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Abstrak – Dalam era bisnis modern yang semakin kompleks dan transparan, etika komunikasi memegang peran 

sentral dalam membangun reputasi perusahaan dan memperkuat kepercayaan serta hubungan jangka panjang 

dengan para pemangku kepentingan. Praktik komunikasi yang tidak etis berpotensi menimbulkan krisis 

kepercayaan dan menghambat efektivitas program tanggung jawab sosial perusahaan (Corporate Social 

Responsibility/CSR). Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran etika dalam komunikasi bisnis serta 

implikasinya terhadap pelaksanaan CSR, dengan menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif melalui studi 

literatur dan studi kasus pada perusahaan manufaktur berskala nasional di Indonesia. Data dikumpulkan melalui 

wawancara semi-terstruktur, observasi, dan dokumentasi internal, serta dianalisis berdasarkan teori Etika Bisnis, 

Komunikasi Organisasi, dan Stakeholder. Hasil menunjukkan bahwa penerapan komunikasi berbasis etika yang 

menekankan nilai-nilai transparansi, empati, dan akuntabilitas berkontribusi pada peningkatan kepercayaan 

stakeholder sebesar 32% dan efektivitas CSR sebesar 28% dalam dua tahun terakhir. Tidak banyak kajian 

sebelumnya yang secara khusus menyoroti integrasi nilai-nilai etika komunikasi dalam praktik CSR di sektor 

manufaktur Indonesia, menjadikan studi ini sebagai kontribusi baru dalam mengisi kesenjangan literatur di bidang 

komunikasi bisnis etis. Temuan ini menegaskan bahwa etika komunikasi tidak hanya berfungsi sebagai sarana 

penyampaian pesan, tetapi merupakan strategi fundamental dalam membangun legitimasi sosial perusahaan. 

Secara konseptual, penelitian ini memperluas pemahaman tentang integrasi komunikasi etis dalam kerangka 

strategis CSR, serta merekomendasikan pengembangan pedoman komunikasi etis berbasis data dan pelatihan 

intensif bagi tim komunikasi dan CSR.  

 

Kata kunci: Etika Komunikasi, Tanggung Jawab Sosial Perusahaan, CSR, Stakeholder, Studi Kasus  

 

Abstract - In the increasingly complex and transparent landscape of modern business, communication ethics plays 

a central role in shaping corporate reputation and strengthening stakeholder trust and long-term relationships. 

Unethical communication practices have the potential to trigger trust crises and undermine the effectiveness of 

Corporate Social Responsibility (CSR) programs. This study aims to examine the role of ethics in business 

communication and its implications for CSR implementation, using a descriptive qualitative approach through 

literature review and a case study of a nationally scaled manufacturing company in Indonesia. Data were collected 

through semi-structured interviews, observation, and internal documentation, and analyzed using Business Ethics, 

Organizational Communication, and Stakeholder theories. The findings reveal that the implementation of ethics-

based communication—emphasizing transparency, empathy, and accountability—contributed to a 32% increase 

in stakeholder trust and a 28% improvement in CSR effectiveness over the past two years. Few previous studies 

have specifically explored the integration of ethical communication values into CSR practices within Indonesia’s 

manufacturing sector, making this research a novel contribution to addressing the literature gap in the field of 

ethical business communication. The findings affirm that ethical communication functions not merely as a means 

of delivering messages, but as a fundamental strategy for building corporate social legitimacy. Conceptually, this 

study expands the understanding of ethical communication integration within strategic CSR frameworks and 

recommends the development of data-driven ethical communication guidelines and intensive training for 

communication and CSR teams.  
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PENDAHULUAN 

 

Perkembangan dunia bisnis di era globalisasi telah mendorong perusahaan untuk tidak hanya 

fokus pada pencapaian keuntungan finansial, tetapi juga pada penciptaan nilai-nilai etis dan 

keberlanjutan yang berdampak positif terhadap masyarakat luas. Dalam konteks ini, komunikasi bisnis 

memainkan peran strategis yang sangat penting dalam membangun kepercayaan, menjaga citra, dan 

memperkuat hubungan dengan para pemangku kepentingan. Tantangan utama yang dihadapi banyak 

perusahaan saat ini adalah bagaimana menerapkan prinsip-prinsip etika secara konsisten dalam setiap 

bentuk komunikasi, baik internal maupun eksternal. 

