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Abstrak

Persaingan para kontestan dalam meraih kemenangan pada Pemilihan Gubernur Jambi
tahun 2020 adalah dengan menjalankan strategi marketing politik. Pertanyannya,
bagaimana strategi marketing politik itu dijalankan? Bagaimana pengaruh strategi
marketing politik tersebut dalam mendapatkan dukungan suara? Penelitian ini secara
spesifik membahas tentang hal ini. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yang
mana data diperoleh melalui wawancara dan penyebaran kuesioner kepada 300
responden, yang merupakan masyarakat pemilik suara pada Pilgub Jambi tahun 2020 di
wilayah Kota Jambi. Data kemudian diolah dan dianalisis melalui bantuan aplikasi SPSS.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tiga pasangan calon Gubernur Jambi
menggunakan strategi marketing politik untuk memenangkan kontestasi dengan cara Push
Marketing, Pull Marketing dan Pass Marketing. Variabel push marketing (X1) memiliki
nilai signifikan (Sig) sebesar 0,000, yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 yang
merupakan dasar pengambilan keputusan. Maka hal ini menunjukan bahwa variable push
marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih (Y). Kemudian
Variabel pull marketing (X2) memiliki nilai signifikan (Sig) sebesar 0,000, yang artinya
nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 yang merupakan dasar pengambilan keputusan. Maka
hal ini menunjukan bahwa variable pull marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan memilih (Y) pada Pilgub Jambi. Variabel pass marketing (X3) memiliki nilai
signifikan (Sig) sebesar 0,004, yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 yang
merupakan dasar pengambilan keputusan. Maka hal ini menunjukan bahwa variable pass
marketing (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih (Y) pada Pilgub
Jambi. Secara simultan, hasil uji F memiliki nilai signifikan (Sig) sebesar 0,000, yang
artinya nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Maka hal ini dapat disimpulkan bahwa variable
independent yang terdiri dari push marketing (X1), pull marketing (X2) dan pass
marketing (X3) secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap variable
dependen yaitu keputusan memilih (Y) pada Pilgub Jambi.

Kata Kunci : Push, Pull, Dan Pass Marketing, Keputusan Memilih

Abstract
The contestants’ competition in achieving victory in the 2020 Jambi Governor Election is
by implementing political marketing strategies. The question is, how is the political
marketing strategy implemented? How does this political marketing strategy influence in
gaining vote support? This research specifically discusses this. This research uses
quantitative methods, the data of which is obtained through interviews and distributing
questionnaires to 300 respondents, who are the people who own the votes in the 2020
Jambi gubernatorial election in the Jambi City area. The data is then processed and
explained using the SPSS application. The results of this research show that the three
candidate pairs for Governor of Jambi used political marketing strategies to win the
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contest by means of Push Marketing, Pull Marketing and Pass Marketing. The push
marketing variable (X1) has a significant value (Sig) of 0.000, which means the value is
smaller than 0.05, which is the basis for decision making. So this shows that the push
marketing variable (X1) has a significant influence on the decision to choose (Y). Then the
marketing attraction variable (X2) has a significant value (Sig) of 0.000, which means the
value is smaller than 0.05 which is the basis for decision making. So this shows that the
pull marketing variable (X1) has a significant effect on the decision to vote (Y) in the
Jambi gubernatorial election. The marketing pass variable (X3) has a significant value
(Sig) of 0.004, which means the value is smaller than 0.05, which is the basis for decision
making. So this shows that the pass marketing variable (X3) has a significant effect on the
decision to vote (Y) in the Jambi gubernatorial election. Simultaneously, the F test results
have a significant value (Sig) of 0.000, which means the value is smaller than 0.05. So it
can be concluded that the independent variables consisting of push marketing (X1), pull
marketing (X2) and pass marketing (X3) simultaneously or together influence the
dependent variable, namely the decision to vote (Y) in the Jambi gubernatorial election.

Keywords: Push, Pull, and Pass Marketing, Choosing Decisions

1. LATAR BELAKANG

Pemasaran politik telah bergerak maju menyentuh bidang-bidang yang pada mulanya
tidak dianggap bidang pemasaran (Allan Kurnia Candra, 2022). Telah banyak partai
politik, lalu calon presiden ataupun calon kepala daerah di Indonesia, yang menggunakan
marketing politik untuk meraih keunggulan bersaing (memenangkan kontestasi). Mereka
menggunakan konsultan untuk melakukan jajak pendapat guna membaca preferensi
pemilih, yang hasilnya dapat dimanfaatkan untuk merancang strategi pemenangan
(Puspitaningtyas, 2015).

Pada proses pemilihan Kepala Daerah (selanjutnya disingkat Pilkada), dalam
usahanya untuk meraih suara mayoritas masyarakat, pasangan calon atau seorang kandidat
harus melakukan berbagai upaya pendekatan kepada masyarakat pemilih. Strategi
pemasaran (marketing) adalah satu di antara banyak model yang kini banyak dipakai
kandidat guna memperoleh dukungan pemilih (Anas, 2022). Karena itu lah, dalam dunia
politik, telah dikenal berbagai macam bentuk marketing politik. Salah satunya adalah
pemasaran politik dengan menggunakan konsep Push, Pull dan Pass Marketing. Konsep
Push, Pull dan Pash Marketing (yang kemudian disingkat 3P), merupakan turunan dari
strategi promosi, dalam konsep marketing 4P Marketing Mix (Product, Place, Promotion,
Price, Segmentation dan Positioning) yang dicetuskan seorang ahli pemasaran, Philip
Kotler (Siregar, 2022).

