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Abstract: Marketing activities required to sustainability andexistence of the organizationin order to survive
and remain accepted by society. With the times, marketing is not only used by profite companies, but has
been widely used by non-profit ingtitutions such as NGO, educational institutions, museums, hospitals, and
politics is no exception. This research use dexplanatory methode. The locationof this researchis East Java
which basedon the consideration that it is the second most residents province. Beside that East Java is
barometer of Indonesia elections. The population of this study were all residents in East Java that has the
suffrage to vote( aged 17 years and olderor married) and have entered into the voters list (DPT) in the
election of Presidentand Vice President in 2014. Based on the provisions of the Commission, the number of
voters remain in East Java by 30,545,935 people. The sample size of this study using Sovin formula, in order
to obtaina minimum number of 124 people. The research was divided into16 clusters, where each clusteris
taken 8 people, so that the sample rounded to 128 people. Furthermore, the sampling technique used in this
study are Multistage Random Sampling(MRS). The results ofthis study werel) Marketing Mix had significant
effect on Brand Equity candidate, 2) Bandwagon Effect had significant effect on Brand Equity candidates, 3)
Marketing Mix had no significant effect on Voting Intention candidates, 4) Bandwagon Effect had no
significant effect on Voting Intention, 5) Brand Equity had significant effecton Voting Intention.

Keywords: Political Marketing, Marketing Mix, Bandwagon Effect, Brand, Equity, Voting Intention

Abstrak: Kegiatan marketing merupakan suatu keharusan untuk keberlanjutan dan eksistensi organisasi agar
tetap survive dan di terima oleh masyarakat. Mengikuti perkembangan zaman, marketing tidak hanya
digunakan oleh perusahaan yang mengejar laba, namun sudah banyak digunakan oleh ingtitusi nirlaba seperti
LSM, lembaga pendidikan, museum, rumah sakit, tak terkecuali adalah dunia politik.Jenis penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research. Lokasi Penelitian ini adalah Provins Jawa
Timur. Penentuan lokasi ini didasarkan atas pertimbangan bahwa Provinsi Jawa Timur merupakan provins
dengan penduduk terbanyak kedua dan merupakan salah satu barometer pemilihan di Indonesia. Populasi
dari penelitian ini adalah seluruh penduduk di Jawa Timur yang mempunyai hak pilih (yang berumur 17
tahun ke atas atau sudah menikah) dan sudah masuk kedalam Daftar Pemilih Tetap (DPT) dalam pemilihan
Presiden dan Wakil Presiden tahun 2014. Berdasarkan ketetapan KPU, jumlah pemilih tetap di Provinsi Jawa
Timur sebesar  30.545.935 orang Ukuran sampel penelitian ini menggunakan rumus Slovin, sehingga
diperoleh jumlah minimal 124 orang. Penelitian ini dibagi dalam 16 klaster, dimana masing-masing klaster
diambil 8 orang, sehingga sampel di bulatkan menjadi 128 orang. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Multistage Random Sampling (MRS). Hasil penelitian ini adalah 1)
Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity kandidat, 2)Bandwagon Effect berpengaruh
signifikan terhadap Brand Equity kandidat, 3) Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap Voting
Intention kandidat, 4) Bandwagon Effect Berpengaruh Tidak Signifikan terhadap Voting Intention, 5) Brand
Equity Berpengaruh Signifikan terhadap Voting Intention.

Kata Kunci: Palitical Marketing, Marketing Mix, Bandwagon Effect, BrandEquity, Voting Intention

PENDAHULUAN
Cara dan metode marketing telah banyak diterapkan dalam semua aspek kehidupan. Segala
aktivitas marketing seperti iklan di radio, TV, mgaah, koran, atau papan reklame di pinggir jalan
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yang berisi persuasif atas program pemerintah, misalnya gjakan tertib lalu lintas, atau program KB,
sering dijumpai dalam keseharian. Kegiatan marketing merupakan suatu keharusan untuk
keberlanjutan dan eksistensi organisasi agar tetap survive dan di terima oleh masyarakat. Mengikuti
perkembangan zaman, marketing tidak hanya digunakan oleh perusahaan yang mengejar laba, namun
sudah banyak digunakan oleh institusi nirlaba seperti LSM, lembaga pendidikan, museum, rumah
sakit dst. Marketing diterapkan oleh rumah sakit pemerintah, sekolah negeri, museum, dan organisas
non profit lainya ketika menstansfer produk, pelayanan, norma, ide atau pun simbol kepada
masyarakat |uas.

