pada tataran sosial budaya dalam 

masyarakat dari pada personal seseorang.  

m. Teori Analisis Transaksional Analisis transaksional merupakan 

pendekatan Psychotherapy yang menekankan hubungan 

interaksional sebagai hubungan komunikasi antar individu. Teori ini 

dikembangkan oleh Eric Barne pada tahun 1960 dan digunakan untuk 

mengetahui bentuk dan isi pesan yang tersampaikan dalam suatu 

komunikasi. Teori ini digunakan ntuk mengetahui tingkat keefektifan 

komunikasi yang terjalin antara individu yang dinilai cocok untuk 

digunakan dalam konseling kelompok.  

n. Teori Operant Conditioning Teori ini dikemukakan oleh Skinner 

(1904-1990) yang menganggap penghargaan dan motivasi adalah dua 

faktor penting dalam pembelajaran. Skinner juga berpendapat bahwa 

tujuan psikologi dalam komunikasi adalah untuk mengontrol tingkah 

laku. Di sisi lain, Operant conditioning adalah proses pemberian 

motivasi terhadap suatu perilaku yang kemudian mengakibatkan 

perilaku tersebut dapat terulang atau menghilang sesuai keinginan. 

Kemudian, Operant conditing menjamin respon terhadap stimuli, di 

mana jiika tidak ada tanda keberadaan stimuli, maka guru tidak bisa 

membimbing siswa untuk mengarahkan perilakunya. Di sinilah peran 

guru untuk mengontrol dan membimbing siswa dalam suatu proses 
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belajar. Hal ini bertujuan untuk mencapai tujuan belajar yang 

diinginkan. 

1.3. Unsur-unsur Komunikasi Bisnis 
Dalam banyak diskusi, komunikasi dipahami sebagai sebuah 

proses pertukaran pesan secara verbal dan nonverbal yang dapat 

dilakukan dalam bentuk suasana formal maupun informal, dalam diskusi 

kelompok atau komunikasi antara dua pribadi. Untuk memahami 

bagaimana cara berkomunikasi di dalam bisnis agar tepat sasaran, maka 

satu hal utama dan penting yang harus dipahami adalah bagaimana 

proses sebuah komunikasi itu terjadi dan dilakukan (Miller, 2005). 

Berikut ini akan dikemukakan unsur-unsur proses komunikasi yang 

mendasari kegiatan komunikasi bisnis dari perspektif komunikasi antar 

manusia dan implementasinya dalam proses komunikasi bisnis yang 

efektif.  

a. Komunikator, yang di dalamnya mencakup faktor-faktor seperti 

keterampilan komunikasi, sikap, pengetahuan dan sistem sosial serta 

pengaruh kultural, sosiokultural dan psikokultural.  

b. Pesan, yang disusun dengan elemen, isi, struktur tertentu yang 

merupakan hasil transformasi dari pikiran/gagasan/perasaan dalam 

proses encoding yang dilakukan komunikator yang kemudian di-

decode oleh komunikan  

c. Media atau saluran komunikasi yang dipergunakan untuk 

menyampaikan pesan yang diserap melalui pancaindra. 

d. Komunikan, yang di dalamnya terkandung faktor-faktor seperti yang 

ada pada komunikator.  

e. Efek, yang merupakan akibat yang ditimbulkan dari kegiatan 

komunikasi yang biasanya dirumuskan sebagai perubahan atau 

peneguhan sikap, pendapat dan perilaku 
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1.4. Konsep Dasar Komunikasi Bisnis 
Komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup 

berbagai macam bentuk komunikasi baik komunikasi verbal maupun 

nonverbal.  

1.4.1. Komunikasi Verbal Bentuk komunikasi verbal yang merupakan 

bentuk komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis untuk 

menyampaikan pesan kepada pihak lain baik secara lisan 

ataupun tulisan. Contoh :  

a. Seorang karyawan menyampaikan informasi secara langsung (lisan) 

kepada rekan kerja bahwa dia dipanggil atasan untuk menghadap ke 

ruangan.  

b. Membuat surat permohonan katalog produk kepada perusahaan 

penyedia (supplier) melalui email Komunikasi verbal memilki tipe 

yang dibedakan menjadi dua yaitu, berdasarkan aktif atau pasifnya 

peserta komunikasi dalam proses komunikasi. Dimana komunikasi 

verbal dapat bertindak sebagai komunikator atau pengirim pesan dan 

dapat bertindak sebagai audience. Adapun dalam berkomunikasi 

secara verbal, dibutuhkan pengungkapan katakata yang disusun 

dalam suatu pola yang berarti, baik dalam bentuk tulisan maupun 

lisan, seperti : Berbicara dan Menulis Suatu pesan yang sangat 

penting dan kompleks, sebaiknya disampaikan dengan menggunakan 

tulisan, seperti surat, memo dan laporan, Mendengarkan dan 

Membaca, Untuk mencapai komunikasi yang efektif, maka diperlukan 

komunikasi dua arah, dimana orangorang yang terlibat di dalamnya 

memerlukan ketrampilan mendengar (listening) dan membaca 

(reading) 

1.4.2. Komunikasi Nonverbal Komunikasi non-verbal adalah bentuk 

komunikasi yang menggunakan dan memanfaatkan bantuan 

gerakan tubuh (body language). Contoh: 

a. Melambaikan tangan untuk memanggil orang lain yang tidak 

terjangkau dengan jelas dengan suara panggilan.  
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b. Menggelengkan kepala sebagai bentuk ungkapan tidak setuju dengan 

apa yang disampaikan orang lain.  

Dalam penyampaiannya, komunikasi verbal dan komunikasi 

nonverbal memilki arti yang berbeda-beda, seperti dalam komunikasi 

nonverbal. pesan yang disampaikan biasanya dilakukan secara spontan 

tanpa memiliki rencana dan dilakukan secara tidak sadar dan bersifat 

alami. Adapun Komunikasi Nonverbal memilki beberapa tujuan , yaitu:  

a. Menyediakan dan memberikan informasi. 

b. Mangatur alur suatu percakapan. 

c. Mengekspresikan emosi. 

d. Memberi sifat dan melengkapi. 

e. menentang atau mengembangkan pesan-pesan verbal. 

f. Mengendalikan atau mempengaruhi orang lain. 

g. Mempermudah tugas-tugas khusus, misalnya dalam memberikan 

pengajaran pada saat kuliah, Kadang dalam prakteknya, di dalam 

suatu komunikasi bisnis terjadi penggabungan antar komunikasi 

verbal dan komunikasi nonverbal dalam suatu situasi. Karena 

biasanya kata-kata yang disampaikan dalam suatu komunikasi atau 

percakapan kadang hanya membawa sebagian dari pesan. Dan 

relevansinya dalam komunikasi bisnis, tipe komunikasi nonverbal 

dapat menentukan kredibilitas dan kepemimpinan seseorang, yang 

dapat dilihat dari karateristik suara, penampilan, sentuhan, gerakan 

dan posisi tubuh juga melalui ekspresi wajah dan mata. 
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2.1. Komunikasi Interpersonal: Pengertian dan Ruang Lingkup 
Komunikasi interpersonal atau komunikasi antarpribadi 

merupakan salah satu jenis komunikasi yang secara definitif memiliki 

pengertian komunikasi antara dua orang atau lebih mempertukarkan 

gagasan dan perasaannya yang biasanya terjadi dalam situasi pertemuan 

tidak disengaja ataupun disengaja. Secara umum komunikasi 

interpersonal dilakukan bertujuan untuk memudahkan setiap orang 

dalam memahami pandangan yang dimiliki oleh orang lain dan lebih 

memudahkan mempengaruhi orang lain untuk bertindak sesuai dengan 

yang diinginkan oleh komunikator. Melalui komunikasi interpersonal 

dapat memudahkan setiap orang untuk menjalin kerja sama, 

mengetahui respon secara langsung, dan berbagi pengalaman.  

Terdapat beberapa pengertian komunikasi interpersonal apabila 

dikaji dari beberapa sumber dan literatur. Menurut (Solihat et al., 2014) 

mengatakan bahwa komunikasi interpersonal merupakan jalinan 

hubungan interaktif antara individu yang satu dengan individu yang lain 

di mana menggunakan lambang- lambang pesan yang secara efektif 

digunakan terutama lambang-lambang bahasa. Mengacu dari hal 

tersebut bahwasannya hubungan yang terjalin antara individu ini secara 

interaktif terjadi dengan melibatkan lambang-lambang yang telah 
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disepakati secara bersama-sama digunakan dalam berkomunikasi 

sehingga dalam proses penyampaiannya secara interpersonal menjadi 

suatu komunikasi yang efektif dalam memahami setiap gagasan yang 

disampaikan antara individu.   

Berdasarkan pengertian dari komunikasi interpersonal terdapat 

empat komponen terpenting yang harus diperhatikan yaitu:  

1. Komunikasi interpersonal terjadi secara tatap muka (face to face)  

2. Komunikasi interpersonal dilakukan oleh dua orang atau lebih.  

3. Media tertentu yang digunakan dalam penyampaian pesan antara 

individu, misalnya telepon, telepon selular, atau bahasa yang 

digunakan informal (tidak baku), dapat menggunakan bahasa daerah, 

bahasa pergaulan, atau bahasa campuran.  

4. Tujuan yang ingin dicapai dalam komunikasi interpersonal biasanya 

lebih bersifat personal (pribadi) apabila komunikasi ini terjadi dalam 

lingkup masyarakat dan melaksanakan tugas pekerjaan bisnis apabila 

komunikasi terjadi dalam lingkup organisasi bisnis (Gandasari et al., 

2022).  

Mengacu dari hal di atas bahwa empat komponen terpenting 

dalam komunikasi interpersonal yang secara situasional terjadi secara 

tatap muka antara dua orang atau lebih. Pada proses menyampaikan 

pesan komunikasi interpersonal menggunakan media tertentu dan 

pesan yang disampaikan lebih kepada penggunaan bahasa informal. 

Selain dari pada itu, komunikasi interpersonal ini biasanya terjadi dalam 

lingkup masyarakat atau organisasi dan dengan tujuan mencapai hal-hal 

yang lebih bersifat personal.  

Selanjutnya menurut Cangara (dalam Samsinar & Rusnali, 2017) 

menguraikan bahwa apabila ditinjau dari sifatnya bahwa komunikasi 

interpersonal (antarpribadi) dibagi menjadi dua yakni komunikasi diadik 

dan komunikasi kelompok kecil. Secara definitif, komunikasi diadik yakni 

komunikasi antara dua individu atau lebih yang dalam prosesnya 

berlangsung secara tatap muka sedangkan komunikasi kelompok kecil 
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yaitu proses komunikasi yang berlangsung antara 3 orang atau lebih 

saling berinteraksi yang terjadi secara tatap muka. 

Terkait dengan sifat dari komunikasi interpersonal mengacu dalam 

Aesthetika (2018) mengatakan bahwa Komunikasi interpersonal juga 

bersifat prosesual,transaksional, individual, pengatahuan personal, dan 

menciptakan makna. Prosesual, karena komunikasi interpersonal adalah 

proses yang berkelanjutan. Transaksional, karena pada dasarnya 

komunikasi interpersonal adalah proses transaksi antara beberapa 

orang. Sifat transaksional secara alami terjadi dalam komunikasi 

interpersonal berdampak pada tanggung jawab komunikator untuk 

meyampaikan pesan secara jelas. Individual, karena bagian terdalam dari 

komunikasi interpersonal melibatkan manusia sebagai individu yang unik 

dan berbeda dengan orang lain. Pengetahuan Personal, karena 

komunikasi interpersonal membantu perkembangan pengetahuan 

personal dan wawasan kita terhadap interaksi manusia. Agar dapat 

memahami keunikan individu, kita harus emmahami pikiran dan 

perasaan orang lain secara personal. Menciptakan Makna, karena inti 

dari komunikasi interpersonal adalah berbagi makna dan informasi 

antara dua belah pihak. 

  

2.2. Hubungan Komunikasi Interpersonal dan Bisnis 
Komunikasi interpersonal apabila dihubungkan dengan bisnis 

biasanya diperuntukan dalam membahas kepentingan bisnis dan untuk 

mencapai feedback secara langsung terkait dengan persoalan bisnis. 

Hubungan komunikasi interpersonal dalam bisnis dilakukan dalam usaha 

memperkuat sikap pelanggan termasuk dalam merangsang daya Tarik 

pelanggan. Oleh sebab itu, Komunikasi interpersonal sebagai salah satu 

bentuk komunikasi yang efektif dalam membangun hubungan bisnis.  

Karakteristik personal menjadi salah satu aspek yang perlu 

dipahami dalam sebuah hubungan bisnis dan hal ini bisa dipahami 
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melalui komunikasi interpersonal. Menurut Sudaryono (2022) bahwa 

pada riset terbaru yang berkaitan dengan karakteristik personal dalam 

komunikasi dengan konsumen ditemukan beberapa hal berikut:  

- Pemberian makna isi pesan yang tepat dan akurat berkaitan dengan 

karakteristik audiens, peluang, dan kemampuan audiens untuk 

mengolah pesan dan motivasi audiens untuk membaca pesan.  

- Sikap, kepribadian, dan bagaimana individu belajar berpengaruh 

terhadap kemampuan atau cara individu menginterpretasikan isi 

pesan yang mereka terima.  

Berdasarkan hal tersebut pada hakikatnya karakteristik personal 

berkaitan dengan cara atau sikap secara umum individu dalam 

memahami, menerima, menginterpretasikan, ataupun memaknai suatu 

pesan. Dengan mengetahui karakteristik personal bertujuan untuk dapat 

mengkondisikan terkait dengan yang menjadi kebutuhan pelanggan dan 

untuk mengetahui karakteristik pelanggan yang berbeda latar belakang 

Pendidikan, social, dan budaya.   

Selanjutnya terkait dengan tingkatan-tingkatan komunikasi dalam bisnis 

Nashrudin (2011 dalam Sudaryono 2022)  menjelaskan sebagai berikut:  

- Komunikasi personal 

Komunikasi bisnis yang dilakukan oleh pribadi sebagai tujuan atau 

wakil dari organisasi untuk membahas kepentingan bisnis. Sekalipun 

sifatnya pribadi, tetapi pesan yang dikirim adalah pesan tentang hal-

hal yang berkaitan dengan urusan bisnis.  

- Komunikasi kelompok adalah tingkat komunikasi bisnis yang 

dilakukan dalam bentuk kelompok untuk membahas hal-hal yang 

berkaitan dengan kepentingan bisnis. Jenis komunikasi kelompok 

dalam organisasi bisnis: (a) kelompok kerja; (b) komite; (c) kelompok 

pemilik atau pengelola; (d) kelompok yang dibentuk untuk kasus 

tertentu.  

- Komunikasi massa adalah komunikasi yang dilakukan oleh organisasi 

yang melibatkan banyak pihak atau orang atau massa baik di dalam 
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maupun di luar perusahaan. Komunikasi massa oleh perusahaan 

sering digunakan untuk kegiatan pemasaran di mana pesan yang 

disampaikan merupakan pesan Lembaga.  

Terkait dengan tingkatan-tingkatan komunikasi dalam bisnis ini dilihat 

dari aspek komunikasi personal, komunikasi kelompok, komunikasi 

massa. Pada konteksnya tingkatan-tingkatan komunikasi dalam bisnis ini 

dilaksanakan dan disesuaikan dengan pembahasan kepentingan bisnis 

yang dilakukan.  

 

2.3. Proses Komunikasi Interpersonal dalam Bisnis 
Komunikasi interpersonal pada prosesnya dalam suatu bisnis 

memiliki enam tujuan yang dikutip Sumartias (2015) dapat diuraikan 

sebagai berikut:  

a. Menemukan diri sendiri  

Komunikasi interpersonal bertujuan salah satunya untuk 

menemukan personal atau pribadi. Apabila dihubungkan dengan bisnis 

bahwa pertemuan interpersonal dengan pelanggan atau konsumen 

dapat membuat belajar tentang diri sendiri dan diri konsumen.  

b. Menemukan dunia luar  

Komunikasi interpersonal menjadikan setiap orang dapat 

memahami lebih banyak dirinya dan orang lain dalam berkomunikasi. 

Banyaknya informasi yang diketahui datang dari komunikasi 

interpersonal membuat setiap individu dapat memahami berbagai 

perspektif dan menemukan informasi yang dapat dipelajari.  

c. Membentuk dan menjaga hubungan yang penuh arti  

Salah satu keinginan orang yang paling besar adalah membentuk 

dan memelihara hubungan dengan orang lain. Apabila dihubungkan 

dengan bisnis komunikasi interpersonal ini diperuntukkan untuk dapat 

menjaga dan membentuk hubungan secara berkelanjutan dengan 

pelanggan.  
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d. Berubah Sikap dan Tingkah Laku 

Setiap individu seringkali terlibat dalam posisi interpersonal dan 

komunikasi interpersonal ditujukan juga untuk mengubah sikap dan 

tingkah laku orang lain dengan pertemuan interpersonal. Di dalam hal ini 

apabila berhubungan dengan bisnis komunikasi interpersonal menjadi 

bentuk komunikasi yang efektif dalam mengubah sikap dan tingkah laku 

pelanggan yang dari awalnya menolak jadi menerima.  

e. Untuk bermain dan kesenangan  

Komunikasi interpersonal dalam hal ini diharapkan dapat 

memberikan keseimbangan yang penting dalam pikiran yang 

memerlukan rileks dari semua keseriusan di lingkungan.  

f. Untuk membantu  

Komunikasi interpersonal dalam hubungannya dengan bisnis pada 

aspek ini memiliki tujuan untuk membantu mengarahkan klien terkait 

barang atau jasa. Dengan kata lain hal ini dilakukan untuk memudahkan 

pelanggan memahami terkait dengan keunggulan dari barang atau jasa. 

Sehingga pelanggan semakin menjadi tertarik.  

Proses komunikasi interpersonal pada hakikatnya dilakukan dalam upaya 

mengubah sikap, perilaku, dan pendapat seseorang dan membangun 

percakapan yang dialogis dalam menjalin hubungan bisnis.  

 

2.4. Efektivitas Komunikasi Interpersonal dalam Bisnis 
Efektivitas komunikasi interpersonal apabila dikutip dari Devito 

(1997 dalam Sumartias 2015) bahwa komunikasi interpersonal  memiliki 

efektivitas dengan lima kualitas umum yang dipertimbangkan, yakni 

sebagai berikut:  

1. Keterbukaan (Opennes)  

Kuslitas keterbukaan mengacu pada sedikitnya tiga aspek dari 

komunikasi interpersonal. Pertama, komunikator interpersonal yang 

efektif harus terbuka kepada orang yang diajaknya berkomunikasi. Aspek 
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keterbukaan yang kedua mengacu kepada kesediaan komunikator untuk 

bereaksi secara jujur terhadap stimulus yang datang. Aspek ketiga 

berkaitan dengan kepemilikan perasaan dan pikiran.  

2. Empati (Empathy)  

Mengkomunikasikan empati baik secara nonverbal dapat 

ditunjukkan dengan keterlibatan aktif dengan orang melalui ekspresi 

wajah dan gerak-gerik yang sesuai; konsentrasi terpusat meliputi kontak 

mata, postur tubuh yang penuh perhatian, dan kedekatan fisik; serta 

sentuhan atau belaian yang sepantasnya.  

3. Sikap mendukung (Supportiveness)  

Hubungan interpersonal yang efektif adalah hubungan di mana 

terdapat sikap mendukung (supportiveness).  

4. Sikap positif (Positiveness)  

Komunikasi interpersonal terbina jika seseorang memiliki sikap 

positif terhadap diri mereka sendiri dan perasaan positif untuk situasi 

komunikasi pada umumnya sangat penting untuk interaksi yang efektif.  

5. Kesetaraan (Equality)  

Komunikasi akan lebih efektif apabila suasanya setara artinya 

harus ada pengakuan secara diam-diam bahwa kedua pihak sama-sama 

bernilai dan berharga dan bahwa masing-masing pihak mempunyai 

sesuatu yang penting disumbangkan. Dalam suatu hubungan 

interpersonal yang ditandai oleh kesetaraan, ketidaksependapatan, dan 

konflik lebih di lihat sebagai upaya untuk memahami perbedaan yang 

pasti ada daripada sebagai kesempatan untuk menjatuhkan pihak lain.   

Berdasarkan efektivitas komunikasi interpersonal yang 

dihubungkan dengan bisnis bahwa lima kualitas umum yang 

dipertimbangkan sebagai efektivitas dalam komunikasi interpersonal 

yakni keterbukaan, empati, sikap mendukung, sikap positif, dan 

kesetaraan yang berperan begitu penting dalam membangun hubungan 

interpersonal dalam bisnis.  
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KOMUNIKASI LINTAS 
BUDAYA  
Sriwanti  Belani  

 
 

3.1. Pendahuluan 
 Di dunia bisnis pada era revolusi industri saat ini, komunikasi 

memiliki peran yang sangat besar dalam meraih keberhasilan khususnya 

bisnis yang berskala internasional. Budaya adalah salah satu faktor yang 

mempengaruhi komunikasi yang berperan utama dalam komunikasi 

bisnis lintas budaya. sehingga tidak memiliki lagi batas - batas, sebagai 

akibat dari perkembangan teknologi. Oleh karena itu, masyarakat harus 

siap untuk menghadapi situasi-situasi baru dengan keberagaman 

kebudayaan atau lainnya. Antara komunikasi dan interaksi harus 

berjalan antara satu dengan yang lainnya. Dalam berkomunikasi dengan 

konteks keberagaman kebudayaan sering kali menemui masalah atau 

hambatan-hambatan bahkan dapat memicu terjadnya konflik, misalnya 

saja dalam penggunaan bahasa, lambang-lambang, nilai atau norma-

norma masyarakat dan lain sebagainya Indonesia sebagai salah satu 

negara yang sangat kaya dengan aneka macam budaya rnerupakan salah 

satu contoh yang sangat berharga bagi para pelaku bisnis dalam 

menerapkan komunikasi bisnis lintas budaya. Sebagaimana diketahui, 

setiap daerah yang ada di Indonesia ini memiliki kekhasan budaya yang 

tidak dimiliki oleh daerah lainnya, seperti bagaimana seseorang 

berkomunikasi dengan orang lain, bagaimana seseorang rnenghargai 

orang lain, bagaimana mereka memanfaatkan waktu yang ada, 

bagaimana mereka bekerja, bagaimana mereka rneyakini atau 
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mempercayai sesuatu yang sudah turun-temurun dari nenek moyang 

mereka, bagaimana rnereka berpakaian, dan bagaimana mereka 

memperlakukan suatu produk.  

 

3.2. Pengertian Komunikasi Lintas Budaya 
Beberapa defenisi komunikasi lintas budaya yang dikutip oleh Ilya 

Sunarwinadi (1993:7-8) berdasarkan pendapat para ahli antara lain:  

Menurut Sitaram (1970) komunikasi lintas budaya adalah seni 

untuk memahami dan saling pengertian antara khalayak yang berbeda 

kebudayaan. Menurut Rich (1974) komunikasi lintas budaya terjadi 

ketika orang – orang berbeda kebudayaan. Menurut Carley H. Dood 

(1982) komunikasi antar budaya adalah pengiriman dan penerimaan 

pesan-pesan dalam konteks perbedaan kebudayaan yang menghasilkan 

efek - efek yang berbeda. Selain itu, lebih dalam lagi dijelaskan oleh 

Doris E. Cross (2016) yang mengatakan bahwa Komunikasi lintas budaya 

tidak hanya terbatas pada mempelajari bahasa asing. Namun, juga 

termasuk memahami bagaimana pola -pola budaya dan nilai - nilai inti 

yang dampaknya langsung dapat dilihat dari komunikasi yang terjadi. 

Komunikasi lintas budaya merupakan proses pertukaran 

pikiran serta makna antara orang - orang yang tidak selaras budaya. 

Saat komunikasi tadi terjadi antara orang orang tidak sama bangsa 

(international), antar etnik (interethnical), gerombolan ras (interracial), 

atau komunikasi Bahasa (intercommunal), diklaim komunikasi lintas 

budaya Secara sederhana, komunikasi bisnis lintas budaya dan negara 

adalah komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis baik komunikasi 

verbal maupun nonverbal dengan memperhatikan factor - faktor budaya 

di suatu daerah, wilayah, atau negara.  

Pengertian lintas budaya dalam hal ini bukanlah semata-mata 

budaya asing (internasional), tetapi juga budaya yang tumbuh dan 

berkembang diberbagai daerah dalam wilayah suatu negara. Atau 
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dengan kata lain Komunikasi lintas budaya merupakan proses 

komunikasi yang dilakukan oleh dua kebudayaan atau lebih. Tujuannya 

untuk mengurangi tingkat kesalahpahaman serta meminimalisir 

terjadinya konflik.   

Apa saja yang dipelajari dalam komunikasi lintas budaya?? Selain 

bahasa, komunikasi lintas budaya berfokus pada atribut sosial, pola pikir, 

dan budaya dari kelompok-kelompok yang berbeda dari orang-orang. 

