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ABSTRACT: This study aims to describe the political marketing mix and the decision to elect the Governor
and deputy governor of West Java in 2018 to students of the Universitas Pendidikan Indonesia. This study us-
es a descriptive approach with the explanatory survey method. The analysis unit was 106 UPI undergraduate
students. Data collection using a questionnaire. The analysis technique used is descriptive technique using
frequency distribution. The findings of this study indicate that the picture of the political marketing mix is in a
fairly good category and the decision decision decision is in a fairly good category, and the Political Market-
ing Mix has a significant influence on the decision to choose with a high influence of 62%. The difference in
this study lies in the object of research, the time of the study, the measuring instrument, the literature used, the
theory used and the results of the study.
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ABSTRAK: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui gambaran political marketing mix dan keputusan
memilih Gubernur dan wakil Gubernur Jawa Barat tahun 2018 pada mahasiswa Universitas Pendidikan Indo-
nesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif dengan metode explanatory survey. Yang dijadikan
unit analisis adalah mahasiswa S1 UPI sebanyak 106 orang. Pengumpulan data dengan menggunakan
kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah teknik deskriptif dengan menggunakan distribusi frekuensi.
Hasil temuan penelitian ini menunjukan bahwa gambaran political marketing mix berada pada kategori cukup
baik dan gambaran keputusan memilih berada pada kategori cukup baik serta Political Marketing Mix mem-
iliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Memilih dengan pengaruh cukup tinggi yaitu 62%. Perbedaan
dalam penelitian ini terletak pada objek penelitian, waktu penelitian, alat ukur, literatur yang digunakan, teori
yang digunakan dan hasil penelitian.

Keyword : Political marketing mix, Keputusan memilih
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PENDAHULUAN

Pemasaran merupakan suatu proses memenuhi
kebutuhan dan keinginan individu dan kelompok
dengan cara pembuatan dan pertukaran yang
menghasilkan timbal balik dengan individu atau
kelompok lain (Kotler & Armstrong, 2010) oleh
karena itu di setiap perusahaan pemasaran merupa-
kan hal yang sangat diperhatikan, karena pemasa-
ran merupakan penentu kelangsungan hidup per-
suahaanya, pemasaran memiliki tujuan untuk
memberikan kepuasan bagi pelangganya dengan
cara mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan
pelanggan kemudian memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan tersebut (Kotler, P., Keller,
2012)

Pemasaran adalah suatu proses sosial dan
managerial yang membuat individu dan kelompok
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal
balik produk dan nilai dengan orang lain (Kotler &
Armstrong, 2010) , sementara menurut (Kotler, P.,
Keller, 2012) “Marketing is about identifying and
meeting human and social needs”, yang diartikan
pemasaran adalah tentang mengidentifikasi kebu-
tuhan hidup manusia dan social. Sementara itu
menurut (Boyd, 2000) Pemasaran adalah suatu
proses yang melibatkan kegiatan-kegiatan penting
yang memunkinkan individu dan perusahaan
mendapatkan apa yang mereka inginkan melalui
pertukaran dengan pihak lain. Menurut (David,
2002) pemasaran adalah telaah terhadap aliran
produk secara fisik dan ekonomik dari produsen
melalui pedagang perantara sampai ke tangan kon-
sumen. Dari pengertian di atas dapat disimpulkan
pemasaran adalah pertukaran yang dilakukan pe-
rusahaan kepada individu ataupun perusahaan lain
yang menghasilkan timbal balik yang positif dan
dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan kon-
sumen.

Menurut (Kotler & Armstrong, 2010) mar-
keting memiliki tiga dimensi yaitu:

1. Marketing Strategy adalah sebuah
strategi yang digunakan oleh pemasar
untuk dapat membuat hubungan yang
menguntungkan antara prusahaan dan
konsumen

2. Customers behavior adalah ilmu yang
mempelajari sifat dari pelanggan mulai
saat pelanggan akan membeli produk
sampai saat pelanggan membeli kemba-
li dan menjadi loyal

3. Brand adalah nama, istilah atau symbol
yang menggambarkan suatu produk
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atau perusahaan dan membedakan dari
pesaing.
Political marketing adalah konsep permanen yang
harus dilakukan terus menerus oleh sebuah partai
politik atau kontestan dalam membangun Kke-
percayaan dan image public (Olotu & Ogunro,
2013). Membangun kepercayaan dan image ini
hanya bisa dilakukan melalui hubungan jangka
panjang, tidak hanya pada masa kampanye (Butler,
Collins, & Butler, 2006; Firmanzah, 2012).
Ada tiga pesan yang disampaikan dalam Kon-
sep political marketing:

1. Menjadikan pemilih sebagai subjek,
bukan objek partai politik atau seorang
kandidat presiden.

2. Menjadikan permasalahan yang
dihadapi pemilih sebagai langkah awal
dalam menyusun program kerja yang di
tawarkan dengan bingkai ideologi mas-
ing-masing partai (Dermody, J.,, &
Scullion, 2001).

