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Abstract

The Covid-19 pandemic in Indonesia disrupted people's livelihoods, both in terms of economic conditions
and activities, so that the community's financial sector came to a halt. However, at the end of 2020,
economic conditions flared up again. The formulation of the problem in this study is how marketing
communication is live bridging in the 2020-2021 pandemic era. The purpose of this study is to determine
marketing communication which is live bridging in the 2020-2021 pandemic era. In this study,
researchers used quantitative research methods by distributing questionnaires with correlation analysis.
This research's results are descriptive; namely, the correlation is positive in marketing communication
and community attitudes. In simple regression analysis, there is a strong influence between marketing
communication on people's attitudes. Marketing communication theory strongly influences all dimensions
of public attitudes, both cognitively, affective, and conative—further research by being developed in
collaboration with other scientific studies and using different methods.

Keywords: marketing communication, elaborative research, forecasting research
Abstrak

Pandemi Covid-19 di Indonesia membuat kehidupan bermasyarakat menjadi terganggu, baik dari segi
kondisi ekonomi dan aktivitasnya sehingga membuat sektor perekonomian masyarakat menjadi terhenti.
Namun, pada akhir tahun 2020 kondisi perekonomian bergejolak kembali. Adapun rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah bagaimana komunikasi pemasaran merupakan live bridging pada era
pandemic 2020-2021 sehingga tujuan penelitian ini untuk mengetahui komunikasi pemasaran yang
merupakan live bridging pada era pandemik 2020-2021. Dalam penelitian ini, digunakan metode
penelitian kuantitatif, dengan cara menyebarkan kuesioner dengan analisis korelasi. Hasil dari penelitian
ini secara deskriptif yaitu korelasinya bernilai positif pada komunikasi pemasaran dan sikap masyarakat,
sedangkan pada analisis regresi sederhana terdapat suatu pengaruh yang kuat antara komunikasi
pemasaran terhadap sikap masyarakat. Teori komunikasi pemasaran pada semua dimensinya berpengaruh
kuat terhadap semua dimensi sikap masyarakat baik secara kognitif, afektif dan konatif sehingga hasil
penelitian ini dapat dikembangkan ke arah penelitian selanjutnya dengan dikembangkan dengan
berkolaborasi pada kajian ilmu pengetahuan dan menggunakan metode lainnya.

Kata Kunci: komunikasi pemasaran, penelitian elaboratif, penelitian perkiraan

1. PENDAHULUAN belajar, belanja, bahkan berjualan pun
Situasi pandemi seperti sekarang ini sebisa mungkin dilakukan di rumah.
mengharuskan setiap orang merubah Perkembangan dunia Informasi dan
pola rutinitasnya. Aktivitas pekerjaan, Transaksi Elektronik (ITE) memberikan
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manfaat yang besar di masa wabah ini
(U1, 2020).

Saat ini terdapat survei terhadap 400
pembeli dan merek media, 74% akan
lebih buruk untuk iklan daripada krisis
keuangan 2008. Seperempat dari
pembeli telah menghentikan semua
iklan untuk kuartal pertama dan kedua,
sementara  46% lainnya  telah
menyesuaikan selama
tahun ini (Ull, 2020).

Selain itu, terdapat tiga strategi

pengeluaran

managemen yang dapat dilakukan di
masa sekarang (Ull, 2020). Pertama,
bantuan — berada untuk pelanggan.
Jadikan ini sebagai kesempatan untuk
lebih  dekat

Komunikasikan bahwa masa sekarang

dengan  pelanggan.
pengiriman  barang hanya  dapat
dilakukan dua hari sekali misalnya, jadi
tidak bisa setiap hari mengirim barang
seperti pasa normal sebelum pandemi.
Buat kehangatan dengan para pembeli,
misal di saat sekarang orang lebih
nyaman berkomunikasi lewat WhatsApp
darimana e-mail karena dirasa lebih
santai. Solusi lain agar tetap dikenal
audiens dengan cara pemberian bebas
ongkir.