Kotler dan Levy dalam Firmansyah (2008) berargumen bahwa penggunaan konsep marketing
tidak hanya terbatas pada institusi bisnis sgja. Kenyataan ini telah menarik perhatian banyak pihak
untuk menerapkan ilmu marketing di luar konteks organisasi bisnis. Setigp organisasi, apapun
bentuknya memerlukan kegiatan marketing untuk memperkenalkan, memasarkan dan mendapatkan
keunggulan kompetitif produknya, tidak terkecuali partai politik. Penerapan metode dan konsep
pemasaran dalam dunia politik disebut dengan political marketing.

Pemilihan Presiden dan Wakil Presiden 2014 di Indonesia diprediksi akan mengalami
persaingan politik yang sangat ketat. Berdasarkan survei LIPI diperkirakan ada 5 partai yang akan
memenuhi parliamentary threshold. Berdasarkan survei tersebut, PKB memperoleh 5,6% suara,
Gerindra 7,6% suara, Demokrat 11% lebih suara, Golkar dan PDIP 14% lebih suara. Hal ini juga
ditunjukkan dengan mulai bermunculanya iklan-iklan yang dilakukan oleh tokoh yang diprediksi akan
mencalonkan sebagai presiden Indonesia 2014. Namun sayangnya, meningkatnya persaingan dalam
pemilihan presiden tidak di imbangi dengan meningkatnya partisipasi masyarakat dalam pemilu. Hal
ini ditandai dengan tingginya angka gol put pada pemilihan legidatif tahun 2014.

Walaupun pada akhirnya pemilu presiden dan wakil presiden hanya diikuti oleh dua pasangan
calon, ternyata tidak mengurangi tingkat persaingan.Kondisi persaingan yang kompetitif dan tidak
diimbangi minat masyarakat terhadap pemilu, menyebabkan masing-masing kandidat membutuhkan
metode yang tepat untuk memenangkan persaingan. Marketing dapat bermanfaat bagi partai politik
dan kandidat untuk membangun hubungan dengan pemilih. Marketing politik menyediakan alat untuk
menjaga hubungan antara partai politik atau kandidat dengan pemilih, sehingga akan terbentuk
kepercayaan dan selanjutnya mendapatkan dukungan dari masyarakat. selain itu marketing telah
menawarkan aternatif yang dapat digunakan tokoh politik untuk mendekatkan diri dengan
masyarakat, sehinggafigur, visi dan misinya bisa dikenal dan diterima dengan baik oleh masyarakat.

Kandidat yang akan memenangkan pemilihan umum adalah kandidat yang menurut perseps
pemilih relatif menawarkan sesuatu yang berbeda dan Iebih baik dari kandidat yang lain. Untuk bisa
menjadi berbeda dan lebih baik dunia politik harus membuka diri terhadap pendekatan baru, karena
dinamika dan interaksi sosial merupakan hal yang kompleks, sehingga dibutuhkan banyak sekali
pendekatan untuk bisa memahami masyarakat. Marketing diyakini dapat menjembatani dua pihak
yang saling berinteraksi, yaitu partai politik atau kandidat dan masyarakat.

Marketing dalam penelitian ini meliputi empat konsep yaitu Marketing Mix, bandwagon
effect, Brand Equity dan voting intention. Fenomena yang terjadi mendekati pilpres 2014, menjadi
adasan utama untuk mencari tahu hubungan secara langsung dan tidak langsung dari pengaruh
variabel-variabel Marketing Mix dan Bandwagon Effect yang diasumsikan dapat mempengaruhi Brand
Equity dalam suatu pemilihan, yang lebih lanjut diindikasikan mempengaruhi minat pemilih
melakukan keputusan memilih  kandidat. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini
bermaksud untuk meneliti pelaksanaan PEMILU dalam Pemilihan Presiden dan Wakil Presiden tahun
2014 dengan melihat persepsi calon pemilih di Provins Jawa Timur dalam perspektif political
mar keting.
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Berdasarkan uraian latar belakang, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah; 1)
Apakah Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity kandidat; 2A pakah Bandwagon
Effect berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity kandidat; 3)Apakah Marketing Mix berpengaruh
signifikan terhadap Voting Intention kandidat; 4)Apakah Bandwagon Effect berpengaruh signifikan
terhadap Voting Intention kadidat; 5)Apakah Brand Equity berpengaruh signifikan terhadap Voting
Intention kandidat.