3. Political marketing tidak menjamin se-
buah kemenangan, tapi menyediakan
tools untuk menjaga hubungan dengan
pemilih  sehingga dari situ akan
terbagun kepercayaan, dan selanjutnya
akan diperoleh dukungan suara dari
pemilih (O’Shaughnessy, 2001).

Political marketing bukanlah konsep untuk
menjual partai politik atau kandidat presidensial ke
pemilih, namun, sebuah konsep yang menawarkan
bagaimana sebuah partai politik atau kontestan
bisa membuat program yang berhubungan dengan
permasalahan aktual. Mencari, mengumpulkan dan
menganalisis informasi yang berasal dari masyara-
kat adalah hal penting yang harus dilakukan sebe-
lum menyusun program kerja. Setelah program
kerja disusun, cara mengemas dan mengomu-
nikasikannya juga merupakan peran ilmu market-
ing yang sangat penting dalam politik (Firmanzah,
2012).

Partai politik menjual produk yang tidak
nyata (intangible product), sangat terkait dengan
sistem nilai (value laden), di dalamnya melekat
janji dan harapan kepuasan yang dijanjikan tid-
aklah segera tercapai, tetapi hasilnya lebih bisa
dinikmati dalam jangka panjang, tidak pasti dan
bisa ditafsirkan macam-macam (multi-
interpretable) (O’Shaughnessy, 2001; Firmanzah,
2012). Sementara Harrop melihat bahwa sebenarn-
ya Produk politik perlu mendapatkan dukungan
politik seluas mungkin, tanpa adanya hal ini maka
sulit bagi produk politik untuk mendapatkan suara
terbanyak (Firmanzah, 2012: 203). Gambaran ten-
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tang proses political marketing dapat kita lihat
Pada Gambar 1

‘ Lingkungan
Program Marketing -

Produk |- Platform Partai Segmen Pemilih
- Masa lalu Segmen 1 | Isu politik/
- Karakteristik personal L, kesempatan
Promosi | - Advertising Segmen2 | Isu politik/
- Publikasi. event debat kesempatan
Harga - Biaya ekonomi Segmen 3 | Isu politik/
- Biaya psikologis kesempqmn
- efek image nasional Segmen4 | Isu politik/
‘Place” | - Program marketing kesempatan
personal
- Program volunteer Kandidat |

Sumber : (Niffenegger, 1989)
Gambar 1 Bagan Proses Political Marketing

Dari gambar diatas kita dapat melihat bagaimana
alur proses political marketing yang di mulai dari
menganalisis lingkungan lalu masuk pada segmen
pemilih, setelah memasuki segmen pemilih di
lanjutkan dengan memasuki ranah kandidat, lalu
kandidat menentukan program marketing yang
akan digunakan dan menentukan segmen-segmen
pemilih yang akan di masukinya.

Karena political marketing merupakan
cabang baru dari pemasaran, sehingga kebanyakan
ahli dan peneliti baru mengadaptasi 4p sebagai
pendekatan untuk merenanakan strategi pemasaran
dalam political marketing, karena berpandangan
tidak semua konsep dalam pemasaran bisnis bisa di
terapkan dalam ranah politik. Penggunaan 4p yang
merupakan konsep pemasaran klasik dipandang
memiliki kapasitas untuk menyertakan satu set luas
variable untuk beradaptasi dengan berbagai situasi
(Niffenegger, 1989). Pencarian paradigma baru yg
dominan yg berlaku di berbagai lingkungan baru
termasuk lingkungan politik masih di perdebatan.
Perlu penelitian lebih jauh untuk menemukan hal
baru yg bisa di terima secara luas sebagai standar
yg dapat menggantikan 4p (Dominici, 2009).

KAJIAN PUSTAKA

Gambaran Political Marketing Mix

Political marketing adalah persilangan antara ilmu
politik dan pemasaran dan bahwa ia meminjam
konsep dan teknik pemasaran inti, mengadaptasi-
kannya agar sesuai dengan prinsip-prinsip tradi-
sional ilmu politik (Jain, Kumar, & Dash, 2015).
Strategi pemasaran politik diperlukan karena kon-
sumen dapat mengambil keputusan untuk membeli
produk tertentu (Suyanto & Machfiroh, 2017),
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produk dalam pemasaran politik adalah platform
partai politik yang membentuk konsep (Endang,
2012).

Dimensi political marketing mix menurut Jain,
Kumar, & Dash (2015) dibagi menjadi 4 dimensi,
yaitu 1) produk (product) , 2) harga (price) , 3)
tempat (place), dan 4) promosi (promotion).

1) Produk (product)

Produk pada pemasaran mencakup fitur-

fitur yang nyata / tidak nyata yang

menguntungkan konsumen, dalam pemasa-
ran politik produk merupakan janji besar
yang dijabarkan oleh kandidat.