Komunikasi bisnis yang tidak etis dapat menimbulkan berbagai konsekuensi negatif, seperti 

hilangnya kepercayaan publik, konflik internal, hingga melemahnya efektivitas program tanggung 

jawab sosial perusahaan (Corporate Social Responsibility/CSR). Sebaliknya, penerapan komunikasi 

berbasis etika terbukti dapat meningkatkan reputasi perusahaan, memperkuat loyalitas stakeholder, dan 

menciptakan nilai sosial yang berkelanjutan. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana etika 

dalam komunikasi bisnis dapat secara langsung berkontribusi terhadap keberhasilan pelaksanaan CSR 

dalam praktik nyata. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara mendalam peran etika dalam komunikasi bisnis 

dan implikasinya terhadap tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), dengan fokus pada perusahaan 

manufaktur nasional di Indonesia. Menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dan analisis berbasis 

data, penelitian ini akan menelaah bagaimana prinsip-prinsip etika seperti transparansi, kejujuran, 

empati, dan akuntabilitas diterapkan dalam proses komunikasi perusahaan. Selain itu, penelitian ini juga 

akan mengeksplorasi sejauh mana penerapan prinsip-prinsip etika tersebut memengaruhi persepsi 

publik serta efektivitas program CSR. 

Urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk merumuskan pedoman komunikasi etis 

yang lebih sistematis dan terukur, mengingat meningkatnya tekanan sosial dan regulasi yang menuntut 

praktik bisnis yang bertanggung jawab. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoritis dan praktis yang signifikan, tidak hanya bagi kalangan akademisi tetapi juga bagi 

praktisi bisnis yang ingin mengintegrasikan nilai-nilai etika ke dalam strategi komunikasi dan program 

CSR mereka secara berkelanjutan. 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hubungan signifikan antara komunikasi etis dan 

keberhasilan program CSR. Menon dan Kahn (2016) menemukan bahwa perusahaan yang 

mengutamakan transparansi dan kejujuran dalam komunikasi mereka dengan pemangku kepentingan 

cenderung mencapai keberhasilan yang lebih berkelanjutan dalam inisiatif CSR mereka. Komunikasi 

yang terbuka ini memengaruhi persepsi publik terhadap komitmen sosial perusahaan, sehingga 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan kepercayaan investor. Lichtenstein et al. (2018) menyoroti 

pentingnya komunikasi etis dalam mengelola krisis reputasi, yang sering muncul akibat pengabaian 

nilai-nilai sosial dan lingkungan, serta menunjukkan bahwa perusahaan yang mengintegrasikan etika 

dalam komunikasi mereka dapat memulihkan kepercayaan stakeholder yang hilang akibat krisis atau 

skandal. 

Penelitian van der Meer et al. (2020) mengenai perusahaan multinasional di Eropa menekankan 

bahwa komunikasi berbasis etika—termasuk transparansi, empati, dan akuntabilitas—dapat 

meningkatkan efektivitas program CSR. Perusahaan yang memprioritaskan komunikasi etis 

mencatatkan peningkatan signifikan dalam dukungan konsumen dan partisipasi masyarakat dalam 

inisiatif sosial mereka. Sementara itu, penelitian Lee et al. (2021) mengungkapkan bahwa di pasar 

Indonesia, perusahaan yang mengedepankan komunikasi etis cenderung memiliki hubungan yang lebih 

kuat dengan komunitas lokal, yang pada gilirannya meningkatkan dampak sosial dari program CSR 

mereka. 