Kedua, jaminan, dapatkah penjual
memainkan

perannya?  Bagaimana

bisnis  penjual melangkah  untuk
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mengambil  tindakan  pencegahan?
Perkuat dalam pesan untuk
menghilangkan keraguan atau
ketakutan. Menurut Prabowo (dalam
Ull, 2020), orang sekarang lebih
ensecure karena virus corona maka
dapat membuat konten  dengan
melihatkan bagaimana prosedur dalam
membungkus atau mengirim barang
pesanan sesuai dengan protokol dan
aturan pemerintah. Himbauan ini dapat
dipublish seperti memakai masker,
menyemprotnya dengan disinfektan,
memakai hand sanitizer, dan
sebagainya.

Ketiga, aksi-bawa pengalaman ke
platform penjual. Termasuk strategi pre-
order atau pengiriman gratis. Buat
strategi komunikasi yang menarik
audiens.

Ketiga hal tersebut merupakan
bagian dari komunikasi pemasaran di
mana memiliki peran yang sangat
penting dalam  mengomunikasikan
segala sesuatu tentang produk tersebut
(Muntazah, 2020).

Di saat pandemi ini, perekonoian
masyarakat menurun. Banyak pula
pekerja yang beralih profesi dari
karyawan sebagai pengusaha. Hal ini
merupakan salah satu contoh live

bridging yang dilakukan di saat
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pandemi. Banyaknya pesaing dalam
usaha, orang-orang mulai tertarik untuk
mempelajari  komunikasi pemasaran.
Kounikasi ~ pemasaranpun  semakin
diminati untuk digali lebih dalam.
Selain  komunikasi pemasaran yang
berubah, sikap pembeli juga mengalami
perubahan. Konsumen saat ini akan
cenderung mengabaikan harga dan lebih
memperhatikan nilai (Hafidh, 2020).
Hal ini dapat diartikan ganda.
Pertama adalah korelasi dengan teori
permintaan dimana semakin sedikit
barang maka semakin tinggi harga yang
diberikan.

cenderung

Konsumen pun akan
menanggalkan  persepsi
harganya. Kedua, konsumen sebisa
mungkin menahan uangnya dan akan
membeli barang yang dianggapnya
memiliki nilai yang sangat penting.
kembali

Ketiga, konsumen akan

membangun  awareness.  Keempat,
konsumen online Kkini bukan hanya
kaum milennial (Hafidh, 2020).

Selain itu, Kkini juga banyak
masyarakat yang akhirnya
e-commerce  untuk

kebutuhan

menggunakan
berbelanja
(Hutauruk, 2020).

commerce juga sekaligus melaksanakan

berbagai

Penggunaan e-

himbauan pemerintah agar membatasi
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penggunaan uang tunai atau Kkertas
(Fatoni, 2020).

Kondisi masyarakat di Indonesia
dengan adanya Covid-19 ini yang
membuat

perekonomian  menurun,

banyak orang yang kehilangan
pekerjaanya banyak dari perusahan
yang melakukan PHK masal yang
mebuat karyawan tidak mempunya
pekerjaan yang semestinya demi
mencegah dan mengurangi kerugian di
karenakan  pandemi ini  menurut
Syaharuddin (2020).

Selain itu, terdapat juga dampak
seperti terjadinya PMI Manufacturing
Indonesia, penurunan impor,
peningkatan harga (inflasi) serta terjadi
juga kerugian pada sektor pariwisata
yang menyebabkan penurunan okupansi
(Yamali & Putri, 2020).

Banyak aspek-aspek lain juga yang
akan terkena, antara lain pekerja harian
lepas, pelaku UMKM, usaha restoran
dan usaha lain yang melibatkan orang
banyak. Dampak ini secara otomatis
akan mempengaruhi penurunan daya
beli masyarakat yang mana perputaran
uang akan menjadi sangat minim
ditengah masyarakat serta pada saat
yang sama juga produksi barang akan

terbatas dan menyebabkan defisit
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perdagangan
2020).

Perumusan masalah apakah terdapat

(Kurniawansyah, et.all,

hubungan  komunikasi ~ pemasaran
dengan sikap masyarakat pada era
pandemik? Tujuan penelitian adalah
untuk mengetahui komunikasi
pemasaran dengan sikap masayarakat
pada era pandemik.