2) Harga (price)

Harga merupakan nilai barang yang dita-

warkan oleh kandidat mengacu pada harga

keseluruhan yang akan ditanggung pemilih
jika kandidat berkuasa.
3) Tempat (place)

Tempat (distribusi) menjelaskan bahwa

stimulan penjualan yang mengacu pada

kemampuan kandidat untuk mendorong pe-
sannya ke pemilih secara pribadi.
4) Promosi (promotion)

Promosi merupakan cara memplubikasikan

kadidat melalui media-media yang tersedia

dengan tujuan agar masyarakat mengetahui
dan memilih kandidat tersebut.

Sementara itu menurut (Tjiptono, 2012)
political marketing mix terdiri dari 4P yaitu 1)
produk, 2) harga, 3) lokasi, 4) promosi.

Product, price, place, dan promotion
merupakan bagian dari marketing mix yang ber-
tujuan untuk mendapatkan target konsumen
(Kotler & Armstrong, 2016). Model dari political
marketing mix dapat kita lihat pada gambar 2.

Place / Product

Target

Voters

Promotion Price

Sumber : Modifikasi dari (Kotler & Armstrong,
2016)

Gambar 2 Model Of Political Marketing Mix

Model pada Gambar 2 menjelaskan
marketing mix yang ditransisikan menjadi political
marketing mix. Produk (product) merupakan ba-
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rang atau layanan yang dapat di tawarkan kepada
konsumen, harga (price) merupakan jumlah yang
harus dibayarkan oleh pembeli untuk membeli
produk tersebut. Tempat (place) adalah lokasi
produk itu ditawarkan atau dibuat, promosi (pro-
motion) adalah serangkaian kegiatan untuk
mengkomunikasikan  kelebihan  produk agar
masyarakat membelinya.

Penerapan yang dilakukan dalam political
marketing mix hampir sama dengan penerapan
yang dilakukan dalam marketing mix pada
umumnya. Produk pada political marketing mix
merupakan janji-janji yang diberikan oleh kadidat
pada masyaratkat. harga menyangkut pada
kebijakan ekonomi, seperti harga sembako yang
akan diturunkan, harga pajak, dan harga lainnya.

Tempat pada political marketing mix
merupakan kemampuan kandidat  dalam
menyampaikan  pesannya pada masyarakat,
biasanya melalui para anggota kadidat tersebut
untuk langsung menemui masyarakat dilapangan,
sedangkan promosi dalam political marketing mix
merupakan cara memplubikasikan kadidat melalui
media-media yang tersedia dengan tujuan agar
masyarakat mengetahui dan memilih kandidat
tersebut.

; e
Promotion | i

| S—

Sumber: Diadaptasi dari (Niffenegger, 1989; Kumar &
Dash, 2015)

Gambar 3 Transition From Marketing Mix To
Political Marketing Mix

Gambar 3 menjelaskan mengenai transisi market-
ing mix ke political marketing mix. Marketing mix
pada pemasaran akan berlaku untuk pemasaran
politik juga, seperti produk (product), harga
(price), tempat (place), dan promosi (promotion).

Produk pada pemasaran mencakup fitur-
fitur yang nyata / tidak nyata yang menguntungkan
konsumen, dalam pemasaran politik produk meru-
pakan janji besar yang dijabarkan oleh kandidat
yang dipublikasikan melalui iklan politik, siaran
pers dan penampilan publik kandidat seperti dalam
pemilihan umum partai.
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Harga merupakan nilai barang yang dita-
warkan oleh kandidat mengacu pada harga kese-
luruhan yang akan ditanggung pemilih jika kandi-
dat berkuasa. Ini termasuk harga ekonomi, seperti
pajak akan meningkat atau pemotongan anggaran,
harga psikologis, sedangkan dalam harga bisnis
mengacu pada jumlah yang dibayarkan untuk
mendapatkan barang dagangan yang digunakan un-
tuk konsumen.

Tempat (distribusi) menjelaskan bahwa
stimulan penjualan yang mengacu pada kemampu-
an kandidat untuk mendorong pesannya ke pemilih
secara pribadi. Strategi penjualan untuk distribusi
pesan kampanye menggabungkan karya para su-
karelawan yang digunakan sebagai perluasan khu-
sus kandidat ke masyarakat dan para aktivis (door
to door), mendistribusikan rencana kandidat,
mendaftarkan pemilih dan mengumpulkan dana.

Promosi dalam pemasaran politik dil-
akukan dengan mempublikasikan kandidat pemilu,
pesan partai, dll kepada pemilih melalui media
yang berbeda seperti liputan media, iklan dan se-
bagainya.