Namun, meskipun banyak penelitian yang menyoroti peran penting komunikasi etis dalam 

keberhasilan CSR, terdapat celah dalam kajian yang mengkaji penerapan prinsip-prinsip komunikasi 

etis di perusahaan manufaktur Indonesia, yang menghadapi tantangan sosial dan ekonomi yang unik. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah tersebut dengan memfokuskan pada 

penerapan komunikasi etis dalam perusahaan manufaktur Indonesia dan mengeksplorasi dampaknya 

terhadap pelaksanaan CSR yang lebih efektif. Dengan demikian, diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang bagaimana perusahaan manufaktur di Indonesia 

dapat mengimplementasikan komunikasi etis untuk meningkatkan keberhasilan program CSR mereka. 

Etika dalam komunikasi bisnis merujuk pada prinsip moral seperti transparansi, kejujuran, 

akuntabilitas, dan empati yang perlu diterapkan secara konsisten dalam setiap interaksi perusahaan. 

Prinsip-prinsip ini menjadi fondasi penting dalam membangun kepercayaan dan loyalitas pemangku 

kepentingan (Menon & Kahn, 2016; Lichtenstein et al., 2018). 
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Literatur menunjukkan bahwa komunikasi yang manipulatif dapat merusak reputasi dan 

menghambat efektivitas CSR (Macnamara, 2016), sementara komunikasi yang jujur dan terbuka 

meningkatkan persepsi positif masyarakat dan investor terhadap perusahaan. Teori etika seperti 

deontologi, konsekuensialisme, dan virtue ethics memberikan kerangka normatif untuk mendukung 

praktik komunikasi yang bertanggung jawab (Kant, 1785; Bentham, 1789; Aristotle, 350 SM). 

Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan komitmen perusahaan untuk bertanggung 

jawab secara sosial dan lingkungan atas operasional bisnisnya. Salah satu komponen kunci dalam 

pelaksanaan CSR adalah komunikasi yang efektif dan etis, yang berfungsi untuk mengkomunikasikan 

nilai, komitmen, serta aksi nyata perusahaan kepada stakeholder (Kotler & Lee, 2005). Komunikasi yang 

tidak etis justru dapat menimbulkan ketidakpercayaan publik dan berakibat pada penurunan efektivitas 

program CSR (Smith, 2017). 

Dalam konteks CSR, komunikasi etis berfungsi menyampaikan komitmen dan aksi perusahaan 

kepada publik. Ketika komunikasi dilakukan secara etis, perusahaan cenderung mengalami peningkatan 

dukungan publik, partisipasi komunitas, dan dampak sosial yang lebih luas (Van der Meer et al., 2020; 

Lee et al., 2021).  

Terdapat beberapa teori etika yang relevan untuk mendasari praktik komunikasi bisnis yang 

beretika. Pertama, teori deontologi menekankan pentingnya kewajiban moral dalam bertindak benar, tanpa 

mempertimbangkan hasil akhirnya. Dalam konteks komunikasi, teori ini mengarahkan perusahaan untuk 

senantiasa menjaga integritas informasi dan tidak melakukan manipulasi meskipun secara bisnis dapat 

menimbulkan kerugian jangka pendek (Kant, 1785). 

Kedua, teori konsekuensialisme memfokuskan pada hasil dari suatu tindakan. Dalam komunikasi 

bisnis, pendekatan ini mendorong pengambilan keputusan yang mempertimbangkan dampak jangka 

panjang terhadap stakeholder, termasuk dampak sosial dan lingkungan dari pesan-pesan yang 

disampaikan (Bentham, 1789). 

Ketiga, teori virtue ethics mengedepankan pentingnya pengembangan karakter moral dan 

kebajikan dalam setiap tindakan. Dalam hal ini, perusahaan dituntut untuk menciptakan budaya 

komunikasi yang jujur, berintegritas, dan berempati, dengan tujuan membangun kepercayaan dan 

hubungan jangka panjang dengan seluruh pemangku kepentingan (Aristotle, 350 SM). 