Komunikasi pemasaran merupakan
proses yang dilakukan oleh perusahaan
dalam mengkoordinasikan beberapa

elemen  promosi dan  kegiatan
pemasaran lainnya sehingga terjalin
komunikasi dengan konsumen
(Muntazah, dkk), sedangkan menurut
(Kotler. 2012:498),

pemasaran ialah sebuah sarana di mana

komunikasi

pelaku usaha berusaha untuk

menginformasikan, membujuk, dan

mengingatkan konsumen secara

X —_—

Komunikasi

pemasaran
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langsung maupun tidak langsung
mengenai produk dan merek yang
dijual.
Adapun  komunikasi  pemasaran
menurut (Reza, 2016) menjadi inti
bagaimana perusahaan memanfaatkan
sebuah

strategi, perencanaan,

pelaksanaan dan evaluasi dalam
mempertahankan atau mengembangkan
perusahaan di dunia bisnis.

Allport  (dikutip oleh

Simamora, 2004), sikap adalah suatu

Menurut

kecenderungan yang dipelajari untuk
secara terus menerus menanggapi suatu
objek atau kelas objek dalam suasana

yang menyenangkan atau tidak

menyenangkan.
Hipotesis teori adalah terdapat
hubungan  komunikasi ~ pemasaran

dengan sikap pembelian masyarakat
saat pandemik tahun 2020-2021.

Y

Sikap

pembelian
masyarakat

Gambar 1. Model Penelitian

2. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan di Jakarta,
Makasar, Nusa Penida pada bulan Maret,
Juni, dan Juli 2020. Dalam penelitian ini
kuantitatif.

menggunakan Penelitian

kuantitatif merupakan salah satu jenis
penelitian yang spesifikasinya adalah
sistematis, terencana, dan terstruktur
dengan jejak sejak awal hingga

pembuatan desain penelitiannya. Selain
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itu, penelitian kuantitatif merupakan
penelitian yang banyak menggunakan
angka, mulai dari pengumpulan data,
penafsiran data, hingga penampilan dari
hasilnya (Siyoto, 2015).

Metode penelitian yang digunakan
adalah menggunakan metode survei.
Metode survei ini digunakan untuk
menjelaskan hubungan kausalitas dari
sebuah pengujian hipotesis,
memprediksi suatu kejadian yang akan
terjadi serta dapat digunakan untuk
mengevaluasi suatu peristiwa.

Teknik pengumpulan data yang
digunakan adalah dengan menyebarkan
kuesioner kepada responden sebanyak
109. Kuesioner sendiri merupakan salah

satu teknik yang digunakan untuk
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mengumpulkan data yang didapat dari
responden.

Analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan

analisis bivariat. Analisis bivariat

merupakan analisis yang digunakan

untuk melihat apakah ada keterkaitan

antara variabel yang satu dengan
variabel yang lainnya.
Validitas komunikasi pemasaran

KMO = .892 Sign= . 000 dan sikap
pembelian masyarakat KMO= .762
Sign= .000. Keabsahan kedua variable
penelitian ini valid dan reliable, maka
korelasi

analisis berikutnya dapat

dilanjutkan ke arah berikutnya.

Tabel 1
Hasil VValiditas dan Reliabilitas Penelitian

Variabel Value
Komunikasi Pemasaran Validitas Reliabel
KMO -.892 r=.782
Sign =.000
Sikap Masyarakat KMO=.782 r=.812
Sign =.000
komunikasi, actuating dan evaluasi

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil penelitian deskriptif dimensi-
dimensi komunikasi pemasaran bernilai
Dimensi

positif. perencanaan,

semua bernilai positif. Dimensi-dimensi
sikap bernilai kognitif, afektif dan

konatif bernilai positif.
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Tabel 2
Hasil Deskriptif Penelitian

Variabel

Dimensi Value

Komunikasi pemasaran

Perencanaan .789

Komunikasi  .825

Actuating .753

Evaluasi 731
Sikap Kogntif .842
Afektif 832
Konatif 132

Berdasarkan tabel 2 menunjukkan
bahwa dalam komunikasi pemasaran
terdapat dimensi perencanaan dengan
nilai 0,789. Komunikasi dengan nilai
0,825. Actuating dengan nilai 0,753 dan
evaluasi dengan nilai 0,731.