Gambaran Keputusan Memilih

Konsep tentang keputusan memilih ter-
dapat dalam teori costomer behavior. Menurut
pendapat beberapa ahli, setiap individu dalam
menentukan pilihannya dipengaruhi oleh beberapa
faktor, yaitu faktor individu dan sosial (Schiffman
& Leslie, 2004). Bahwa individu dalam menen-
tukan pilihannya dipengaruhi oleh beberapa hal di-
antaranya pengaruh lingkungan (budaya, kelas so-
sial, keluarga dan situasi), perbedaan dan pengaruh
individu (motivasi, sumber daya konsumen, penge-
tahuan sikap, kepribadian, gaya hidup dan demo-
grafi), proses psikologis (terdiri dari pengolahan
informasi, pembelajaran, perubahan sikap dan per-
ilaku) (James, Blackwell, & Miniad, 1993). Kotler
mengatakan bahwa setiap individu dalam menen-
tukan pilihannya dipengaruhi oleh faktor budaya,
sosial, karakteristik pribadi dan psikologi (Kotler
& Armstrong, 2016)

Pengambilan keputusan pada konsumen
terkait dengan kecerdasan emosional dan perilaku
berkopetensi. Dimensi tersebut dipengaruhi oleh
beberapa faktor, diantaranya Self-Awareness,
Social ~ Awareness,  Self-Management, dan
Relationship Management (Boyatzis et al., 2000;
Goleman, et al., 2002). Adapun yang menyebutkan
bahwa pengambilan keputusan disebabkan oleh
konsumen yang memiliki basis pengetahuan atau
suatu keberuntungan, bakat dalam penilaian yang



Journal Of Business Education | Volume 4, Number 1, May 2019, Page. 100-110

Journal Of Business Education | Volume 0, Number 0, December 2018, Page. 1-11

baik, kompleksitas dan ancaman, dan keterlibatan
setiap orang (Hess & Story, 2005).

Pembentuk perilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan terbagi menjadi dua yaitu
dipengaruhi oleh faktor eksternal dan faktor
internal (Hawkins & Mothersbaugh, 2010).
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh dua kategori
yang determinan vyaitu pengaruh eksternal dan
pengaruh internal (Schiffman & Leslie, 2004).
Faktor internal terhadap pembentuk perilaku
konsumen dipengaruhi oleh kepercayaan seseorang
atau self-efficacy. Self-efficacy mempengaruhi
keyakinan disetiap bidang wusaha manusia.
Keyakinan seseorang dapat menentukan kekuatan
untuk mempengaruhi situasi yang berhadapan
dengan tantangan kompeten dan pilihan seseorang
yang paling memungkinkan untuk dipilih
(Luszczynska & Dona, 2005).

Dalam kaitannya dengan politik yaitu kepu-
tusan memilih yang disebut juga perilaku memilih
atau voting behavior merupakan perilaku
seseorang atau kelompok masyarakat dalam re-
sponnya untuk ikut serta dalam kehidupan politik
dengan memilih siapa yang berkuasa dalam ling-
kungan politik. Pada perilaku  memilih, yang
ditekankan adalah kecenderungan pilihan rakyat
dalam pemilihan umum, serta latar belakang mere-
ka melakukan pilihan itu (Sofiah, 2003: 18).

Pada prinsipnya keputusan pembelian
maupun pemilihan yang dilakukan oleh konsumen
maupun pemilih dalam dunia politik tidaklah jauh
berbeda. Perbedaaan yang terlihat mencolok pada
dominannya faktor kandidat, sehingga muncul
pernyataan dari Bergman and Wickert (1999),
“The man is the message” atau “The leading can-
didate is the platform” (Bergman and Wickert,
1999; Nursal, 2004). Lebih lanjut disebutkan bah-
wa seorang pemilih akan membuat satu keputusan
untuk menggunakan hak pilihnya karena beberapa
hal:

1. Adanya rasa ketertarikan dan kepuasan ter-
hadap kandidat.

2. Banyaknya jumlah kandidat. Alasan ini mun-
cul karena pemilih memiliki banyak pilihan.

3. Tayangan media yang menyajikan hal-hal
positif yang dilakukan partai politik.

4. Keyakinan bahwa proses pemilihan pemimpin
politik dianggap sama pentingnya dengan
proses pengawasan. Keyakinan ini menjadi
penting sebagai bukti bahwa masyarakat tidak
apatis, atau tidak pesimis terhadap proses
pemilihan pemimpin politik.
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METODE PENELITIAN
Pengukuran Variabel

Penelitian ini  menggunakan  pengukuran
variabel yang berbeda-beda. Skala yang digunakan
dalam penelitian ini adalah skala Semantic Differ-
ential (1 = sangat tidak setuju; 7 = sangat setuju).
Dimensi yang digunakan untuk mengukur Political
Marketing Mix menurut (Jain, Kumar, & Dash,
2015). Dimensi yang digunakan untuk mengukur
Keputusan memilih menurut (Kotler, P., Keller,
2012).

Pengumpulan Data

Penelitian ini dilakukan di Universitas Pendidikan
Indonesia.