Melalui strategi marketing politik dengan pendekatan 3 P tersebut, kandidat dapat
mempengaruhi pemilih sehingga menjatuhkan pilihan pada dirinya. Sebagai contoh strategi
push, pull dan pass marketing yang digunakan pasangan Drs. H. Mahmud Abdullah dan
Dewi Noviany, S.Pd untuk meraih kemenangan pada Pilkada Kabupaten Sumbawa tahun
2020. Pasangan ini melakukan push marketing dengan menghadiri acara yang digelar oleh
masyarakat seperti pengajian, tabligh akbar, bakti sosial, dan lain sebagainya, serta
melakukan diskusi terbuka di tempat umum (warung kopi). Hal ini tentunya berdampak
sangat besar bagi kandidat, setidaknya masyarakat merasa diperhatikan secara langsung
oleh kandidat, serta diingat oleh masyarakat.

Kemudian Pull marketing dijalankan pasangan ini dengan memanfaatkan seluruh
media massa, memperkenalkan dan mensosialisasikan diri mereka kepada masyarakat
melalui media massa, dan menyebarkan visi, misi, dan program melalui media massa.
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Selanjutnya, pasangan Drs. H. Mahmud Abdullah dan Dewi Noviany, S.Pd., M.Pd
melakukan pass marketing dengan cara menggandeng Gubernur NTB, Anggota DPR RI,
Anggota DPRD Kabupaten Sumbawa, dan wiraswasta, karena diyakini tokoh-tokoh ini
sangat dikenali di kalangan masyarakat Kabupaten Sumbawa. Sehingga pasangan Drs. H.
Mahmud Abdullah dan Dewi Noviany, S.Pd., M.Pd melenggang mulus di Pilkada
Kabupaten Sumbawa tahun 2020 (Putra, 2021).

Pemilihan Gubernur (selanjutnya ditulis Pilgub) Jambi tahun 2020, yang menjadi
objek penelitian ini, persaingan para kontestan dalam meraih kemenangan adalah juga
dengan melakukan strategi marketing politik, dalam hal ini adalah marketing politik
dengan pendekatan 3 P. Tiga pasangan calon yang turut berkompetisi di arena Pilgub
Jambi tahun 2020 tersebut, antaralain pasangan Cek Endra-Ratu Munawaroh (nomor urut
1), yang didukung koalisi tiga partai politik, yaitu PDIP, Golkar dan NasDem
(kompas.com). Kemudian pasangan Fachrori Umar-Syafril Nursal (nomor urut 2)
didukung 4 koalisi partai, antaralain Demokrat, Gerindra, PPP, dan Hanura
(jamberita.com). Terakhir adalah pasangan nomor urut tiga (3), Al Haris-Sani. Pasangan
yang mengusung jargon Jambi Mantap itu diusung oleh empat (4) parpol, antaralain PKS,
PAN, PKB dan Partai Berkarya (antaranews.com).

Selain kegiatan yang bersifat kontak langsung, para kandidat juga menjalankan
strategi pull marketing dengan mengelola media promosi, baik berupa media massa seperti
TV, media digital, media sosial, radio maupun koran. Media dijadikan instrumen untuk
menyebarluaskan kegiatan kandidat, menyebarkan visi misi dan lain sebagainya, sehingga
dapat menjangkau dan mempengaruhi masyarakat secara luas. Karena pentingnya peran
media, bahkan, masing-masing kandidat membentuk tim pemenangan yang secara khusus
membidangi media, namanya media center. Penggunaan media sebagai alat penyebaran
informasi yang ditujukan kepada pemilih dalam Pilkada dianggap sebagai langkah yang
efektif dan penting, terlebih khusus dalam membentuk opini dan pengaturan agenda politik
(Woolley, Limperos dan Oliver 2010).

Kontestasi yang berlangsung pada 9 Desember 2020 itu menempatkan pasangan Al
Haris-Sani sebagai pemenang dengan perolehan 596.621 suara. Kemudian diurutan kedua
ditempati pasangan Cek Endra-Ratu Munawaroh yang memperoleh 585.203 suara dan
terakhir pasangan Fachrori Umar-Syafril Nursal yang hanya berhasil mengumpulkan
385.388 suara (Liputan6.com). Namun, kemenangan Al Haris-Sani sempat dianulir oleh
Mahkamah Konstitusi (MK) pada 12 Februari 2021, atas gugatan dari pasangan Cek
Endra-Ratu Muawaroh (Metrojambi.com). Keputusan MK itu kemudian memaksa proses
pemilihan Gubernur Jambi diulang, tapi hanya pada 88 TPS (Detik.com). Dari Pilgub
tahap kedua tersebut, pasangan Al Haris-Sani kembali berhasil mempertahankan
kemenangannya. Bahkan, suara yang diperolehnya jauh melampaui jumlah suara yang
dikumpulkan pada Pilgub tahap pertama (Detiknews.com).