Hal ini juga melibatkan pemahaman budaya yang berbeda, bahasa, dan 

adat istiadat orang-orang dari negara-negara lain. Dan mengapa 

komunikasi lintas budaya itu sangat penting ?? Komunikasi lintas budaya 

menjadi sangat penting karena sangat berguna saat kita berkunjung atau 

berkomunikasi dengan lawan bicara yang berasal dari daerah atau 

negara lain. Begitu juga halnya dalam lingkungan kerja. Indonesia terdiri 

dari beragam budaya sehingga sangat plural / banyak ragam.  

Namun begitu apa saja yang menjadii hambatan dalam  

komunikasi lintas budaya?? Adapun yang menjadi faktor penghambat 

komunikasi antarbudaya adalah mengenai perbedaan bahasa, 

kesalahpahaman nonverbal (seperti gestur tubuh, suara dan sebagainya) 

serta dalam persepsi mereka dalam menilai masing – masing kedua suku 

tersebut. Dengan begitu cara apa yang bisa dilakukan untuk mengatasi 

kesalahpahaman dalam lintas budaya? Diantaranya adalah keterbukaan, 

sikap empati, sikap mendukung, sikap positif dan kesetaraan / tidak ada 

perbedaan didalam komunikasi.  

 

3.3. Fungsi Komunikasi Lintas Budaya  
Terdapat dua fungsi adanya komunikasi lintas budaya, yaitu :  

a. Fungsi Pribadi (Individu) 

Fungsi komunikasi sebagai fungsi pribadi adalah komunikasi lintas 

budaya diperlihatkan lewat sikap komunikasi yang mengambil sumber 

dari individu masing - masing.  
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1).  Identitas Diri 
Dalam proses komunikasi, pastinya sang individu akan 

menunjukkan sikap untuk menunjukkan eksistensinya dan identitas 
sosialnya. Nah, cara pengungkapan ini bisa melalui sikap dan cara 
berbahasa, baik secara verbal dan non-verbal.  
2).  Menyatakan Integrasi Sosial 

Dalam komunikasi, integrasi sosial yang dimaksudkan adalah 
saling bersatu dan menerima kesatuan antar individu, tetapi tetap 
berpegang tegung bahwa masing-masing dari individu memiliki 
perbedaan. Dengan adanya perbedaan inilah akan terjadi sebuah 
komunikasi.  
3).  Melepaskan Diri 

Komunikasi tujuan utamanya selain bertukar informasi, yang 
lebih dalam dari itu adalah ingin menyelesaikan masalah yang sedang 
dihadapinya dan bisa mendapatkan jalan keluar dari masalah tersebut 
yang dialami.  
b. Fungsi Sosial 

Dilain individu, ada juga fungsi sosial yang dapat menciptakan 
komunikasi. Apa saja? 

1. Pengawasan 

Pengawasan ini adalah sebagai kontrol sosial dan juga 
menginformasikan keadaan terbaru tentang kita (budaya budaya kita) 
yang sedang berkembang beserta perubahan-perubahannya. 
2. Sebagai Jembatan 

Komunikasi menjadi sebuah jembatan antar individu atau antar 
kelompok yang memiliki perbedaan budaya. 
3. Sosialisasi Nilai 

Fungsi yang paling akhir dan dampaknya luas adalah fungsi 
sosialisasi nilai, sebab disini akan terjadi pengajaran dan pengenalan 
nilai-nilai kebudayaan suatu masyarakat ke masyarakat yang lain. 
 

3.4. Pentingnya Komunikasi Lintas Budaya 
Komunikasi lintas budaya sangat penting apalagi dalam dunia 

bisnis yang saat terjadi saat ini. Sebab, dengan memahami perbedaan 
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budaya akan membantu dalam berkomunikasi dan menangani konflik 

lintas budaya yang terjadi. Dengan kemampuan memahami perbedaan 

budaya, pebisnis akan memiliki peluang sukses dalam mengembangkan 

bisnis dengan latar budaya serta bisa membuat produk yang sesuai 

dengan kondisi masing-masing wilayah dan budaya.  Selain sisi bisnis, 

komunikasi ini sangat bagus sebab perbedaan budaya menjadi masalah 

utama yang sering diangkat untuk memecah belah masyarakat dan 

negara. Dengan komunikasi yang baik dan bisa memahami perbedaan 

(toleransi), maka masalah tersebut malah menjadi sebuah kekuatan 

besar untuk persatuan.  

Komunikasi lintas budaya menjadi salah satu hal penting dalam 

sebuah proses komunikasi, keeratan hubungan antar manusia 

bergantung pada efektivitas komunikasi yang dilakukan. Ketika akan 

melakukan komunikasi lintas budaya, seseorang perlu memahami 

budaya dari lawan bicaranya sehingga tidak terjadi yang namanya 

perselisihan paham antar keduanya.   

 

3.5. Karateristik Komunikasi Lintas Budaya 
Ada beberapa macam karaketeristik Komunikasi Lintas Budaya, 

antara lain : 

1. Ada dua atau lebih kebudayaan yang terlibat dalam komunikasi 

2. Ada jalan atau tujuan yang sama yang akhirnya menciptakan 

komunikasi itu  

3. Komunikasi Lintas Budaya menghasilkan keuntungan dan kerugian 

diantara dua budaya atau lebih yang terlibat 

4. Komunikasi lintas budaya dijalin baik secara individu anggota 

masyarakat maupun dijallin secara berkelompok atau dewasa ini 

dapat dilakukan melalui media 
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5. Tidak semua komunikasi lintas budaya menghasilkan feedback yang 

dimaksud, hal ini tergantung kepada penafsiran dan penerimaan dari 

sebuah kebudayaan yang terlibat, mau atau tidaknya dipengaruhi 

6. Bila dua kebudayaan melebur karena pengaruh komunikasi yang 

dijalin maka akan menghasilkan kebudayaan baru, dan inilah yang 

disebut akulturasi. 
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PENULISAN PROPOSAL 
BISNIS 
Bakti  Abdil lah Putra  

 

 

4.1. Definisi Proposal Bisnis 
Proposal bisnis merupakan sebuah dokumen tertulis yang 

menggambarkan ide, proyek, atau kesempatan berbisnis secara 
mendetail yang kemudian akan dipresentasikan kepada mitra, investor, 
klien, dan serta pemangku kepentingan lainnya. Tujuan utama dari 
dituliskannya proposal bisnis adalah untuk menarik pembaca untuk 
mengambil tindakan, seperti pembiayaan sebuah proyek, pendirian 
kemitraan bisnis, dan pembelian sebuah barang atau jasa. Seorang 
pebisnis potential harus menuliskan sebuah proposal bisnis yang dapat 
menggali pasar, mengidentifikasi tantangan, dan memiliki tolok ukur 
tersendiri agar progress bisnis mereka tetap terpantau (The Business 
Enterprise Centre, 2022). Sebagai sebuah dokumen penting, proposal 
bisnis seharusnya terus menerus diperbaharui seiring dengan 
berjalannya waktu di mana banyak updates yang akan terjadi selagi 
bisnis itu berjalan. 
 

4.2. Tujuan Penulisan Proposal Bisnis 
Menurut Abdullah (2020), ada beberapa alasan mengapa para 

pebisnis potensial perlu menulis sebuah bisnis proposal. Berikut 
beberapa tujuan dari penulisan sebuah proposal, antara lain: 

 
1. Meningkatkan Komitmen untuk Berbisnis 

Dengan membuat sebuah proposal bisnis, pemilik bisnis akan 
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merasa bertanggung jawab terhadap proyek atau misi yang akan dia 
jalani. Kesadaran ini merupakan sebuah komitmen yang harus terus 
dijaga untuk meyakinkan diri mereka, para pebisnis potensial, bahwa 
mereka mampu untuk bangkit dan meneruskan usaha mereka. Jika 
seorang pebisnis memiliki komitmen dan keyakinan yang kuat, para 
investor akan menaruh kepercayaan yang kuat untuk menanamkan 
modalnya. 

 
2 .    Mendapatkan Pembiayaan dari Bank 

Instansi seperti perbankan saat ini sangat mengedepankan prinsip 
kehati-hatian serta kepercayaan yang tinggi. Oleh karena itu, seorang 
pebisnis potensial harus mempersiapkan sebuah proposal usaha yang 
mendetail agar menjadi bahan review dari pihak bank. Pendanaan untuk 
usaha akan dicairkan oleh bank jika proposal bisnis beserta dokumen 
pendukung lainnya sudah lengkap dan melalui beberapa approval dari 
pejabat terkait. 
 
3.     Menarik Investor 

Mirip dengan instansi perbankan, para investor juga merupakan 
pihak yang akan memberikan support dalam bentuk saham maupun 
pendanaan dengan harapan mereka juga akan mendapatkan share 
keuntungan dari usaha. Saat ini, para investor tidak bisa percaya saja 
dengan presentasi dari calon pebisnis. Oleh karena itu, para investor 
tetap harus membaca proposal secara merinci dengan tujuan mereka 
dapat membuat keputusan dengan tepat saat menanamkan modal.  
 
4.     Membentuk Perserikatan Bisnis (Joint Venture) 

Di era sekarang, joint venture dalam sebuah perusahaan sudah 
sangat lumrah terjadi, baik dalam aspek research maupun pemasaran, 
layaknya sebuah kolaborasi. Pada umumnya, joint venture dilakukan 
oleh pelaku bisnis pada skala kecil dan menengah. Joint venture ini akan 
mempertemukan pelaku bisnis kecil yang memerlukan modal usaha dan 
pelaku bisnis besar yang membutuhkan inovasi. Untuk itu, sebagai 
pelaku bisnis kecil dan menengah, pebisnis perlu membuar proposal 
yang detail, kreatif, inovatif, serta visioner.  
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5. Memenangkan tender / kontrak besar 
Untuk mendapatkan sebuah tender/kontrak dengan perusahaan 

besar, perusahaan bisnis baru perlu memperkenalkan / 
mempresentasikan keunggulannya agar diterima untuk mendirikan 
sebuah kerjasama dan menjalankan proyek. Agar dapat memberikan 
kesan yang baik, pengusaha bisnis baru harus menampilkan proposal 
yang sebaik mungkin. Kesan pertama yang baik ini akan menjadi signal 
bagi perusahaan besar untuk membuka kesempatan bagi perusahaan 
baru untuk berkembang bersama.  

 
 6.     Merekrut tenaga berkualitas  

Salah satu yang masih menjadi tantangan bagi perusahaan / bisnis 
baru adalah mencari tenaga kerja baru yang berkualitas agar mereka 
bisa berkontribusi dalam mengembangkan bisnis. Proposal bisnis harus 
menunjukkan bahwa manajer memiliki kemampuan dalam mengelola 
sebuah tim. Selain itu, proposal bisnis yang baik akan memberikan 
gambaran yang baik akan lingkungan dan budaya perusahaan baru 
sehingga tenaga kerja yang berpotensi tertarik untuk bergabung dan 
menaruh kepercayaan. 

 
 7.     Mendukung merger dan akuisisi perusahaan 
            Dalam dunia bisnis, potensi untuk melakukan kerjasama atau 

kolaborasi sangat terbuka di era sekarang. Fungsi dari proposal bisnis 
adalah untuk membuka kesempatan bekerjasama melalui proses 
penawaran. Dengan begitu, perusahaan besar akan merasa yakin untuk 
mengajak perusahaan / bisnis baru untuk maju bersama meraih 
keuntungan. 

 
 8.     Memotivasi dan berfokus pada manajemen tim 
            Proposal bisnis yang tepat adalah proposal yang mampu 

memberikan gambaran dari perusahaan / bisnis baru di masa 
mendatang. Gambaran tersebut berisi mengenai strategi untuk 
mencapai tujuan jangka panjang yang akan dicapai secara bersama oleh 
tim. Jika semua anggota tim sudah merasa kompak satu sama lain, 
mereka bisa merefleksikan langkah-langkah apa yang perlu dipersiapkan. 
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Jadi, sebuah proposal bisnis bukanlah dokumen yang berisi 
rencana saja, melainkan sebuah dokumen yang berisi tentang detail 
usaha serta proyeksi ke depan dari sebuah usaha di masa mendatang. 
Proposal bisnis juga selayaknya menjadi menarik dalam artian dapat 
memberikan kesan pertama yang meyakinkan bagi para investor untuk 
bekerjasama.  

 

4.3. Tipe-Tipe Proposal Bisnis 
Tujuan utama dari dibuatnya proposal bisnis adalah untuk 

mencapai tujuan akhir dari sebuah proyek. Agar pelaku bisnis baru 
mendapatkan kontrak yang menjanjikan, mereka harus berusaha untuk 
memenuhi kriteria yang diharapkan oleh investor. Untuk itu, proposal 
bisnis yang dibuat disesuaikan dengan kriteria tersebut sekaligus untuk 
memenuhi ekspektasi dari para investor. Berikut adalah tipe-tipe 
proposal yang bisa dipertambangkan para pelaku bisnis baru (Williams, 
2022): 
 
1.     Solicited Proposal 

Solicited proposal adalah proposal bisnis yang sudah diminta 
terlebih dahulu oleh pemegang dana / investor melalui pengumuman 
dan dibuatkan kemudian. Jadi, pemilik modal / investor akan 
mengumumkan bahwa perusahaan mereka akan memberikan sejumlah 
modal dan, untuk mendapatkannya, perusahaan baru / pelaku bisnis 
harus mengumpulkan proposal. Solicited proposal juga bisa dibuat pada 
level individu. Misalnya, seorang karyawan di sebuah perusahaan 
memiliki inisiasi untuk menciptakan sebuah sistem yang mempermudah 
pekerjaan. Agar goal nya terwujud, karyawan tersebut kemudian 
mengajukan ide nya kepada atasan. Karena atasan terkesan akan 
gagasan tersebut, dia kemudian meminta karyawannya untuk dibuatkan 
sebuah proposal yang lengkap untuk menggambarkan idenya. 
 
2.     Unsolicited Proposal 

Unsolicited proposal adalah proposal bisnis yang dibuat atas dasar 
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keinginan atau inisiasi dari pemilik gagasan. Tugas utama dari pemilik 
gagasan adalah mengidentifikasi masalah yang terjadi dan 
mengutarakan inovasi apa yang ingin dipresentasikan. Pemilik gagasan 
atau inisiator harus memiliki tekad dan keyakinan yang kuat di hadapan 
para investor ketika mereka menunjukkan proposal bisnis yang sudah 
dibuat. Keputusan akhir sepenuhnya ada di tangan calon investor dan, 
jika berhasil, inisiator bisnis harus sebisa mungkin memenuhi ekspektasi 
dari investor yang ikut menanam modal di proyek barunya. Jika proyek 
tersebut berhasil, investor cenderung akan melanjutkan pemodalannya. 
3.     Proposal Internal 

Proposal internal adalah proposal yang dibuat di dalam ruang 
lingkup pekerjaan pemilik ide. Sebagai contoh, seorang karyawan ingin 
mengajukan ide barunya untuk membuat sebuah sistem baru kepada 
atasan atau divisi yang bersangkutan. Meskipun masih di ruang lingkup 
internal, proposal yang diajukan ini tetap membutuhkan proses dalam 
beberapa waktu untuk mendapatkan approval dari pihak-pihak yang 
terkait. Tetapi, saat presentasi atau penulisan proposal ini, pemilik 
ide/karyawan tidak perlu lebih detail dalam memperkenalkan diri atau 
menuliskan profil dirinya karena pihak yang menanamkan modal adalah 
orang yang sudah dikenal atau atasan di perusahaan tersebut. 
 
4.     Proposal Eksternal 

Proposal eksternal adalah proposal bisnis yang diajukan ke 
lembaga independent di luar ruang lingkup pemilik ide. Proposal 
eksternal bisa dibuat oleh seorang freelance atau konsultan yang ingin 
membuat proyek dan mencari sponsor finansial dari lembaga lain. 
Pemilik ide membutuhkan effort yang lebih kuat untuk mengajukan 
proposal eksternal, karena, bisa jadi, pihak eksternal tersebut belum 
percaya atau mengenali lebih lanjut akan sosok pemilik ide. Tetapi, 
proposal eksternal bukan lah hal yang mustahil untuk dilakukan selagi 
ide dan usaha untuk proyek tersebut dijalankan secara konsisten. 
 
5.     Proposal Informal 

Proposal informal adalah proposal bisins yang dibuat dalam 
jumlah halaman yang singkat dengan isi yang ringkas. Tipe proposal ini 
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lebih into the point daripada proposal formal. Karena formatnya yang 
lebih ringkas, proposal ini hanya memuat bagian terpenting saja, seperti 
pendahuluan, latar belakang, rencana, susunan panitia, anggaran, dan 
pengesahan (Guffey, et. al., 2019).  Proposal informal lebih mudah untuk 
dibaca dan dimengerti oleh para investor dan, umumnya, proposal 
informal dibuat untuk sebuah proyek yang akan dimulai dalam waktu 
dekat. Meskipun begitu, proposal informal harus tetap memperhatikan 
ketelitian dan kelengkapan dalam proses penulisannya agar terkesan 
profesional.  Jika kurang lengkap, maka pemilik ide perlu membuat 
proposal formal. 
6.     Proposal Formal 

 Berbeda dengan proposal informal, proposal formal terdiri dari 
susunan dan isi yang lebih lengkap dan panjang. Ada beberapa bagian 
penting lainnya yang dimasukkan ke dalam proposal formal, seperti 
daftar isi, daftar tabel, daftar gambar, executive summary, dan lain 
sebagainya. Jika sebuah proposal bisnis ingin terlihat lebih tertata dan 
profesional, menulis proposal formal adalah sebuah pilihan tepat. Selain 
itu, pihak yang membaca atau pemberi modal tentu akan merasa 
dihargai dan menaruh kepercayaan lebih atas kesan pertama yang telah 
diberikan melalui proposal yang disajikan.  
 

4.4. Struktur Proposal Bisnis 
Setiap pelaku bisnis pasti memiliki pemikiran atau ide yang kreatif 

untuk mencapai tujuannya, tetapi, untuk menulis sebuah proposal, 
pelaku bisnia atau pemula perlu mengikuti sebuah struktur. Pembaca 
atau investor perlu membaca dengan saksama sehingga mereka bisa 
memahami alur serta penempatan informasi yang mudah untuk dicari. 
Justru dengan mengikuti struktur penulisan, pelaku bisnis dapat 
menempatkan visual produk atau barang pada tempat yang tepat, 
ditambah lagi, template proposal bisnis yang menarik saat ini sudah 
banyak beredar di dunia maya.  

Setiap langkah yang diikuti oleh pelaku bisnis untuk menulis 
proposal adalah salah satu bentuk kredibilitas dan passion yang perlu 
ditonjolkan. Di luar dari struktur penulisan, pelaku bisnis juga perlu 
memperhatikan permintaan dari pembaca atau investor yang mungkin 
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memiliki request tersendiri mengenai format. Di bawah ini, Abidin 
(2021), membuat bagian-bagian di dalam sebuah bisnis proposal yang 
perlu diikuti oleh seorang pelaku bisnis, antara lain: 
 
1.     Halaman Depan 

Halaman depan merupakan kesan pertama yang paling terlihat 
ketika proposal bisnis sudah sampai di tangan investor atau pembaca. 
Hal-hal yang dicantumkan pada halaman depan adalah nama 
perusahaan, alamat, serta kontak dari person in charge (PIC) / pelaku 
bisnis yang bertanggungjawab dalam proyek atau ide barunya. Tetapi, 
pada dasarnya, siapapun bisa menjadi PIC dari bisnis tersebut asalkan 
dia dapat memberikan kontak yang detail dan aktif. Jika sebuah usaha 
atau bisnis yang baru didirikan tersebut sudah memiliki logo, logo 
perusahaan bisa ditampilkan di bagian halaman depan.  
 
2.     Daftar Isi 

Daftar isi memuat bagian-bagian di dalam proposal bisnis yang 
dilengkapi dengan nomor halaman agar mudah untuk dicari. Penulisan 
daftar isi harus dilakukan dengan rapi dan tidak memuat kesalahan. Jika 
kesalahan terjadi, pembaca atau calon pemberi modal akan mengalami 
kesulitan dalam mencari informasi yang mereka butuhkan. Oleh karena 
itu, penulis proposal perlu berhati-hati dalam menempatkan nomor 
halaman agar tidak terjadi kekeliruan.  
 
3.     Executive Summary 

Executive summary merupakan ringkasan yang memuat isi 
keseluruhan dari proposal bisnis yang sudah dipersiapkan. Meskipun 
singkat, executive summary harus menarik pembaca di saat pertama dan 
menonjolkan poin-poin yang penting di dalam proposal bisnis. Satu atau 
dua halaman saja ternyata cukup untuk mencakupi bagian executive 
summary yang sudah mewakili keseluruhan isi proposal.  

 
4.     Profil Perusahaan 

Agar proposal bisnis terlihat lebih menonjol, bagian detail tentang 
pendirian dan filosofi perusahaan tidak perlu terlalu panjang. Lebih dari 
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itu, pembaca atau investor lebih suka dengan strategi yang dijalankan 
oleh perusahaan baru tersebut dan pengelolaan sumber daya 
manusianya. Dengan begitu, banyak investor yang kemudian berminat 
untuk ikut serta menanamkan modalnya untuk barang atau jasa yang 
ditawarkan.  

 
5.     Detail Produk / Jasa 

Selengkap mungkin, seorang pelaku bisnis baru harus menjelaskan 
produk / jasa yang ia tawarkan kepada pasar. Rincian yang dapat 
mendukung sebuah produk atau jasa yang ditawarkan dapat berupa 
kualitas, kuantitas, manfaat, serta kekhasan yang membuat produk/jasa 
ini berbeda dari yang lain. Kekhasan yang dimaksud bisa menjadi daya 
jual yang menguntungkan bagi perusahaan dan investor serta manfaat / 
benefit tersendiri bagi para konsumen. Jika sebuah perusahaan tidak 
bisa mengidentifikasi keunikan dari produk / jasa yang mereka tawarkan, 
maka produk / jasa tersebut tidak akan bertahan lama di pasaran.  

 
6.     Target Pemasaran 

Pelaku bisnis perlu melakukan market research terlebih dahulu 
untuk mengetahui pasar atau target sasaran yang potensial. Target pasar 
dari produk/jasa bisa dibagi ke dalam beberapa kategori, antara lain 
usia, jenis kelamin, jenjang pendidikan, profesi, dan lain sebagainya. Jika 
produk / jasa ditawarkan sampai kepada pasar dan beroperasi di lokasi 
yang tepat, usaha / bisnis tersebut akan berkembang pesat. 
 
7.     Strategi Penjualan 

Bagian ini sangat menentukan keberhasilan dari pemasaran 
produk/jasa dari sebuah bisnis. Penulis / pelaku bisnis dapat 
menjabarkan strategi apa saja yang bisa dilakukan ketika produk / jasa 
tersebut dilepas ke pasaran agar jumlah pembelian dari konsumen 
meningkat. Pada bagian ini, penulis juga dapat menyebutkan titik-titik 
penjualan yang strategis sehingga investor percaya bahwa potensi pasar 
akan menjadi besar. 
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8.     Permodalan 
Bagian permodalan merupakan bagian inti dari bagian utama dari 

sebuah proposal bisnis karena permodalan adalah tujuan utama dari 
pendirian sebuah bisnis. Rincian dari bagian permodalan adalah proyeksi 
permodalan, neraca pendahuluan, kondisi kas, dan sumber 
pendapatannya. Jika permodalan diperlukan dari investor, penulis / 
pelaku bisnis perlu menuliskan secara detail anggaran apa yang 
dibutuhkan untuk pendirian awal sebuah bisnis. Oleh karena itu, bagian 
permodalan harus dirancang sebaik mungkin agar para investor merasa 
teryakinkan untuk menanamkan modalnya. Untuk mendapatkan sebuah 
kepercayaan, perlu langkah yang lebih kuat bagi pebisnis pemula. 
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5.1. Pengertian Rapat Bisnis 
Salah satu aspek terpenting dalam manajemen perusahaan dan 

organisasi modern adalah penyelenggaraan rapat bisnis. Para pemimpin 

dan anggota tim dapat bertukar ide, merencanakan strategi, 

mengumpulkan informasi, dan membuat keputusan dalam rapat bisnis. 

Rapat bisnis juga membantu meningkatkan hubungan antardepartemen, 

menumbuhkan komunikasi yang efektif di antara anggota tim, dan 

menjamin bahwa semua karyawan mengetahui tujuan, tugas, dan 

kesulitan yang dihadapi (Suryani et al., 2020). 

Menilai status proyek yang sedang berjalan dan yang akan datang 

serta mendiskusikan rencana masa depan adalah salah satu tujuan 

utama pertemuan bisnis. Para peserta rapat biasanya membicarakan 

status proyek, rencana pemasaran, masalah operasional, dan laporan 

keuangan. Anggota tim dapat mempelajari bagaimana kinerja bisnis, 

menentukan area untuk pengembangan, dan membuat rencana 

tindakan untuk mencapai tujuan dengan dukungan pembicaraan ini. 