Perencanaan merupakan menjelaskan
atau menentukan apa yang akan
dilakukan. Perencanaan tersebut meliputi
penetapan dan

interpretasi rangkaian

tujuan, penetapan kebijakan, penetapan

prosedur, penetapan metode dan
prosedur tertentu, serta penetapan
kegiatan ~ sesuai  rencana  harian

(Suryapermana, 2016).

Komunikasi adalah proses dimana
seseorang  menyampaikan informasi
kepada orang lain untuk menyampaikan

atau mengubah sikap, pendapat dan

perilaku secara langsung atau tidak

langsung (Nurhadi dan Kurniawan,
2017).

Tanthowi (1983) menjelaskan bahwa
actuating adalah suatu fungsi bimbingan
dan  pemberian  pimpinan  serta
penggerakan orang agar kelompok itu
suka dan mau

bekerja. Actuating

merupakan usaha menggerakkan
anggota-anggota kelompok sedemikian
rupa hingga berkeinginan dan berusaha
untuk mencapai sasaran perusahaan dan
sasaran anggota-anggota perusahaan
tersebut oleh karena para anggota itu
juga ingin mencapai Sasaran-sasaran

tersebut  Menurut dalam
Mulyono(2008:23).

dalam

Terry
Evaluasi komunikasi

pemasaran sendiri merupakan tahap
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lanjutan setelah actuating dimana
melakukan proses monitoring dalam
menentukan individu atau kelompok
memperoleh  dan  mempergunakan
sumber-sumber secara efektif dan efisien
untuk mencapai suatu tujuan (Husaini &
Happy, 2019). Evaluasi dilakukan untuk
mengetahui dampak atau pengaruh
terhadap publik. Selain itu, evaluasi
dilakukan untuk mengetahui tindakan
yang harus dilaksanakan selanjutnya.
Hasil pada setiap dimensi yang ada pada
komunikasi pemasaran di atas rata-rata
sehingga hasilnya sangat baik dan
bernilai positif. Dengan nilai evaluasi
merupakan  nilai  yang terendah,
sedangkan pada variabel sikap memiliki
dimensi kognitif dengan nilai 0,842.
Afektif dengan nilai 0,832. Konatif
dengan nilai 0,732. Sikap kognitif
merupakan

komponen sikap yang

mengacu pada keyakinan, pendapat,

X

Komunikasi
pemasaran

r=.866
sign =.000
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pengetahuan, atau
dimiliki  oleh

merupakan

informasi  yang
seseorang.  Sikap
komponen sikap yang
mengacu pada perasaan atau reaksi
emosional terhadap suatu objek (Tjandra
& Tjandra, 2013), sedangkan sikap
konatif didefinisikan sebagai salah satu
tahapan selanjutnya dalam pembentukan
sikap dimana sikap tersebut membentuk
reaksi, kemauan, usaha yang ditandai
dengan tingkah laku untuk mencapai
tujuan yang dikehendaki (Devi, 2015).

Dari ketiga komponen sikap tersebut
memiliki kecenderungan untuk
konsisten. Hal tersebut memiliki arti
bahwa perubahan yang ada dalam salah
satu komponen sikap cenderung untuk
menghasilkan perubahan yang berkaitan.
Berdasarkan variabel sikap di atas nilai
dari konatif merupakan nilai yang

terendah.

m) Y

Sikap
pembelian
masyarakat

Gambar 2. Nilai Evaluasi
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Selanjutnya dilakukan analisis bivariat

terhadap kedua variabel.  Analisis

bivariat merupakan analisis yang

digunakan  untuk  melihat adakah

keterkaitan antara setiap variabel.
4. PENUTUP

Kesimpulan dari penelitian ini adalah
komunikasi pemasaran merupakan live
bridging pada era pandemic 2020-2021.
Di mana dalam penelitian ini ditemukan
hasil bahwa terdapat pengaruh yang kuat
komunikasi pemasaran terhadap sikap
Komunikasi

masyarakat. pemasaran

semua dimensi  berpengaruh  kuat

terhadap  semua  dimensi sikap
masyarakat yaitu kognitif, afektif, dan

konatif.
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