Dari 106 responden, seluruhnya memenuhi
syarat untuk diproses menjadi pengolahan data.
Responden vyang digunakan sebagai sampel
penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Pen-
didikan Indonesia dengan karakteristik berdasarkan
jenis kelamin, wusia, tingkat pendidikan, asal
fakultas, asal daerah dan pengalaman memilih.

Jenis Kelamin dan Usia

=

= Laki-Laki = Perempuan

Gambar 4 Diagram Karakateristik Mahasiswa
Berdasarkan Jenis Kelamin Dan Usia

Gambar 4 menggambarkan bahwa responden di
dominasi oleh mahasiswi dengan rentang usia 21-
22 tahun dengan jumlah sebanyak 34 mahasiswa
ini disebabkan karena mayoritas mahasiswa UPI di
dominasi oleh wanita. Sedangkan jumlah maha-
siswanya adalah sebanyak 23 orang. Dari rentang
usia tersebut dapat di pastikan bahwa mahasiswa
pada usia 21-22 tahun telah memiliki pengalaman
melakukan pemilihan sebanyak 2 kali yaitu pada
pilgub jabar tahun 2013 dan pilgub jabar tahun
2018.
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Tingkat Pendidikan

e

= SMA/SMK = DIPLOMA

Gambar 5 Diagram Karakateristik Mahasiswa
Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Berdasarkan Gambar 5 menjelaskan bahwa
bahwa profil mahasiswa UPI berdasarkan tingkat
pendidikan terakhir dan status perkawinan, re-
sponden dalam penelitian ini dimonasi oleh re-
sponden yang belum menikah sebanyak 103 orang
ini disebabkan karena mahasiswa S1 di UPI
mayoriyas belum memikah. dengan tingkat
pendidikan terakhir SMA/SMK sebanyak 102
orang, dan Diploma 4 orang, ini disebabkan karena
mayoritas mahasiswa S1 UPI latar belakang
tingkat pendidikan terakhirnya SMA/SMK dan
hanya sedikit yang berlatar belakang pendidikan
terakhirnya Diploma. Sementara responden yang
berstatus menikah sebanyak 3 orang dengan
tingkat pendidikan terakhir SMA/SMK 2 orang
dan Diploma 1 orang. Hasil crosstab menunjukkan
bahwa frekuensi tertinggi berada pada angka 103
orang Yyang menunjukkan responden belum
menikah dan berpendidikan terakhir pada jenjang
SMA/SMK .

ASAL FAKULTAS

FPOK

i 3%

PSIPS
7%

Gambar 6 Diagram Karakateristik Mahasiswa
Berdasarkan Asal Fakultas

Gambar 6 menggambarkan bahwa setelah dibagi
secara  porposional masing-masing  fakultas
mendapatkan sampel responden minimal. Sampel
terbanyak di hasilkan oleh fakultas FIPIPS
sebanyak 19 orang mahasiswa karena jumlah total
mahasiswanya terbanyak di bandingkan fakultas
lainya. Sedangkan jumlah sampel paling sedikit di
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hasilkan oleh Fakultas FPSD sebanyak 6 orang
mahasiswa karena jumlah total mahasiswanya pal-
ing sedikit di bandingkan dengan fakultas lain.

Asal Daerah

L 2w

9 10%

%34 13%
%ab.Band

Barat

Kab. Cinjur

Kab. Purwakata

B Kab. Subang H Kab. Sumedang

Gambar 7 Diagram Karakateristik Mahasiswa
Berdasarkan Asal Daerah

Dari gambar 7 dapat di simpulkan bahwa respond-
en terbanyak berasal dari kota Bandung yaitu
sebanyak 34 orang mahasiswa, ini di sebabkan ka-
rena mayoritas mahasiswa S1 Di UPI berasal dari
kota Bandung. di susul oleh Kabupaten Bandung
sejumlah 18 orang mahasiswa. Dan yang paling
sedikit adalah kota Depok, Kota Cirebon dan kota
Sukabumi masing-masing berjumlah 3 orang ma-
hasiswa.

Pengalaman Memilih

Pemilihan
Pertama ’
59%

= Pemilihan Pertama = Pemilihan kedua = Pemilihan Ke Tiga

Gambar 8 Dia%<ram Karakateristik
MahasiswaBerdasarkan Pengalaman Memilih

Gambar 8 menjelaskan bahwa bahwa dari
106 responden yang memiliki pengalaman memilih
pada PILGUB JABAR untuk yang pertama kali
berjumlah 63 orang mahasiswa ini di sebabkan ka-
rena rentang usia 19-20 tahun dapat dipastikan ba-
ru mengikuti pemilihan dalam PILGUB Jabar
2018, untuk pengalaman memilih yang kedua kali
berjumlah 34 orang mahasiswa ini di sebabkan ka-
rena rentang usia 21-23 dapat di pastikan telah
mengikuti pemilihan pada PILGUB Jabar pada ta-
hun 2013 dan PILGUB Jabar tahun 2018. dan un-
tuk yang ke 3 kalinya berjumlah 9 orang maha-
siswa.
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Metode dan Analisis Data

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Gam-
baran tingkat political marketing mix dan keputusan
memilih mahasiswa dalam pemilihan gubernur dan
wakil gubernur Jawa Barat 2018.