Selain itu, rapat bisnis berfungsi sebagai forum untuk 

menyelesaikan konflik dan masalah internal. Ketika masalah muncul 

selama operasi bisnis, anggota tim dapat membicarakannya dan bekerja 

sama untuk menemukan solusi. Transparansi di tempat kerja dan 

penghilangan hambatan komunikasi difasilitasi oleh diskusi yang jujur 

dan terbuka selama rapat bisnis. 

Pengambilan keputusan kolektif adalah cara lain mengapa rapat 
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bisnis itu penting. Dalam rapat bisnis, keputusan penting sering kali 

diambil setelah mendengar pendapat semua anggota tim. Karena rapat 

ini menggabungkan berbagai sudut pandang dan keahlian, hal ini tidak 

hanya meningkatkan rasa kepemilikan dan keterlibatan anggota tim, 

tetapi juga meningkatkan pengambilan keputusan. 

Di era teknologi digital, pertemuan bisnis juga dapat dilakukan 

secara virtual menggunakan berbagai alat konferensi video, sehingga 

memungkinkan partisipasi tim yang efektif bahkan di lokasi yang jauh. 

Hasilnya, selain berfungsi sebagai forum untuk berbagi informasi dan 

pengambilan keputusan, rapat bisnis modern juga merupakan mode 

komunikasi yang fleksibel yang dapat disesuaikan dengan permintaan 

dan jadwal anggota tim yang aktif. 

 

5.2. Perbedaan Antara Rapat Bisnis Dengan Rapat Non-Bisnis 
Perbedaan antara rapat bisnis dan rapat non-bisnis sangat 

mencolok dan mendasar. Rapat bisnis adalah pertemuan formal yang 

diadakan di lingkungan bisnis atau organisasi untuk membahas masalah-

masalah terkait operasional Perusahaan (Sulaksono, 2015). Tujuannya 

adalah untuk membuat keputusan strategis, memantau kemajuan 

proyek, merencanakan anggaran, dan mengevaluasi kinerja perusahaan. 

Peserta rapat bisnis biasanya terdiri dari anggota tim, manajer, eksekutif 

perusahaan, atau pemegang saham yang memiliki keterlibatan langsung 

dalam bisnis tersebut. Diskusi dalam rapat bisnis berkisar pada aspek 

bisnis seperti analisis pasar, proyeksi keuangan, dan rencana pemasaran 

(Chakim et al., 2023). 

Di sisi lain, pertemuan non-bisnis adalah acara yang tidak ada 

hubungannya dengan bisnis. Hal ini berlaku untuk pertemuan dengan 

teman dekat, kerabat, tetangga, rohaniwan, dan organisasi lainnya. 

Pertemuan yang tidak sepenuhnya terkait dengan bisnis dapat 

digunakan untuk merencanakan acara sosial, pembicaraan kebijakan, 
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pertemuan dengan organisasi amal, atau bahkan kumpul-kumpul 

keluarga untuk memutuskan hal-hal seperti hadiah ulang tahun atau 

jadwal liburan. 

Rapat bisnis dan rapat non-bisnis memiliki tujuan yang berbeda, 

namun juga memiliki struktur dan tingkat formalitas yang berbeda. 

Keputusan formal dibuat dalam rapat bisnis, yang biasanya memiliki 

agenda yang telah dipersiapkan sebelumnya, pemimpin rapat yang 

ditunjuk, dan catatan rapat yang telah dibuat. Sebaliknya, rapat non-

bisnis mungkin tidak terlalu formal, tergantung situasinya. Rapat non-

bisnis terkadang mengikuti panduan yang tidak terlalu formal dan lebih 

santai. 

Peserta dari kedua jenis pertemuan ini mewakili perbedaan lain. 

Peserta dalam pertemuan bisnis biasanya adalah orang-orang yang 

terkait dengan perusahaan atau organisasi dalam kapasitas profesional 

atau bisnis. Sebaliknya, peserta pada pertemuan non-bisnis berbeda 

berdasarkan situasinya. Mereka mungkin sukarelawan, anggota 

keluarga, tetangga, atau orang-orang dari kelompok sosial yang memiliki 

minat atau tujuan di luar dunia bisnis. 

 

5.3. Tujuan Rapat Bisnis 
Meskipun ada banyak alasan yang berbeda untuk mengadakan 

pertemuan bisnis, sebagian besar dibuat untuk memajukan 

perkembangan dan kemakmuran perusahaan atau organisasi. Berikut ini 

adalah beberapa tujuan utama pertemuan bisnis: 

a. Pertukaran dan Pembaruan Informasi: Pertemuan bisnis 

menawarkan forum untuk menginformasikan kepada semua 

anggota tim tentang kemajuan terbaru, inisiatif yang sedang 

berlangsung, hasil keuangan, dan berita yang berkaitan dengan 

perusahaan. Berbagi informasi secara teratur menjamin bahwa 

semua karyawan mengetahui keadaan perusahaan saat ini dan 



 

Nurul Maghfirah 42 

rencana masa depan. 

b. Membuat Keputusan: Keputusan-keputusan penting dibuat dalam 

rapat bisnis. Hal ini dapat mencakup pilihan taktis yang berdampak 

pada operasi harian, keputusan strategis jangka panjang, atau 

kebijakan bisnis. Dalam rapat bisnis, para pemimpin dan anggota 

tim dapat mencapai konsensus melalui diskusi dan pemungutan 

suara. 

c. Perencanaan Strategis: Strategi jangka panjang dan jangka pendek 

dapat direncanakan selama rapat bisnis. Rapat bisnis dapat 

digunakan untuk mendiskusikan tujuan perusahaan, analisis risiko, 

dan rencana tindakan untuk mencapai tujuan tersebut. Dengan 

menggunakan perencanaan strategis, bisnis dapat memastikan 

bahwa mereka memiliki arah yang jelas dan rencana untuk 

mencapainya. 

d. Evaluasi Kinerja: Kinerja individu, departemen, atau seluruh 

perusahaan juga dinilai selama pertemuan bisnis. Anggota tim 

dapat menilai pencapaian target, menunjukkan kekuatan dan 

kelemahan, dan, jika perlu, merencanakan tindakan perbaikan 

melalui laporan kinerja dan analisis data. 

e. Memecahkan masalah: Rapat bisnis menawarkan forum untuk 

membicarakan masalah yang mungkin muncul saat perusahaan 

beroperasi. Dalam rapat, percakapan yang kooperatif membantu 

dalam menentukan masalah yang mendasari dan mengembangkan 

solusi yang dapat diterapkan. 

f. Pemberdayaan Tim: Dengan memberikan kesempatan kepada 

anggota tim untuk mempresentasikan ide, memberikan kritik, dan 

ikut serta dalam pengambilan keputusan, rapat bisnis dapat 

membantu memberdayakan anggota tim. Hal ini akan 

menumbuhkan rasa partisipasi dan kepemilikan yang dapat 

meningkatkan motivasi dan hasil kerja anggota tim. 
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5.4. Jenis-Jenis Rapat Bisnis 
Ada berbagai macam pertemuan bisnis yang disesuaikan dengan 

kebutuhan spesifik dalam konteks organisasi atau perusahaan. Berikut 

ini adalah beberapa bentuk pertemuan bisnis yang umum: 

a. Rapat Tim atau Departemen: Peserta dalam rapat semacam ini 

diambil dari tim atau departemen tertentu dalam bisnis. Membahas 

status proyek, menemukan solusi, dan mengatur langkah-langkah 

untuk memenuhi tujuan departemen atau tim adalah tujuannya. 

Anggota tim dapat bekerja sama, bertukar informasi, dan 

mengembangkan strategi selama pertemuan ini. 

b. Pertemuan untuk Kepemimpinan atau Manajemen: Pertemuan ini 

dihadiri oleh para eksekutif atau manajer senior perusahaan. 

Tujuannya adalah untuk merencanakan pertumbuhan bisnis, 

menilai kinerja keuangan, merumuskan kebijakan perusahaan, dan 

berdiskusi tentang keputusan strategis. Keputusan tingkat tinggi 

yang berdampak pada arah dan visi perusahaan dibuat dalam rapat 

pimpinan. 

c. Pertemuan proyek: Sesi ini berpusat pada proyek tertentu yang 

sedang dijalankan oleh organisasi. Biasanya, tim proyek, klien, dan 

pemangku kepentingan lainnya menjadi peserta rapat. Tujuannya 

adalah untuk mengawasi perkembangan proyek, menemukan 

hambatan, dan mengatur langkah-langkah yang diperlukan untuk 

penyelesaian yang sukses. Koordinasi tim difasilitasi oleh rapat 

proyek, yang juga menjamin bahwa proyek tetap berada dalam 

anggaran dan jadwal yang dialokasikan. 

d. Semua pemegang saham perusahaan menghadiri rapat umum 

pemegang saham. Rapat ini, yang biasanya diadakan setiap tahun, 

menginformasikan kepada para pemegang saham tentang kinerja 

keuangan perusahaan, tujuan strategis, dan pilihan-pilihan penting 

yang berdampak pada harga saham mereka. Selain itu, para 

pemegang saham juga dapat mengajukan pertanyaan dan 
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memberikan komentar kepada manajemen perusahaan. 

e. Lokakarya atau pertemuan pelatihan: Ini adalah pertemuan di mana 

anggota tim dilatih, dididik, atau dikembangkan keterampilannya. 

Lokakarya dan sesi pelatihan biasanya diadakan secara rutin dengan 

tujuan meningkatkan produktivitas, pengetahuan, dan kemampuan 

anggota tim. Untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik 

tentang subjek tertentu, peserta dapat mengambil bagian dalam 

diskusi, bermain peran, atau presentasi. 

 

5.5. Prinsip-Prinsip Rapat 
Agar bisnis atau organisasi dapat berjalan dengan lancar, rapat 

harus diselenggarakan secara efektif. Rapat adalah cara terbaik untuk 

mengatur tugas, mengomunikasikan informasi, memperkuat dinamika 

tim, dan mencapai tujuan dengan cepat. Pendelegasian tugas, 

kepemimpinan, dan persiapan yang matang diperlukan untuk rapat yang 

produktif. 

a. Mengapa perlu mengadakan rapat? (Why) 

Berikut ini adalah beberapa alasan mengapa orang perlu 

mengadakan rapat: 

1. Mengetahui apa yang sedang terjadi  

2. Membuat keputusan dengan segera 

3. Mengadakan rapat setiap tiga, lima, atau tujuh hari 

4. Melibatkan semua orang 

5. Memberikan informasi yang tidak kontroversial 

b. Apa yang akan menjadi topik diskusi selama pertemuan? (What)  

Hal ini bertujuan untuk memastikan pentingnya pertemuan 

tersebut. Ketika keputusan perlu diambil setelah pertimbangan 

yang matang, seperti ketika membicarakan laba bulanan 

perusahaan, proyek yang perlu diselesaikan, dan lain sebagainya. 

mengenai penyelesaian masalah dalam berbagai situasi kapan pun 

rapat diperlukan. 
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c. Siapa yang harus diundang? (Who) 

Orang-orang yang perlu diundang ke rapat adalah: 

1. Perlu memberikan persetujuan 

2. Memiliki keahlian atau informasi yang diperlukan 

3. Memiliki keterampilan dan kecerdasan untuk membantu 

kelompok menghasilkan ide-ide yang diciptakan 

4. Akan melaksanakan keputusan 

5. Akan mendorong ide-ide Anda untuk rapat 

6. Akan berkontribusi terhadap hasil 

7. Akan terpengaruh secara langsung. 

Kita harus mengantisipasi hal-hal berikut ini: 

1. Orang-orang yang bermasalah 

2. Topik hangat 

d. Waktu dan lokasi apa yang ideal untuk rapat? (When) 

Membuat keputusan yang salah tentang waktu rapat adalah salah 

satu alasan mengapa rapat tidak efektif. Tidak mengherankan jika 

beberapa orang sering datang terlambat ke rapat atau beberapa 

orang tidak pernah menerima undangan sama sekali. Rapat paling 

produktif jika diadakan di pagi hari dan di penghujung hari, 

meskipun hal ini bervariasi dari satu perusahaan ke perusahaan 

lainnya.  

Topik diskusi akan menentukan di mana pertemuan diadakan. 

Rapat dapat diadakan di kantor jika rapat tersebut bersifat tertutup. 

Di sisi lain, jika rapat bersifat rutin dan tidak memerlukan informasi 

sensitif, rapat dapat diadakan di tempat lain selain di tempat kerja, 

seperti restoran. informasi pribadi, mungkin di restoran atau di 

tempat lain selain di tempat kerja. 

e. Bagaimana pertemuan akan diatur? (How) 

Hal ini untuk memastikan apakah pertemuan akan terbuka atau 

tertutup, dilakukan secara berkala atau hanya sekali, dan 

menyediakan materi pertemuan. Dengan menggunakan proyektor 



 

Nurul Maghfirah 46 

LCD, kaset, video, dan peralatan lainnya, pertemuan dapat 

dilakukan secara rutin atau hanya sekali, dalam suasana terbuka 

atau tertutup, dengan materi pertemuan yang didistribusikan 

sebelumnya. sebelumnya, atau dengan menggunakan tape 

recorder, video, proyektor LCD, dan peralatan lainnya. 

5.6. Perencanaan Rapat Bisnis 
Perencanaan yang baik diperlukan untuk memastikan bahwa 

keputusan pertemuan bisnis dibuat dan pelaksanaannya berhasil. 

Perencanaan yang matang akan mempermudah pencapaian tujuan yang 

diinginkan. Tingkat persiapan, terlepas dari seberapa baik atau 

sederhananya rapat tersebut direncanakan, juga memainkan peran 

penting dalam menentukan apakah tujuan rapat tercapai atau tidak. 

Rancangan agenda harus dipersiapkan dari awal hingga akhir untuk 

memberikan arahan selama pertemuan bisnis. Tujuan dari agenda ini 

adalah untuk memberikan panduan kepada para peserta agar 

pertemuan dapat berjalan dengan efisien. Khususnya bagi Anda yang 

bertanggung jawab mengatur pertemuan bisnis, ada beberapa hal yang 

harus dipikirkan dan dipersiapkan dengan matang, antara lain: 

a. Undangan 

b. Waktu dan Tempat 

c. Berapa Lama Waktu Rapat Bisnis 

d. Pembawa Acara 

e. Ketua Panitia Penyelenggara 

f. Jumlah Peserta 

g. Peserta yang Diundang 

h. Orang yang Membuka dan Mneutup Rapat Bisnis 

i. Narasumber 

j. Alokasi Waktu untuk Narasumber 

k. Waktu Istirahat 

l. Presensi Peserta 
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m. Akomodasi 

n. Sound System 

o. Komputer Portable, LCD Projector, dan Flip Charts 

p. Fasilitas Pendukung Lainnya 

 

5.7. Pelaksanaan Rapat Bisnis 
Langkah selanjutnya adalah merencanakan bagaimana melakukan 

pertemuan bisnis agar berjalan dengan efisien setelah panitia 

penyelenggara melakukan semua persiapan yang diperlukan. Ada tiga 

elemen kunci yang secara signifikan mempengaruhi seberapa efektif 

sebuah pertemuan bisnis, yaitu kesiapan panitia untuk mempersiapkan 

segala sesuatunya, kesiapan pembicara untuk bersiap-siap melakukan 

presentasi, dan kehadiran serta partisipasi aktif peserta dalam kegiatan 

pertemuan bisnis. Penataan tempat duduk yang nyaman dan 

memudahkan interaksi antara penyelenggara pertemuan dengan 

peserta merupakan salah satu fasilitas pendukung yang harus 

dipersiapkan oleh panitia penyelenggara (Purwanto, 2011). 

Dobson mengklaim bahwa berbagai konfigurasi tempat duduk, 

seperti ruang rapat, bentuk U, ruang kelas, dan gaya melingkar, dapat 

dimanfaatkan untuk mengatur pertemuan. 

5.8. Tindak Lanjut Rapat Bisnis 
Segala sesuatu yang dihasilkan selama pertemuan bisnis harus 

dicatat secara menyeluruh, terutama kesepakatan yang dicapai selama 

diskusi topik dan sesuai dengan agenda pertemuan yang telah 

ditetapkan. Meninjau semua bentuk dokumentasi dari pertemuan bisnis 

adalah penting. Hal ini termasuk rekaman audio-visual dari dokumen-

dokumen lain, pidato pengarahan dari pemimpin perusahaan, pendapat 

dari para narasumber, dan hasil dari sesi tanya jawab. Selain itu, 

dokumen tambahan berupa rekaman audio-visual juga diperlukan untuk 

merekam percakapan yang terjadi selama pertemuan bisnis 
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berlangsung. Apa pun yang dirumuskan secara tentatif selama 

pertemuan bisnis harus ditindaklanjuti oleh tim perumus yang 

ditugaskan untuk mengawasi jalannya pertemuan hingga akhir. Selain 

itu, tim perumus segera mengumpulkan semua bahan rapat-termasuk 

dokumentasi audio visual-segera setelah rapat selesai. 

Dalam hal ini, agar tim penyusun dapat menghasilkan dokumen 

yang signifikan setelah pertemuan bisnis, beberapa pihak harus 

dilibatkan. Selain itu, dokumen ini ditandatangani oleh orang-orang yang 

bertanggung jawab atas pertemuan bisnis dan diserahkan kepada 

pimpinan perusahaan, yang menandainya sebagai dokumen penting 

yang perlu ditindaklanjuti di masa mendatang. Sudah sepantasnya bagi 

mitra bisnis dari perusahaan lain yang terlibat dalam pertemuan bisnis 

untuk menerima laporan hasil akhir pertemuan. Hal ini merupakan hasil 

dari partisipasi aktif mereka dalam pertemuan bisnis, yang bahkan 

membuat mereka menjadi sponsor yang signifikan. 
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PENULISAN LAPORAN 
FORMAL  
Nathaniel  Antonio Parul ian  

 

 

6.1. Pendahuluan 
Argenti (dalam Anggoro et al., 2023) menyatakan bahwa suatu 

organisasi membutuhkan proses komunikasi internal antara atasan 

dengan bawahan demi menjaga hubungan kerja yang saling terbuka. 

Proses komunikasi internal sebagai bentuk partisipasi dari bawahan 

kepada atasan untuk menyampaikan ide, kendala, dan pendapat. Ide, 

kendala dan pendapat yang dikemukakan oleh bawahan kepada atasan 

tidak hanya dalam bentuk dialog saja, melainkan juga dapat disampaikan 

dalam bentuk laporan yang bersifat formal. Hal tersebut bertujuan agar 

seorang atasan mendapatkan informasi yang lebih rinci mengenai hasil 

kemajuan pekerjaan yang terjadi di dalam ruang lingkup organisasi serta 

bentuk hambatan-hambatan yang mungkin terjadi sehingga dapat 

diselesaikan secara berkelompok.  

Anggoro et al. (2023) juga menegaskan bahwa proses komunikasi 

internal dalam bentuk partisipasi diantara atasan dengan bawahan 

menjadi suatu hal yang penting demi menjaga keterlibatan karyawan di 

semua tingkat organisasi termasuk dalam melakukan tahapan 

penyusunan laporan formal yang dimulai dari tahap perencanaan, 

penulisan sampai evaluasi mengingat dalam proses komunikasi internal 

merupakan proses komunikasi dua arah yang mampu menghasilkan 

umpan balik terhadap laporan formal yang telah disusun bersama-sama.  
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Disisi lain, dengan menerapkan proses komunikasi internal di dalam 

organisasi atau perusahaan melalui media komunikasi bisnis seperti 

laporan formal pada akhrinya dapat menjadi faktor kunci yang 

menentukan sebuah perusahaan akan keberhasilannya dalam 

bertransformasi (Kitchen & Daly dalam Silvianto et al., 2023).  

Beck et al. (dalam Silvianto et al., 2023) memberikan pandangan 

bahwa proses menuju transformasi bukanlah sesuatu hal yang mudah 

untuk diIakukan. Jika sebuah perusahaan memiliki visi untuk 

bertransformasi maka membutuhkan daya komitmen yang kuat, 

perencanaan yang matang, serta konsolidasi yang baik di antara 

manajemen dan seluruh karyawan. Daya komitmen, perencanaan serta 

konsolidasi diantara seluruh pemangku kepentingan internal dapat 

dimulai dari hal-hal sederhana seperti bagaimana sebuah perusahaan 

memiliki satu format dokumen laporan formal yang sama, menggunakan 

bahasa laporan yang mampu menghimpun pemahaman yang sama dari 

sisi pembaca laporan.  

6.2. Definisi Laporan Formal 
Laporan formal merupakan salah satu media komunikasi bisnis yang 

berisi informasi faktual yang teratur dan obyektif serta bertujuan agar 

ekosistem bisnis di dalam sebuah perusahaan dapat terus berjalan. 

Laporan formal dapat ditulis oleh seseorang atau sekelompok orang 

yang menyajikan catatan proyek yang telah diselesaikan, 

mendokumentasikan hasil riset atau penelitian, mendokumentasikan 

kondisi terkini suatu departemen, mencatat dan mengklarifikasi 

informasi yang rumit, menganalisis suatu masalah dan memberi 

rekomendasi berupa langkah-langkah strategis untuk menghadapi 

masalah-masalah tersebut (Rani, 2012).  

Rani (2012) juga menegaskan akan kegunaan laporan resmi di dalam 

sebuah perusahaan yakni untuk menyatakan secara tertulis bahwa suatu 

pekerjaan atau proyek telah selesai dilakukan, sehingga memungkinkan 
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bagi pengambil keputusan untuk mengambil langkah-langkah yang 

diperlukan untuk mengevaluasi kondisi saat ini terjadi dan 

merencanakan tindakan perbaikan di masa yang akan datang. Ia juga 

berpendapat bahwa kegunaan laporan resmi sebagai media komunikasi 

bisnis yang dapat menyebarkan informasi akan kemajuan-kemajuan 

yang sudah dilakukan oleh perusahaan sekaligus dapat berfungsi sebagai 

media komunikasi bisnis yang mampu mendokumentasikan banyak hal-

hal penting.  

6.3. Jenis dan Fungsi Laporan Formal  
Tiap-tiap laporan formal memiliki fungsi, tujuan, struktur yang 

berbeda-beda. Namun, pada prinsipnya laporan formal hendaknya 

mencakup berbagai kombinasi komponen seperti: judul laporan, 

pendahuluan, tujuan penulisan laporan, isi laporan, ringkasan laporan 

dan penutup (Bowden, 2008).  

Bowden (2008) merangkum beberapa jenis laporan formal 

beserta dengan fungsinya melalui tabel:  

 

No Jenis Laporan Formal  Fungsi Laporan Formal  

1 Laporan Tahunan Berfungsi untuk melaporkan secara 

tertulis mengenai hasil pencapaian 

yang diraih dan kegagalan suatu 

organisasi. Laporan tahunan dapat 

berisikan rangkuman hasil laporan 

kemajuan yang dapat 

dipertanggungjawabkan oleh masing-

masing departemen.  

2 Laporan Kinerja Berfungsi sebagai hasil penilaian 

kinerja seseorang dalam 

menyelesaikan tugas, peran dan 

tanggung jawab pekerjaannya saat ini 
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serta menilai kesesuaian antara 

kemampuan dan keterampilan yang 

dimiliki dengan pekerjaan yang 

dibebankan kepadanya. Laporan 

kinerja juga berfungsi sebagai media 

komunikasi bisnis untuk 

merekomendasikan promosi kenaikan 

jabatan dan perubahan gaji sekaligus 

memberikan rekomendasi untuk 

meningkatkan kinerja seperti 

kebutuhan akan pelatihan.   

3 Laporan Audit Berfungsi sebagai media pelaporan 

yang disusun oleh sekelompok orang 

kepada pemegang saham tentang 

keadaan keuangan perusahaan. Pesan 

tertulis yang dituangkan dalam 

laporan sebagai hasil temuan yang ada 

dilapangan, sehingga isi laporan 

merupakan hendaknya disampaikan 

secara jujur dan adil.  

4 Laporan Kelayakan Laporan ini berisi pembahasan 

tentang kesesuaian dari tawaran 

sebuah proyek tertentu, baik dari segi 

teknis maupun finansial dengan 

keinginan proyek yang diinginkan oleh 

pemilik perusahaan dengan 

mempertimbangkan segala bentuk 

dampak-dampaknya. Laporan ini 

berfungsi sebagai bahan rekomendasi 

agar suatu tindakan atau pilihan dapat 
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diambil atau ditolak.  

5 Laporan Berkala Berfungsi sebagai media komunikasi 

bisnis yang melaporkan tentang 

aktivitas pekerjaan atau proses sedang 

berlangsung. Laporan berkala dapat 

berupa catatan harian pekerja, 

laporan supervisor, dan sebagainya. 

Tabel 1. Tabel Jenis dan Fungsi Laporan Formal  

6.4. Tahapan Penulisan Laporan Formal  
Pardillo (2019) berpendapat bahwa menulis sebagai keterampilan 

yang diperoleh seseorang karena diimbangi dengan kerja keras sehingga 

terjadi penyempurnaan hasil tulisan. Ia berprinsip, apapun yang tertulis 

diatas selembar kertas merupakan gambaran dari diri dari seorang 

penulis. Seorang penulis yang baik mampu menuangkan hasil tulisannya 

yang bersumber dari hati nuraninya. Namun hal tersebut berbeda ketika 

seseorang penulis menuangkan hasil buah pemikirannya melalui tulisan 

pada laporan formal.  

