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Dalam dunia praktis baik sektor bisnis, bidang pekerjaan 

maupun di bidang lainnya, komunikasi memegang peranan yang 

sangat penting dan esensial. Setiap orang yang terlibat di dalam 

aktivitas tersebut akan saling berinteraksi untuk tujuan tertentu. 

Jika merujuk pada fitrahnya, manusia adalah makhluk sosial yang 

senantiasa mempunyai keinginan untuk berinteraksi dengan orang 

lain. Selain itu, manusia juga memiliki kecenderungan untuk 

mengetahui berbagai hal yang terjadi di lingkungan sekitarnya. 

Komunikasi merupakan hal yang tidak dapat dipisahkan dalam 

kehidupan sehari-hari. Komunikasi bahkan telah menjadi 

kebutuhan yang sangat fundamental bagi seseorang, apalagi dalam 

bidang bisnis yang selalu membutuhkan metode dan strategi 

berkomunikasi, sehingga tujuan dapat dicapai. 

Pada bab ini akan dipelajari tentang pengertian komunikasi 

bisnis, bentuk dasar komunikasi, bagaimana mengidentifikasi 

adanya kesalahpahaman dalam komunikasi, dan bagaimana cara 

memperbaiki komunikasi tersebut. 

 

A. Konsep Dasar 

1. Pengertian Komunikasi Bisnis 

Secara istilah, komunikasi diambil dari bahasa latin, 

yaitu “communico” yang berarti membagi. Dengan arti yang 

lebih luas lagi, “membagi” dalam hal ini berupa membagi ide 

atau gagasan antara satu orang dengan yang lainnya. 

Menurut Himstret (Burhanudin, 2015), komunikasi 

KOMUNIKASI 

BISNIS 
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Pada Bab 2 ini, kita mulai mempelajari aspek-aspek yang 

lebih bersifat teknis dari kegiatan Komunikasi bisnis. Artinya, kita 

memasuki salah satu dimensi lain dari ilmu komunikasi, yang 

selain berdimensi ilmiah-teoritis, juga memiliki dimensi praktis. 

Oleh karena mulai memasuki dimensi  praktis tersebut maka dalam 

modul ini kita mulai lebih banyak melakukan  latihan yang sifatnya 

praktis dibandingkan 2 modul sebelumnya yang lebih  banyak 

bersifat teoretis. Untuk mampu mengerjakan latihan-latihan praktis  

ini tentu dibutuhkan penguasaan teoretis yang garis-besarnya 

sudah diuraikan  pada dua modul sebelumnya.  

BAB 2 ini terdiri dari 3 materi belajar, namun hanya terdiri 

dari 2 pokok bahasan. Oleh karena ada pokok bahasan yang sangat 

panjang jika  dijadikan 1 kegiatan belajar maka pokok bahasan 

tersebut dimasukkan ke  dalam 2 kegiatan belajar. Kegiatan belajar 

dalam modul ini dimulai dengan pertama, analisis bentuk-bentuk 

komunikasi bisnis (1) yang membahas bentuk-bentuk komunikasi 

oral, tertulis dan nonverbal yang dilanjutkan dengan studi kasus. 

Kedua, analisis bentuk-bentuk komunikasi bisnis (2) yang 

membahas bentuk-bentuk komunikasi visual, komunikasi audio 

melalui  radio! Lihat studi ilmu Komunikasi Drs. M.O. Saleh dan 

Drs. Adang  Syamsudin (Oktarina, dan Abdullah, 2017) audio dan 

komunikasi audiovisual yang dilanjutkan dengan studi kasus. 

Ketiga, pengumpulan dan penafsiran informasi yang kita dapat 

pelajari setelah memahami dan mampu menganalisis bentuk-

bentuk komunikasi tadi.  

PENGUMPULAN DAN 

PENAFSIRAN PESAN  

KOMUNIKASI BISNIS 
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A. Komunikasi Persuasif 

1. Teori Komunikasi 

Komunikasi tidak dapat dihindarkan dalam 

kehidupan sehari-hari. Karena pada dasarnya komunikasi 

melekat pada diri manusia. Sebagai makhluk sosial, manusia 

membutuhkan komunikasi sebagai aktivitas untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari. Seperti yang dikatakan 

oleh seorang pakar komunikasi yaitu we can not communicate. 

Komunikasi tidak bisa terlepas dari kehidupan 

manusia. Menurut Effendy (2018), secara paradigmatis 

komunikasi merupakan proses penyampaian suatu pesan 

oleh seseorang kepada orang lain untuk memberi tahu atau 

untuk mengubah sikap, pendapat, atau perilaku, baik 

langsung secara lisan, maupun tidak langsung melalui 

media. Selain itu Effendy juga memaparkan salah satu cara 

yang baik untuk menjelaskan komuniasi dengan menjawab 

pertanyaan “Who Says What in Which Channel to Whom 

With What Effect?”, yang merpakan gagasan dari Laswell. 