Strategi marketing menjadi fungsi yang sangat sentral digunakan para kandidat
dalam Pilgub Jambi. Para kandidat telah memasarkan dirinya seperti perusahaan
memasarkan produknya. Digunakannya strategi marketing oleh pasangan kandidat
dianggap cukup kuat untuk mempengarahui keputusan pemilih.

2. KAJIAN PUSTAKA
Pemasaran

Pemasaran ditinjau dari definisi konvensional merupakan suatu proses sosial dan
manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 1997:8).

1043



Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 12 No. 04, Desember 2023
P-1SSN: 2252-8636, E-ISSN: 2685-9424

Paradigma pemasaran pun telah mengalami perubahan dari waktu ke waktu. Pada
awal kemunculannya The American Marketing Association (AMA) mendefinisikan
pemasaran sebagai aktivitas bisnis yang menjalankan arus barang dan jasa dari produsen ke
konsumen. Kemudian berkembang seiring dengan meluasnya kajian pemasaran, pada
tahun 1985, AMA merevisi definisi pemasaran sebagai proses perencanaan dan
pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang dan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi.

Kegiatan pemasaran tidak hanya terfokus pada bagaimana cara menjual barang dan
jasa, namun juga memasukkan proses perencanaan dan penetapan konsep, harga, promosi
dan ide. Pada tahun 2007, AMA mengeluarkan definisi terbaru tentang pemasaran, yaitu
kegiatan mengatur lembaga, dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan menawarkan barang dan jasa yang memiliki nilai bagi pelanggan,
klien, mitra, dan masyarakat pada umumnya (Muhammad Anwar Fathoni, 2018).

Teori Pemasaran Politik

Terminologi pemasaran sudah sangat sering digunakan pada disiplin ilmu ekonomi
dan bisnis, dimana hal itu berkaitan dengan keterhubungan antara produsen dan konsumen.
Kaitannya dengan hal ini, marketing adalah upaya yang dilakukan produsen secara gigih
untuk mengenalkan produknya kepada konsumen dengan berbagai cara. Produsen bekerja
keras merancang agar barang atau jasa yang bakal dijual menjadi kelihatan bagus dan
kualitasnya nomor satu dibandingkan kompetitor. Produsen menggunakan berbagai
instrumen media untuk meyakinkan masyarakat agar membeli produknya. Sebagaimana
dijelaskan Adman Nursal, pemasaran adalah cara suatu perusahaan yang menggelar
aktivitas bisnis agar para konsumen merasa puas dengan produknya. Pada konteks bisnis,
produsen mempunyai kesempatan yang sama untuk menjual produk, lalu konsumen juga
memiliki kebebasan dalam membeli atau menjatuhkan pilihannya (Nursal, 2004, 4).

Gagasan pemasaran politik sesungguhnya berawal dari pemasaran komersil.
Perubahan zaman menuntut politik untuk beradaptasi dan mengubah strategi meraih
dukungan publik melalui pendekatan strategi pemasaran, khususnya di negara yang
berpaham demokrasi. Pemasaran politik kemudian menjadi intrumen yang digunakan
politisi untuk meyakinkan publik dan bersaing dengan rival politiknya (Firmanzah, 2017,
128-158).

Perilaku Memilih

Adapun voting menurut Roy Bentley adalah merupakan kegiatan seseorang individu
yang dilakukan secara rahasia dalam tempat pemungutan suaral9 . Dengan demikaian
voting dapat diartikan sebagai aktivitas seseorang yang menjatuhkan pilihannya pada
kandidat atau partai tertentu secara rahasia ditempat pemungutan suara yang telah
ditentukan. Perilaku memilih (voting behavior) menurut Ramlan Surbakti adalah keikut
sertaan warga negara dalam pemilihan umum yang melibatkan serangkaian kegiatan
membuat keputusan, yakni apakah memilih atau tidak memilih dalam pemilihan umum.
Kalau memutuskan memilih, apakah memilih partai ataukah kandidat20. Dengan demikian
perilaku memilih berkaitan dengan perilaku seseorang dalam menentukan pilihan
politiknya dalam pemilihan umum.

Dennis Kavanagh2lmengungkapkan beberapa pendekatan yang dapat digunakan
untuk menganalisa perilaku memilih. Ada lima model pendekatan yang diajukan yaitu :
Pendekatan Struktur (Structural Approcah), Pendekatan Sosiologis (Sosciological
Approcah), Pendeketan Ekologis (Ecological Approach), Pendekatan Psikologi Sosial
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(Sosial Psychological Approach) dan Pendekatan Pilihan Rasional (Rational Choice
Approach).

Push Marketing, Pull Marketing, Pass Marketing

Push marketing merupakan upaya yang dilakukan agar para pemilih dapat
bersentuhan secara langsung atau terhubung secara personal dengan kandidat, yang dalam
konteks ekonomi bisnis diidentifikasi sebagai sebuah produk. Kontak langsung yang
terjalin antara produk politik (kandidat) (Nursal, 2004).

Faktor push merupakan faktor-faktor yang mendorong atau memotivasi orang untuk
meninggalkan produk asal (Stimson dan Minnery, 1998). Adapun faktor pendorong yang
dapat menimbulkan keinginan untuk berpindah pada penyedia layanan jasa diantaranya
adalah kepuasan, kualitas, nilai, kepercayaan, komitmen, dan persepsi harga (Bansal, et al,
2005). Beberapa factor yang mempengaruhi Push Marketing, yaitu Kontak Langsung,
percakapan dua arah dan Melihat fisik.