METODE

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah explanatory research.Explanatory
research adalah jenis pendlitian untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel melalui pengujian
hipotesis (Singarimbun dan Effendi, 1995).Lokas Penelitian ini adalah Provins Jawa Timur.
Penentuan lokasi ini didasarkan atas pertimbangan bahwa Provinsi Jawa Timur merupakan provins
dengan penduduk terbanyak kedua dan merupakan salah satu barometer pemilihan di Indonesia.

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh penduduk di Jawa Timur yang mempunyai hak pilih
(yang berumur 17 tahun ke atas atau sudah menikah) dan sudah masuk kedalam Daftar Pemilih Tetap
(DPT) dalam pemilihan Presiden dan Wakil Presiden tahun 2014. Berdasarkan ketetapan KPU, jumlah
pemilih tetap di Provinsi Jawa Timur sebesar 30.545.935 orang. Sedangkan sampel dalam penelitian
ini adalah penduduk di Jawa Timur yang mempunyai kriteria sesuai dengan populasi penelitian,
kemudian di ambil berdasarkan perhitungan tertentu. Ukuran sampel penelitian ini menggunakan
rumus Slovin, sehingga diperoleh jumlah minimal 124 orang. Penelitian ini dibagi dalam 16 klaster,
dimana masing-masing klaster diambil 8 orang, sehingga sampel di bulatkan menjadi 128 orang.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Multistage Random Sampling
(MRS).

M etode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan metode survey.Uji validitas dalam
penelitian ini dilakukan dengan membandingkan indeks korelasi product moment Pearson dengan
level signifikans 5% dengan nilai kritisnya. Berdasarkan uji validitas diketahui bahwa semua
indikator variabel X1 memiliki nilai rhitung > rtabel (1,66) dan juga probabilitas (sig) kurang dari 0,05
sehingga dapat dikatakan semua indikator telah valid. Kriteria pengujian reliabilitas yang digunakan
dalam penelitian ini adalah dengan menghitung Cronbach’s Alpha. Berdasarkan hasil uji validitas
diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai koefisien Alpha Cronbach lebih besar dari 0,50
sehingga dapat dikatakan instrumen pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini sudah reliabel.
Analisis data dalam penelitian ini terdiri dari analisis statistik desktriptif dengan menggunakan tabul as
datadan analisis statistik inferensial dengan menggunakan analisisjalur (path analyst).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis Deskriptif

Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai mean tertinggi untuk variabel Marketing Mix adalah indikator
product yaitu dengan skor 4,27. Hal ini menunjukkan bahwa indikator yang paling diperhitungkan
oleh masyarakat adalah produk atau kandidat itu sendiri. Selanjutnya dapat diketahui juga bahwa nilai
mean untuk variabel Marketing Mix adalah 4,00. Hal ini menunjukkan bahwa penilaian masyarakat
terhadap variabel Marketing Mix adalah tinggi. Selanjutnya akan dijelaskan analisis untuk masing-
masing indikator dalam variabel Mar ketingMix.