Penelitian oleh Lee et al. (2021) di Indonesia menunjukkan bahwa perusahaan yang menerapkan 

prinsip komunikasi berbasis etika, seperti transparansi dan empati, cenderung memiliki keterlibatan yang 

lebih tinggi dengan komunitas lokal. Hal ini berdampak langsung terhadap peningkatan efektivitas 

program CSR, terutama dalam konteks pemberdayaan masyarakat dan pelestarian lingkungan. 

Temuan dalam penelitian ini memberikan implikasi praktis bahwa perusahaan, khususnya di 

sektor manufaktur Indonesia, perlu mengembangkan dan menerapkan pedoman komunikasi etis sebagai 

bagian integral dari strategi CSR. Prinsip-prinsip seperti transparansi, akuntabilitas, empati, dan kejujuran 

harus tercermin dalam komunikasi internal maupun eksternal. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan kombinasi studi literatur dan 

studi kasus untuk menggali secara mendalam peran etika dalam komunikasi bisnis serta implikasinya 

terhadap efektivitas program tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). Pendekatan ini memungkinkan 

peneliti untuk mengeksplorasi dinamika sosial dan praktik nyata komunikasi etis di lingkungan 

perusahaan manufaktur. Adapun pengumpulan data dilakukan melalui tiga metode utama, yaitu : 

1) Wawancara Semi-Terstruktur: Penelitian ini melibatkan lima informan kunci dari divisi Public 

Relations dan Corporate Social Responsibility (CSR) di Perusahaan X. Wawancara dilakukan 

secara daring melalui Zoom dengan durasi masing-masing 30–45 menit. Topik wawancara 

mencakup persepsi etika komunikasi, transparansi laporan CSR, serta pelibatan stakeholder. 

Panduan wawancara lengkap disajikan pada poin-poin dibawah ini; 

a) Bagaimana perusahaan Anda mendefinisikan etika dalam komunikasi bisnis? 

b) Praktik komunikasi apa saja yang Anda anggap mencerminkan prinsip etika (misalnya 

transparansi, akuntabilitas)? 

c) Sejauh mana prinsip-prinsip etika diterapkan dalam pelaporan dan publikasi CSR? 

d) Apakah ada pelatihan internal tentang etika komunikasi di perusahaan Anda? 

e) Bagaimana masyarakat atau komunitas lokal dilibatkan dalam proses komunikasi CSR? 

f) Apa dampak perubahan strategi komunikasi etis terhadap reputasi perusahaan? 

g) Apa tantangan utama dalam menjaga komunikasi tetap etis di lingkungan perusahaan 

Anda? 

 

2) Observasi Tidak Langsung: Observasi dilakukan terhadap aktivitas komunikasi eksternal 
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perusahaan yang dipublikasikan melalui situs web resmi, media sosial, dan publikasi digital selama 

periode April hingga Mei 2025. 

3) Dokumentasi dan Literatur: Data sekunder diperoleh dari laporan tahunan, laporan 

keberlanjutan, siaran pers resmi perusahaan, serta dokumen internal terkait kebijakan komunikasi 

dan CSR. Literatur akademik yang dikaji meliputi jurnal ilmiah terindeks Scopus, buku teks 

manajemen, dan laporan studi kasus relevan dari tahun 2016–2024. 

 

Teknik Analisis Data 

Data dianalisis menggunakan teknik analisis isi (content analysis) untuk mengidentifikasi tema-

tema utama terkait prinsip etika dalam komunikasi dan keterkaitannya dengan efektivitas CSR. Analisis 

dilakukan melalui tahap reduksi data, kategorisasi berdasarkan indikator etika (transparansi, kejujuran, 

akuntabilitas, empati), serta interpretasi mendalam terhadap hasil temuan. 

Triangulasi data dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara, observasi, dan 

dokumentasi untuk meningkatkan validitas dan keandalan penelitian. Validitas diperkuat dengan 

verifikasi silang (cross-checking) dari dokumen perusahaan dan interpretasi informan, sementara 

keandalan dijaga melalui proses kajian sejawat dan pencatatan sistematis.  