Pull Marketing merupakan konsep marketing yang menitikberatkan pada strategi
promosi sebuah produk yang memanfaatkan instrumen media massa, baik media
mainstream, online, ataupun televisi. Metode pull marketing ini mencakup dua cara
penggunaan media, yakni berbayar dan tidak berbayar. Dalam konteks penggunaan media
tanpa membayar, hal ini berkaitan dengan posisi media massa yang membutuhkan
informasi untuk pemberitaan. Kelebihan berita tersebut dalam bentuk keandalan informasi
yang tinggi, namun kerugiannya adalah aktor-aktor politik tidak bisa mengontrol konten
berita yang disiarkan. Sejumlah negara, khususnya di Indonesia, media di luar ruangan
bersifat gratis, sehingga para kandidat politik dapat dengan bebas memasang poster,
pamflet, bendera, spanduk, baliho, bahkan memasang pesan. Sedangkan media berbayar
biasanya dipakai untuk beriklan, baik di media seperti TV, radio, media cetak, dan website
(Nursal, 2004).

Beberapa factor yang mempengaruhi Pull Marketing, yaitu Persepsi citra kandidat
(positif atau negative), Personal branding dan Positioning.

Adman Nursal (Nursal, 2004) menjelaskan bahwa pass marketing merupakan pihak,
individu dan kelompok, yang memiliki pengaruh besar terhadap para pemilih. Dalam
konteks pemasaran ekonomi, mereka disebut sebagai infulencer. Influencer dapat
dikelompokkan menjadi dua kategori, yaitu (1) influencer aktif (2) influencer pasif.

Beberapa factor yang mempengaruhi Pull Marketing, yaitu Karisma, Daya Tarik,
Keterpercayaan, Pro rakyat, Orang bisnis, Orang kaya, Intelektual dan kepala daerah.
Hipotesis
1. H1 = Push marketing berpengaruh positif terhadap keputusan memilih pada Pemilihan

Gubernur Jambi
2. H2 = Pull marketing berpengaruh positif terhadap keputusan memilih pada Pemilihan

Gubernur Jambi
3. H3 = Pass marketing berpengaruh positif terhadap keputusan memilih pada Pemilihan

Gubernur Jambi
4. H4 = Push Marketing, Pull Marketing dan Pass Marketing berpengaruh secara simultan

atau bersamaan terhadap keputusan memilih pada Pemilihan Gubernur Jambi

3. METODE PENELITIAN
Desain Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode
survei. Metode survei merupakan metode penelitian yang mengambil sampel dari sutu
populasi dan menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpulan datanya. Metode survei
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dengan teknik kuisioner adalah memberikan pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada
responden yang memiliki informasi tertentu sehingga memungkinkan peneliti untuk
menyelesaikan masalah (Sugiyono, 2017).

Desain penelitian yang dilakukan penulis adalah desain kausal, yaitu penelitian untuk
mengetahui kemungkinan adanya sebab akibat antar variabel dan mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel independen terharap variabel dependen.

Objek pada penelitian ini adalah masyarakat Kota Jambi yang telah memiliki hak
pilih pada Pemilihan Gubernur Jambi tahun 2020.

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Jambi yang memiliki hak pilih
dan tercantum di dalam DPT KPU Provinsi Jambi untuk mengikuti Pilgub Jambi tahun
2020 dengan jumlah total 390.273 orang. Jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini
dihitung menggunakan rumus slovin berjumlah 400 orang.

Sumber data pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Tektnik
pengumpulan data dalam penelitian ini dengan menggunakan kuisioner.

Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data kuantitatif, dimana menganalisis data
berupa angka. Metode yang digunakan adalah uji validitas dan reabilitas, uji asumsi klasik
dan analisis regresi linear berganda.

Regresi linear berganda merupakan model persamaan yang menjelaskan hubungan
variable independen (Y) dengan dua atau lebih variabel berganda (X1, X2, X3,....,Xn).
Tujuannya untuk memprediksi atau mengetahui bagaimana arah hubungan variable
independen dengan variable dependennya, adapun persamannya adalah:

Y=a+ b1X1,b2X2‘ b??,XTL
Dimana:
Y = Variable dependen, keputusan memilih
a = Konstanta
b = Koefisien
X = Variabel independen, Push Marketing, Pull Marketing, Pass Marketing

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Responden yang berjenis kelamin laki-laki lebih dominan sebanyak 79,5%.
Kemudian responden berjneis kelamin perempuan sebanyak 20,5 %. Kemudian dari sisi
pekerjaan, sebanyak 43,9 persen responden menjawab lainnya, lalu 24 % berprofesi
sebagai PNS, 15,8 persen pegawai swasta dan sisanya adalah pedagang, buruh, dan IRT.

Selanjutnya profil responden dari Pendidikan terakhir terlihat sebanyak 59,6%
responden tamatan S1, selanjutnya 20,5% S2, 14 % SLTA dan sisanya tamatan SD, tidak
sekolah dan S3.