Paradigma Laswell tersebut menunjukkan bahwa 

komunikasi meliputi lima unsur, yaitu (Effendy, 2011:10) (1) 

Komunikator, yaitu seseorang yang menyampaikan pesan, 

(2) Pesan, yaitu simbol-simbol atau lambang yang 

disampaikan dari komunikator kepada komunikan, (3) 

Media, yaitu saluran dimana pesan disampaikan, (4) 

Komunikan, yakni pihak penerima pesan, dan (5) efek, yaitu 

dampak yang ditimbulkan dari suatu pesan. 

PENULISAN PESAN 

PERSUASIF 

KOMUNIKASI BISNIS 
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A. Komunikasi Interpersonal 

1. Definisi Komunikasi Interpersonal 

Komunikasi interpersonal secara umum terjadi di 

antara dua orang. Seluruh proses komunikasi terjadi di 

antara beberapa orang, namun banyak interaksi tidak 

melibatkan seluruh orang di dalamnya secara akrab. Proses 

komunikasi interpersonal menggambarkan terjadinya 

kegiatan komunikasi sebagai proses yang menghubungkan 

pengirim dengan penerima pesan. Dalam proses komunikasi 

interpersonal, komunikator memiliki peranan penting 

menentukan keberhasilan dalam mempengaruhi komunikan, 

berkaitan erat dengan karakter yang melekat pada 

komunikator itu sendiri. Asumsi tersebut didasarkan pada 

pendapat bahwa karakteristik komunikator yang mencakup 

keahlian atau kredibilitas, dayatarik dan keterpercayaan, 

merupakan faktor yang sangat berpengaruh dan 

menentukan keberhasilan komunikator melaksanakan 

komunikasi (Priyatna & Ardianto, 2008). 

Komunikasi interpersonal merupakan komunikasi 

yang mempunyai efek besar dalam hal mempengaruhi orang 

lain terutama per individu. Hal ini disebabkan, biasanya 

pihak-pihak yang terlibat dalam komunikasi bertemu secara 

langsung, tidak menggunakan media dalam penyampaian 

pesannya sehingga tidak ada jarak yang memisahkan antara 

komunikator dengan komunikan (face to face). Oleh karena 

KOMUNIKASI 

INTERPERSONAL 
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A. Komunikasi Massa 

1. Konsep Komunikasi Massa 

Pada dasarnya komunikasi massa adalah komunikasi 

melalui media massa (media cetak dan elektronik) pada masa 

awal perkembangannya komunikasi massa berasal dari 

pengembangan kata media of mass communication (media 

komunikasi massa). Media massa dihasilkan oleh teknologi 

modern, media massa menunjuk pada hasil produk teknologi 

modern sebagai saluran dalam komunikasi massa. 

Menurut Effendy (2018) komunikasi massa adalah 

studi ilmiah tentang media massa beserta pesan yang 

dihasilkan, pembaca, pendengar atau penonton yang coba 

diraihnya dan efeknya terhadap mereka. Ahli komunikasi 

massa lainnya dikemukakan oleh Josep A Devito (Effendy, 

2018), membagi definisnya menjadi dua bagian yakni 

pertama, komunikasi massa adalah komunikasi yang 

ditunjukan kepada massa, kepada khalayak yang luar biasa 

banyaknya. Kedua, komunikasi massa adalah komunikasi 

yang disalurkan oleh pemancar-pemancar yang audio atau 

visual menurut bentuknya seperti televisi radio, surat kabar, 

majalah, film, dan buku. Sementara itu, menurut Jay Black 

dan Frederick C Whitney (Effendy, 2018) menyebutkan 

komunikasi massa adalah sebuah proses di mana pesan-

pesan yang diproduksi secara massal atau tidak sedikit itu 

KOMUNIKASI MASSA 

DALAM KOMUNIKASI 

BISNIS 
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A. Pengertian Umum Lobi dan Negosiasi 

Konsep Lobi, Negosiasi dan Diplomasi bukanlah kata 

yang asing bagi kita semua. Ketiga konsep terkait teknik dalam 

berkomunikasi tersebut memang sudah menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-hari mulai dari dalam rumah sendiri atau 

dalam konteks keluarga, interaksi di pasar¸ hingga forum resmi 

para profesional. Sebagaimana konsep-konsep komunikasi 

lainnya, telinga kita memang akrab dengan istilah tersebut 

karena memang sering dilontarkan dalam berbagai kesempatan 

berinteraksi, namun soal pemahaman, belum tentu kita semua 

mengerti makna ketiga konsep tersebut secara benar.  