Menulis laporan formal merupakan proses yang rumit dan 

membutuhkan waktu yang lebih lama, oleh sebab itu seorang penulis 

laporan perlu mematuhi tahapan dan langkah penulisan laporan formal 

serta mengasah kemampuan analisa situasi dengan cermat sebelum 

memulai menulis (Bovee et. al, 2021).  

Beberapa tahapan penulisan laporan formal sebagai acuan penulis 

laporan antara lain:  
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Gambar 1. Tahapan Penulisan Laporan Formal  

 

6.4.1. Perencanaan Penulisan Laporan Formal 
Tahap perencanaan penulisan laporan formal merupakan tahap 

awal sebelum melangkah ke tahapan-tahapan berikutnya. Sebagai 

langkah awal penulisan laporan formal maka dua keterampilan dan 

usaha yang perlu dikuasai oleh seorang penulis laporan formal yakni 

dengan mempertimbangkan siapa yang akan membaca laporan dan 

mengumpulkan data atau data-data.  

Sebelum sebuah laporan formal ditulis oleh seorang penulis 

laporan maka ia perlu mempertimbangkan siapa yang berperan menjadi 

pembaca laporan. Pembaca laporan bukan hanya atasan langsung yang 

kerap membutuhkan informasi tentang aspek pekerjaan yang terhubung 

dengannya melainkan dapat terdiri dari sejumlah kelompok pembaca 

yang beragam, oleh karena itu seorang penulis laporan formal perlu 

menggali dengan cermat tentang hal-hal yang mungkin mereka ketahui 

dan apa yang tidak mereka ketahui (Sharma et al., 2016).  

Sharma et al. (2016) juga memberikan arahan mengenai salah 

satu cara yang dapat memberikan kemudahan kepada penulis laporan 

formal adalah dengan menempatkan diri ke dalam posisi pembaca dan 

kemudian memperhitungkan efek yang akan dihasilkan dari tulisan yang 

dituangkan di atas laporan yang dikaitkan dengan gaya penyajian dan 

EvaluasiPenulisan
Perencaa

an 
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gaya pelaporan.  

Langkah yang perlu ditempuh berikutnya oleh penulis laporan 

formal yakni mengumpulkan data atau data-data melalui hasil survey, 

investigasi atau observasi secara rinci sehingga menghasilkan satu 

sumber pengetahuan yang nantinya dapat di dokumentasikan sebagai 

dokumen internal. Ketika mengumpulkan data atau data-data 

dikumpulkan secara mendalam dan faktual. Seorang penulis laporan 

formal hendaknya mampu menyaring dan hanya mengambil fakta yang 

autentik (Rani, 2012).  

Bovee et al. (2021) membuat klasifikasi atas beberapa jenis data 

atau data-data yang perlu dipersiapkan untuk disajikan pada laporan 

formal antara lain:  

1. Data perbandingan: data yang menunjukkan persamaan dan 

perbedaan (atau kelebihan dan kekurangan) di antara dua entitas 

atau lebih.  

2. Data berurutan: data yang berupa langkah-langkah atau tahapan-

tahapan dalam suatu proses atau prosedur secara terorganisir. 

3. Data kronologi: data dalam bentuk rangkaian kejadian secara 

berurutan dari yang terjadi pada masa yang lampau sampai kejadian 

yang terjadi saat ini atau sebaliknya.  

4. Data geografi: pengorganisasian data berdasarkan wilayah, kota, 

negara bagian, negara, atau unit geografis lainnya.  

5. Data kategori: pengelompokan data berdasarkan kategori yang 

bersifat tematik seperti penjualan, keuntungan, biaya, atau 

investasi, dsb.  

 

6.4.2. Penulisan Laporan Formal 
Seorang penulis laporan formal hendaknya mampu menyusun 

struktur yang logis dan teratur dengan tujuan agar dapat membantu 

pembaca laporan dalam menemukan informasi yang mereka butuhkan 
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dan harapkan. Struktur dalam tiap-tiap laporan formal kemungkinan 

memiliki perbedaan karena adanya kewajiban penulis laporan formal 

dalam mematuhi instruksi atau format khusus yang ditetapkan oleh 

perusahaan atau organisasi. Sebagai penulis laporan formal, perlu 

menghormati seperangkat aturan yang ditetapkan. Adapun struktur 

laporan yang tersaji pada bagian ini dapat dijadikan sebagai bahan 

panduan (Reid, 2018).  

Reid (2018) menegaskan bahwa tiap-tiap struktur laporan, 

hendaknya juga mengandung pembahasan atas bagian-bagian utama 

laporan, menjelaskan tujuan-tujuan keseluruhan dari laporan formal dan 

bagaimana format penulisannya. Selain itu penulis laporan formal 

dituntut memiliki kemampuan untuk menyajikan bagian-bagian lain yang 

terkait dengan tema utama laporan formal. Berikut ini adalah struktur 

laporan yang dapat dijadikan bahan panduan dalam penulisan laporan 

formal yang terdiri dari:  

 

a. Pendahuluan  

Pendahuluan merupakan bagian yang mengawali laporan formal 

yang berisi narasi dalam bentuk paragraf. Fungsi dari struktur 

pendahuluan sebagai bagian untuk memperkenalkan tentang topik 

laporan. Pendahuluan juga memberikan pernyataan yang menceritakan 

gagasan utama laporan formal. Ketika menulis bagian pendahuluan, 

hendaknya berorientasi kepada pembaca laporan, sehingga mampu 

membangun rasa ingin tahu lebih besar terhadap hasil laporan yang 

dituliskan secara keseluruhan (Roy, 2012).  

Guffey et. al (2010) melengkapi gagasan diatas dengan memberikan 

arahan kepada seorang penulis laporan formal yang telah berhasil 

membatasi gagasan utama dari laporan formal, maka ia perlu menguasai 

tahapan selanjutnya yakni dengan memberikan pernyataan tujuan 

secara tertulis berupa signifikansi dan keterbatasan dari laporan formal. 

Pilihlah kata kerja yang mewakili tindakan sehingga mampu memberikan 
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informasi tentang apa yang ingin penulis laporan sampaikan kepada 

pembaca laporan. Kata kerja yang dapat dijadikan alternatif pilihan 

seperti: menganalisis, menyelidiki, membandingkan, membenarkan, 

mengevaluasi, menjelaskan, menetapkan, menentukan, dan sebagainya.   

 

b. Isi  

Isi merupakan bagian tengah dari laporan formal. Isi juga dapat 

dikatakan sebagai tubuh laporan formal yang memuat sejumlah paragraf 

yang menyajikan sejumlah informasi dan temuan-temuan. Tiap paragraf 

pada tubuh laporan merupakan topik utama (Roy, 2012).  

Ketika seorang penulis laporan formal menuangkan isi laporan perlu 

memperhatikan hal-hal teknis seperti yang dikemukakan oleh Locker et. 

al (2015) berikut ini:  

1. Gunakan gaya bahasa yang formal, tanpa kependekan atau bahasa 

yang kerap digunakan sehari-hari. Penulis laporan formal perlu 

mengingat bahwa laporan formal yang ditulis memiliki potensi akan 

ditelusuri kembali oleh seseorang atau sekelompok orang yang 

membutuhkan informasi untuk memperkuat argumentasi pada 

laporan-laporan formal berikutnya setelah berbulan-bulan atau 

bertahun-tahun setelahnya.  

2. Penulis laporan formal perlu mencantumkan definisi dari kata-kata 

asing serta menjelaskan akronim atau singkatan pertama dari 

sebuah kalimat yang pertama kali muncul di dalam laporan formal.  

3. Meminimalisasikan pengulangan kata atau kalimat.  

 

c. Kesimpulan  

Kesimpulan merupakan paragraf yang berisi rangkuman atas 

laporan formal yang sudah di susun sebelumnya. Ketika membangun 

narasi dalam paragraph kesimpulan hendaknya memiliki narasi simpulan 

yang kuat serta mampu membangkitkan rasa puas pembaca laporan 

karena atas sajian data-data dan temuan secara lengkap dan rinci 
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sehingga laporan formal yang disusun dapat dikatakan efektif (Roy, 

2012).  

Roy (2012) juga memberikan saran, pada bagian paragraf 

kesimpulan dapat menyatakan hal utama atas gagasan untuk terakhir 

kalinya namun dalam bentuk poin-poin ringkasan yang dianggap paling 

penting serta penulis laporan formal dapat memberikan beberapa 

pemikiran terakhir tentang topik tersebut. 

` 

6.4.3. Evaluasi Penulisan Laporan Formal  
Dwyer (2020) memberikan usulan kepada tiap-tiap penulis 

laporan formal agar melakukan langkah-langkah berikut ini sebagai 

bentuk evaluasi dari penulisan laporan formal sebelum laporan tersebut 

disajikan kepada pembaca atau penerima laporan. Langkah-langkah 

tersebut terangkum menjadi seperti tersaji berikut ini:  

1. Langkah 1: hapus semua informasi yang tidak relevan atau yang 

bersifat pengulangan. Hal ini bertujuan agar membuat laporan 

formal tersaji lebih ringkas. Tinjau kembali kalimat yang terasa 

terlalu panjang sehingga tidak terstruktur dengan baik. Hapus tulisan 

yang bernada ekspresi yang tidak tepat seperti mengemukakan hasil 

laporan formal sebagai 'hasil yang luar biasa'. Pastikan seorang 

penulis laporan telah menyediakan data atau data-data baik dalam 

bentuk narasi, grafik maupun tabel.  

2. Langkah 2: memeriksa kembali tiap paragraf dan kalimat serta 

pastikan kesemuanya itu sudah sesuai dengan topik laporan formal. 

Susun kembali paragraf-paragraf yang dirasa kurang memiliki satu-

kesatuan dan pastikan bahwa masing-masing paragraf memiliki 

pernyataan secara logis dengan paragraf sebelumnya. 

Pertimbangkan juga untuk mengubah paragraf panjang menjadi 

daftar atau poin poin. Tambahkan judul dan sub-judul untuk 

meningkatkan kesadaran pembaca laporan.  
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3. Langkah 3: tinjau kembali pernyataan tujuan laporan formal. 

Seorang penulis laporan formal juga perlu memastikan telah 

menggunakan kata kerja dalam kalimat khususnya pada bagian yang 

membahas tentang masalah atau peluang yang tercantum di dalam 

laporan. Pernyataan tujuan juga dapat diperluas dengan 

mengidentifikasi tujuan, ruang lingkup, signifikansi, dan manfaat 

laporan serta batasan laporan formal dalam satu paragraf yang 

terdiri dari dua atau tiga kalimat. 

4. Langkah 4: hapus data yang tidak akurat, bertentangan serta data 

yang tidak relevan. Seorang penulis laporan formal hendaknya 

menyajikan informasi yang faktual, obyektif dan akurat. Pastikan 

juga bahwa saat menyampaikan argumen dalam laporan bersifat 

logis.  

5. Langkah 5: cantumkan informasi tambahan yang berhubungan 

dengan topik laporan formal pada halaman lampiran atau catatan 

akhir. Informasi tambahan di tubuh laporan kerap tidak efektif 

karena dapat mengalihkan perhatian pembaca laporan dan 

menghambat perkembangan ide untuk memberikan saran atau 

rekomendasi.  

6. Langkah 6: memeriksa kembali setiap komponen penting dari 

laporan formal, dimulai dari urutan informasi dan ide sampai 

halaman penomoran. Jika memungkinkan, mintalah seseorang yang 

tidak terlibat dalam penulisan laporan untuk mengoreksi laporan 

tersebut seperti dalam memeriksa kesalahan ketik, kesalahan ejaan 

atau kelalaian lainnya dalam isi atau format.  

6.5. Penutup  
Setelah memahami pembahasan dari masing-masing sub-bab 

yang tersaji pada bab ini, maka dapat disimpulkan bahwa sebuah 

laporan formal berfungsi untuk banyak hal, beberapa diantaranya yakni 

untuk menyelesaikan masalah yang terjadi di dalam lingkungkan internal 
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organisasi sampai meyakinkan lembaga pendanaan atau pemberi kerja 

untuk memperoleh dana bantuan (Locker et al., 2015).  

Gagasan yang dikemukakan oleh Locker et al. (2015) ini bernada 

persuasi untuk mengajak penulis laporan formal agar memiliki 

kemampuan dalam merangkai kata dan kalimat dengan menggunakan 

bahasa pelaporan yang sesuai dengan kebutuhan audiens. Ia juga 

mengingkatkan bahwa penulis laporan formal hendaknya tidak hanya 

fokus pada apa telah dilakukan dan hanya mengemukakan sedikit 

tentang pekerjaan mereka melainkan mampu memberikan ruang untuk 

menulis tentang rincian apa yang telah mereka lakukan dalam bentuk 

penjelasan-penjelasan tentang teknis pekerjaan mereka di dalam 

organisasi yang membuat laporan formal yang mereka susun menjadi 

lebih bernilai.  

Ketika seorang penulis laporan formal telah berhasil melakukan 

tahapan-tahapan penulisan laporan, maka hal penting berikutnya yang 

perlu direnungkan yakni mengingat kembali bahwa setiap budaya 

organisasi memiliki ciri khas yang berbeda-beda termasuk dalam 

menentukan nada dan gaya penulisan.  

Ketika menentukan nada dan gaya penulisan hendaknya perlu 

mengenal aspek budaya setempat, sebagai contoh apabila seorang 

penulis laporan ada di dalam lingkungan budaya yang individualis maka 

penentuan nada dan gaya penulisan berupa pendekatan langsung yang 

diawali dengan kabar baik sementara dapat menggunakan pendekatan 

tidak langsung untuk pesan yang tergolong sebagai berita buruk 

(Chaney, 2011).  

Chaney (2011) mengungkapkan, jika laporan formal yang ditulis 

atau ditujukan kepada penerima laporan yang bermukim di budaya 

kolektivistik maka alternatif pemilihan nada dan gaya penulisan dapat 

menggunakan pendekatan yang inklusif seperti memilih kata “kami” 

atau “milik kami”. Hal ini menjadi sebuah tradisi dalam budaya yang 

kolektivistik, mengingat sebuah proses penyusunan laporan formal 
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dalam tradisi di budaya kolektivis melibatkan banyak orang dan semua 

anggota kelompok diberikan beban kerja untuk bertanggung jawab atas 

hasil umpan balik yang nantinya akan diperoleh.  
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ETIKA KOMUNIKASI BISNIS 
Kholilah 

 
 

Sebelum kita membicarakan tentang Etika Komunikasi Bisnis, ada 
baiknya kita bicarakan dulu tentang komunikasi dan Bisnis setara satu 
per satu. 
 

7.1. Komunikasi 
Definisi Komunikasi.menurut Anwar Arifin, komunikasi merupakan 

jenis proses sosial yang erat kaitannya dengan aktivitas manusia serta 
sarat akan pesan maupun perilaku. Skinner juga berpendapat mengenai 
bagaimana komunikasi sebagai suatu perilaku lisan maupun simbolik di 
mana pelaku berusaha memperoleh efek yang diinginkan. 

Kemudian menurut Forsdale komunikasi adalah jenis proses 
pembentukan, pemeliharaan serta pengubahan sesuatu dengan tujuan 
agar sinyal yang telah dikirimkan berkesesuaian dengan 
aturan. Sedangkan menurut Gode komunikasi merupakan suatu kegiatan 
untuk membuat sesuatu kemudian ditujukkan kepada orang lain.  

Komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi (pesan, 
ide, gagasan) dari satu pihak kepada pihak lain. Pada umumnya, 
komunikasi dilakukan secara lisan atau verbal yang dapat dimengerti 
oleh kedua belah pihak. Apabila tidak ada bahasa verbal yang dapat 
dimengerti oleh keduanya, komunikasi masih dapat dilakukan dengan 
menggunakan gestur tubuh, menunjukkan sikap tertentu, misalnya 
tersenyum, menggelengkan kepala, mengangkat bahu. Cara seperti ini 
disebut dengan komunikasi nonverbal.  
 

https://id.wikipedia.org/wiki/Informasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Verbal
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7.2. Bisnis 
Kegiatan bisnis merupakan kegiatan interaksi antara para 

produsen atau penjual dengan para konsumen atau pembeli yang 
menciptakan terjadinya  transaksi. Bagi produsen atau penjual kegiatan 
bisnis ini bertujuan untuk mendapatkan keuntung dengan cara 
menciptakan nilai tambah terhadap barang atau jasa yang 
ditransaksikan. Sedangkan bagi konsumen atau pembeli kegiatan bisnis 
ini juga diharapkan dapat memenuhi kebutuhan atau kepuasan. 
 
a. Pengertian  Bisnis 

Pengertian Bisnis adalah suatu kegiatan yang dilakukan oleh 
perorangan maupun organisasi yang melibatkan aktivitas produksi, 
penjualan, pembelian, maupun pertukaran barang/jasa, dengan tujuan 
untuk mendapatkan keuntungan atau laba. 

Bisnis merupakan kegiatan terpadu yang meliputi perdagangan 
dan pertukaran barang, jasa, atau uang yang dilakukan oleh dua pihak 
atau lebih dengan maksud memperoleh manfaat serta keuntungan. 
Istilah bisnis berhubungan erat dengan aktivitas komersial yang terjadi di 
dalam kehidupan sosial. Dengan demikian, bisnis merupakan proses 
social yang dapat dilakukan oleh perorangan ataupun kelompok dengan 
melakukan penciptaan dan pertukaran komoditas atau jasa sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan untuk memperoleh manfaat atau 
profit. 

Bisnis Dalam Ilmu Ekonomi adalah suatu organisasi yang 
kegiatannya berupa menjual barang ataupun jasa kepada konsumen 
atau bisnis lainnya, untuk mendapatkan laba (Keuntungan). 
 
b. Komunikasi Bisnis 

Komunikasi bisnis harus/ada melibatkan pertukaran informasi 
yang terus-menerus. Lebih banyak bisnis diperluas, lebih besar 
tekanannya pada bisnis tersebut untuk menemukan cara komunikasi 
yang lebih efektif – bersama para pekerja dan dengan dunia di luar. 
Dengan demikian, bisnis dan komunikasi berjalan bergandengan tangan. 
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Komunikasi bisnis adalah pertukaran gagasan dan informasi yang 
memiliki tujuan tertentu yang disajikan secara personal atau impersonal 
melalui simbol-simbol atau sinyal.  

Komunikasi bisnis harus/ada melibatkan pertukaran informasi 
yang terus-menerus. Lebih banyak bisnis diperluas, lebih besar 
tekanannya pada bisnis tersebut untuk menemukan cara komunikasi 
yang lebih efektif – bersama para pekerja dan dengan dunia di luar. 
Dengan demikian, bisnis dan komunikasi berjalan bergandengan tangan. 
 

Dalam komunikasi bisnis terdapat enam unsur pokok, yaitu : 

1. Memiliki tujuan, artinya komunikasi bisnis harus memiliki tujuan 
yang telah ditetapkan sebelumnya sejalan dengan tujuan organisasi. 

2. Pertukaran, dalam hal ini melibatkan paling tidak dua orang atau 
lebih yakni komunikator dan komunikan. 

3. Gagasan, opini, informasi, instruksi merupakan isi dari pesan yang 
bentuknya beragam tergantung tujuan, situasi, dan kondisinya. 

4. Menggunakan saluran personal atau impersonal yang mungkin 
bersifat tatap muka, menggunakan media tertentu atau melalui 
media yang menjangkau jutaan orang secara bersamaan. 

5. Menggunakan simbol atau sinyal yang merupakan alat atau metode 
yang dapat dimengerti atau dipahami oleh penerima untuk 
menyampaikan pesan. 

6. Pencapaian tujuan organisasi: salah satu karakteristik yang 
membedakan organisasi atau lembaga formal dari informasi adalah 
adanya tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya oleh manajemen. 
 

7.3. Jenis- Jenis Komunikasi Bisnis 
1. Komunikasi bisnis internal  

Kegiatan bertukar pesan ini dilakukan oleh antar unsur perusahaan, 
meliputi : 

 Komunikasi ke atas: berupa penyampaian informasi dari orang 
dengan posisi  bawahan kepada atasan. Tentu berdasarkan 
hierarki organisasi perusahaan. 

 Komunikasi ke bawah: berupa penyampaian pesan dari atasan 
kepada bawahannya dalam struktur perusahaan. 

https://id.wikipedia.org/wiki/Komunikator
https://id.wikipedia.org/wiki/Komunikan
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 Komunikasi lateral atau teknis: berupa penyampaian yang 
dilakukan antar departemen kerja atau teman kerja dalam satu 
departemen/divisi. 

2. Komunikasi bisnis eksternal 
Berbeda dengan yang pertama, komunikasi ini kaitannya dengan 
penyampaian pesan kepada orang-orang di luar lingkaran 
perusahaan, meliputi: 
 Pelanggan 
 Vendor 
 Kompetitor 
 Mitra perusahaan 
 dan lainnya yang punya pengaruh bagi kelangsungan bisnis 

 

7.4. Etika Bisnis 
Etika dapat diartikan sebagai tindakan yang pantas atau tidak 

layak, pantas atau tidak pantas. Etika memberikan panduan apakah 
perilaku tertentu dapat digolongkan sebagai perilaku yang bermoral 
atau tidak bermoral.  Moralitas merupakan sistem nilai tentang 
bagaimana kita harus hidup atau berperilaku secara baik sebagai 
manusia.  Perilaku yang baik atau buruk dapat bersumber dari agama, 
misalnya, aturan hukum dalam Islam yang bisa diperoleh dari dakwah 
para ulama, guru, orang tua, lingkungan, buku pelajaran, dan lain 
sebagainya. 

Etika bisnis merupakan penerapan etika secara umum terhadap 
perilaku bisnis. Etika bisnis menunjukkan perilaku etis maupun tidak etis 
yang dilakukan manajer dan karyawan dari suatu perusahan.  

Etika bisnis juga dapat didefiniskan sebagai prinsip-prinsip kode 
tertulis maupun tidak tertulis dan nilai-nilai yang membuat keputusan 
serta tindakan dalam sebuah perusahaan. 

Terdapat beberapa hal terkait dengan isu-isu etika utama yang 
harus dipertimbangkan oleh organisasi bisnis, yaitu kejujuran, keadilan, 
kepekaan, dan rasa hormat. 
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7.5. Alasan  Perlunya Bisnis  Etis 
Setidaknya terdapat tujuh alasan yang mendorong perusahaan untuk 
menjalankan bisnis secara etis, yaitu : 

1. Meningkatnya harapan publik agar perusahaan menjalankan 
bisnisnya secara etis, perusahaan yang tidak berhasil dalam 
menjalankan bisnisnya secara etis akan mengalami sorotan, kritik, 
bahkan hukuman. Sebagai contoh para investor PT.QSAR menuai 
kekecewaan yang luar biasa setelah perusahaan yang menawarkan 
usaha bagi hasil di bidang agribisnis ini telah melakukan praktik 
manipulasi dan menyalahgunakan dana yang ditanamkan para 
investor bukan untuk investasi di bidang agrobisnis, melainkan lebih 
mirip kegiatan arisan berantai. Akibatnya investor secara bersama-
sama menggugat pemilik dan manajemen PT. QSAR ke pengadilan 
dan melakukan aksi penyerobotan secara sepihak terhadap aset-
aset yang dimiliki PT. QSAR. 

2. Agar pemilik dan manajemen tidak melakukan tindakan yang 
membahayakan stakeholders lainnya. Sebagai contoh pengelolaan 
tempat pembuangan khir (TPA) sampah secara tidakprofesional 
yang dilakukan oleh PD. Kebersihan Kota Bandung di wilayah Leuwi 
Gajah Kabupaten Bandung telah mengakibatkan bencana 
longsornya sampah dengan volume sekitar 20 juta meter kubik yang 
menimpa perumahan penduduk di sekitarnya sehingga 
mengakibatkan 112 orang meninggal dunia, dan kerugian material 
masyarakat sekitar tempat pembuangan sampah diperkirakan 
mencapai ratusan juta. 

3. Penerapan etika bisnis di perusahaan dapat meningkatkan kinerja 
perusahaan. Sebagai contoh sebuah studi yang dilakukan DePaul 
university menunjukkan bahwa “terdapat hubungan statistik yang 
signifikan antara pengendalian perusahaan yang menekankan pada 
penerapan etika dan perilaku bertanggung jawab di satu sisi dengan 
kinerja keuangan yang baik di sisi lain “. Dalam kasus lain, 
penerapan etika di perusahaan terhadap para manajer dan 
karyawan perusahaan berupa larangan minum alkohol bagi para 
pegawai, telah menurunkan biaya kesehatan dan meningkatkan 
produktivitas kerja. 
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4. Penerapan etika bisnis, seperti kejujuran, menepati janji, dan 
menolak suap. 

 

7.6. Etika Komunikasi Bisnis 
Konsep dasar etika komunikasi bisnis 

Etika komunikasi bisnis adalah prinsip yang menjadi panduan 
setiap individu dalam lingkup bisnis untuk berkomunikasi secara jujur, 
terbuka, dan bertanggung jawab. Etika ini memastikan bahwa setiap 
bentuk komunikasi yang dilakukan memiliki dampak yang positif pada 
semua pemangku kepentingan, karyawan, masyarakat, dan semua 
pihak terkait secara keseluruhan. 