Tabel 2. Mean Indikator dan Mean Variabel

Variabel Mean | ndikator

X1 X11 (Product) 4,27
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X122 (Price) 4,06

X1 (Place) 3,93

X14 (Promotion) 3,73

Mean Variabel MarketingMix 4,00

X X, (Information Voting) 4,00
X.2(Popularity) 4,28
Meanvariabel Bandwagon effect 4,18

Y, Y 11 (Kesadaran Merek) 3,79
Y 12 (Asosiasi Merek) 4,22

Y 13 (Kesan Kualitas Merek) 4,13

Y 14 (Loyalitas Merek) 331
MeanVariabel Brand Equity 3,86

Y, Y 21 (Minat Transaksional) 4,17
Y,o(Minat Referensial) 331

Y, s(Minat Preferensial) 3,51
Y,4(Minat Eksplorasi) 3,68
MeanVariabel Voting Intention 3,67

Tabel 2 juga menunjukkan bahwa nilai mean tertinggi untuk variabel Badwagon Effect adalah
indikator popularity (X2»). Hal ini mengartikan bahwa pengaruh yang paling dominan dilihat oleh
masyarakat adalah popularitas kandidat di mata publik. Figur yang terkenal dimata masyarakat
cenderung lebih disukai, sehingga memungkinkan sangat dipertimbangkan dalam minat memilih
kandidat. Selain itu juga bisa diketahui bahwa nilai mean untuk variabel Bandwagon Effect adalah
sebesar 4,14. Hal ini mengartikan bahwa penilaian masyarakat terhadap variabel Bandwagon Effect
adalah tinggi.

AnalissInferensial
Hasil Pengujian Hipotesis

Tabel 3 Hasil Pengujian Hipotesis

H Variabel Variabel K oef. T p- keterangan
Eksogen Endogen Beta value
1 Marketing Mix Brand 0,617 6,762 0,000 Signifikan (+)
(X41) Equity(Y )
2 Bandwagon 0,191 2,090 0,039 Signifikan (+)
Effect (X,
3 Mar keting Mix Voting 0,155 1,266 0,208 Tidak Signifikan
(Xy) Intention (+)
4 Bandwagon (Y2) 0,059 0548 0585 Tidak Signifikan
Effect (X3 (+)
5 Brand Equity 0,519 5036 0,000 Signifikan (+)
(Yq)
R% =0,601
R, = 0,475
52
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H,: Marketing Mix ber pengar uh signifikan terhadap Brand Equity kandidat.

Tabe 3 menunjukkan bahwa koefisien beta sebesar 0,617. Hal ini menunjukkan pengaruh
antara variabel MarketingMix (X,) terhadap BrandEquity (Y1) sebesar 0,617 dengan nilai tywng SEbesar
6,762 dan probabilitas sebesar 0,000 (p-value< 0,05) sehingga H, ditolak. Artinya variabel Marketing
Mix (X;) berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity (Y.).Koefisen betabertanda positif
mengindikasikan semakin tinggi Marketing Mix mengakibatkan semakin tinggi pula Brand
Equity.Dengan diterimanya hipotesis tersebut, maka dapat dikatakan bahwa terdapat bukti empiris
untuk menerima hipotesis 1.

H,: BandwagonEffect berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity kandidat.

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa koefisien beta sebesar 0,191. Ha ini menunjukkan
hubungan variabel Bandwagon Effect (X,) dan BrandEquity sebesar 0,191 dengan nilai tywung Sebesar
2,090 dan probabilitas sebesar 0,039 (p-value< 0.05), sehingga Hy ditolak. Hal tersebut mengartikan
bahwa variable Bandwagon Effect (X,) berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity (Y ). Koefisien
beta bertanda positif mengindikasikan bahwa semakin tinggi Bandwagon Effect mengakibatkan
semakin tinggi pula brand equity.Dengan diterimanya hipotesis tersebut, maka dapat dikatakan bahwa
terdapat bukti cukup empiris untuk menerima hipotesis 2.

Hs: Marketing Mix ber pengar uh signifikan terhadap Voting I ntention kandidat.

Tabe 3 menunjukkan bahwa nilai koefisien beta sebesar 0,155. Ha ini menunjukkan
pengaruh variabel Marketing Mix (X,) terhadap Votinglntention (Y ;) sebesar 0,155 dengan nilai thiwung
sebesar 1,266 dan probabilitas sebesar 0,208 (p-value> 0.05), sehingga Hq diterima. Artinya variabel
Marketing Mix (X1) berpengaruh tidak signifikan terhadap Voting Intention (Y,). Koefisien beta
bertanda positif yaitu sebesar 0,155, mengindikasikan semakin tinggi Marketing Mix mengakibatkan
semakin tinggi pula Voting Intention. Dengan ditolaknya hipotesis tersebut, maka dapat dikatakan
bahwa tidak terdapat bukti cukup empiris untuk menerima hipotesis 3.