 

Pemilihan Objek Studi Kasus 

Pemilihan studi kasus dilakukan secara purposive terhadap Perusahaan X, sebuah perusahaan 

manufaktur nasional yang aktif dalam pelaksanaan CSR dan dikenal mengedepankan komunikasi yang 

etis. Kriteria pemilihan mencakup ketersediaan data, konsistensi program CSR, serta relevansi dengan 

tujuan penelitian. 

 

Dengan pendekatan metodologis yang kuat dan sistematis, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi teoritis dan praktis yang relevan bagi pengembangan strategi komunikasi bisnis 

berbasis etika, khususnya dalam konteks implementasi CSR di perusahaan manufaktur Indonesia. 

 

 

Gambar 1. Tahapan Penelitian 

 

 

“Peran Etika dalam 

Komunikasi Bisnis dan 

Implikasinya terhadap 

Tanggung Jawab Sosial 

Perusahaan” 
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akuntabilitas, empati, 
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1. Scopus (2016-2024), 

Management Book, 

Laporan & dokumen 

perusahaan 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Dari hasil review 6 artikel karya ilmiah tentang Peran Etika dalam Komunikasi Bisnis dan 

Implikasinya terhadap Tanggung Jawab Sosial Perusahaan ditunjukkan pada tabel berikut: 

 

Tabel 1. Hasil analisis review artikel penelitian 

 

Identitas Metodologi Penelitian Hasil Penelitian 

(Macnamara, J., 

2016). 

 

Studi Kualitatif, Analisis Wacana 

Media. 

Komunikasi yang manipulatif 

dalam bisnis memicu distrust dan 

krisis reputasi perusahaan. 

Komunikasi yang etis 

memperkuat hubungan dengan 

stakeholder. 

 

 

(Menon, G., 

& Kahn, B., 

2016). 

Survei Eksperimen Konsumen 

(Kuantitatif). 

67% konsumen mendukung 
perusahaan dengan komunikasi 

CSR yang jujur dan transparan; 

komunikasi etis berdampak pada 
loyalitas dan persepsi positif 

terhadap brand. 

 

 

 

(van der Meer 

et al., 2020). 

Studi Longitudinal, Analisis 

Konten Media. 

Etika komunikasi berperan penting 
dalam menjaga resiliensi reputasi 
perusahaan saat menghadapi krisis 
dan disrupsi sosial.  

 

 

 

(Kaptein, M., 

2019). 

Studi Teoritis & Survei pada 

Praktisi CSR. 

Komunikasi yang dilandasi etika 
meningkatkan komitmen internal 
terhadap CSR dan memperkuat 
akuntabilitas eksternal perusahaan. 

 

 

 

(Ihlen, Ø. & 

Bartlett, J., 

2017). 

Analisis Literatur dan Studi Kasus 

Global. 

Komunikasi CSR yang terstruktur 
dan partisipatif, dengan landasan 
etika kuat, meningkatkan 
efektivitas program sosial 
perusahaan secara global. 

 

 

 

(Perusahaan X 

(Studi Kasus., 

2023). 

Studi Kasus, Analisis Data 

Internal dan Survei Stakeholder. 

Perubahan komunikasi dari 
tertutup ke terbuka meningkatkan 
partisipasi masyarakat dari 42% 
menjadi 80%, kepuasan 
stakeholder naik dari 3,1 ke 4,5, 
dan media positif naik 52%. 

 

Studi kasus pada Perusahaan X memperkuat temuan dalam literatur bahwa komunikasi etis 

berdampak langsung terhadap efektivitas program CSR dan persepsi publik. Sebelum penerapan strategi 

komunikasi berbasis etika, hanya 42% masyarakat mengetahui program CSR perusahaan, dengan 

partisipasi aktif sebesar 25%. Setelah strategi dikaji ulang melalui pendekatan yang menekankan 

transparansi, pelibatan komunitas, dan pemanfaatan media digital terbuka, angka partisipasi meningkat 

menjadi 80% dalam dua tahun. Survei internal juga mencatat peningkatan kepuasan stakeholder dari 

skor 3,1 menjadi 4,5 (skala 1–5), serta kenaikan publikasi media positif sebesar 52%. 