Etika Komunikasi bisnis terjadi ketika sebuah pesan dikirimkan 
atau diterima antara organisasi atau perusahaan dengan karyawan 
dalam suatu ruang lingkup yang terkait. 

Komunikasi bisnis banyak dilakukan antara organisasi atau 
perusahaan dengan pihak luar, contohnya seperti pemangku 
kepentingan (produsen) ataupun konsumen. 

Etika komunikasi merupakan hal penting bagi organisasi atau 
perusahaan untuk memastikan apakah pesan yang disampaikan dapat 
diterima sesuai dengan etika untuk menjamin terciptanya komunikasi 
yang efektif dan friendly. 

Etika merupakan kata penting yang harus diterapkan nilai-nilainya 
di dalam dunia perusahaan untuk menyeimbangkan antara 
perkembangn komunikasi dan globalisasi. 

Istilah etika berasal dari bahasa Yunani yang mengacu pada 
karakter, kebiasaan atau perilaku yang dapat diterima di berbagai 
kalangan dan tempat. 
 
Apa Itu Etika Komunikasi Bisnis? 

Etika komunikasi bisnis adalah seperangkat prinsip dan aturan 
yang mengatur cara perusahaan berkomunikasi dengan berbagai pihak, 
termasuk pelanggan, karyawan, pesaing, dan pemerintah.  

Etika komunikasi bisnis bertujuan untuk memastikan bahwa 
komunikasi yang terjadi dalam konteks bisnis adalah jujur, adil, dan 
bertanggung jawab. 
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Sebagian besar etika komunikasi bisnis didasarkan pada prinsip-
prinsip dasar seperti: 

1. Kejujuran 

Ini adalah nilai inti dalam komunikasi bisnis. Perusahaan harus selalu 
berbicara yang sebenarnya kepada pelanggan, karyawan, dan 
pemangku kepentingan lainnya.  
Menyembunyikan fakta atau memberikan informasi yang 
menyesatkan dapat merusak reputasi perusahaan. 

2. Kerahasiaan 

Informasi yang bersifat rahasia harus dikelola dengan hati-hati. Ini 
termasuk data pelanggan, informasi keuangan, dan rincian bisnis 
lainnya.  
Pelanggaran privasi dapat mengakibatkan sanksi hukum dan 
kerusakan reputasi yang signifikan. 

3. Keadilan 

Komunikasi bisnis harus adil dan setara. Tidak boleh ada diskriminasi 
dalam cara perusahaan berkomunikasi dengan berbagai pihak.  
Semua pelanggan, karyawan, dan mitra bisnis harus diperlakukan 
dengan hormat dan tanpa prasangka. 

4. Tanggung Jawab Sosial 
Perusahaan juga memiliki tanggung jawab sosial untuk berkontribusi 
pada kesejahteraan masyarakat.  
Etika komunikasi bisnis melibatkan cara perusahaan berkomunikasi 
mengenai dampak lingkungan, kesejahteraan sosial, dan masalah etis 
lainnya. 

5. Kepatuhan Hukum 

Perusahaan harus selalu mematuhi semua undang-undang dan 
regulasi yang berlaku dalam komunikasi bisnis mereka.  
Melanggar hukum dapat mengakibatkan sanksi yang serius. 

 
Seorang ahli G. Cheney, M. Kent, dan M. 

Debashish (2011), mengemukakan pendapatnya bahwa etika 
komunikasi bisnis yang etis sangat penting dalam tiga perspektif utama, 
yaitu bisnis dengan ruang lingkup publik, karyawan, dan bisnis dengan 
bisnis. 
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1. Komunikasi bisnis dengan public,  yaitu memainkan sebuah peran 
instrumental dalam mengembangkan citra baik sebuah organisasi. 
Hal ini sangat penting, pasalnya jika pengelolaan standar etika yang 
tinggi selama komunikasi bisnis merupakan sebuah faktor utama 
kesuksesan dalam mengelola bisnis. 

2. Komunikasi bisnis dengan karyawan,  maksudnya komunikasi yang 
memainkan peran dalam tingkat organisasi dan bagaimana seorang 
manajemen atas mengirimkan kebijakan pesan bisnis kepada 
karyawan-nya. 

3. Komunikasi bisnis dengan bisnis,  maksudnya adalah komunikasi 
antara sebuah perusahaan bisnis, distributor, dan produsen 
penyuplai. 

Sederhananya, etika komunikasi bisnis adalah cara menjalin 
komunikasi didalam bisnis, yang mencakup interaksi antara seluruh 
aspek individu, perusahaan, industri serta masyarakat yang terkait 
didalamnya secara adil sesuai dengan hukum yang berlaku. 

Setiap organisasi bisnis harus menekankan pentingnya etika 
komunikasi bisnis di setiap tingkatan organisasi termasuk didalamnya 
adalah komunikasi antara karyawan atau antara organisasi dengan 
entitas luar. 
 

7.7. Prinsip Utama Etika Komunikasi Bisnis 
Setelah memahami definisi dan keuntungan etika komunikasi 

dalam konteks bisnis, sekarang saatnya untuk mengetahui prinsip-
prinsip kunci yang digunakan. 

1. Kejujuran dan Kehandalan 

Prinsip ini menekankan pentingnya kejujuran dalam komunikasi. 
Artinya, Anda harus selalu memberikan informasi yang akurat dan 
lengkap, jangan melebih-lebihkan dan menyesatkan. 

Dengan mengikuti prinsip ini, penting juga untuk mengakui 
kesalahan dan selalu memenuhi janji dan komitmen yang telah dibuat. 
Ini akan membuat Anda menjadi seorang profesional yang dapat 
dipercaya. 

2. Transparansi dalam Komunikasi 
Dalam hal ini berarti komunikasi perusahaan harus dilakukan 
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secara terbuka dan jelas terkait operasional bisnisnya. Dalam 
praktiknya, perusahaan dapat berbicara terus terang 
kepada stakeholders mengenai situasi keuangan, alasan di balik 
keputusan yang diambil, serta kegagalan dan kendala yang harus 
dihadapi. 

3. Penuh Perhatian dan Empati 
Mendengarkan sudut pandang orang lain, mencoba 

memahaminya, serta menunjukkan rasa empati adalah prinsip penting. 
Ini mencakup kesediaan untuk menyisihkan waktu guna memahami 
keluhan pelanggan, mempertimbangkan kebutuhan serta perasaan 
karyawan ketika mengambil keputusan, atau menampung kritik dan 
masukan dari berbagai pemangku kepentingan. 

4. Menghormati Kepentingan Semua Pihak 

Semua pihak yang terlibat dalam bisnis harus diperlakukan 
dengan baik, dihormati, dan mendapatkan perhatian yang layak. Pada 
praktiknya dalam berkomunikasi, gunakan kata-kata yang sopan, 
hindari komentar diskriminatif dan menyinggung, dan hargai waktu 
serta pendapat orang lain. Dengan begitu, bisa tercipta budaya bisnis 
yang inklusif.  
 

7.8. Karakteristik Etika Komunikasi Bisnis 
Berikut adalah beberapa karakteristik penting dari etika 

komunikasi bisnis yang umum digunakan dalam dunia bisnis (Kumar, 
2014): 
1. Mengelola hubungan baik dengan khalayak. 
2. Memahami maksud orang lain tanpa adanya penyerangan. 
3. Memastikan seluruh informasi berjalan akurat dan dapat dijangkau 

sesuai tujuan. 
4. Memahami dan menghargai perbedaan etika dan nilai norma dalam 

ruang lingkup khalayak luas. 
5. Menyajikan informasi kepada khalayak sesuai data yang real tanpa 

mengurangi atau menahan informasi penting. 
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7.9. Fungsi Etika Komunikasi Bisnis 
Fungsi utama etika komunikasi bisnis adalah untuk memastikan 

bahwa pesan-pesan bisnis yang dikirimkan dan diterima adalah pesan-
pesan bisnis yang bersifat netral dan tidak menyerang berbagai pihak. 
Menurut J. Jaska (1996), etika komunikasi bisnis yang efektif memainkan 
sebuah peran penting dalam menguatkan atau memperkuat budaya 
organisasi atau perusahaan. 

Jika sebuah organisasi atau perusahaan tidak mempertimbangkan 
berbagai standar etika dalam pengiriman dan penerimaan pesan-pesan 
bisnis, maka akan berdampak pada organisasi atau perusahaan yang 
bersangkutan misalnya timbulnya budaya perusahaan atau organisasi 
yang tidak baik yang menghambat produktivitas karyawan, karyawan 
yang tidak bahagia dan tidak puas, serta citra perusahaan yang buruk di 
mata public. 
 
7.1 Tujuan Etika Komunikasi Bisnis 

Etika komunikasi bisnis memiliki tujuan utama untuk memenuhi 
kebutuhan penerima tanggap dan emosional dari penerima pesan bisnis 
seperti pelanggan dan karyawan.  Selain itu, etika komunikasi bisnis 
memiliki peran penting dalam melindungi, menghargai, dan memelihara 
citra bisnis yang baik bagi organisasi. Bagi organisasi manapun, 
komunikasi memiliki tujuan utama untuk memastikan bahwa ada 
tatanan organisasi dan memastikan bahwa hubungan antara organisasi 
dan karyawannya harmonis. 
Dampak Positif Etika Komunikasi Bisnis 

Komunikasi bisnis yang etis memegang peran penting dalam 
kesuksesan perusahaan dan menghasilkan dampak positif lainnya 
secara signifikan, diantaranya:  
Membangun Kepercayaan dengan Pelanggan dan Karyawan 

Perusahaan yang berkomunikasi secara jujur dan transparan 
akan menumbuhkan kepercayaan para pelanggan dan karyawannya. 
Sebagai contoh, pelanggan seringkali merasa kecewa karena produk 
yang mereka dapatkan tidak sesuai dengan apa yang mereka lihat di 
iklan.  

Akibatnya, mereka enggan untuk melakukan pembelian lagi 
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dan mungkin akan memberi tahu orang-orang di sekitar mereka untuk 
menghindari produk tersebut. Bila menggunakan strategi komunikasi 
yang tepat sasaran dan jujur, maka akan tercipta loyalitas dari 
pelanggan. 
Meningkatkan Citra dan Reputasi Perusahaan 

Ketika suatu bisnis dikenal dengan praktik komunikasi yang 
etis, pelanggan tidak akan ragu untuk mendukung bisnis tersebut. 
Misalnya, ada perusahaan yang secara terbuka berkomitmen terhadap 
praktik bisnis yang ramah lingkungan. 

Mereka secara aktif berkomunikasi tentang inisiatif tersebut 
dan memenuhi komitmen sesuai dengan yang telah dijanjikan. Maka, 
citra perusahaan akan meningkat secara positif dan konsumen yang 
peduli terhadap lingkungan akan tertarik untuk mencoba produknya.  
Mendukung Pertumbuhan dan Keberlanjutan Bisnis 

Dengan mengikuti etika komunikasi yang benar, perusahaan 
dapat mempertahankan persepsi positif dari masyarakat dan 
kepercayaan dari stakeholders. Hal tersebut akan berdampak pada 
kesuksesan bisnis dalam jangka panjang.  

Sebagai contoh, perusahaan akan meluncurkan produk baru di 
pasar yang cukup kompetitif. Namun, mereka memberikan informasi 
jujur tentang produk dan menerima feedback dari pelanggan. Tidak 
hanya akan menarik banyak pelanggan di awal, perusahaan juga bisa 
membangun customer base, yang mendukung kelanjutan bisnisnya.  
Meningkatkan Hubungan dengan Pihak Eksternal 

Komunikasi etis tidak hanya memengaruhi hubungan internal, 
tetapi juga hubungan dengan pihak eksternal seperti supplier, 
pemerintah, atau vendor. Perusahaan yang mempraktikkan etika 
komunikasi bisnis akan mampu membangun kemitraan yang solid dan 
interaksi yang positif. 

Contohnya, perusahaan bekerjasama dengan suatu vendor 
untuk menyelenggarakan event. Saat terjadi konflik, perusahaan ini 
mengadakan diskusi terbuka dengan vendor untuk mencari solusi 
bersama-sama. Dengan melakukan ini, perusahaan membangun reputasi 
sebagai mitra yang kooperatif sehingga membuka pintu untuk kerjasama 
selanjutnya.  
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KOMUNIKASI BISNIS MELALUI 
SALURAN DIGITAL 
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8.1. Era Digital 
Kemajuan teknologi digital saat ini telah mengakibatkan 

transformasi besar di dalam dunia. Berkat kemajuan yang terjadi, 

individu dapat dengan mudah mengakses, menemukan dan menikmati 

informasi dengan menggunakan teknologi digital. Mossberger et al 

(2012) dalam bukunya yang berjudul “Digital Cities: The Internet and the 

Geography of Opportunity”, digital merujuk pada “pemanfaatan 

teknologi internet dalam berbagai aspek kehidupan, seperti pendidikan, 

pekerjaan, dan interaksi sosial.”. Menurut Aji (2016: 44), digital 

merupakan “pendekatan yang kompleks namun dapat beradaptasi 

dengan baik, sehingga menjadi elemen utama dalam kehidupan 

manusia”. Kemajuan teknologi melalui sistem digital menjadi pendorong 

berkembangnya berbagai sektor seperti ekonomi, bisnis, olahraga, dan 

juga komunikasi. Kemajuan teknologi telah memberikan banyak bantuan 

dalam menangani tantangan-tantangan dalam kegiatan sehari-hari, dan 

membuat teknologi menjadi fondasi dalam masuknya kehidupan 

manusia ke era digital. 

Era digital lahir bersamaan dengan kemunculan jaringan internet 

dan perkembangan teknologi informasi komputer. Era digital adalah 

periode di mana teknologi digital, terutama teknologi komunikasi dan 

informasi berbasis internet memainkan peran utama dalam 
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mempengaruhi berbagai aspek kehidupan manusia. Informasi dan data 

diubah menjadi format digital dapat diakses dan diolah dengan bantuan 

komputer dan jaringan internet. Era digital juga memudahkan seseorang 

untuk menemukan informasi apapun dengan cepat melalui kehadiran 

mesin pencari seperti Google dan Wikipedia. Era digital menciptakan 

digitalisasi, yaitu “meningkatnya ketersediaan data digital yang 

dimungkinkan oleh kemajuan dalam menciptakan, mentransfer, 

menyimpan, dan menganalisis data digital, dan memiliki potensi untuk 

menyusun, membentuk, dan mempengaruhi dunia kontemporer” 

(Brennen & Kreiss, 2016). 

Kinerja teknologi komputer digital, khususnya mikroprosesor, 

yang terus meningkat memungkinkan teknologi mikroprosesor 

dimasukan ke dalam berbagai perangkat secara personal. Salah satu 

perangkat yang merupakan hasil dari peningkatan teknologi komputer 

digital adalah ponsel. Era digital sangat terbantu oleh pesatnya 

penggunaan ponsel di kehidupan sehari-hari yang memfasilitasi 

konektivitas online, hiburan, dan komunikasi.  

Penggunaan ponsel, internet, dan lingkungan sosial mendorong 

munculnya situs jejaring sosial, sebuah sebuah layanan berbasis web 

yang memungkinkan penggunanya untuk dapat membuat profil, 

menerima atau meminta pertemanan maupun bergabung ke dalam 

grup. Penggunaan jejaring sosial yang menghubungkan ponsel ke 

halaman web internet telah menjadi norma dalam komunikasi digital.  

Era digital memiliki banyak potensi yang menguntungkan  namun 

juga memiliki potensi yang merugikan. Kemudahan dalam bekerja 

dengan berbagai aplikasi dan teknologi yang tersedia membuat sebagian 

orang menjadi lebih sedikit bergerak, kurang melakukan aktivitas fisik, 

serta menjadi lebih malas. Kemudahan untuk mengakses dan mengubah 

data dan informasi dapat menimbulkan dampak yang positif dan negatif. 

Untuk itu kehadiran dan berkembangnya era digital perlu disertai 

dengan kebijakan dan kedewasaan dalam penggunaan teknologi yang 
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ada. 

 

8.2. Saluran Komunikasi Bisnis 
Saluran komunikasi merupakan suatu media atau sarana yang 

digunakan untuk mengirimkan pesan kepada penerima yang diinginkan. 

Saluran komunikasi memungkinkan individu atau organisasi untuk 

berbagi pesan, gagasan, atau data dengan tujuan untuk berkomunikasi, 

berkoordinasi, maupun mempengaruhi perilaku dari yang menerima 

pesan. Saluran komunikasi terdiri dari saluran tertulis (hard copy, cetak 

atau format digital), saluran lisan, dan saluran elektronik/ multimedia. 

Pemilihan saluran komunikasi bisnis yang digunakan dapat 

membuat komunikasi bersifat formal atau informal dan dapat berupa 

komunikasi yang kaya akan informasi atau komunikasi yang ramping 

informasi. Pemilihan saluran yang tepat sangat penting karena pemilihan 

yang dilakukan akan mempengaruhi cara pesan disampaikan, diterima, 

dan dipahami oleh penerima. 

 

a. Komunikasi Lisan 

Dalam komunikasi bisnis, saluran lisan merupakan media yang 

menggunakan suara dan ekspresi untuk menyampaikan ide, pesan, 

dan informasi. Komunikasi lisan dapat dilakukan dengan beberapa 

cara, diantaranya pertemuan tatap muka, panggilan telepon, dan 

konferensi video. Komunikasi langsung antar pihak melalui saluran 

lisan memungkinkan pemahaman yang lebih baik terhadap 

informasi, termasuk bahasa tubuh, nada suara, dan ekspresi wajah. 

Saluran lisan memberikan manfaat utama dalam memungkinkan 

aliran informasi real-time, yang memungkinkan tanggapan, saran 

dan kritik yang cepat. Hal ini sangat penting dalam lingkungan 

profesional ketika diperlukan keputusan yang cepat dan jelas. 

Selain itu, saluran lisan memfasilitasi pengembangan ikatan 
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antar individu menjadi lebih dekat dan kuat bagi para pelaku yang 

komunikasi. Pertanyaan langsung, diskusi, dan umpan balik dapat 

langsung dilakukan dalam komunikasi langsung, sehingga 

menurunkan risiko miskomunikasi atau kesalahpahaman yang 

dapat terjadi. Untuk menjaga hubungan bisnis yang kuat dan 

bermanfaat, komunikasi lisan juga dapat membantu menumbuhkan 

kepercayaan dan meningkatkan keterlibatan antara pihak-pihak 

yang berkomunikasi. 

 

b. Komunikasi Tertulis 

Dalam komunikasi bisnis, saluran tertulis adalah cara untuk 

mengkomunikasikan ide, informasi, dan pesan dengan cara yang 

dapat dibaca oleh penerimanya. Saluran tertulis dalam komunikasi 

bisnis mencakup email, laporan, proposal, dan surat. Keuntungan 

dari saluran tertulis adalah informasi yang ada dapat disertai 

dengan dokumentasi yang jelas serta informasi yang ada dapat 

dijadikan referensi di lain waktu. Lebih jauh, dokumentasi yang ada 

dalam komunikasi tertulis dapat mengurangi kemungkinan salah 

tafsir yang mungkin timbul saat berkomunikasi lisan. 

Informasi yang lebih menyeluruh dan terstruktur dapat 

dikomunikasikan melalui saluran tertulis. Informasi tertulis dapat 

dibuat dengan cermat untuk menyampaikan ide atau data dengan 

cara yang jelas dan sederhana, yang akan memudahkan penerima 

untuk memahami infromasi. Komunikasi tertulis juga memberikan 

lebih banyak waktu bagi semua pihak yang terlibat untuk 

membahas informasi sebelum bereaksi atau bertindak. Hal ini 

penting dalam lingkungan perusahaan karena keputusan harus 

dipertimbangkan dengan cermat sebelum diambil. Namun penting 

untuk diingat bahwa komunikasi tertulis juga mempunyai 

kelemahan, seperti potensi lambatnya pertukaran informasi 

terutama jika infromasi yang ada memerlukan waktu untuk 
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ditanggapi. 

 

c. Komunikasi Elektronik (Multimedia) 

Saluran elektronik dalam komunikasi bisnis berbicara tentang 

penggunaan teknologi dan platform elektronik untuk 

berkomunikasi, baik untuk mengirim maupun menerima pesan 

dalam lingkungan bisnis. Saluran elektronik mencakup penggunaan 

sms, media sosial dalam berbagai bentuk, email, dan sistem 

kolaborasi seperti Microsoft Teams atau Zoom. Saluran-saluran ini 

memfasilitasi lalu lintas informasi yang cepat dan sederhana, 

sehingga memungkinkan komunikasi bisnis yang efektif dan cepat. 

Saluran elektronik juga menyediakan kemudahan penyimpanan dan 

pengambilan dokumen dan informasi untuk digunakan nantinya. 

Kemampuan saluran elektronik yang memungkinkan terjadinya 

komunikasi internasional merupakan keuntungan lainnya. Tanpa 

dibatasi oleh jarak, pelaku bisnis dapat terhubung dengan mitra, 

klien, atau karyawan di mana pun di dunia. Hal ini memungkinkan 

kolaborasi lintas daerah dan berbagi ide menjadi lebih efisien dan 

efektif. Saluran elektronik juga memfasilitasi penggunaan media 

lain, seperti dokumen, video, dan foto, yang dapat meningkatkan 

kejelasan dan ketertarikan informasi yang dikirimkan. 

Namun penting untuk diingat bahwa komunikasi elektronik 

memerlukan pertimbangan tambahan seperti keamanan dan etika. 

Komunikasi tertulis terkadang dapat disalahpahami atau dibaca 

secara tidak benar, jadi sangat penting untuk memastikan bahwa 

informasi dikomunikasikan secara akurat dan jelas. Selain itu, 

sangat penting untuk menjamin keamanan data dan etika dalam 

menuliskan maupun berbicara ketika menggunakan saluran 

elektronik. 
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8.3. Komunikasi Bisnis Melalui Saluran Digital 
Komunikasi bisnis menurut Guffey & Loewy (2022) merupakan 

“proses pengiriman pesan yang melibatkan pertukaran informasi, 

pemahaman, dan pemenuhan kebutuhan organisasi melalui interaksi 

verbal dan nonverbal”. Komunikasi bisnis digital adalah paradigma 

komunikasi kontemporer dimana bisnis menggunakan teknologi 

elektronik untuk berkomunikasi dengan pemangku kepentingannya. 

Saluran ini telah muncul sebagai sistem pendukung utama untuk 

melakukan aktivitas komersial sehari-hari di era digital. Bisnis melalui 

saluran digital dapat berkomunikasi dengan cepat, efektif, dan responsif 

dengan memanfaatkan platform-platform seperti email, pesan instan, 

media sosial, situs web, dan aplikasi kolaboratif.  

Komunikasi bisnis melalui saluran digital memungkinan setiap 

orang yang membutuhkan informasi dapat mengakses informasi  yang 

dibutuhkan dan membagikan informasi dengan mudah walau berada 

pada lokasi yang berbeda. Komunikasi bisnis melalui saluran digital 

memiliki kemampuan untuk menjangkau audiens yang lebih besar. 

Kecepatan dalam mengirim dan menerima informasi dapat membantu 

pengambilan keputusan yang lebih cepat dan responsif dan dapat 

berdampak pada pertumbuhan bisnis menjadi lebih cepat. 

Saluran digital dapat menghubungkan perusahaan dengan 

pelanggan. Melalui email , media sosial maupun situs web, perusahaan 

dapat menyampaikan informasi kepada pelanggan maupun 

meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui feedback yang dapat 

disampaikan oleh pelanggan kepada perusahaan. 

Penggunaan saluran digital untuk komunikasi bisnis mendorong 

perubahan dalam komunikasi yang lebih banyak menggunakan konten 

dan gambar digital. Dalam komunikasi bisnis, gambar, video, dan materi 

interaktif menjadi semakin umum. Melalui penggunaan visualisasi, 

pelaku bisnis dapat membuat data dan informasi yang disajikan menjadi 

lebih menarik dan sederhana untuk dipahami oleh audiens. Selain itu, 
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pelaku bisnis dapat menyediakan materi penting dan relevan bagi klien 

mereka melalui penggunaan konten digital, seperti panduan tutorial dan 

video edukasi yang dapat menumbuhkan kredibilitas dan kepercayaan. 

Saat menerapkan saluran digital untuk komunikasi dalam bisnis, 

penting untuk mengingat pentingnya keamanan dan privasi. Dunia bisnis 

perlu memastikan bahwa data yang tergolong sensitif dan informasi 

penting dikirim dan disimpan dengan aman mengingat meningkatnya 

risiko terhadap keamanan siber. Untuk mencegah akses tidak sah 

terhadap informasi, penting untuk menerapkan enkripsi dan langkah-

langkah keamanan yang kuat. 