H,4: Bandwagon Effect berpengar uh signifikan terhadap Voting I ntention kandidat.

Berdasarkan Tabel 3diketahui bahwa nila koefisien beta sebesar 0,059. Ha ini
menunjukkan pengaruh antara variabel Bandwagon Effect (X,) terhadap Votinglntention (YY) adalah
sebesar 0,059 dengan nilai tywng Sebesar 0,548 dan probabilitas sebesar 0,585 (p-value> 0,05) sehingga
H, di terima. Hal tersebut mengartikan bahwa variable Bandwagon Effect (X,) berpengaruh tidak
signifikan terhadap Voting Intention (Y,). Koefisien beta bertanda positif yaitu sebesar 0,059,
mengindikasikan semakin tinggi Bandwagon Effect mengakibatkan semakin tinggi pula Voting
Intention. Dengan diterimanya hipotesis tersebut, maka dapat dikatakan bahwa tidak terdapat bukti
cukup empiris untuk menerima hipotesis 4.

Hs: Brand Equity berpengaruh signifikan terhadap Voting I ntention kandidat.

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa koefisien beta sebesar 0,519. Hal ini
menunjukkan pengaruh variabel Brand Equity (Y1) dan Voting Intention (Y,) adalah sebesar
0,519dengan nilai thiwng Sebesar 5,036 dan probabilitas sebesar 0.000 (p-value< 0.05). Hal tersebut
mengartikan bahwa variabel berpengaruh Brand Equity (Y,) signifikan terhadap Voting Intention
(Y,). Koefisien beta bertanda positif yaitu sebesar 0,519, mengindikasikan semakin tinggi Brand
Equity mengakibatkan semakin tinggi pula Voting Intention.Dengan diterimanya hipotesis tersebut,
maka dapat dikatakan bahwa terdapat bukti cukup empiris untuk menerima hipotesis 5.

Dengan memperhatikan koefisien jalur pada hasil analisis jalur, maka Gambar 4 menyajikan
model hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini. Berdasarkan Gambar 4 diketahui bahwa
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hubungan antar variabel yang teruji memiliki pengaruh yang signifikan pada o. 5%, hal ini ditunjukkan
dengan tanda bintang (*), sedangkan hubungan antar variabel yang memiliki pengaruh tidak signifikan
ditunjukkan dengan tanpa adanya tanda bintang.

Berdasarkan penelitian terdahulu, Brand Equity di bentuk oleh Marketing Mix dan
Bandwagon Effect.Brand Equity juga mempengaruhi Voting Intention.Hal ini mengidentifikasikan
bahwa Voting Intention juga tergantung pada Marketing Mix dan Bandwagon Effect yang dilakukan
oleh kandidat.Penelitian ini mendukung kesimpulan dari penelitian terdahulu yaitu Brand Equity di
dipengaruhi oleh Marketing Mix dan Bandwagon Effect.Voting Intention juga sangat dipengaruhi oleh
brand equity, namun Marketing Mix dan Bandwagon Effect tidak memberikan pengaruh secara
langsung terhadap minat memilih kandidat.

Gambar 4 Model Hasil Pengujian Hipotesis

BRAND
EQUITY (Y1)

BANDWAGON
EFFECT (X,)

Tabel 4 Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total

Pengaruh
Hubungan Antar Variabel Tidak K eterangan
Total
Langsung

Marketing Mix - Brand Equity 0,320 L
>Voting Intention (0617x0519 320 Signifikan

Bandwagon Effect > Brand Equity 0,099 L
> Voting Intention (0191x0519 0% Signifikan

Pengaruh tidak langsung antara Marketing Mix (X;) terhadap Voting Intension (Y,) melalui
Brand Equity (Y ), diperoleh dari hasil kali pengaruh langsung antara Marketing Mix (X,) terhadap
Brand Equity (Y ;) dan pengaruh langsung antara Brand Equity (Y,) terhadap Voting Intension (Y,),
sehingga pengaruh tidak langsung sebesar 0,617 x 0,519 = 0,320. Karena pengaruh langsung antara
Marketing Mix (X,) terhadap Brand Equity (Y,) dan pengaruh langsung antara Brand Equity (Y,)
terhadap voting intension (Y ) adalah signifikan, maka pengaruh tidak langsung antara Marketing Mix
(X4) terhadap Voting Intension (Y,) melalui Brand Equity (Y1) jugasignifikan.