Penelitian ini dilakukan di Universitas Pendidi-
kan Indonesia. Adapun yang menjadi objek
penelitian ini adalah tanggapan responden tentang
political marketing mix terhadap keputusan memilih.
Sedangkan yang menjadi unit analisis adalah maha-
siswa strata satu di Univeritas Pendidikan Indonesia.
Penelitian ini dilakukan dalam kurun waktu kurang
dari satu tahun yaitu dimulai dari bulan Agustus
2018 sampai dengan Desember 2018, maka pen-
dekatan yang digunakan adalah metode cross sec-
tional method, dimana penelitian ini dengan cara
mempelajari objek dalam kurun waktu tertentu atau
tidak berkesinambungan dalam jangka waktu pan-
jang.

Berdasarkan tingkat penjelasan dan bidang
penelitian, maka jenis penelitian ini adalah
penelitian deskriptif dengan metode penelitian yang
digunakan adalah explonatory survey. Populasi da-
lam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas
Pendidikan Indonesia Strata satu yang berjumlah
23.268 mahasiswa.

Teknik penarikan sampel yang digunakan da-
lam penelitian ini adalah teknik probability sampling
karena setiap elemen populasi penelitian memiliki
peluang atau probabilitas yang sama untuk dipilih
sebagai sampel. Metode yang digunakan vyaitu
metode penarikan sampel acak sederhana atau sim-
ple random sampling, dimana setiap elemen dalam
populasi telah diketahui dan memiliki probabilitas
seleksi yang setara, setiap elemen dipilih secara in-
dependen dari setiap elemen lainnya dan sampel di-
ambil dengan prosedur random dari kerangka sam-
pling (Malhotra, 2015:280).

Dari 106 jumlah sampel minimal, sampel untuk
masing-masing sub populasi dihitung secara propo-
sional, yang hasilnya adalah untuk FIP 17 orang,
FPIPS 19 orang, FPBS 15 orang, FPSD 6 orang,
FPMIPA 15 orang, FPTK 12 orang , FPOK 9 orang
dan FPEB 13 orang mahasiswa.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Political Marketing Mix

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ridho
Bramulya Ikhsan dan Muchsin Saggaff Shihab pada
tahun 2010 bahwa political markting mix ber-
pengaruh terhadap keputusan memilih.
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Pemasaran politik merupakan pendekatan
dan metode yang digunakan untuk membantu poli-
tikus dan partai politik agar dapat mempengaruhi
konstituen untuk keputusan memilih (Rini, 2012).
Political marketing mix merupakan penggunaan
konsep dan teknik pemasaran dalam politik (Harmes
& Harmes, 2016). Menurut Setiyawan (2017) politi-
cal marketing mix dapat menciptakan keputusan
memilih pada masyarakat. Firmanzah (2012: 21)
menyatakan political marketing mix merupakan
metode dan konsep aplikasi marketing dalam
konteks politik, political marketing mix dilihat se-
bagai seperangkat metode yang dapat memfasilitasi
kontestan (individu atau partai politik) dalam me-
masarkan inisiatif politik, gagasan politik, isu poli-
tik, ideologi partai, karakteristik pemimpin partai
dan program kerja partai kepada masyarakat atau
konsituen.

Penelitian political marketing mix telah
membuat kemajuan signifikan dalam beberapa tahun
terakhir sebagaimana dibuktikan oleh jurnal khusus,
edisi khusus jurnal pemasaran internasional, buku
pegangan dan volume yang diedit, kelompok minat
penelitian khusus akademi, konferensi akademis dan
praktisi yang berdedikasi dan artikel di jurnal bidang
terkemuka (Butler & Harris, 2009). Political market-
ing mix mengeksplorasi berbagai perilaku politik
dari perspektif strategis yang bersifat analitis dan
terapan (Lees-Marshment, 2014).

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dil-
akukan melalui penyebaran angket pada responden,
Political marketing mix dapat diukur melalui perhi-
tunganrata-rata dimensi dan perhitungan skor kese-
luruhan. Berikut ini dipaparkan hasil dari rekapitu-
lasi perhitungan skor:

. Tabell .
Rekapitulasi Dimensi Political marketing Mix

No Dimensi Skor Ideal Total Skor %o

l| Plot Area }:.r 8904 6524 732
2 Price 5194 3736 71.9
3 place 3710 2793 752 |
4 promotion 7420 5400 727
TOTAL 25228 18453 73.1