Penting juga untuk diingat bahwa, dengan komunikasi digital, cara 

pesan diinterpretasikan dapat berubah berdasarkan penggunaan dan 

konteksnya. Oleh karena itu, dunia bisnis perlu memastikan bahwa 

setiap pesan yang dikirimkan melalui media atau saluran digital dapat 

dipahami oleh penerima yang dituju. Membangun merek dan citra yang 

dapat diandalkan sangat penting untuk menjaga reputasi dan 

kepercayaan komunikasi di dunia digital. Perusahaan perlu terus 

beradaptasi dengan teknologi yang terus berkembang untuk 

memanfaatkannya dalam komunikasi bisnis. Dengan memahami dan 

memanfaatkan teknologi yang tersedia, perusahaan dapat 

mempertahankan daya saing dan memaksimalkan potensi komunikasi 

bisnis melalui saluran digital. Dengan demikian, komunikasi bisnis 

melalui saluran digital akan terus menjadi bagian integral dari strategi 

komunikasi perusahaan di masa depan. 

 

8.4. Kelebihan Komunikasi Bisnis Melalui Saluran Digital 
Komunikasi bisnis melalui saluran digital memudahkan, 

mempercepat, dan mengefisiensikan komunikasi yang dilakukan. 

Seorang karyawan tidak perlu meninggalkan tempat kerjanya untuk 

terlibat dalam komunikasi real time dengan klien atau kolega yang 

berlokasi di mana pun di dunia. Para eksekutif bisnis dapat terhubung 
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dengan seluruh tenaga kerja global mereka secara bersamaan melalui 

saluran digital, dan mereka dapat menggunakan saluran yang tepat 

untuk mendapatkan masukan dari konsumen, pekerja, dan pemangku 

kepentingan. 

Terdapat beberapa kelebihan dari melakukan komunikasi bisnis 

melalui saluran digital, diantaranya : 

1. Jangkauan Global : Saluran digital dapat membuat komunikasi 

bisnis dilakukan dengan khalayak yang lebih luas melalui 

platform digital, karena mereka tidak dibatasi oleh lokasi. 

Menjangkau klien saat ini dan klien potensial di seluruh dunia 

menjadi mungkin dilakukan dengan hal ini. 

2. Kecepatan dan Responsif : Saluran digital seperti email, pesan 

instan, dan platform kolaboratif memungkinkan pesan dikirim 

dengan cepat. Hal ini memungkinkan bisnis untuk merespons 

dengan cepat pertanyaan atau masalah dari pelanggan. 

3. Penggunaan Beragam Media : Informasi dapat dikomunikasikan 

dengan cara yang lebih menawan dan menarik dengan 

memanfaatkan berbagai format konten, termasuk foto, video, 

dan multimedia lainnya, berkat saluran digital. 

4. Efektivitas Biaya : Dibandingkan dengan saluran komunikasi 

konvensional seperti faks atau surat, saluran digital biasanya 

lebih hemat biaya untuk komunikasi. Selain itu, penggunaan 

platform digital membantu menurunkan biaya perjalanan bisnis. 

5. Pemeliharaan Hubungan Pelanggan : Pelaku bisnis dapat 

menjaga dan meningkatkan hubungan mereka dengan 

pelanggan dengan terus berhubungan dengan mereka melalui 

email atau media sosial. 

6. Fleksibilitas Waktu : keterlibatan melalui saluran digital tidak 

dibatasi oleh jam kerja atau zona waktu tertentu, sehingga 

memungkinkan keterlibatan kapan saja. 

7. Aksesibilitas Informasi : Data yang didistribusikan secara digital 
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dapat dengan mudah disimpan dan diambil kembali di lain 

waktu. 

8. Pertumbuhan dan Ekspansi : Saluran digital memungkinkan 

bisnis untuk tumbuh dan berkembang lebih cepat dengan 

terhubung dengan khalayak yang lebih luas dan membentuk 

aliansi global. 

8.5. Kekurangan Komunikasi Bisnis Melalui Saluran Digital 
Ketika saluran digital digunakan dalam komunikasi bisnis, terdapat 

sejumlah kekurangan yang muncul seiring dengan penggunaannya. 

Ketika saluran komunikasi selalu tersedia, akan sulit bagi pekerja untuk 

menghentikan kegiatannya di penghujung hari kerja. Bahkan setelah jam 

kerja berakhir, notifikasi email maupun informasi berkaitan dengan 

pekerjaan akan tetap berdatangan. Akibatnya, semakin sulit 

membedakan antara kehidupan pribadi dan kehidupan kerja. Kelelahan 

dan stres karyawan akibat kerja berlebihan meningkat ketika karyawan 

tidak dapat beristirahat dari pekerjaannya. Hal lain yang menjadi 

kekurangan komunikasi bisnis saluran digital adalah keamanan. Peretas 

dapat menyusupi konferensi online, mengendalikan panggilan atau 

email, dan mendapatkan akses ke jaringan bisnis. Setiap kali informasi 

bisnis dikirim secara online, ada kemungkinan informasi tersebut dapat 

dicuri. 

Scara ringkas, kekurangan dari komunikasi bisnis melalui saluran 

digital yaitu : 

1. Keterlambatan Respons : Saat mengirim pesan digital, terdapat 

kemungkinan keterlambatan dalam penerimaannya, terutama 

jika penerima tidak sedang online atau jika pesan berakhir di 

folder spam email.  

2. Potensi Kesalahan Teknis : Kesalahan teknis dapat 

memengaruhi komunikasi pada sistem atau platform digital. 

Kesalahan yang terjadi dapat mengakibatkan data atau informasi 
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penting hilang sehingga mengganggu prosedur perusahaan. 

3. Keamanan dan Privasi : Dalam komunikasi digital, terdapat 

risiko mengenai kebocoran informasi sensitif dan ancaman dunia 

maya.  

4. Ketergantungan pada Teknologi : Komunikasi bisnis melalui 

saluran digital berkaitan erat dengan fungsi teknologi dan 

jaringan internet. Jika terjadi kegagalan fungsi teknologi atau 

pemadaman jaringan terdapat potensi terhentinya komunikasi 

atau akses ditolak. Untuk memitigasi risiko ini, pelaku bisnis 

perlu memiliki rencana pemulihan dan rencana cadangan. 

5. Kemungkinan Penyalahgunaan dan Kelebihan Informasi : Di era 

digital, ada kemungkinan komunikasi atau informasi salah 

ditangani atau bahkan kelebihan beban. Kelebihan beban ini bisa 

terjadi pada sistem digital maupun manusia itu sendiri. 
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9.1. Pendahuluan 

Dalam sebuah perusahaan atau bisnis dalam berbagai bidang 
memiliki sebuah strategi, baik strategi pemasaran hingga komunikasi 

bisnis. Komunikasi, adalah suatu proses penyampaian ide, pesan serta 

gagasan kepada pihak lain. Komunikasi Bisnis sendiri adalah sebuah 
komunikasi yang meliputi semua jenis komunikasi yang mengarah 

pada kegiatan bisnis. 

Strategi komunikasi bisnis merupakan sebuah cara sebuah 

perusahaan atau organisasi berkomunikasi dengan perusahaan atau 

organisasi lain untuk mencapai  sebuah tujuan jangka panjang 
perusahaan atau organisasi. Salah satu tujuan perusahaan adalah 

tingginya angka penjualan produk yang telah di produksi.Tinggi 
rendahnya tingkat penjualan bergantug pada usaha perusahaan 
dalam pengenalan produk kepada konsumen. 

Penjualan sendiri adalah suatu kegiatan pemindahan barang 

dari penjual kepada pembeli dengan harapan penjual mendapat 
keuntungan dari pejualan produk baik barang ataupun jasa. Tinggi 
rendahnya tingkat penjualan di pengaruhi oleh beberapa faktor, salah 
satu faktor yang mempengaruhi tingkat penjualan adalah kondisi 

pasar 
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9.2. Metode dan Strategi 

1. Metode 

  Metode ialah cara atau sistem teratur yang digunakan 
untuk mencapai suatu tujuan atau hasil yang diinginkan. Metode 
biasanya digunakan dalam berbagai konteks, baik dalam bidang 
akademik, ilmiah, bisnis, maupun dalam kehidupan sehari-hari.  

  Dengan menggunakan komunikasi bisnis, terciptanya 
proses pertukaran informasi, ide, dan pesan antara individu atau 
kelompok dalam konteks bisnis. Tujuan komunikasi bisnis 
diantaranya memengaruhi opini, tindakan, dan mencapai hasil 
bisnis yang diinginkan. Komunikasi bisnis tidak hanya melibatkan 
karyawan dalam perusahaan, tetapi pihak lainnya pula seperti 
pelanggan, rekan bisnis, pemasok (supplier), dan pihak 
pemerintah 

2. Strategi 

Menurut David (2011:18-19) Strategi sebagai sarana 

bersama dengan tujuan jangka panjang yang hendak dicapai. 

Dalam strategi sendiri terdapat sebuah kegiatan komunikasi. 

Menurut Feriyanto dan Triana (2015:15) mengatakan bahwa 

komunikasi merupakan suatu proses  penyampaian informasi 

bisa berupa pesan, ide, gagasan dari satu pihak kepada pihak 

lain dengan tujuan tercapai presepsi atau pengertian yang 

sama. 

Menurut Purwanto (2011:5)   Komunikasi bisnis adalah 

komunikasi yang digunakan dalam dunia bisnis yang 

mencakup berbagai macam bentuk komunikasi, baik 

komunikasi verbal maupun komunikasi nonverbal untuk 

mencapai tujuan tertentu. Komunikas  bisnis memiliki tiga  

tujuan. 
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9.3. Konsumen Global 

Teknologi telah merevolusi bauran pemasaran, juga dalam pola 
segmentasi pasar, targeting, positioning, dan terutama apa yang 
menjadi ingatan dan pemikiran konsumen (customer retention) yang 
merupakan motif dasar terjadinya tindakan konsumen. Apabila 
konsumen menggunakan kom puter, telepon genggam, bacaan 
elektronik, tablet, dan berbagai bentuk gadget lainnya, mereka 
‘memaksa’ pemasar untuk menyediakan bermacam informasi yang tidak 
terbatas dalam upaya menjalin hubungan antara perusahaan dengan 
konsumen yang lebih efektif, dibanding dengan kondisi selama hari-hari 
sebelum Internet ditemukan. Maka, teknologi online telah menciptakan 
suatu ‘nilai pertukaran’ baru (Schiffman & Wisenblit, 2015:26). 

Konsumen sebagai elemen utama dalam pe- ngembangan 
strategi komunikasi pemasaran modern, dewasa ini memunyai 
pengalaman yang berbeda dengan saat strategi konvensional 
diterapkan. Secara tradisional konsumen dipandang dalam kelompok 
massa yang didasari pada klasifikasi geografi dan demografi, seperti 
tempat tinggal perkotaan, pedesaan, kelompok usia, jenis kelamin, kelas 
ekonomi sosial, pendidikan, dan tingkat penghasilan sebagai dasar 
segmentasi pasar. Sementara, kondisi psikografi konsumen, seperti 
aktivitas, ketertarikan, opini, dan gaya hidup konsumen sebagai suatu 
kelompok yang terkait dengan sikap individu terhadap suatu kategori 
produk, tidak banyak dijadikan fokus utama dalam segmentasi pasar 
(Prayitno & Irwansyah, 2012:1150). 

Saat ini, perilaku konsumen bergeser dari kla- sifikasi 
karakteristik sebagai kelompok massal lebih dilihat dalam ceruk yang 
bersifat khusus (niche market). Indikasi umum menunjukkan bahwa 
konsumen cenderung menjadi lebih individual, orientasi pada kualitas, 
mengutamakan kenyamanan, dan lebih selektif pada produk yang alami 
dan sehat. Sebagai indikasi perubahan, seperti kecenderungan dalam 
bisnis pakaian, berbagai outlet memasarkan produk dengan desain 
khusus dalam jumlah terbatas, untuk melayani pelanggan yang lebih 
memilih produk yang tidak diproduksi massal. Contoh lain, mini market 
yang bertebaran di wilayah pinggiran, menjadi pilihan konsumen karena 
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kenyamanan berbelanja dibandingkan di warung-warung sekitar yang 
menjual produk sejenis. Konsumen juga menjadi lebih kritis memilih 
produk yang dianggap berkualitas. Produsen consumer goods berlomba 
memproduksi produk yang lebih natural dan sehat untuk memeroleh 
penjualan yang lebih baik. Hal ini juga berlaku pada produk-produk 
‘durables’, seperti mobil, kulkas maupun televisi. 

Perubahan perilaku konsumen dari pola pemasaran tradisional 
ke era digital menjadikan suatu pemahaman baru bahwa konsumen 
telah menjadi titik sentral dalam pengembangan strategi komunikasi 
pemasaran global. Konsumen memperoleh banyak informasi dari 
berbagai sumber sehingga mampu untuk mengendalikan, mengontrol, 
dan menjadi penentu dalam aktivitas bisnis dan pemasaran. Berbeda 
dengan pemahaman konvensional yang mana produsen lebih bebas 
menentukan produk apa yang diperkirakan menjadi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 

Di dalam buku Integrated Marketing Communications oleh Don 
E. Schultz, Stanley I. Tannenbaum, dan Robert F. Lauterborn, para 
penulis mengacu adanya empat perubahan utama yang berdampak 
pada perilaku konsumen, yakni peruba- han dari verbal ke visual, fungsi 
illiteracy, fakta ke persepsi, dan berkembang biaknya media, yang 
menyebabkan terjadinya pengerucutan pasar (demassification of 
markets). Saat ini mayoritas perusahaan lebih banyak memanfaatkan 
visualisasi dalam kaitan merepresentasikan makna suatu produk ke 
dalam simbol, sebagai esensi dari pemasaran. Seperti kondisi pasar pada 
generasi milenial, konsumen tumbuh dan berkembang bersama ikon, 
tanda, atau simbol-simbol dalam top of mind mereka, sama halnya 
apabila kita berkomunikasi melalui media online. 

Fungsi iliterasi tumbuh berkembang di masyarakat. Berbagai ikon, 
grafik, gambar, dan suara sebagai mekanisme bahwa berkomunikasi 
tidak lagi terbatas pada masyarakat literasi, tetapi berlaku untuk seluruh 
konsumen. Suatu tanda menggantikan kata dalam mengkomunikasikan 
suatu pesan. Dalam memasarkan produk, keputusan konsumen untuk 
membeli atau tidak, lebih didasari pada persepsi (brand image) 
dibandingkan fakta senyatanya. Fragmentasi media dalam berbagai 



 

 
 Dedi Rismanto 96 

bentuk, offline maupun online memaksa pemasar dan pasar 
terpecahbelah dalam berbagai ceruk, menjadikan integrasi berbagai 
elemen komunikasi dalam penyampaian pesan merupakan keharusan 
(Schultz, 1993:18-23). 

Untuk memahami perilaku konsumen di kondisi banjir informasi 
seperti saat ini, peningkatan kemampuan pengelolaan database dalam 
skala besar (big data) yang berisi berbagai informasi tentang perilaku 
konsumen dan berbasis teknologi advances dalam kemampuan 
komputasi dan model-model analisis, mutlak diperlukan. Pemasar akan 
mampu melakukan analisis data demografi dan psikografi konsumen 
yang dikombinasikan dengan data tentang pembelian kategori produk 
dalam kurun periode tertentu, penggunaan media (media habits), dan 
penggunaan alat-alat promosi, yang mana data akan dapat dianalisis 
untuk menemukan pola-pola tertentu yang memungkinkan pemasar 
memprediksi bagaimana tanggapan konsumen atas berbagai aktivitas 
bauran pemasaran dan komunikasi, yang dikenal sebagai ‘data mining’ 
(Hoyer et al, 2018:33). 

Pemahaman perilaku konsumen untuk memeroleh prediksi dalam 
pengembangan strategi bisnis dan pemasaran melalui pengelolaan data 
besar, dikenal sebagai Customer Relationship Management (CRM), yang 
mana ‘CRM adalah suatu strategi yang menggunakan informasi, proses, 
teknologi, dan manusia untuk mengelola hubungan pelanggan 
(customer’s relationship) dengan perusahaan (pemasaran, penjualan, 
pelayanan, dan dukungan) yang mencakup seluruh gaya hidup 
konsumen’ (Kincaid, 2003:41). Adapun teknik ‘data mining’ tergantung 
pada pengembangan model-model yang mampu memprediksi perilaku 
konsumen yang didasari pada pola-pola dan asosiasi-asosiasi yang 
didapatkan komputer di dalam yang biasa jumlah yang sangat banyak 
pengelolaan data konsumen. 

Penggunaan alat-alat teknologi informasi dalam memanfaatkan 
informasi konsumen yang tersediamisalnya data terbaru tentang 
pembelian produk memungkinkan kita untuk memeroleh pola-pola 
perilaku konsumen tertentu. Tentunya data mining sangat tergantung 
pada ‘analisis mesin’ dalam mencari pola-pola belanja konsumen yang 
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mungkin tidak kita ketahui. Setelah meng gunakan berbagai pola dalam 
membangun suatu model dan juga melakukan pengetesan data 
konsumen, kita akan dapat menyaring dan menerapkan pola tertentu 
yang terjadi pada pelanggan atau prospek, yang mana mungkin kita 
sebelumnya tidak memahami bagaimana perilaku konsumen 
sebenarnya (Kincaid, 2003:306). Sebagai hasil pe- manfaatan data 
mining, luarannya memungkinkan kita untuk memeroleh acuan 
pengembangan rencana dari strategi sampai eksekusi dalam bisnis dan 
pemasaran. Maka, perubahan perilaku konsumen yang terjadi di era 
informasi, menjadi penting untuk dipahami dan dikelola sebagai acuan 
dasar dalam pengembangan strategi bisnis, pemasaran, dan komunikasi 
pemasaran pada pasar global. 

9.4. Pesan dan Merek Global 

Bermain di pasar global, merek sebagai cerminan inti pesan 
penjualan bagi suatu produk dan menjadi salah satu potensi elemen 
komunikasi dalam upaya mencapai kesuksesan, pada era digital masih 
tetap menjadi penentu dalam proses keputusan pembelian bagi 
konsumen. Untuk itu diperlukan adanya kejelian pemasar dalam 
membangun merek yang kuat, memilih langkah-langkah stratejik dalam 
mengkomunikasikan pesan penjualan melalui merek, dan diselaraskan 
dengan zaman terutama dalam pemanfaatan teknologi informasi, di 
samping pola pengembangan media konvensional secara terintegrasi, 
sehingga mampu memeroleh dampak yang optimal (Prayitno, 2020: 94). 

Perlu dipahami bahwa keputusan konsumen dalam pembelian 
produk dipengaruhi oleh dimensi fungsi, penampilan phisik atau 
lingkungan, dan presentasi atau citra simbolik dari suatu produk yang 
akan menawarkan keuntungan bagi konsumen. Produk dapat 
diklasifikasikan ke dalam bentuk barang (goods) yang bersifat phisik 
(tangible), jasa (services) berbentuk tidak nyata (intangible), dan ide 
(ideas) sebagai suatu bentuk nilai (value) tertentu yang dipasarkan 
(Prayitno, 2017:15). Ketiga jenis produk tersebut dari sudut pandang 
konsumen, produk lebih dipahami sebagai suatu citra produk atau 
merek (brand). Mengacu pada pemikiran Tom Duncan dalam bukunya 
Advertising & IMC yang mendefinisikan bahwa merek adalah suatu 
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persepsi hasil dari pengalaman dengan, dan informasi tentang suatu 
perusahaan atau suatu produk (Duncan, 2005:6), maka, dalam upaya 
membentuk persepsi di benak konsumen, produk (barang, jasa, maupun 
ide) harus diubah ke dalam suatu bentuk intangible sebagai citra atau 
persepsi, yang dalam disiplin Komunikasi Pemasaran Terpadu dikenal 
sebagai strategi pengembangan pesan penjualan. 

Konsep pengembangan pesan dapat dilakukan dari dua variabel, 
yakni apa nilai keuntungan yang melekat pada produk (product benefits) 
dan/atau dari sudut pandang apa yang menjadi kebutuhan dan 
keinginan konsumen (consumers’ needs and wants). Salah satu dasar 
pengembangan pesan penjualan dalam upaya penciptaan inti pesan 
(core concept) atau dalam ‘dunia periklanan’ yang disebut sebagai 
penemuan ‘the big idea’ dari sudut pandang produk, dapat didasari pada 
pemikiran Chernatony dan McDonald dalam buku Creating Powerful 
Brands (1998) sebagai bagan The Chernatony and McDonald Chart. 
Konsep ini yang dikutip Chris Fill dan Tony Yeshin dalam buku Integrated 
Marketing Comunications, menyatakan bahwa citra merek (brand 
image) adalah impresi total yang diciptakan dalam benak konsumen oleh 
suatu merek dari seluruh asosiasi, fungsi, dan non fungsi suatu produk 
atau merek (Chris, 2001: 90-91). 

Adapun bagan The Chernatony and McDonald Chart merinci 
suatu produk yang berlaku untuk barang, jasa, maupun ide. Produk 
terdiri dari dimensi tangible, yakni sebagai produk inti, yang meliputi 
unsur-unsur: fungsi, desain, fitur, kemanjuran, harga, dan kemasan yang 
dikenal sebagai elemen produk nyata (actual product). Dari dimensi 
intangible, dapat dikelompokkan dalam dimensi elemen produk 
tambahan (augmented product) dan citra produk (product image). 
Elemen produk tambahan terdiri dari unsur-unsur: pelayanan sebelum, 
selama, dan sesudah penjualan, delivery, ketersediaan, saran, bantuan 
sistem pembayaran, berbagai tambahan dan garansi. Sedangkan elemen 
citra produk meliputi unsur-unsur: persepsi pada kualitas, persepsi pada 
nilai, pengaruh pengguna lain, reputasi, citra perusahaan, nama merek, 
dan organisasi. Dari berbagai unsur yang ada pada dimensi elemen 
tangible maupun intangible tentunya tidak semua unsur dapat 
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dikembangkan menjadi inti pesan yang memberikan nilai persepsi 
khusus bagi suatu produk. Sebaliknya, apabila pengembangan inti pesan 
‘berangkat’ dari kebutuhan dan keinginan konsumen, tentunya harus 
didasari data hasil penelitian ten tang keterikatan antara konsumen 
dengan kategori produk tertentu. 

9.5. Media Penetrasi Global 

Pada era konvensional sebelum ditemukannya internet, kita 
hanya mengenal adanya pola komunikasi melalui media interpersonal 
(interpersonal media) dan media massa (mass media). Pada era 
teknologi informasi, muncul pola komunikasi baru yang selanjutnya 
dikenal sebagai bentuk komunikasi interaktif (interactive 
communication), yang pada intinya segala pola komunikasi yang 
menggunakan internet dan berbagai peralatan digital terkait lainnya 
hardware dan software yang di- kenal sebagai pola komunikasi melalui 
media interaktif atau media digital (interactive/digital media). 

Komunikasi interpersonal merupakan bentuk awal pemahaman 
mengenai media komunikasi, yang menurut Bochner (1978) komunikasi 
interpersonal adalah pengiriman pesan oleh seseorang dan pesan 
diterima oleh orang lain atau sekelompok kecil orang, dengan beberapa 
dampak dan beberapa peluang untuk memeroleh tanggapan (feedback) 
segera. Definisi ini dikenal sebagai komunikasi interpersonal yang 
berbasis pada komponen komunikasi (componential). Adapun, Cappella 
(1987) menyatakan bahwa komunikasi interpersonal merupakan 
komunikasi yang berada antara dua orang yang memunyai suatu 
kejelasan hubungan yang mapan, yang dikenal sebagai keterkaitan 
(relational). Sedangkan Miller (1978) mengatakan bahwa suatu proses 
dari komunikasi interpersonal berakhir pada satu titik ekstrem bagi 
seseorang atau tercapainya keintiman komunikasi dari satu personal 
dengan personal lainnya. Defi- nisi dari Miller ini dikenal sebagai 
komunikasi pengembangan (developmental). 

Dari ketiga definisi tersebut, terangkum pada pemikiran Josepth 
A. DeVito dalam buku The Interpersonal Communication Book, bahwa 
komunikasi interpersonal adalah bentuk komunikasi tatap muka antara 
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dua orang atau lebih (kelompok) dalam penyampaian pesan timbal-balik 
yang dapat berkembang sehingga tercapai satu pemahaman bersama 
(DeVito, 1989:96-97). 

Adapun tentang pemahaman media massa, seperti tersebut 
dalam buku The Media of Mass Communication, John Vivian 
mendefinisikan bahwa komunikasi massa adalah bentuk komunikasi 
sebagai suatu proses yang menggunakan media massa 
dalampenyampaian pesan pada khalayak yang luas yang bertujuan 
menginformasikan, menghibur, atau memersuasi. Maka, media massa 
memungkinkan untuk mencapai ratusan bahkan jutaan khalayak, yang 
mana pesan disalurkan melalui berbagai saluran media massa, seperti 
televisi, radio (media siar), dan media cetak seperti surat-kabar dan 
majalah (Vivian, 1993:20). Di samping itu, dampak pesan yang 
disampaikan melalui media massa memunyai keterbatasan dalam 
memeroleh ‘umpan balik’ dan dalam jangka waktu yang relatif lama. 