Pengaruh tidak langsung antara Bandwagon Effect (X,) terhadap Voting Intension (Y,) melalui
Brand Equity (Y1), diperoleh dari hasil kali pengaruh langsung antara Bandwagon Effect (X,) terhadap
Brand Equity (Y,) dan pengaruh langsung antara Brand Equity (Y ;) terhadap voting intension (Y 5),
sehingga pengaruh tidak langsung sebesar 0,191 x 0,519 = 0,099. Karena pengaruh langsung antara
Bandwagon Effect (X,) terhadap Brand Equity (Y 1)signifikan dan pengaruh langsung antara Brand
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Equity (Y,) terhadap Voting Intension (Y;) juga signifikan maka pengaruh tidak langsung antara
Bandwagon Effect (X) terhadap voting intension (Y ;))melalui Brand Equity (Y ;) adalah signifikan.
Berdasarkan Tabel 5.16 dapat diketahui pengaruh total masing-masing variabel bebas terhadap
variabel terikat. Pengaruh total Marketing Mix (X;) terhadap Voting Intention (Y,) diperoleh dari
penjumliahan pengaruh langsung antara Marketing Mix (X;) terhadap Voting Intention (Y,) dengan
pengaruh tidak langsung antara Marketing Mix (X,) terhadap Voting Intention (Y,) melalui Brand
Equity (), Karena pengaruh langsung dari Marketing Mix (X1) terhadap Voting Intention (YY) tidak
signifikan maka pengaruh total hanya berasal dari pengaruh tidak langsung yaitu sebesar 0,320.
Pengaruh total Bandwagon Effect (X,) terhadap Voting Intention (Y,) diperoleh dari
penjumlahan pengaruh langsung antara Bandwagon Effect (X,) terhadap Voting Intention (Y ) dengan
pengaruh tidak langsung antara Bandwagon Effect (X,) terhadap Voting Intention (Y,) melalui Brand
Equity (Y,). Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh bahwa pengaruh langsung antara Bandwagon
Effect (X;) terhadap Voting Intention (Y ) tidak signifikan sehingga pengaruh total Bandwagon Effect
(Xy) terhadap Voting Intention (YY) sama dengan pengaruh tidak langsungnya yaitu sebesar 0,099.

PEMBAHASAN HASIL UJI HIPOTESIS
Marketing Mix ber pengar uh signifikan terhadap Brand Equity
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh hasil bahwa Marketing Mix berpengaruh

signifikan terhadap Brand Equity. Hubungan antar keduanya positif dimana semakin baik Marketing
Mix yang dilakukan kandidat maka akan mengakibatkan semakin baik pula Brand Equity kandidat.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk, harga, tempat dan promos sebagai penyusun variabel
Marketing Mix dapat mendukung adanya kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas merek
dan loyalitas merek sebagai pembentuk Brand Equity.

Bandwagon Effect Ber pengar uh Signifikan terhadap Brand Equity
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh hasil bahwa Bandwagon Effect berpengaruh

signifikan terhadap Brand Equity. Hubungan antar keduanya positif dimana semakin baik Bandwagon
Effect yang dilakukan kandidat maka akan mengakibatkan semakin baik pula Brand Equity kandidat.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah pemilihan terdahulu dan popularitas sebagai penyusun
variabel Bandwagon Effect dapat mendukung adanya kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas
merek dan loyalitas merek sebagai pembentuk brand equity.