Lalu profil responden dari sisi usia, sebanyak 43,9 % responden berusia 31-45 tahun.
Lalu 28,1 persen responden berusia 46-60 tahun, sebanyak 23,4% responden berusia 21-30
tahun. Hanya sedikit responden yang berusia milenial 17-20 persen dan 61 tahun ke atas.

Berdasarkan suku, profil responden yang paling dominan adalah suku melayu Jambi
(42,6%), disusul suku kedua Kerinci (20,1%), ketiga suku Jawa (13%), lalu minang
(11,8%) dan suku-suku lainnya seperti Batak, tionghoa, Palembang dan Bugis.

Lalu responden yang mengikuti organisasi keagamaan, sebanyak 57,8 persen

responden mengaku tidak mengikuti kegiatan ormas. Lalu 18,6 persen mengaku mengikuti
NU, kemudian 14,9 persen mengikuti Muhammadiyah.
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Analisis Deskriptif

Variable Push marketing (X1) dengan jumlah sampel 300, diketahui bahwa nilai
minimal adalah 5 dan nilai maksimum adalah 25. Nilai rata-rata (mean) dari variable ini
adalah 18.86 dan nilai standar deviasi (SD) adalah 3,933.

Pada variable Pull Marketing (X2), dari 300 sampel yang diuji, diketahui bahwa nilai
minimum adalah 6 dan nilai maksimum adalah 30. Kemudian, nilai rata-rata (mean) pada
variable ini adalah 23.26 dan nilai standar deviasi (SD) adalah 5.011.

Pada variable Pass Marketing (X3), dari 300 sampel yang diuji, diketahui bahwa
nilai minimum adalah 8 dan nilai maksimum adalah 20. Kemudian, nilai rata-rata (mean)
dari variable ini adalah 16.54 dan nilai standar deviasi (SD) sebesar 2.598. Terakhir, pada
variable keputusan memilih (), dari 300 sampel yang diuji, diketahui bahwa nilai
minimum adalah 4 dan nilai maksimum adalah 20. Kemudian, nilai rata-rata (mean) dari
variable ini adalah 13.33 dan nilai standar deviasi sebesar 4.129.

Tanggapan responden terhadap variable Push Marketing masuk dalam kategori
sedang dengan jumlah 203 orang atau sebesar 67,7%, lalu diikuti tinggi dengan jumlah 71
orang atau sebanyak 23,7% dan rendah dengan jumlah 26 orang atau sebesar 8,6%. Maka
berdasarkan dari hasil pengkategorian tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan
responden terhadap variable Push Marketing tergolong pada kategori Sedang.

Tanggapan responden terhadap variable Push Marketing masuk dalam kategori
sedang dengan jumlah 203 orang atau sebesar 67,7%, lalu diikuti tinggi dengan jumlah 71
orang atau sebanyak 23,7% dan rendah dengan jumlah 26 orang atau sebesar 8,6%. Maka
berdasarkan dari hasil pengkategorian tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan
responden terhadap variable Push Marketing tergolong pada kategori Sedang.

Tanggapan responden terhadap variable Push Marketing masuk dalam kategori
sedang dengan jumlah 203 orang atau sebesar 67,7%, lalu diikuti tinggi dengan jumlah 71
orang atau sebanyak 23,7% dan rendah dengan jumlah 26 orang atau sebesar 8,6%. Maka
berdasarkan dari hasil pengkategorian tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan
responden terhadap variable Push Marketing tergolong pada kategori Sedang.

Tanggapan responden terhadap variable Push Marketing masuk dalam kategori
sedang dengan jumlah 203 orang atau sebesar 67,7%, lalu diikuti tinggi dengan jumlah 71
orang atau sebanyak 23,7% dan rendah dengan jumlah 26 orang atau sebesar 8,6%. Maka
berdasarkan dari hasil pengkategorian tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan
responden terhadap variable Push Marketing tergolong pada kategori Sedang.

Uji Validitas dan Reliabilitas

Nilai r tabel diperoleh dari rumus, yaitu df = N - 2, N diambil dari jumlah data awal
yang telah dihimpun yaitu sebanyak 300. Sehingga, df = 300 — 2 = 298, nilai r tabel dari
298 adalah 0.374. Dapat dilihat pada tabel di atas bahwa seluruh indikator pertanyaan atau
intrumen dinyatakan valid. Secara keseluruhan indikator pertanyaan atau instumen
memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel, maka seluruh instrument dinyatakan
valid.

Hasil dari uji reliabilitas yang telah dilakukan terhadap seluruh variable menunjukan
bahwa nilai Cronbach Alpha dari tiap tiap variable lebih besar dari 0.07, yang artinya
bahwa seluruh variable yang digunakan adalah reliabel.

Analisis Regresi Linier Berganda
Analasis yang dibantu dengan aplikasi SPSS, hasil dari pengolahan data adalah
sebagai berikut:
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Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linier

Model Unstandardized Standardized t Sig
Coefficients Coefficients Beta
B Std. Error
(Constant) 1,065 2,529 0,421 0,675
Push Marketing 0,171 0,124 0,163 1,372 0,173
Pull Marketing 0,348 0,104 0,422 3,331 0,001
Pass Marketing 0,057 0,159 0,036 0,361 0,719

Sumber: Data primer yang diolah, 2023
Y=a+ b1X1 + bzXz + b3X3 +e

Y =1,065+ 0,171 + 0,348 + 0,057 + e
Berdasarkan persamaan regresi dapat dijelaskan interpretasinya, sebagai berikut:

a.