9.6. Komunikasi Pemasaran di Era Global 

Kata Pengantar dalam buku The Future of Marketing: Practical 
Strategies for Marketers in the Post Internet Age, yang ditulis oleh Cor 
Molenaar menyatakan bahwa manusia mungkin tidak berubah, tetapi 
teknologi melakukannya. Selanjutnya, teknologi mendorong organisasi 
untuk berubah dan teknologi mengubah hubungan manusia dan 
organisasi. Orang tidak lagi pergi bekerja, pekerjaan yang akan datang 
pada orang. Kita sudah lama tidak lagi pergi berbelanja, belanja dapat 
dilakukan dari rumah. Tiba-tiba rumah dan lingkungan kembali menjadi 
penting. Maka, kini kita dapat mengorganisasikan bisnis dan masalah-
masalah pribadi lainnya yang dilakukan dari rumah. Sudah tidak ada 
batas yang jelas antara rumah dan tempat kerja, antara belajar dan 
pekerjaan, antara bisnis dan kehidupan pribadi. Konsumen saat ini 
menginginkan pemasar untuk mengenal dan mengingat mereka, 
memahami apa yang menjadi kebutuhan dan keinginannya, dan 
mengupayakan produk yang dapat memenuhi apa yang dibutuhkan dan 
diinginkan konsumen (Molenaar, 2002:xxii-xxv). 

Ilustrasi di atas sekedar memberikan gambaran bahwa 



 

 
 Dedi Rismanto 101 

perubahan besar telah terjadi gara-gara internet. Di industri komunikasi 
pemasaran khususnya, berbagai perubahan perlu kita cermati agar 
mampu mengantisipasi perubahan yang terjadi dari pola-pola 
komunikasi konvensional yang dapat diterapkan di era teknologi 
informasi, supaya dapat ‘berlayar dengan nyaman’ di pasar global. 
Revolusi strategi komunikasi pemasaran diawal periode 1990-an telah 
menciptakan Integrated Marketing Communications (IMC) sebagai suatu 
konsep antisipasi strategi-strategi komunikasi dan pemasaran 
konvensional, yang dirasakan sudah tidak berdampak optimal. 
Penerapan prinsip-prinsip dasar IMC pada pasar global, memung- kinkan 
pemasar memeroleh ‘peta jalan’ untuk mencapai kesuksesan bisnis dan 
pemasaran pada dinamika pasar milinium baru abad ke-21 ini. 

Adapun delapan prinsip dasar dalam konsep IMC, meliputi: (1) 
Menjadi organisasi yang berorientasi pada konsumen, (2) dalam 
perencanaan bisnis atau pemasaran menggunakan pendekatan outside 
in, (3) fokus pada pengalaman konsumen terhadap produk dan 
perusahaan, (4) penyelarasan antara tujuan konsumen dengan tujuan 
organisasi/perusahaan, (5) menentukan tujuan perilaku konsumen, (6) 
mengelola konsumen sebagai aset, (7) melakukan perampingan pada 
kegiatan yang fungsional, dan (8) mengintegrasikan kegiatan komunikasi 
pemasaran (Schultz, 2003:49-67). 

Agar dapat menciptakan sistem komunikasi dan program 
komunikasi pemasaran di pasar global, menurut Don E. Schultz dan 
Philip J. Kitchen terdapat empat elemen utama yang menjadi dasar 
dalam menghadapi pasar global, yang disebut sebagai ‘Global Building 
Blocks’, yakni: digitalisasi (digitalization), teknologi informasi 
(information technology), kekayaan intelektual (intellectual property), 
dan sistem komunikasi (communication systems). Digitalisasi adalah 
kemampuan untuk mengubah hampir seluruh tipe pengetahuan, 
informasi, dan material ke dalam bentuk digital (1 dan 0) yang dapat 
‘memanipulasi’ data melalui komputer dan sistem elektronik lainnya 
sehingga mampu mengubah dunia. Sedangkan teknologi informasi 
bermakna bahwa seluruh alat, teknik, dan kemampuan yang 
memungkinkan pengetahuan, data, dan pengalaman dapat ditransfer 
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cepat dan mudah antar institusi atau individu ke seluruh dunia. 

Pemahaman konvensional atas kekayaan negara, organisasi 
bisnis, dan individu dinilai dari dan berdasarkan aset nyata (tangible 
assets), seperti dalam bentuk benda material, tanah, pabrik, bangunan, 
termasuk dana tunai, dan logam mulia. Di era digitalisasi muncul 
kekayaan baru berupa intangible assets, yakni pengetahuan, 
pengalaman, pemahaman, dan kemampuan, sebagai bentuk intellectual 
property. Adapun sistem komunikasi merupakan bagian dari digitalisasi 
dan teknologi informasi untuk dipertimbangkan sebagai hal yang kritis 
dalam pemasaran dan komunikasi pemasaran global di masa depan. 
Historis, sistem komunikasi bersifat linier, dikembangkan, diorga- 
nisasikan, dan didistribusikan dari sumber tunggal ke penerima pesan 
secara massal. Pada era teknologi informasi, sistem komunikasi berubah 
dramatis menjadi interaktif (interactive communication). Terjadi dialog 
antara sumber dan penerima pesan yang dapat berganti peran, pesan 
bisa berkembang ’liar’, dampak langsung, real time, dan tanpa batasan 
tempat dan waktu (Schultz & Kitchen, 2000:3-5). 

Dari dimensi lain, pada era global terjadi tran sisi dalam pola 
komunikasi antara produsen atau pemasar dengan pasar sasaran, yang 
dapat dipahami dalam tahapan pergeseran yang selaras dengan 
perkembangan zaman. Schultz dan Kitchen menyebutkan ada tiga tahap 
pergeseran pola komunikasi dalam bisnis dan pemasaran, yang meliputi: 
pasar yang digerakkan oleh produsen (the Manufacturer-Driven 
Marketplace), pasar yang digerakkan oleh perantara (the Distribution 
Driven Marketplace), dan pasar di era interaktif (the Interactive 
Marketplace). Dalam sejarah pe- masaranbahkan mungkin juga masih 
terjadi pada saat ini pada tahap pola konvensional, produsen yang 
memegang kendali pasar. Produk apa yang harus ditawarkan, apa 
seharusnya produk yang dapat dibeli konsumen, bagaimana distribusi 
produk, berapa harga yang ditetapkan, bagaimana cara 
promosi/komunikasi yang diterapkan, dan pengelolaan informasi 
pasar,produsen yang menentukan. 

Produsen mendorong produknya ke pasar (selling-in) dan 
konsumen mencari dan membeli produk sesuai dengan kebutuhannya 
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yang tersedia di pasar (selling-out). Pola komunikasi pemasaran yang 
terjadi adalah searah, baik secara langsung pada konsumen dan 
distributor dalam komunikasi tatap muka (interpersonal communi- 
cation) atau menggunakan media massa (mass communication). 
Konsumen menjadi ‘sasaran tembak’ melalui elemen-elemen promosi 
seperti advertising, public relations, sales promotion, direct marketing, 
dan personal selling. Tahap ini disebut sebagai the Manufacturer-Driven 
Marketplace. 

Perkembangan berikutnya adalah perantara atau distributor yang 
mengambil alih peranan produsen, yang mana ditandai dengan 
munculnya berbagai pusat perbelanjaan, wholesalers, jaringan pengecer, 
maupun minimarket. Dalam fase the Distribution Driven Marketplace 
kendali pasar berada di tangan distributors. Mereka yang memilih 
produk apa yang akan ditawarkan ke konsumen, produk-produk mana 
yang layak dipromosikan, menentukan penetapan harga pasar, dan 
strategi-strategi komunikasi untuk menarik konsumen agar berbelanja, 
perantara yang memegang kendali pasar. Adapun proses implementasi 
pemasaran seperti pola distribusi, pola komunikasi, dan peranan 
konsumen tetap sama seperti pada fase the Manufacturer Driven 
Marketplace. Khususnya kendali komunikasi dan informasi untuk 
menggerakkan pasar berpindah dari tangan produsen ke distributor. 

Untuk memasuki pasar global dalam makna pasar di negara mana 
saja di dunia yang dikaitkan dengan kondisi perusahaan, ketiga strategi 
pendekatan tersebut dapat diterapkan, tergantung pada situasi pasar 
setempat (kondisi eksternal) dan kondisi perusahaan (kondisi internal). 
Apabila perusahaan menerapkan sebagai international companies, maka 
pengembangan strategi pendekatan lebih berdasarkan Adminstrative 
Heritage, yakni lebih didominasi oleh ‘kebiasaan’ aktivitas perusahaan di 
negeri asal untuk diterapkan di pasar global. 
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Bagan 1. Pendekatan Alternatif Pasar Global 

Sumber: Bartlett & Ghoshal, 1988 
 

strategi lebih didasari pertimbangan kondisi dan situasi negara 
setempat, maka lebih berorientasi pada Responsiveness to 
National Environments. Apabila strategi perusahaan lebih 
didominasi oleh pertimbangan skala efisiensi global, maka 
pendekatan global yang terintegrasi (Global Integration) sebagai 
pilihan terbaik dalam menghadapi kondisi dan situasi di era 
teknologi informasi saat ini dan di masa mendatang 
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Struktur 2. Proses Perencanaan Komunikasi Pemasaran Global 
Terpadu 

Salah satu acuan dalam pengelolaan rencana IGMC, seperti yang 
dikemukakan Sunarto Prayitno dan Rudy Harjanto dalam buku 
Manajemen Komunikasi Pemasaran Terpadu: Bisnis, Pemasaran, dan 
Komunikasi Pemasaran, Seri , terdiri dari lima tahapan, meliputi: latar 
belakang, tujuan, strategi, taktik, dan evaluasi (Prayitno & Harjanto, 
2017:130-143) 
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10.1. Pentingnya Keterampilan Komunikasi dalam Membangun 
Jaringan Bisnis 
Dalam dunia bisnis (Østergaard et al., 2022) yang dinamis dan 

saling terkoneksi, keterampilan komunikasi memegang peranan penting. 
Komunikasi yang efektif tidak hanya tentang berbicara atau menulis 
dengan baik, tetapi juga tentang mendengarkan, memahami, dan 
menyesuaikan pesan kita sesuai dengan konteks dan audiens. Dalam 
bisnis, kemampuan untuk berkomunikasi secara efisien dapat 
memfasilitasi pertukaran informasi yang lebih baik, meningkatkan waktu 
kerjasama, dan memperkuat hubungan dengan klien dan rekan kerja. 

Perusahaan bisnis, menurut (Dohtani & Matsuyama, 2023), 
memberikan prioritas tinggi pada pencapaian keuntungan dalam semua 
kegiatannya. Hal ini tercermin dalam rencana strategi jangka pendek dan 
jangka panjang perusahaan, yang diwujudkan melalui serangkaian 
strategi dan kebijakan yang disesuaikan dengan setiap unit kerja sesuai 
dengan tugas dan tanggung jawab mereka. Pentingnya tim kerja dan 
koordinasi antar unit dalam perusahaan ditekankan untuk memastikan 
bahwa semua aktivitas mendukung tujuan keseluruhan perusahaan. 
Seperti yang dijelaskan oleh (Abdurohim, 2022a), sinergi ini penting baik 
dalam operasi sehari-hari maupun dalam menyediakan layanan, untuk 
memastikan bahwa setiap aspek dari perusahaan berkontribusi pada 
pencapaian target umum. 
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Menurut (Farida Nurfalah & Rifka Noviani Santika, 2023), 
komunikasi yang efektif dalam organisasi memainkan peran krusial 
untuk memastikan operasi berjalan lancar dan meningkatkan kolaborasi 
antar unit, yang penting dalam membangun jaringan bisnis yang kuat. 
Hal ini menciptakan hubungan yang harmonis dan pemahaman yang 
mendalam di antara berbagai unit, yang sangat penting dalam konteks 
bisnis. Menciptakan lingkungan kerja yang mendukung adalah kuncinya, 
mengingat setiap individu dalam organisasi memiliki aspirasi dan tujuan 
yang berbeda, yang memerlukan keterampilan komunikasi (Turmudi & 
Sun Fatayani, 2021) yang adaptif dan sensitif terhadap etika. Gambar 
12.1 menggambarkan bagaimana efektivitas komunikasi individu dalam 
bisnis dapat secara signifikan mendukung pembentukan jaringan bisnis 
yang efektif dan suasana kerja. 
 
Gambar 1 

Komunikasi di Lingkungan Organisasional 
 

 
 
Sumber: (Rödl et al., 2022) 
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Menekankan (Ju & Dong, 2023) bahwa dalam lingkungan bisnis, 
komunikasi antara semua pihak yang terlibat - termasuk pelanggan, 
pihak eksternal, pejabat, dan atasan - harus dilakukan dengan cara yang 
hati-hati dan menghormati setiap orang yang berpartisipasi. Kadang-
kadang, beberapa pejabat mungkin berkomunikasi dengan cara yang 
tidak tepat, seperti menggunakan suara keras, tindakan agresif, atau 
bahkan dengan sikap pasif dan tidak mengambil tindakan, kemudian 
menyatakan masalah tersebut dalam penilaian kinerja yang lebih 
tradisional. Pendekatan ini tidak sesuai dengan standar komunikasi 
modern yang mengutamakan kesopanan dan keefektifan. Oleh karena 
itu,  menyarankan bahwa komunikasi yang dilakukan oleh pegawai dan 
pejabat di organisasi harus benar-benar berlandaskan pada etika yang 
berlaku di perusahaan tersebut, dengan menghindari cara-cara 
komunikasi yang kuno dan tidak efektif (Abdurohim, 2022b). 

Menurut (H. W. Kim et al., 2020), rapat bisnis yang diadakan oleh 
organisasi yang memiliki tujuan utama untuk membahas masalah dan isu 
yang dihadapi perusahaan, dengan harapan adanya tindakan lebih 
konstruktif yang mencegah isu tersebut menjadi penghalang dalam 
mencapai target. Pentingnya komunikasi efektif dalam rapat tersebut 
sangat ditekankan, baik dalam penyampaian masalah maupun dalam 
respon yang diberikan, agar dapat tercapai solusi yang efisien untuk 
masalah dan isu yang dihadapi. Dengan setiap orang yang memahami 
peran dan tanggung jawab mereka, rapat dapat lebih optimal dan 
menghasilkan keputusan yang diharapkan oleh perusahaan (Cardon et 
al., 2021). menambahkan bahwa seringkali rapat, baik di lingkungan 
bisnis maupun politik, berakhir dengan konflik, termasuk pertengkaran 
dan saling menjatuhkan, karena komunikasi yang penuh dengan 
ancaman dan intimidasi. Oleh karena itu, komunikasi verbal yang baik 
dan rasa hormat terhadap semua peserta rapat adalah kunci untuk 
menghindari konflik dan mencapai hasil yang produktif. 

Setiap organisasi memiliki cara unik dalam menerapkan budaya 
kerja, yang sangat dipengaruhi oleh preferensi pemilik, sejarah 
organisasi, dan keinginan kuat dari pemimpinnya, seperti yang dijelaskan 
oleh (J. (Sunny) Kim et al., 2021). Tujuan utamanya adalah untuk 
menciptakan lingkungan dimana setiap individu dalam organisasi dapat 
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memahami satu sama lain, membantu dalam pencapaian target secara 
efektif. Hal ini sangat bergantung pada bagaimana para pemimpin 
mengarahkan perilaku karyawan, khususnya dalam praktik komunikasi 
untuk berbagai keperluan organisasi. Penting bagi pemimpin untuk 
menguasai teori komunikasi (Engwall et al., 2021).  agar penerapan 
budaya komunikasi dalam organisasi tidak mengatasi hambatan, seperti 
yang ditekankan oleh . Beberapa aspek penting meliputi: 
a. Teori Minimalisasi Ketidakpastian: Setiap karyawan memiliki 

tujuan dan perilaku yang berbeda, seringkali menyebabkan 
kesalahpahaman dalam komunikasi. Literasi komunikasi yang 
efektif perlu diajarkan untuk mengutamakan tujuan bersama 
perusahaan daripada tujuan individu atau kelompok, khususnya 
dalam berbicara di lingkungan kerja. 

b. Teori Fasilitasi antara Anggota Lama dan Baru: Teori ini 
menekankan perlunya integrasi antara karyawan lama dan baru 
untuk menghindari terbentuknya kelompok-kelompok terpisah 
yang dapat merugikan perusahaan. 

c. Pemahaman Karyawan Baru tentang Organisasi : Karyawan baru 
perlu mendapatkan pemahaman yang jelas tentang perilaku dan 
komunikasi dalam organisasi agar dapat berintegrasi dengan baik. 

d. Memberikan Ruang bagi Karyawan untuk Berbagi Ide : 
Menciptakan ruang di mana karyawan dapat berdiskusi dan 
merasa dihargai penting untuk menghindari stagnasi budaya 
organisasi. 
Menurut Riyanto dkk. (2020), budaya komunikasi memiliki peran 

krusial dalam organisasi karena sangat mempengaruhi keberhasilan 
pencapaian target. Komunikasi yang baik dapat mempengaruhi suasana 
kerja, dan iklim organisasi yang positif perlu terus dipelihara untuk 
mendukung kegiatan dan pencapaian hasil yang diharapkan, seperti 
yang dikemukakan oleh Pradeep et al. (2021). 
  

10.2. Menguasai Komunikasi Verbal dalam Bisnis 
Komunikasi verbal (Sugiono, 2021), yang meliputi percakapan 

tatap muka, presentasi, dan panggilan telepon, adalah dasar dari 
interaksi bisnis. Kemampuan berbicara dengan jelas, ringkas, dan 
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persuasif sangat penting dalam membangun dan memelihara jaringan 
bisnis. Ini tidak hanya mencakup cara kita menyampaikan informasi, 
tetapi juga kemampuan untuk mendengarkan secara aktif dan 
merespons dengan tepat. Dalam negosiasi bisnis, misalnya, kemampuan 
berkomunikasi dengan efektif dapat membedakan antara kesepakatan 
yang berhasil dan yang gagal. 

Menurut (Abedifar et al., 2020), kinerja dan perilaku karyawan 
merupakan cerminan langsung dari kondisi organisasi, yang menekan 
pentingnya manajemen efektif dalam memastikan komunikasi verbal 
yang baik dalam lingkungan bisnis. Para pemimpin harus berperan aktif 
dalam membentuk dan mengarahkan karyawan untuk berkomunikasi 
dengan cara yang tertib, sopan, dan disiplin. Ini akan meningkatkan 
reputasi perusahaan di mata masyarakat atau pelanggan, khususnya 
melalui kualitas layanan. Seperti yang dijelaskan oleh , bagaimana 
perusahaan menangani keluhan pelanggan dengan komunikasi verbal 
yang efektif dan ramah sangat mempengaruhi pilihan pelanggan 
terhadap produk dan layanan perusahaan. Ini menunjukkan pentingnya 
penguasaan komunikasi verbal dalam bisnis, baik dalam interaksi 
internal maupun eksternal. 

(M. Alzahrani, 2019) menunjukkan bahwa faktor-faktor internal, 
termasuk komunikasi verbal dalam perusahaan, berperan penting dalam 
keberhasilan operasional bisnis. Ini menekankan pentingnya bagi para 
pemimpin untuk tidak hanya mengomunikasikan dan menganalisis 
faktor eksternal, tetapi juga mengoptimalkan komunikasi verbal dalam 
organisasi. Menurut , komunikasi verbal yang efektif merupakan kunci 
keberhasilan program dan inisiatif yang dijalankan oleh perusahaan. 
Komunikasi internal yang buruk dapat merusak kredibilitas perusahaan, 
sama halnya dengan komunikasi eksternal yang tidak efisien. 

(A. A. Alzahrani, 2020) menambahkan bahwa komunikasi verbal 
memiliki pengaruh yang signifikan dalam membentuk budaya organisasi. 
Pengaturan komunikasi verbal yang baik antara karyawan, atasan, rekan 
sekerja, dan bawahan sangat penting untuk memastikan kelancaran dan 
efektivitas dalam pelaksanaan tugas. Tanpa pengaturan komunikasi yang 
tepat, kebiasaan komunikasi yang kurang efektif, seperti berbicara 
terlalu keras atau terlalu lemah, dapat berkembang, seperti yang 
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dijelaskan oleh (Lo Cigno & Segata, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa 
pengelolaan dan penguasaan komunikasi verbal di lingkungan bisnis 
tidak hanya penting untuk efisiensi operasional, tetapi juga untuk 
membangun budaya perusahaan yang positif dan produktif sebagaimana 
ditunjukan gambar 12.2 

 
Gambar 2 

Rangkaian Komunikasi Bisnis 
 

 
 
Sumber: (Somboon Vechakarn et al., 2022) 
 
(Yousuf, 2019) menyoroti pentingnya komunikasi verbal dalam 

meningkatkan kesuksesan sebuah organisasi atau perusahaan, 
khususnya dalam pemasaran produk dan layanannya. Komunikasi verbal 
yang efektif berperan dalam membentuk citra positif dan memelihara 
hubungan baik dalam kegiatan perusahaan. Seringkali, perusahaan 
dengan layanan pelanggan yang buruk dalam hal komunikasi verbal 
kehilangan pelanggan mereka kepada pesaing. Aspek-aspek penting dari 
komunikasi verbal dalam perusahaan termasuk: 
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a. Penyampaian Informasi : Kemampuan berkomunikasi secara verbal 
yang efisien sangat penting untuk menyampaikan informasi lengkap 
kepada pelanggan dan pegawai. Ini memungkinkan pelanggan 
memberikan umpan balik verbal yang efektif. Bagi pegawai, 
komunikasi verbal yang jelas dan tepat berguna sebagai panduan 
untuk melaksanakan tugas dengan benar. 

b. Pendorong dan Persuasi : Penggunaan komunikasi verbal sebagai alat 
motivasi bagi pegawai sangat penting. Pemimpin yang mahir dalam 
komunikasi verbal dapat membangun hubungan pribadi dan 
mendukung pegawai, mendorong mereka bekerja dengan semangat 
dan dedikasi. 

c. Pengembangan Aktivitas : Penerapan komunikasi verbal yang efektif 
sangat dibutuhkan dalam mengembangkan kegiatan perusahaan, 
termasuk penggunaan saluran komunikasi resmi dan informal. 

Menurut (Crowley-Cyr et al., 2022), pemimpin perusahaan perlu 
menguasai berbagai bentuk komunikasi verbal untuk mengelola dan 
mengatasi tantangan operasional. Hal ini termasuk: 
a. Komunikasi Top-Down : Menggunakan komunikasi verbal untuk 

menyelaraskan aktivitas dengan tujuan organisasi, termasuk 
memberikan instruksi, informasi, dan pengakuan kepada pegawai. 

b. Komunikasi Bottom-Up : Membuka ruang untuk umpan balik verbal 
dari pegawai, yang penting untuk menangkap masukan dan saran 
yang berharga, meskipun terkadang menantang. 

c. Komunikasi Antar Pegawai atau Unit : Pentingnya koordinasi verbal 
antar pegawai atau unit untuk meningkatkan efisiensi, mengurangi 
konflik, dan memperkuat hubungan kerja. 

Komunikasi dengan rekan bisnis atau perusahaan lain sangat 
penting untuk menciptakan hubungan yang efisien. Melalui komunikasi 
verbal yang efektif antar tim atau departemen, sebuah organisasi dapat 
meningkatkan kerjasama, mengurangi konflik, dan memperkuat 
hubungan kerja. Penggunaan komunikasi verbal yang rumit dalam 
berbagai aspek operasional ini menunjukkan betapa pentingnya keahlian 
berkomunikasi dalam lingkungan bisnis untuk mencapai hasil yang 
optimal (Gregory, 2019). 
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10.3. Strategi Networking di Lingkungan Bisnis Modern 
Di era digital saat ini (Marchenko & Maršíková, 2019), pentingnya 

jaringan dalam dunia bisnis telah meningkat secara eksponensial. 
Kemajuan teknologi dan kehadiran media sosial yang meluas telah 
merevolusi cara kita berinteraksi dan membangun hubungan 
profesional. Jaringan networking modern tidak lagi terbatas pada 
interaksi tatap muka di acara formal; sebaliknya, ini juga mencakup 
penggunaan platform digital yang beragam untuk menghubungkan 
orang-orang dari berbagai latar belakang profesional. Platform seperti 
LinkedIn, Twitter, dan bahkan Instagram telah menjadi alat penting 
dalam jaringan profesional, memungkinkan individu mencapai koneksi 
yang lebih luas dan lebih beragam dari sebelumnya. 

Dalam konteks ini, penting untuk mengembangkan strategi dan 
teknik jaringan yang efektif sesuai dengan era digital. Ini melibatkan 
lebih dari sekedar memiliki profil online; ini tentang aktif terlibat 
(Kurniawan et al., 2022), berbagi wawasan dan pengetahuan yang 
relevan, serta membangun kehadiran online yang autentik dan 
profesional. Penggunaan media sosial untuk tujuan profesional bukan 
hanya tentang jumlah koneksi, tetapi lebih tentang kualitas dan relevansi 
interaksi tersebut. Profesional harus mempelajari cara untuk terlibat 
dalam diskusi yang bermanfaat, berkolaborasi dalam proyek online, dan 
bahkan menggunakan media sosial untuk menunjukkan kepakaran dan 
keahlian mereka. 