Marketing Mix Berpengaruh Tidak Signifikan terhadap Voting I ntention
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh hasil bahwa Marketing Mix berpengaruh

tidak signifikan terhadap Voting Intention. Hubungan antar keduanya positif dimana semakin baik
Marketing Mix yang dilakukan kandidat maka akan mengakibatkan semakin baik pula Voting
Intention kandidat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa produk, harga, tempat dan promos sebagai
penyusun variabel Marketing Mix berpengaruh tidak sgnifikan terhadap minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial dan minat eksploratif sebagai pembentuk variabel Voting Intention.

Bandwagon Effect Ber pengar uh Tidak Signifikan terhadap Voting I ntention
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh hasil bahwa Bandwagon Effect berpengaruh

tidak signifikan terhadap Voting Intention. Hubungan antar keduanya positif dimana semakin baik
bandwaogon effect yang dilakukan kandidat maka akan mengakibatkan semakin baik pula Voting
Intention kandidat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah pemilihan terdahulu dan popularitas
sebagai penyusun variabel Bandwagon Effect berpengaruh tidak signifikan terhadap minat
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transaksional, minat referensial, minat preferensial dan minat eksploratif sebagai pembentuk variabel
Voting Intention.

Brand Equity Ber pengar uh Signifikan terhadap Voting I ntention

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh hasil bahwa Brand Equity berpengaruh
signifikan terhadap Voting Intention. Hubungan antara keduanya positif dimana semakin baik Brand
Equity yang dilakukan kandidat maka akan mengakibatkan semakin baik pula Voting Intention
kandidat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran merek, asosiasi merek, kesan kualitas merek
dan loyalitas merek sebagai pembentuk Brand Equity dapat mendukung adanya minat transaksional,
minat referensia, minat preferensial dan minat eksploratif sebagai pembentuk variabel Voting
Intention.

K eter batasan Penelitian

Sejumlah temuan telah diperoleh dari pendlitian ini, namun dalam pel aksanaanya masih terdapat
keterbatasan yang dapat disempurnakan oleh penelitian selanjutnya pada masa yang akan datang.
Penelitian ini dilakukan dengan studi kasus pemilihan Presiden dan Wakil Presiden dengan lokas di
Jawa Timur. Pemilihan lokasi di Jawa Timur bisa menjasi keterbatasan penelitian karena pemilihan
Presiden dan Wakil Presiden dilakukan secara nasional, artinya di seluruh wilayah Indonesia
Sehingga diharapkan pendliti selanjutnya yang akan meneliti tentang PEMILU Presiden dan Wakil
Presiden hendaknya memilih lokasi yang lebih luas, agar hasil penelitian bisa mewakili masyarakat
seluruh Indonesia.

Selain itu, dalam pelaksanaannya, penelitian ini memperoleh beberapa keterbatasan, diataranya
adalah masalah perijinan terutama di daerah perkotaan. Dengan demikian, untuk penelitian selanjutnya
diharapkan pendliti sudah mempersiapkan terlebih dahulu berkas-berkas untuk mengurus perijinan.
Selanjutnya, keterbatasan yang perlu diperhatikan adalah masalah bahasa yang digunakan ketika
melakukan penelitian. Melihat bahwa di Provins Jawa Timur mempunyai berbagai kebudayaan
dengan bahasa yang berbeda, di harapkan peneliti memilih enumerator yang memahami bahasa daerah
yang digunakan oleh masyarakat agar pernyataan dalam angket bisa dipahami dengan baik.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil andlisis penelitian, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai Hasil analisis
deskriptif, menunjukkan bahwa kandidat telah menggunakan Marketing Mix dan Bandwagon Effect
dengan baik dadam menciptakan Brand Equity. Namun kandidat masih belum maksimal dalam
implementasi Marketing Mix dan Bandwagon Effect sehingga berpengaruh tidak signifikan terhadap
Voting Intention kandidat.