Koefisien Konstanta

Nilai (a) atau konstanta pada tabel di atas adalah sebesar 1,065. Nilai tersebut
merupakan nilai keadaan pada saat variable keputusan memilih (Y) atau variable
dependenya belum dipengaruhi oleh variable independent yaitu variable push marketing
(X1), pull marketing (X2) dan pass marketing (X3). Jika variable independent (X) tidak
ada, maka variable () tidak mengalami perubahan.

Koefisien Regresi Variabel Push Marketing

Nilai koefisien regresi variable push marketing (X1) bernilai 0,171, nilai tersebut
menunjukan variable ini mempunyai pengaruh yang positif terhadap variable keputusan
memilih (YY) pada Pilgub Jambi. Artinya setiap kenaikan satuan variable push marketing
akan mempengaruhi variable keputusan memilih pada Pilgub Jambi sebesar 0,171.
Koefisien Regresi Variabel Pull Marketing

Nilai koefisien regresi variable pull marketing (X2) bernilai 0,384, nilai tersebut
menunjukan variable ini mempunyai pengaruh yang positif terhadap variable keputusan
memilih (YY) pada Pilgub Jambi. Artinya setiap kenaikan satuan variable pull marketing
akan mempengaruhi variable keputusan memilih pada Pilgub Jambi sebesar 0,384.

. Koefisien Regresi Variabel Pass Marketing

Nilai koefisien regresi variable pass marketing (X3) bernilai 0,057, nilai tersebut
menunjukan variable ini mempunyai pengaruh yang positif terhadap variable keputusan
memilih (Y) pada Pilgub Jambi. Artinya setiap kenaikan satuan variable pass marketing
akan mempengaruhi variable keputusan memilih sebesar 0,057.

Hasil Pengujian Hipotesis
Uji Parsial (t test)

1.

Variabel push marketing (X1) memiliki nilai signifikan (Sig) sebesar 0,000, yang
artinya nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 yang merupakan dasar pengambilan
keputusan. Maka hal ini menunjukan bahwa H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variable push marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan
memilih ().

. Variabel pull marketing (X2) memiliki nilai signifikan (Sig) sebesar 0,000, yang artinya

nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 yang merupakan dasar pengambilan keputusan. Maka
hal ini menunjukan bahwa H2 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variable
pull marketing (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih (Y) pada
Pilgub Jambi.

Variabel pass marketing (X3) memiliki nilai signifikan (Sig) sebesar 0,004, yang artinya
nilai tersebut lebih kecil dari 0,05 yang merupakan dasar pengambilan keputusan. Maka
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hal ini menunjukan bahwa H3 diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variable
pass marketing (X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan memilih (Y) pada
Pilgub Jambi.
Uji Pengaruh Simultan (F)
Tabel 2. hasil output uji F

Model Sum of Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression | 498.432 166.144 13.816 .000°
Residual 1070.235 | 12.025
Total 1568.667

Sumber: Data primer yang diolah, 2023

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil output dari hasil uji F memiliki
nilai signifikan (Sig) sebesar 0,000, yang artinya nilai tersebut lebih kecil dari 0,05. Maka
hal ini dapat disimpulkan bahwa H4 diterima. Sehingga, variable independent yang terdiri
dari push marketing (X1), pull marketing (X2) dan pass marketing (X3) secara simultan
atau bersama-sama berpengaruh terhadap variable dependen yaitu keputusan memilih (Y)
pada Pilgub Jambi.
Koefisiensi Determinasi

Berikut adalah hasil koefisien determinasi:

Tabel 3. Hasil Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
1 5642 .318 295 3.468

Sumber: Data primer yang diolah

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa hasil output koefisiensi determinasi
memiliki nilai R sebesar 0,564, yang artinya hubungan push marketing (X1), pull
marketing (X2) dan pass marketing (X3) terhadap keputusan memilih (YY) pada Pilgub
Jambi tergolong kuat. Sementara itu, nilai R Square pada hasil output koefisien determinasi
memiliki nilai sebesar 0,318, yang artinya pengaruh push marketing (X1), pull marketing
(X2) dan pass marketing (X3) terhadap keputusan memilih (Y) sebesar 31,8% dan sisanya
68,2% dipengaruhi oleh faktor lain.

Pembahasan
Push Marketing Memilih Fachrori Umar-Syafril Nursal

Jumlah responden yang memiliki citra negatif lebih besar (14,75%) bila mereka
melakukan push marketing dengan Fachrori Umar - Syafril dibandingkan mereka yang
tidak melakukan push marketing (1,85%).

Namun, jumlah responden yang memiliki citra positif, jumlahnya lebih besar
(60,66%) bila mereka melakukan push marketing dengan Fachrori Umar - Syafril
dibandingkan mereka yang tidak melakukan push marketing (0%). Dan angka responden
yang bersikap netral, ketika terjadi push marketing, mencapai 24, 59 persen.

Kesimpulannya, lebih banyak responden yang memilih untuk tidak memilih Fachrori
Umar - Syafril dibandingkan dengan memilih, dan lebih banyak responden yang
mengatakan tidak terjadi kontak langsung dengan Fachrori Umar - Syafril.