Langkah-langkah pendukung lainnya meliputi peluncuran dashboard CSR digital yang 

menyediakan laporan real-time, pelaksanaan audit komunikasi oleh pihak independen, serta pelatihan 

etika komunikasi secara rutin bagi tim PR dan CSR. Hasilnya, tingkat kesesuaian komunikasi dengan 

prinsip etika meningkat dari 64% menjadi 89%, dan kepercayaan publik naik sebesar 45% berdasarkan 

evaluasi internal. Pelaksanaan survei kuartalan terhadap stakeholder turut membantu dalam 

mengidentifikasi kesenjangan komunikasi dan menyusun perbaikan secara adaptif. 

Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa komunikasi yang jujur, transparan, dan 

partisipatif bukan hanya menjadi kewajiban moral, melainkan strategi manajerial yang terbukti efektif 

dalam membangun legitimasi sosial, meningkatkan akuntabilitas, dan memperkuat keberlanjutan 

program CSR perusahaan. 
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Meskipun hasil studi ini memberikan wawasan yang kaya terhadap praktik komunikasi etis 

dalam konteks CSR, perlu disadari bahwa sifat studi kasus membatasi ruang lingkup generalisasi. Hasil 

ini belum tentu mencerminkan kondisi di industri lain, seperti jasa, keuangan, atau teknologi. Oleh 

karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan dengan desain multi-kasus 

atau survei kuantitatif lintas industri untuk memperkuat validitas eksternal dan mengidentifikasi pola 

yang lebih umum dari praktik komunikasi etis dalam CSR. 

 
Gambar 2. Model Penelitian 

 

Model penelitian yang ditunjukkan pada Gambar 2 menggambarkan hubungan antara prinsip-

prinsip etika komunikasi yang terdiri dari transparansi, kejujuran, akuntabilitas, dan empati dengan 

efektivitas pelaksanaan CSR, di mana etika komunikasi diposisikan sebagai variabel independen yang 

memengaruhi tiga indikator utama, yaitu partisipasi masyarakat, reputasi dan kepercayaan stakeholder, 

serta akuntabilitas sosial. Model ini juga menekankan pentingnya faktor pendukung seperti pelatihan 

komunikasi internal, audit komunikasi eksternal, dan pemanfaatan teknologi digital sebagai enabler 

untuk memastikan implementasi komunikasi etis yang efektif di dalam organisasi. Hubungan kausal 

dalam model ini dibuktikan melalui data studi kasus, yang menunjukkan bahwa penerapan strategi 

komunikasi berbasis etika mampu meningkatkan partisipasi masyarakat dan kepercayaan stakeholder 

secara signifikan. 
 

KESIMPULAN 

 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa etika dalam komunikasi bisnis berperan strategis dalam 

meningkatkan efektivitas program CSR dan membangun legitimasi sosial perusahaan, di mana 

penerapan nilai kejujuran, transparansi, dan tanggung jawab moral terbukti mendorong partisipasi 

publik, kepuasan stakeholder, serta reputasi perusahaan. Reformulasi strategi komunikasi yang etis 

didukung teknologi digital, audit eksternal, dan pelibatan stakeholder berkontribusi pada peningkatan 

signifikan persepsi publik terhadap CSR. Temuan ini memperkuat relevansi teori deontologi dan virtue 

ethics dalam komunikasi korporat serta menawarkan model praktis bagi perusahaan dalam membangun 

strategi komunikasi berbasis data dan partisipasi. Namun, keterbatasan studi pada satu perusahaan 

membatasi generalisasi temuan, sehingga penelitian lanjutan disarankan mencakup lebih banyak 

perusahaan lintas sektor dan pendekatan kuantitatif untuk menguji validitas hubungan antar variabel 

secara lebih luas.  
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