Variabel Marketing Mix berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity dan pengaruh keduanya
positif. Semakin baik Marketing Mix akan mengakibatkan semakin baik Brand Equity kandidat.
Selanjutnya Variabel Bandwagon Effect berpengaruh signifikan terhadap BrandEquity kandidat.
Hubungan antar keduanya positif dimana semakin baik Marketing Mix maka akan mengakibatkan
semakin meningkat pula kekuatan merek kandidat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa jumlah
pemilih terdahulu, jumlah pendukung kandidat pada masa yang akan datang, tingkat popularitas
kandidat merupakan faktor penyusun variabel minat memilih kandidat. Selain itu variabel Marketing
Mix berpengaruh tidak signifikan terhadap Voting Intention kandidat. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kandidat telah menampilkan figur yang diharapkan masyarakat, memberikan perasaan nyaman,
kepercayaan dan keyakinan bahwa kandidat mampu membawa perubahan ke arah yang lebih baik.
Selain itu kandidat juga melakukan kunjungan ke organisasi kemasyarakatan, penyebaran tim sukses
dan relawan. Serta melakukan berbagai promosi melalui iklan, pemberitaan atau pun pesan langsung
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ternyata belum sepenuhnya mendukung penciptaan minat transaksional, minat referensial, minat
preferensial atau pun minat eksporasi kandidat.

Variabel Bandwagon Effect berpengaruh tidak signifikan terhadap minat memilih kandidat.
Hasil penditian menunjukkan bahwa jumlah pemilih terdahulu, jumlah pendukung kandidat pada
masa yang akan datang, tingkat popularitas kandidat ternyata belum sepenuhnya mendukung
penciptaan sepenuhnya mendukung penciptaan minat transaksional, minat referensial, minat
preferensial atau pun minat eksporasi kandidat kandidat.Variabel Brand Equity berpengaruh signifikan
terhadap minat memilih. Hubungan antar keduanya positif dimana semakin baik Brand Equity maka
akan mengakibatkan semakin tinggi pula minat memilih kandidat. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Kesadaran Merek, Asosias Merek, Kesan Kuaitas Merek dan Loyalitas Merek sebagai
penyusun variabel Brand Equity dapat mendukung penciptaan minat transaksional, minat referensial,
minat preferensial atau pun minat eksporasi kandidat sebagai pembentuk minat memilih.

Saran

Saran yang diberikan penditi untuk penelitian selanjutnya perlu memperluas objek dan lokasi
penelitian tidak hanya terbatas pada Pemilihan Presiden dan Wakil Presiden tahun 2014 dengan
pemilihan lokasi pendlitian di Jawa Timur. Sebaiknya untuk penelitian selanjutnya menggunakan
lokasi provins di Indonesia secara keseluruhan sehingga hasil penelitian lebih dapat digeneralisas
pada cakupan yang lebih luas.Penelitian selanjutnya lebih baik dilakukan pada jangka waktu yang
tidak terlalu berdekatan dengan terjadinya kasus atau peristiwa pemilu sehingga data yang diperoleh
bisa lebih akurat. Pemilihan waktu terlalu berdekatan dengan pemilu menimbulkan kecenderungan
responden kurang bersedia diwawancarai karena mengira peneliti adalah tim sukses salah satu
kandidat.

Kandidat dan partai politik sebaiknya lebih memperhatikan Marketing Mix dan Bandwagon
Effect terutama untuk meningkatkan minat memilih kandidat.Oleh karena itu kandidat dinilai perlu
meningkatkan dan memperbarui metode Marketing Mix yang biasa digunakan. Kegiatan Marketing
Mix dalam kampanye politik yang lebih jujur, bersih dan tidak instan akan memberikan edukasi dan
budaya politik positif di masyarakat yang akan menjadi nilai pertimbangan positif masyarakat
terhadap Brand Equity dan minat memilih kandidat.Karakteristik masyarakat pemilih dalam hal usia,
pendidikan, jenis kelamin, agama, suku dan lain-lain perlu dipertimbangkan kandidat dan
menyesuaikanya dengan stimulus pemasaran yang dilakukan kandidat seperti Marketing Mix,
Bandwagon Effect dan Brand Equity untuk mempengaruhi minat memilih kandidat yang lebih efektif
dan efisien.Para praktisi politik diharapakan mampu bersinergi dalam menciptakan iklim danbudaya
politik yang positif dan meminimalisir money politic dan black campaign. Dengan demikian
diharapkan dapat mengurangi sikap apatis atau golput masyarakat dan meningkatkan kepercayaan
masyarakat pada dunia politik. Lebih lanjut hal ini akan berpengaruh positif terhadap implementas
pemasaran politik yang lebih baik.
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