Lobi, negosiasi dan diplomasi merupakan bagian dari 

konsep komunikasi secara umum yang bertujuan 

mempengaruhi, menarik perhatian, manarik simpati, 

menimbulkan empati, menyampaikan informasi dari dan atau 

ke seseorang, kelompok, organisasi, perusahaan, lembaga 

negara bahkan negara. Selain itu, dalam konteks komunikasi, hal 

itu juga tidak lepas dari realitas dimana setiap orang 

membutuhkan informasi. Keberhasilan lobi, negosiasi dan 

diplomasi tidak lepas dari proses komunikasi yang baik. Dalam 

konteks proses komunikasi, negosiator memiliki peran sebagai 

komunikator yang mengawali proses terjadinya komunikasi 

dalam negosiasi. Karena itu sebagai komunikator, baik 

negosiator, lobbyist dan diplomat harus dapat memahami 

kliennya yang di pihak lain berperan sebagai komunikan.  

TEKNIK LOBI DAN 

NEGOSIASI 
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A. Penulisan Laporan Bisnis  

1. Laporan Bisnis 

Konsep atau pengertian tentang Laporan Bisnis tidak 

pernah seragam dan tuntas bahkan menimbulkan diskusi 

yang penjang. Setiap pakar atau ahli memberikan defenisi 

masing-masing sesuai kemampuan ataupun keahlian yang 

dimiliki. Walau pun demikian, beragamnya defenisi ini 

semkain menambah kekayaan khasanah intelektual dalam 

bisnis atu perusahaan.   

Setiap  tahunnya  berbagai  laporan  tertulis  dibuat  

oleh  perusahaan  untuk  berbagai  publiknya,  misalnya 

laporan   tahunan,   laporan   produksi  atau  laporan   yang  

dibuat  kelompok studi perusahaan yang disampaikan pada 

pemegang saham, dewan komisaris,   dewan   direksi   atau   

pemerintah.   Begitu  juga   halnya   dengan penulisan 

proposal, setiap tahunnya puluhan proposal tertulis 

mungkin dibuat sebuah  organisasi/ lembaga  bisnis.  

Proposal  tersebut   dapat  dalam  bentuk penawaran  untuk  

menjadi  pemasok pada pemerintah, dapat juga proposal 

untuk  memperbaiki  kinerja  organisasi  atau  proposal untuk  

meningkatkan kapasitas produksi. 

Herta A. Murphy dan Herbert W. Hildebrandt dalam 

buku mereka, “Effective Business Communications” seperti 

dikutif Djoko Purwanto (2010) memberikan defenisi laporan 

bisnis (business reports) sebagai suatu laporan yang memiliki 

sifat netral, tidak memihak, memiliki tujuan yang jelas dan 

rencana penyajian fakta kepada seorang atau lebih untuk 

PENULISAN LAPORAN 

DAN PROPOSAL 

BISNIS 
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A. Korespondensi 

Suatu organisasi atau perusahaan harus mengadakan 

hubungan dengan organisasi atau perusahaan lain agar aktivitas 

bisnisnya dapat berjalan dengan baik dan lancar. Didalam upaya 

menjalin dan membina hubungan tersebut ‘surat’ masih 

memegang peranan yang penting disamping penggunaan 

sarana komunikasi lainnya seperti telepon, faxcimili, internet 

dan lainnya. Jadi yang dimaksud dengan ‘korespondensi bisnis’ 

pada dasarnya adalah berbagai macam aktivitas pertukaran 

informasi dan data melalui media surat-menyurat dalam 

menunjang aktivitas bisnis diantara suatu perusahaan dengan 

perusahaan lainnya. 

Surat merupakan alat komunikasi tertulis yang berguna 

untuk menyampaikan informasi dari suatu pihak kepada pihak 

lain. Informasi tersebut dapat berupa pemberitahuan, 

pengumuman, pernyataan, permohonan, permintaan, laporan 

dan sebagainya. Dengan perantaraan surat, setiap orang dapat 

langsung berkomunikasi dengan sesamanya tanpa harus 

bertatap muka terlebih dahulu. 

Surat merupakan bagian yang tidak dapat terpisahkan 

dari aktivitas manusia dalam era moderen ini. dalam kebutuhan 

ekonomi dan sosial misalnya, manusia, organisasi, atau pun 

perusahaan terdorong untuk memanfaatkan surat demi 

kelancaran aktivitas bisnisnya. 

 

KORESPONDENSI DAN 

PRESENTASI BISNIS SERTA 

PENANGANAN KELUHAN 

PELANGGAN 
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