Selain itu, memahami bagaimana mengintegrasikan jaringan 
online dan offline menjadi kunci sukses di era modern ini. Meskipun 
media sosial menyediakan platform yang luar biasa untuk menjangkau 
audiens yang lebih luas, nilai interaksi tatap muka tidak boleh diabaikan. 
Menghadiri konferensi, seminar, dan acara networking tetap menjadi 
cara yang sangat efektif untuk membangun hubungan yang lebih kuat 
dan lebih pribadi (Maydiantoro et al., 2021). Integrasi antara jaringan 
online dan offline memungkinkan para profesional untuk 
memaksimalkan potensi mereka dalam membangun jaringan yang 
berharga, yang pada akhirnya dapat membuka peluang bisnis baru dan 
memperkuat hubungan profesional yang ada. 
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Media sosial profesional seperti LinkedIn telah merevolusi cara 
networking dilakukan di dunia bisnis (Østergaard et al., 2022). Platform 
ini memberikan kesempatan bagi individu untuk menjangkau dan 
berinteraksi dengan profesional lain dalam industri yang sama, 
membuka pintu untuk berbagi ide, wawasan, dan pengalaman. Dengan 
LinkedIn, pengguna dapat mengikuti pemimpin industri, bergabung 
dengan grup yang relevan, dan berpartisipasi dalam diskusi yang 
meningkatkan pengetahuan dan keterampilan mereka. Ini bukan hanya 
tentang menambah jumlah koneksi, melainkan membangun jaringan 
yang berarti dengan koneksi yang berpotensi memberikan nilai, baik 
dalam bentuk peluang bisnis, kerjasama, atau pembelajaran profesional. 

 
Gambar 3 Konsep Networking Partnership 

 

 
 
Sumber: (Ryan, 2017) 
 
Kunci dari networking yang efektif di media sosial profesional 

adalah kualitas interaksi. Ini tidak hanya tentang menambahkan orang 
secara acak ke jaringan Anda, tetapi tentang terlibat dalam percakapan 
yang bermakna, membagikan konten yang informatif dan membangun 
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reputasi sebagai pemikir yang kritis dan inovatif . Para profesional harus 
fokus pada pembuatan dan pembagian konten yang tidak hanya menarik 
tetapi juga menambah nilai pada diskusi yang ada. Ini bisa melalui artikel 
yang ditulis dengan baik, komentar yang dipikirkan dengan matang, atau 
berbagi berita industri terbaru. Tujuannya adalah untuk diakui sebagai 
sumber daya yang berharga dan dapat diandalkan dalam jaringan 
profesional Anda, sehingga menarik lebih banyak koneksi berkualitas 
dan peluang kolaborasi (Coskun-Setirek & Tanrikulu, 2021). 

Selain itu, kehadiran online yang konsisten dan profesional sangat 
penting. Ini bukan hanya tentang frekuensi postingan, tetapi tentang 
menjaga konsistensi dalam pesan yang Anda sampaikan. Profil LinkedIn 
Anda harus mencerminkan citra profesional Anda, dengan informasi 
yang up-to-date dan reflektif dari keahlian serta pencapaian Anda. 
Menggunakan media sosial untuk membangun merek pribadi adalah 
strategi jangka panjang; dengan menunjukkan pengetahuan dan 
kepakaran Anda secara teratur, Anda akan membangun kepercayaan 
dan kredibilitas dalam jaringan Anda. Ini, pada gilirannya, bisa membuka 
peluang baru dan memperkuat posisi Anda dalam industri . 

Media sosial profesional seperti LinkedIn telah merevolusi cara 
networking dilakukan di dunia bisnis (Saxton & Guo, 2020). Platform ini 
memberikan kesempatan bagi individu untuk menjangkau dan 
berinteraksi dengan profesional lain dalam industri yang sama, 
membuka pintu untuk berbagi ide, wawasan, dan pengalaman. Dengan 
LinkedIn, pengguna dapat mengikuti pemimpin industri, bergabung 
dengan grup yang relevan, dan berpartisipasi dalam diskusi yang 
meningkatkan pengetahuan dan keterampilan mereka. Ini bukan hanya 
tentang menambah jumlah koneksi, melainkan membangun jaringan 
yang berarti dengan koneksi yang berpotensi memberikan nilai, baik 
dalam bentuk peluang bisnis, kerjasama, atau pembelajaran profesional. 

Kunci dari networking yang efektif di media sosial profesional 
adalah kualitas interaksi. Ini tidak hanya tentang menambahkan orang 
secara acak ke jaringan Anda, tetapi tentang terlibat dalam percakapan 
yang bermakna, membagikan konten yang informatif dan membangun 
reputasi sebagai pemikir yang kritis dan inovatif. Para profesional harus 
fokus pada pembuatan dan pembagian konten yang tidak hanya menarik 
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tetapi juga menambah nilai pada diskusi yang ada. Ini bisa melalui artikel 
yang ditulis dengan baik, komentar yang dipikirkan dengan matang, atau 
berbagi berita industri terbaru. Tujuannya adalah untuk diakui sebagai 
sumber daya yang berharga dan dapat diandalkan dalam jaringan 
profesional Anda, sehingga menarik lebih banyak koneksi berkualitas 
dan peluang kolaborasi (Rice et al., 2021). 

Selain itu, kehadiran online yang konsisten dan profesional sangat 
penting. Ini bukan hanya tentang frekuensi postingan, tetapi tentang 
menjaga konsistensi dalam pesan yang Anda sampaikan. Profil LinkedIn 
Anda harus mencerminkan citra profesional Anda, dengan informasi 
yang up-to-date dan reflektif dari keahlian serta pencapaian Anda. 
Menggunakan media sosial untuk membangun merek pribadi adalah 
strategi jangka panjang; dengan menunjukkan pengetahuan dan 
kepakaran Anda secara teratur, Anda akan membangun kepercayaan 
dan kredibilitas dalam jaringan Anda. Ini, pada gilirannya, bisa membuka 
peluang baru dan memperkuat posisi Anda dalam industri (Brandon, 
2021). 

Pentingnya Acara Networking dan Maksimalisasi Kehadiran 
Meskipun dunia maya menawarkan banyak peluang, pentingnya acara 
networking tatap muka tidak boleh diremehkan. Acara ini menyediakan 
kesempatan untuk berinteraksi secara pribadi, yang bisa lebih 
berdampak dalam membangun hubungan. Untuk memaksimalkan 
manfaat dari kehadiran di acara networking, penting untuk datang 
dengan persiapan yang baik. Ini termasuk memiliki tujuan yang jelas, 
memahami latar belakang dan minat peserta lain, dan aktif mendekati 
dan berinteraksi dengan mereka. Mengikuti acara, melakukan follow-up 
dengan kontak baru juga penting untuk memelihara hubungan yang 
dibangun (Pekkala & van Zoonen, 2022).  

Mengintegrasikan Strategi Networking Online dan Offline dalam 
konteks bisnis modern (Nguyen et al., 2022), menggabungkan strategi 
networking online dan offline adalah pendekatan terbaik. Ini melibatkan 
memanfaatkan media sosial untuk membangun dan memperkuat 
jaringan profesional sambil juga menghadiri acara networking tatap 
muka untuk interaksi yang lebih pribadi dan mendalam. Dengan 
pendekatan ini, profesional dapat memaksimalkan jangkauan dan 
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dampak networking mereka, yang pada akhirnya dapat membuka pintu 
baru dan membawa kesempatan bisnis yang berharga.  

Acara networking (Utz & Breuer, 2019) tatap muka memiliki peran 
penting yang tidak bisa digantikan oleh interaksi digital. Acara-acara ini 
menawarkan kesempatan unik untuk berinteraksi secara pribadi dan 
membangun koneksi yang lebih mendalam. Kehadiran fisik dalam acara 
semacam ini memungkinkan individu untuk menunjukkan kepribadian 
dan keterampilan komunikasi mereka secara langsung, yang seringkali 
lebih berdampak dalam membangun hubungan profesional yang 
berkelanjutan. Untuk mendapatkan manfaat maksimal dari acara 
networking, penting bagi peserta untuk datang dengan persiapan yang 
matang. Hal ini termasuk memiliki tujuan yang jelas untuk apa yang ingin 
dicapai, memahami latar belakang dan minat peserta lain, serta bersikap 
proaktif dalam mendekati dan berinteraksi dengan mereka. Dengan 
persiapan ini, peserta dapat mengoptimalkan waktu mereka selama 
acara dan meninggalkan kesan yang baik pada kontak baru. 

Aspek kunci dalam memaksimalkan manfaat dari acara 
networking adalah melakukan follow-up setelah acara. Proses ini penting 
untuk memelihara hubungan yang telah dibangun selama acara. Follow-
up bisa dilakukan melalui berbagai cara, seperti mengirim email yang 
dipersonalisasi, menghubungi melalui LinkedIn (Paiola et al., 2021), atau 
bahkan mengatur pertemuan lanjutan. Langkah ini tidak hanya 
menunjukkan profesionalisme tetapi juga ketertarikan nyata untuk 
membangun hubungan profesional yang berkelanjutan. Follow-up yang 
efektif memastikan bahwa koneksi yang dibuat tidak hilang dalam 
keramaian pasca acara, dan dapat membuka jalan untuk kolaborasi atau 
kesempatan bisnis di masa depan. 

Dalam lingkungan bisnis modern, pendekatan yang paling efektif 
adalah dengan mengintegrasikan strategi networking online dan offline. 
Memanfaatkan media sosial untuk membangun dan memperkuat 
jaringan profesional adalah langkah penting, terutama untuk mencapai 
jangkauan yang lebih luas dan menjangkau kontak yang mungkin tidak 
dapat diakses secara fisik. Di sisi lain, menghadiri acara networking tatap 
muka memberikan kesempatan untuk interaksi yang lebih pribadi dan 
mendalam (Fracassi & Tate, 2012), yang sering kali penting untuk 
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membangun kepercayaan dan hubungan jangka panjang. Dengan 
menggabungkan kedua strategi ini, profesional dapat memaksimalkan 
potensi jaringan mereka, yang pada akhirnya dapat membuka pintu baru 
dan menciptakan peluang bisnis yang berharga. Pendekatan holistik ini 
memungkinkan untuk memanfaatkan kekuatan dari kedua dunia - digital 
dan fisik - dalam membangun dan memelihara jaringan profesional yang 
kuat. 
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Data merupakan entitas penting dalam komunikasi.  Data adalah 
fakta atau pengamatan dari kejadian, orang, sesuatu suatu tempat, yang 
dulunya hanya sebatas pada simbol-simbol seperti gambar, huruf dan 
angka, dan seiring dengan perkembangan jaman maka data juga 
mengalami perubahan yaitu menjadi musik, grafik, dan bahkan video 
(Suyanto, 2005).  Himstreet dan Baty dalam (Yusuf, Ichsan and Karim, 
2019) juga menyampaikan komunikasi bisnis merupakan proses 
pertukaran informasi yang dilakukan oleh individu yang ditunjukkan 
melalui simbol dan tindakan. 

Implementasi pertukaran data juga terjadi pada dunia bisnis, 
ketika pebisnis menyampaikan informasi terkait komoditas yang 
diperdagangkan kepada para pembelinya, tanpa adanya komunikasi 
yang bagus dan detail maka tidak akan ditemukan kesepakatan antara 
penjual dan pembeli.  Dalam bahasa ekonomi, tanpa adanya komunikasi 
yang bagus di dunia bisnis, maka antara sisi penawaran (supply side) 
tidak akan bertemu dengan sisi pemintaan (demand side) di titik 
keseimbangan (equilibirum).  Kegiatan dalam menuju titik keseimbangan 
dapat dimulai memperkenalkan barang dan jasa, negosiasi hingga dapat 
meningkatkan penjualan (Rozalena, 2020). 

Bab ini membahas tentang entitas yang menjadi media 
penyampaian data dan informasi dari pengirim hingga penerima 
informasi.  Di bagian awal akan dijelaskan sejarah penyimpanan data 
dengan berbagai bentuk media penyimpanan data bisnis, yang 
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kemudian diulas tentang media penyimpanan yang lebih modern dan 
terkini. 

11.1. Sejarah Penyimpanan Data 
Sejarah penyimpanan data telah dimulai sejak zaman kuno, 

manusia telah memiliki berbagai macam cara untuk menyimpan 
informasi, dengan semakin bekembangnya teknologi maka proses 
penyimpanan data akan terus berkembang dari masa ke masa.  Berikut 
jenis-jenis penyimpanan data, diantaranya : 

 
A. Punch Card  

Punch card merupakan media penyimpanan data pertama, yang 
dapat menampung 80 karakter, kartu ini telah digunakan sejak abad ke-
19 untuk pemrogaman komputer sampai tahun 1980-an.  Fungsi 
utamanya yaitu untuk menyimpan pengaturan pada mesin yang berbeda 
(Gambar 13.1). 

 
Gambar 13.1. Punch Card 

Sumber :  https://www.computerhistory.org/revolution/punched-
cards/2/intro/12 

 

B. Punch Tape 
Punch tape digunakan untuk mesin faximile dan telegram tahun 

1946.  Punch tape menampilkan satu karakter dan dapat dilipat dengan 
mudah sehingga dapat menyimpan lebih banyak data (Gambar 13.2). 

https://www.computerhistory.org/revolution/punched-cards/2/intro/12
https://www.computerhistory.org/revolution/punched-cards/2/intro/12
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Gambar 13.2. Mesin Punch Card 
Sumber : Bernd Dittrich di https://unsplash.com/ 

 

 
C. Selectron Tube 

Selectron tube (Gambar 13.3) dikembangkan tahun 1946 oleh RCA 
yang berisi awal format memori komputer, perangkat tersebut 
berukuran 10 inch dan memiliki kapasitas data sebanyak 4096 bits, 
karena harganya yang sangat mahal dan memiliki umur yang pendek 
maka perangkat ini jarang digunakan di pasaran (Yudi, 2009). 

 
Gambar 13.3 Selectron Tube 

Sumber : https://www.rcaselectron.com/Selectron1024h.jpg 
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11.2. Media Penyimpanan Data Internal 
Penyimpanan data merupakan proses menyimpan dan melindungi 

segala informasi/data yang ada didalam sebuah media/perangkat dalam 
jangka waktu tertentu, sehingga data tersebut dapat diakses kembali.  
Tanpa adanya penyimpanan data, kita akan kesulitan untuk menjaga dan 
mengamankan data penting bagi kita.  Tujuan lainnya adalah untuk 
memudahkan penyampaikan infomasi kepada pihak penerima informasi, 
misal pesan dari penjual kepada pembeli yang menyampaikan informasi 
tentang harga, spesifikasi, periode pengiriman dan lain sebagainya. 

Penyimpanan data dapat berupa penyimpanan internal dan 
eksternal. Penyimpanan internal berbentuk memori yang dipasang 
menyatu dengan processor yang ada di dalam perangkat, sehingga tidak 
dapat dilihat secara langsung. Jenis memori ini dapat diaplikasikan pada 
komputer, smartphone, maupun laptop.   

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 13.4 RAM 
Sumber : Andrey Matveev di https://unsplash.com/ 

 

Penyimpanan eksternal merupakan bentuk memori yang berupa 
perangkat keras atau hardware, yang dapat disimpan secara permanen.  
Penyimpanan eksternal dapat dilakukan pada flashdisk, CD, DVD, kartu 
memori (RAM) dan cloud.  

 
 

Andrey
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A. Random Access Memory (RAM) 
RAM (Random Access Memory) digunakan untuk penyimpanan 

sementara dari program atau data saat perangkat sedang beroperasi 
(Sumarno, 2020).  Saat ini besaran RAM yang banyak digunakan adalah 
4, 8 atau 16 Gb, sedangkan untul laptop dan komputer yang 
membutuhkan spesifikasi khusus seperti untuk kebutuhan rendering 
atau komputer server bisa mencapai 32 Gb atau 64 Gb (Gambar 13.4). 

Pengguna komputer (laptop dan PC) saat ini banyak menggunakan 
RAM dari jenis Double Data Rate ke-4 yaitu DDR4 (Wijanarko, 2023), dan 
mulai bergeser ke generasi berikutnya yaitu DDR-5 untuk digunakan di 
laptop dan PC, sedangkan untuk VGA card mulai menggunakan DDR-6. 
 
B. Harddisk 

Harddisk  merupakan media penyimpanan utama dari perangkat 
komputer dan laptop karena menyimpan program sistem operasi yaitu 
Windows atau Linux, serta data penting yang digunakan saat 
bertransaksi bisnis.  Terdapat dua jenis hard disk yaitu internal dan 
eksternal, khusus harddisk eksternal lebih fleksibel dan dapat dibawa ke 
mana pun seperti flashdisk. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 13.5. Harddisk Internal 

Sumber : Kina di https://unsplash.com/  



 

Rizal Pandya Yudareswara 132 

C. Solid State Drive (SSD) 
Media penyimpanan berbasis flash memory yaitu SSD 

menyediakan akses random dan tingkat transfer data  yang lebih cepat 
dibandingkan dengan media penyimpanan data berbasis 
electromechanical seperti harddisk yang masih menggunakan putaran 
piringan magnetik untuk mengakses data  (Eshghi and Micheloni, 2018).  
SSD saat ini terdapt beberapa jenis, berdasarkan bentuk dan 
teknologinya, yaitu : 
 

1. SSD SATA 2,5 inch 
SSD jenis ini awalnya banyak digunakan sebagai perangkat 
internal di komputer dekstop dan laptop dengan kecepatan 
akses sekitar ± 500 MB/s (Gambar 13.6).  SSD jenis ini juga dapat 
digunakan sebagai media penyimpanan data eksternal dengan 
menambahkan external case 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 13.5. Solid State Disk 
Sumber : www.cnet.com/reviews/samsung-ssd-850-pro-review 
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2. SSD M.2 SATA 
SSD jenis ini memiliki bentuk yang lebih kecil dibandingkan 
dengan SSD SATA 2,5 inchi, tetapi dengan kecepatan akses yang 
relatif sama dan harga yang lebih mahal. 
Salah satu kekurangan media penyimpanan dengan teknologi 
SATA 2,5 inch adalah dibutuhkannya dua kabel pada satu 
perangkat sehingga membutuhkan ruang tambahan jika 
menggunakan perangkat SATA 2,5 inchi, dan hal inilah yang 
diperbaiki pada teknologi M.2 yang tidak membutuhkan kabel 
tambahan karena perangkat penyimpanan data ini harus 
ditancapkan pada slot M.2 di komputer desktop atau laptop. 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 13.5. Solid State Disk M.2 SATA 
Sumber : https://www.westerndigital.com/ 

 
 

3. SSD M.2 NMVe 
Teknologi terkini dari SSD adalah M.2 NVMe yang menawarkan 
kecepatan dan performa lebih cepat dibandingkan teknologi 
SATA karena secara langsung terhubung dengan processor 
melalui soket PCI Express.  Kecepatan transfer yang ditawarkan 
hingga 20 GB/s, dan soket PCI Express saat ini mendukung mode 
1x, 4x, 8x dan 16x.  Untuk PCI Express 3.0 dapat berjalan dengan 
kecapatan hingga 985 MB/s untuk setiap jalurnya. 
Motherboard sebagai perangkat yang mengubungkan berbagai 
komponen komputer dan laptop, juga telah dilengkapi dengan 
slot SSD M.2 NVMe 
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Gambar 13.6. Solid State Disk M.2 NVMe 
Sumber : https://www.westerndigital.com/ 

 
 

11.3. Media Penyimpanan Data Eksternal 
Media penyimpanan data bisnis juga tersedia dalam format 

eksternal, yang memiliki kelebihan portable yang mudah dibawa dan 
memungkinkan bertukar/menyalin data ke perangkat lainnya.  Berikut 
adalah beberapa jenis media penyimpanan data eksternal. 

 
A. Flashdisk 

Flashdisk pertama kali digunakan tahun 2001 dengan kapasitas hanya 
8 Mb dengan kecepatan transfer 480 Mb/s (Luthfi, 2017).  Flashdisk 
memiliki berbagai macam kapasitas ukuran, dari 4 GB hingga 512 GB, 
tetapi flashdisk rentan terhadap virus bila berpindah antar perangkat 
yang menyebabkan data di dalamnya menjadi tidak dapat terbaca 
atau menularkan ke perangkat lainnya, sehingga diperlukan aplikasi 
anti virus di perangkat komputer desktop atayu laptop. 
 

 

 
 

Gambar 13.7. Flashdisk  
Sumber : https://www.kingston.com/ 

B. Digital Versatile Disc (DVD) 
DVD adalah salah satu perangkat keras (hardware) dari sebuah 
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komputer, selain itu uga terdapat keyboard, kartu jaringan komputer, 
mouse, harddisk, printer, scanner dan sebagainya (O’Regan, 2021).  
DVD dengan kapasitas hingga 4,7 GB ini banyak digunakan untuk 
penyimpanan audio dan video. 
 

 

 
 

Gambar 13.8. DVD dan DVD Drive 
Sumber : Lucky Alamanda di https://unsplash.com/  

 

 

C. Memory Card 
Merupakan sebuah media penyimpanan yang banyak digunakan 
pada perangkat elektronik seperti komputer, kamera, dan 
smartphone. 

 



 

Rizal Pandya Yudareswara 136 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 13.9. DVD dan DVD Drive 
Sumber : Denise Jans di https://unsplash.com/  

 
 

11.4. Penyimpanan Cloud 
Penyimpanan Cloud merupakan implementasi dari era teknologi 

Society 5.0 dengan konsepnya Internet of Things (IoT) yang diterapkan di 
dunia bisnis, yaitu terkait penggunaan teknologi informasi untuk 
mencapai efisiensi, inovasi, efektif agar dapat membuka peluang bisnis 
yang lebih besar dan lebih luas.  Secara teknis, cloud merupakan tatanan 
paralel dari sejumlah komputer yang terkoneksi dan tervisualisasi secara 
dinamis, yang bekerja sama sebagai satu atau lebih dari satu sumber 
daya komputasi berdasarkan kesepahaman antara penyedia layanan dan 
user (pengguna) (Rachmad, 2023). 

Persyaratan dari layanan cloud adalah sebagai berikut (Rachmad, 
2023) : 

a) Layanan bersifat On Demand, sehingga pengguna dapat 
menggunakan dan membayar layanan yang dibutuhkan saja, 
sehingga jumlah penggunaan sumber daya guna melayani 
pelanggan juga harus dapat diukur. 
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b) Layanan bersifat elastis (scalable), yaitu pihak penyedia layanan 
harus dapat mengakomodasi perubahan kebutuhan dari 
pengguna sebagai akibat dinamika bisnis dari pengguna. 

 
c) Penyedia layanan bertanggung jawab pada penyediaan dan 

pemeliharaan perangkat keras dan perangkat lunak yang 
digunakan untuk menyediakan layanan cloud, sehingga pihak 
pengguna tidak perlu direpotkan dengan urusan teknis dari 
sistem cloud.  Pengguna cukup mendapatkan layanan cloud yang 
bisa diakses dari perangkat pengguna, seperti komputer, laptop 
atau telepon seluler. 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 13.10. Ruang Data Centre 
Sumber : imgix di https://unsplash.com/  

 
Penyimpanan cloud tidak membutuhkan kapasitas memory pada 

komputer yang digunakan oleh pengguna karena lokasi penyimpanan 
dilakukan melalui koneksi internet di komputer server yang berada di 
ruang data centre (Sinduningrum, 2020).   Terdapat banyak kelebihan 
cloud bila dibandingkan dengan perangkat seperti flashdisk atau 
harddisk yang masih harus membawa secara fisik perangkat 
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penyimpanan data tersebut.  Cara kerja dari cloud adalah pengguna 
mengirimkan salinan data ke penyedia (provider/hosting) melalui 
koneksi internet, yang selanjutnya pengguna mendapatkan hak akses 
untuk merubah data tersebut secara online, serta pengguna dapat 
mendistribusikan tautan yang berisi data pengguna kepada pihak yang 
ditunjuk oleh pengguna, sebagai contoh penggunaan cloud storage yang 
banyak digunakn saat ini adalah Google Drive dengan akun 
menggunakan gmail.com. 

Gambar 13.11. Google Drive 

 
 

Gambar 13.12. Google Cloud 
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Pengguna google drive yang membutuhkan layanan platform 
komputasi awan (cloud computing) yang menyediakan berbagai layanan 
infrastruktur dan platform untuk mengembangkan, mengelola, dan 
menjalankan aplikasi di lingkungan cloud. Google Cloud digunakan oleh 
perusahaan untuk menyimpan data, menjalankan aplikasi, dan 
mengelola sumber daya komputasi. 

Google cloud juga menyediakan berbagai layanan termasuk 
penyimpanan awan, komputasi awan, kecerdasan buatan, analisis data, 
dan layanan lainnya yang ditujukan untuk kebutuhan bisnis dan 
pengembangan aplikasi serta memberikan kontrol yang lebih besar atas 
infrastruktur. Pengguna dapat mengelola mesin virtual, basis data, 
jaringan, dan sumber daya lainnya sesuai kebutuhan mereka. 
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