Tabel 1 menjelaskan mengenai rekapitulasi skor dari
dimensi-dimensi yang ada pada political marketing
mix. Besarnya skor yang dimiliki setiap dimensi ter-
sebut dapat menjelaskan bahwa adanya pengaruh
political marketing mix pada pemilihan Gubernur
dan Wakil Gubernur Jawa Barat tahun 2018. Skor
ideal variabel political marketing mix sebesar 25228
untuk 34 item pernyataan. Perolehan skor berdasar-
kan hasil pengelolaan data pada variabel dengan
skor 18453 dengan rata-rata skor 73,1% dengan


http://fip.upi.edu/
http://fpips.upi.ed/

Journal Of Business Education | Volume 4, Number 1, May 2019, Page. 100-110

hasil ini Sebagian Besar reponden menyatakan
bahwa political marketing mix di pemilihan Gu-
bernur dan Wakil Gubernur Jawa Barat tahun 2018
dalam kondisi cukup baik. Berdasarkan item pern-
yataan (indikator) menunjukkan bahwa nilai terting-
gi berada pada dimensi product dengan total skor
6524 dengan rata-rata 73,2%. Hasil penelitian ini
Sesuai dengan hasil penelitian Ayu Febri Puspitasari
yang menunjukkan bahwa indikator yang paling di-
perhitungkan oleh masyarakat adalah produk atau
kandidat itu sendiri. (Puspitasari, 2014). Sedangkan
untuk dimensi dengan nilai terendah yaitu dimensi
place dengan perolehan skor 2793 dengan rata-rata
skor 75,2%. Untuk mencari daerah kontinum yang
menunjukan wilayah ideal dari tanggapan responden
terhadap political marketing mix, berdasarkan rumus
(Sugiyono, 2017:94). Selain itu dapat dilihat dari
garis kontinum yang telah dihitung mengenai
kondisi lingkungan kerja, sebagai berikut:

-F'Ict Area
18453
Sangat Cukup Cukup Sangat
Buruk Sedang Baik
Buruk Buruk Baik Baik
3604 6693 9782 12871 13960 19049 22138 25228
Gambar 9

Garis Kontinum Political Marketing Mix

Berdasarkan Gambar 2 mengenai garis kontinum po-
litical marketing mix dapat diketahui bahwa nilai
18453 berada pada kategori cukup baik, dengan
demikian dapat dikatakan bahwa political marketing
mix memiliki hasil yang cukup baik, tetapi dengan
hasil tersebut masing-masing kandidat calon Gu-
bernur dan Wakil Gubernur Jawa Jarat perlu mem-
pertahankan dan meningkatkannya karena masih ada
dimensi yang berada dibawah skor ideal.

Keputusan Memilih

Menurut pendapat beberapa ahli, setiap individu da-
lam menentukan pilihannya dipengaruhi oleh be-
berapa faktor, yaitu faktor individu dan sosial
(Schiffman & Leslie, 2004). Bahwa individu dalam
menentukan pilihannya dipengaruhi oleh beberapa
hal diantaranya pengaruh lingkungan (budaya, kelas
sosial, keluarga dan situasi), perbedaan dan
pengaruh individu (motivasi, sumber daya kon-
sumen, pengetahuan sikap, kepribadian, gaya hidup
dan demografi), proses psikologis (terdiri dari pen-
golahan informasi, pembelajaran, perubahan sikap
dan perilaku) (James et al., 1993). Kotler menga-
takan bahwa setiap individu dalam menentukan pili-
hannya dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial,
karakteristik pribadi dan psikologi (Kotler &
Armstrong, 2016).
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Menurut Kotler, P., Keller (2012) dimensi
dari keputusan memilih dikonseptualisasikan men-
jadi AIDA (Attention, Interest, Desire. dan Action).

1. Attention (perhatian)

Menimbulkan perhatian pelanggan berarti
sebuah pesan harus dapat menimbulkan per-
hatian baik dalam bentuk dan media yang
disampaikan. Perhatian itu bertujuan secara
umum atau khusus kepada calon konsumen
atau konsumen yang akan dijadikan target
sasaran. Hal tersebut dapat dikemukan lewat
tulisan dan gambar yang menonjol dan jelas,
perkataan yang menarik atau mudah diingat,
dan mempunyai karakteristik tersendiri. Pe-
san yang menarik perhatian merupakan suatu
langkah awal bagi perusahaan dimana pesan
tersebut akan dikenal, diketahui, dan diingat
oleh konsumen. Proses tersebut bisa
dikatakan sebagai proses awareness /
kesadaran akan adanya produk yang disam-
paikan ke konsumen (Kotler, P., Keller,
2012).

2. Interest (ketertarikan)

Tertarik berarti pesan yang disampaikan
menimbulkan perasaan ingin tahu, ingin
mengamati, dan ingin mendengar serta
melihat lebih seksama. Hal tersebut terjadi
karena adanya minat yang menarik perhatian
konsumen akan pesan yang ditunjukkan
(Kotler, P., Keller, 2012).