Push Marketing Cek Endra-Ratu Munawaroh

Data di atas menunjukkan hasil dari push marketing yang dilakukan dengan Cek
Endra - Ratu. Terdapat 70,41% responden mengatakan bahwa mereka tidak terjadi kontak
langsung dengan Cek Endra - Ratu. Sedangkan 27,81% responden mengatakan bahwa
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mereka terjadi kontak langsung dengan Cek Endra - Ratu, dan 1,78% mengatakan bahwa
mereka tidak tahu.

Kesimpulannya, terdapat lebih banyak responden yang memiliki pandangan positif
tentang Cek Endra - Ratu dibandingkan dengan pandangan negatif dan netral. Sedangkan
dari responden yang membentuk citra negatif, seluruhnya memilih untuk tidak memilih
Cek Endra - Ratu.

Secara keseluruhan, sebanyak 13,61% mengatakan mereka terlibat kontak langsung
dengan Cek Endra - Ratu, sementara sisanya 86,39% mengatakan mereka tidak melakukan
kontak langsung.

Push Marketing Al Haris-Abdullah Sani

Kesimpulannya, dalam data ini terlihat bahwa informasi/citra yang terbentuk
terhadap Al Haris- Abdullah Sani lebih banyak positif dibandingkan netral dan negatif, dan
ada sedikit perbedaan informasi/citra yang terbentuk berdasarkan apakah terjadi push
marketing (kontak langsung) dengan mereka atau tidak.

Informasi/citra yang menjadi penentu dalam memilih Al Haris- Abdullah Sani
(positif, netral, negatif) terhadap keputusan memilih atau tidak.

Informasi/citra yang terbentuk terhadap Al Haris- Abdullah Sani tidak selalu
mempengaruhi  pemilihan mereka, dan lebih banyak informasi/citra yang tidak
mempengaruhi pemilihan dibandingkan mempengaruhi.

Dapat pula disimpulkan bahwa jumlah informasi/citra yang tidak mempengaruhi
pemilihan lebih besar dibandingkan yang mempengaruhi. Oleh karena itu, pemilih Al
Haris- Abdullah Sani mungkin mempertimbangkan faktor lain selain informasi/citra saat
membuat keputusan mereka.

Keputusan memilih tidak semata didasari oleh kwantitas pertemuan atau seberapa
sering kandidat terlibat kontak langsung dengan pemilih, akan tetapi keputusan memilih
sangat ditentukan oleh sejauh mana efektivitas, kualitas dan penetrasi kontak langsung itu
berlangsung.

Pull Marketing Fachrori Umar-Syafril Nursal

Jika terjadi pull marketing yang dipengaruhi oleh media, informasi/citra terkait
Fachrori Umar - Syafril lebih banyak memiliki sifat positif dibandingkan tidak terjadi pull
marketing.

Namun, perlu diingat bahwa persentase negatif dari informasi/citra terkait Fachrori
Umar - Syafril masih sangat kecil, yaitu hanya 6,51%, sehingga dapat dikatakan bahwa
citra Fachrori Umar - Syafril secara umum positif.

Secara keseluruhan, hanya 14,79% yang menganggap informasi/citra dari media
sebagai penentu dalam memilih Fachrori Umar - Syafril, sementara 85,21% lainnya tidak
menganggap informasi/citra dari media tidak sebagai penentu.

Pemilih Fachrori Umar - Syafril tidak terlalu dipengaruhi oleh informasi dan citra
dari media. Namun, pengaruh media masih terlihat pada sebagian kecil pemilih.

Pull marketing dan informasi/citra yang dipengaruhi media memiliki pengaruh
terhadap pemilihan Fachrori Umar - Syafril, namun pemilihan masih didominasi oleh
pemilih yang tidak memiliki informasi/citra utama.

Pull Marketing Cek Endra-Ratu Munawaroh

Secara keseluruhan, ditemukan bahwa 40,83% tidak terpengaruh oleh Pull Marketing
media dan 54,44% terpengaruh oleh Pull Marketing media. Dan 4,73% memiliki
informasi/citra negatif.

Dari responden yang mengaku terlibat Pull Marketing, sebanyak 10,08% mengatakan
bahwa mereka memilih Cek Endra - Ratu, sementara 89,92% mengatakan tidak. Kemudian
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dari responden yang tidak terlibat Pull Marketing, sebanyak 22% mengatakan memilih Cek
Endra - Ratu, sementara 78% mengatakan tidak memilih.
Pull Marketing Al Haris-Abdullah Sani

Adanya Pull Marketing (dipengaruhi media) mempengaruhi informasi/citra yang
terbentuk terhadap Al Haris- Abdullah Sani, dimana jumlah informasi/citra yang terbentuk
positif meningkat saat terjadi Pull Marketing.

Terdapat korelasi antara faktor pull marketing dan pemilihan Al Haris- Abdullah
Sani, dimana banyak pemilih yang memilih Al Haris- Abdullah Sani yang juga
terpengaruh oleh pull marketing. Namun, masih ada sebagian pemilih yang memilih Al
Haris- Abdullah Sani meskipun tidak terpengaruh oleh pull marketing.