3. Desire (keinginan)

Pemikiran terjadi dari adanya keinginan ini,
berkaitan dengan motif dan motivasi kon-
sumen dalam membeli suatu produk. Motif
pembelian dibedakan menjadi dua, yaitu mo-
tif rasional dan emosional. Hal ini di mana
motif rasional mempertimbangkan konsumen
akan keuntungan dan kerugian yang didapat-
kan, sedangkan motif emosional terjadi aki-
bat emosi akan pembelian produk (Kotler, P.,
Keller, 2012).

4. Action (tindakan)

Tindakan terjadi dengan adanya keinginan

kuat konsumen sehingga terjadi pengambilan

keputusan dalam melakukan pembeli produk

yang ditawarkan (Kaotler, P., Keller, 2012).
Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan
melalui penyebaran angket pada responden, Kepu-
tusan memilih dapat diukur melalui perhitunganrata-
rata dimensi dan perhitungan skor keseluruhan.
Berikut ini dipaparkan hasil dari rekapitulasi perhi-
tungan skor:

_ - Tabel 2 N
Rekapitulasi Dimensi Keputusan memilih

No Dimensi Skor Ideal Total Skor %o
1 action 222 1927 86.5
res.r 222, 1956 %?.E
- 222, 1715 77.0
4 action 3710 2928 78.9
TOTAL 10338 8526 52.0
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Tabel 2 menjelaskan mengenai rekapitulasi skor dari
dimensi-dimensi yang ada pada keputusan memilih.
Besarnya skor yang dimiliki setiap dimensi tersebut
dapat menjelaskan bahwa adanya keputusan memilih
pada pemilihan Gubernur dan Wakil Gubernur Jawa
Barat tahun 2018.

Skor ideal variabel keputusan memilih sebe-
sar 10388 untuk 14 item pernyataan. Perolehan skor
berdasarkan hasil pengelolaan data pada variabel
dengan skor 8526 dengan rata-rata skor 82,0%
dengan hasil ini Hampir Seluruhnya reponden
menyatakan bahwa keputusan memilih di pemilihan
Gubernur dan Wakil Gubernur Jawa Barat tahun
2018 dalam kondisi cukup baik. Berdasarkan item
pernyataan (indikator) menunjukkan bahwa nilai
tertinggi berada pada dimensi action dengan total
skor 2928 dengan rata-rata 78.9%. Sedangkan untuk
dimensi dengan nilai terendah yaitu dimensi desire
dengan perolehan skor 1715 dengan rata-rata skor
77.0%. Untuk mencari daerah kontinum yang
menunjukan wilayah ideal dari tanggapan responden
terhadap keputusan memilih, berdasarkan rumus
(Sugiyono, 2017:94).

Selain itu dapat dilihat dari garis kontinum
yang telah dihitung mengenai kondisi lingkungan

kerja, sebagai berikut:

Plot Area
angat Cukup Cukup Sangat
Buruk Sedang Baik
Buruk Buruk Baik Baik
1434 2926 4368 3810 1252 8694 10136 10388
Gambar 10

Garis Kontinum Keputusan Memilih

Berdasarkan Gambar 4.7 mengenai kepu-
tusan memilih dapat diketahui bahwa nilai 8526 be-
rada pada kategori cukup baik, dengan demikian
dapat dikatakan bahwa keputusan memilih memiliki
hasil yang cukup baik, tetapi dengan hasil tersebut
masing-masing kandidat calon Gubernur dan Wakil
Gubernur Jawa Jarat perlu mempertahankan dan
meningkatkannya karena banyak dimensi yang be-
rada dibawah skor ideal.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan pembahasan teori dan hasil penelitian
yang dilakukan mengenai Berdasarkan pembahasan
teori, hasil penelitian, dan pengujian analisis regresi
sederhana yang dilakukan mengenai pengaruh Polit-
ical Marketing Mix Terhadap Keputusan Memilih
dapat disimpulkan sebagai berikut:
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1. Gambaran mengenai Political Marketing Mix
pada mahasiswa UPI dalam pemilihan Gubernur
dan wakil Gubernur Jawa Barat tahun 2018 se-
bagian besar berada pada kategori cukup baik.
Dimensi yang memperoleh tanggapan paling
tinggi adalah dimensi product dan dimensi
dengan perolehan tanggapan paling rendah
adalah dimensi place.

2. Gambaran mengenai Keputusan Memilih pada
mahasiswa UPI dalam pemilihan Gubernur dan
wakil Gubernur Jawa Barat tahun 2018 Hampir
Seluruhnya berada pada kategori cukup baik.
Dimensi yang memperoleh tanggapan paling
tinggi adalah dimensi action dan dimensi
dengan perolehan tanggapan paling rendah
adalah desire.

3. Political Marketing Mix memiliki pengaruh
signifikan terhadap Keputusan Memilih dengan
pengaruh cukup tinggi vyaitu 62%. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi Political
Marketing Mix yang dilakukan kandidat calon
Gubernur dan calo Wakil Gebernur Jawa barat,
maka semakin tinggi tingkat keterpilihan (el-
ektabilitas) dan tingkat kepopulerannya.
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