Pass Marketing Fachrori Umar-Syafril Nursal

Lebih banyak responden memiliki citra netral tentang Fachrori Umar - Syafril dan
sedikit responden yang terpengaruh oleh pass marketing.

Secara keseluruhan, data tersebut menunjukkan bahwa influencer tidak memiliki
pengaruh besar dalam mempengaruhi pemilihan Fachrori Umar - Syafril oleh responden,
karena hanya sekitar 21,30% dari responden yang memilih Fachrori Umar - Syafril karena
terpengaruh oleh pass marketing yang dilakukan oleh influencer.

Pass Marketing Cek Endra-Ratu Munawaroh

Dapat disimpulkan bahwa keberhasilan influencer marketing sangat mempengaruhi
opini publik tentang produk tersebut. Pass marketing yang dilakukan oleh influencer
memiliki pengaruh signifikan terhadap opini publik tentang "Cek Endra - Ratu", meskipun
hanya sebagian kecil pemilih tersebut yang menyatakan tidak terpengaruh oleh pass
marketing tersebut. Namun, mayoritas responden yang tidak memilih Ce-Ratu menyatakan
terpengaruh oleh pass marketing yang dilakukan oleh influencer.

Pass Marketing Al Haris-Abdullah Sani

Pass marketing yang dilakukan oleh influencer memiliki pengaruh signifikan
terhadap opini publik tentang produk "Al Haris- Abdullah Sani", terutama bagi responden
yang memiliki opini positif tentang produk tersebut.

Informasi/citra dari tokoh/influencer memiliki pengaruh yang cukup besar dalam
mempengaruhi pemilihan Al Haris- Abdullah Sani namun masih terdapat sebagian besar
pemilih yang tidak dipengaruhi oleh informasi/citra tersebut. Pass marketing juga memiliki
pengaruh dalam mempengaruhi pemilihan Al Haris- Abdullah Sani, namun jumlahnya
masih tergolong sedikit.

Ada korelasi antara terjadinya pass marketing yang dipengaruhi oleh influencer dan
pemilihan Al Haris-Abdullah Sani, dimana sebagian besar pemilih memilih mereka karena
adanya pass marketing.

Variabel Dominan yang Mempengaruhi Keputusan Memilih

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa tingkat keterpilihan
masyarakat di Kota Jambi, baik dari variabel Push Marketing, Pull Marketing maupun Pass
Marketing, semuanya lebih dominan mengarah kepada pasangan Al Haris-Sani. Penetrasi
Haris-Sani dari ketiga variabel tersebut jauh lebih besar dari CE-Ratu dan Fachrori-Syafril.
Begitupula dengan tingkat keterpilihannya. Ini menggambarkan bahwa untuk mendapatkan
dukungan suara yang mayoritas, kandidat perlu memaksimalkan Push, Pull dan Pass
Marketing.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Push, pull, dan pas marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
memilih pemilih pada pemilihan kepala daerah.

1051



Jurnal Manajemen Terapan dan Keuangan (Mankeu) Vol. 12 No. 04, Desember 2023
P-1SSN: 2252-8636, E-ISSN: 2685-9424

2. Push marketing memiliki pengaruh positif terhadap keputusan memilih pemilih,
terutama melalui promosi dan informasi yang disampaikan melalui instrument kontak
langsung. Dengan kontak langsung, memungkinkan pemilih dapat menggunakan panca
inderanya untuk mengidentifikasi kandidat sesuai dengan selera dan keinginannya.

3. Pull marketing memiliki pengaruh positif terhadap keputusan memilih pemilih,
terutama melalui interaksi dan komunikasi di media massa atau media promosi lainnya.

4. Pas marketing memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan push dan pull
marketing, karena mengintegrasikan kedua konsep tersebut dengan menyesuaikan
tawaran produk atau jasa dengan kebutuhan pemilih.

5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh push, pull, dan pas marketing sangat
penting untuk memahami bagaimana keputusan memilih pemilih dibuat pada pemilihan
kepala daerah.

6. Rekomendasi untuk calon kepala daerah adalah untuk menggunakan push, pull, dan pas
marketing secara bijak untuk mempromosikan diri dan mempengaruhi keputusan
memilih pemilih. Calon harus memahami kebutuhan dan preferensi pemilih untuk
memastikan bahwa tawaran produk atau jasa sesuai dengan kebutuhan pemilih.

Saran

Calon kepala daerah harus memahami peran push, pull, dan pas marketing dalam
mempengaruhi keputusan memilih pemilih.

Calon kepala daerah harus memastikan bahwa kampanye marketing yang digunakan
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pemilih.

Calon kepala daerah harus menggunakan channel distribusi yang tepat untuk
menyampaikan informasi dan promosi.

Calon kepala daerah harus memfasilitasi interaksi dan komunikasi dengan pemilih
untuk membangun hubungan yang baik dan mempengaruhi keputusan memilih melalui
saluran media yang tepat.

Calon kepala daerah harus memastikan bahwa tawaran produk atau jasa yang
ditawarkan sesuai dengan kebutuhan pemilih.

Peneliti selanjutnya dapat mengevaluasi pengaruh push, pull, dan pas marketing pada
pemilihan kepala daerah pada tingkat yang lebih luas, termasuk pengaruh budaya dan
sosial ekonomi.
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