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Oleh 

 

FINNY LIGERY 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh sikap dapat berdampak pada 

niat untuk berperilaku yang disebabkan oleh faktor kualitas hubungan triadik dan 

kepercayaan. Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling pada 

masyarakat yang telah memiliki hak pilih sebanyak 342 responden, politisi yang 

menduduki jabatan sebagai anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah sebanyak 

190 responden, dan anggota partai politik sebanyak 275 responden. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah 

sebagai entitas pertama kali membangun hubungan pada rakyat. Hasil Structural 

Equation Modeling menunjukkan bahwa kualitas hubungan triadik berpengaruh 

positif signifikan terhadap sikap dan kepercayaan, tetapi nilai estimasi pada sikap 

lebih tinggi daripada kepercayaan. Artinya masih terdapat pengukuran yang 

belum dilaksanakan dengan baik pada variabel kepercayaan dalam hal prioritas 

kepentingan umum yang dilakukan oleh anggota Dewan Perwakilan Rakyat 

Daerah. Selanjutnya, kepercayaan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 

sikap yang juga berefek pada niat untuk memilih. Temuan lainnya adalah brand 

personality memperkuat pengaruh sikap pemilih terhadap niat memilih anggota 

Dewan Perwakilan Rakyat Daerah. Entitas utama dalam membangun kualitas 
hubungan berasal dari peran partai untuk mendorong anggotanya untuk memiliki 

kepribadian terbaik dalam hal integritas yaitu jujur, dapat dipercaya, dan 

kepribadian tulus sehingga dapat diintegrasikan oleh anggota kepada pemilih yang 

akan memperkuat kualitas hubungan triadik. Oleh karena itu, kebaruan penelitian 

ini adalah kualitas hubungan “Triadik” dalam konteks B2C-C dan peran moderasi 

brand personality dalam pengaruh sikap terhadap niat untuk berperilaku. 

 

 

Kata kunci : Kualitas hubungan triadik, kepercayaan, sikap, niat untuk memilih 

                      brand personality  
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ABSTRACT 

BEHAVIORS IN THE ELECTION OF REGIONAL PEOPLE'S 

REPRESENTATIVE COUNCIL MEMBERS: TRIADIC RELATIONSHIP 

QUALITY PERSPECTIVE 

 

 

 

By 

 

FINNY LIGERY 
 

This study aims to examine how attitude might influence the intention to behave, 

which is influenced by the triadic relationship quality and trust. In this study, the 
purposive sampling technique was used on 342 people who already have the right 

to vote, 190 politicians who serve on the Regional People's Representative 

Council, and 275 members of political parties. The results show that the members 

of the Regional People's Representative Council as an entity first established 

relationships with the people. The results of Structural Equation Modeling show 

that the quality of the triadic relationship has a significant positive influence on 

attitude and trust, but the attitude has a higher estimated value than trust. This 

indicates that certain measures on the trust variable in terms of public interest 

priorities were not properly carried out by members of the Regional People's 

Representative Council. Furthermore, trust has a significant positive effect on 

attitude which influences voting intention. Besides, brand personality increases 
the influence of voters’ attitude on the intention to vote for members of the 

Regional People's Representative Council. The main entity in enhancing the 

quality of relationships comes from the party's role in encouraging its members to 

have the best personality in terms of integrity, namely honest, trustworthy, and 

sincere personality, so that the members can integrate with voters, thereby 

strengthening the quality of triadic relationships. Therefore, the novelty of this 

study is the quality of the “Triadic” relationship in the B2C-C context and the 

moderating role of brand personality in the influence of attitude on intention to 

behave. 

 
 

Keywords : Triadic relationship quality, trust, attitude, voting intention, brand   

personality  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Sejak satu dekade yang lalu, konsep relationship marketing menjadi kajian 

dan diskusi bagi para peneliti dan akademisi dalam rangka untuk memelihara dan 

meningkatkan hubungan jangka panjang antara perusahaan, pelanggan, dan 

pemangku kepentingan lain dengan melibatkan proses interaksi pada lingkup 

layanan jasa (Armstrong dan Kotler, 2007). Terbentuknya relationship marketing 

merupakan harapan bagi para penyedia layanan jasa untuk dapat memelihara 

hubungan dengan konsumen yang dimilikinya agar terus memiliki hubungan 

jangka panjang yang berpotensi menjadi pelanggan setia seumur hidup (Kim et 

al., 2001). Demikian juga, Alves et al. (2019) mengungkapkan bahwa 

relationship marketing terbentuk untuk menarik konsumen menjadi seorang 

pelanggan melalui strategi pengembangan hubungan jangka panjang yang 

terbentuk dalam aktivitas pemasaran.  

Konsep relationship marketing telah menerima banyak perhatian karena 

kemampuannya untuk memberikan nilai pelanggan yang unggul melalui 

pembangunan kualitas hubungan dengan pelanggan (Prayag et al., 2019; 

Gronroos, 1994). Penerapan konsep relationship marketing dapat bertahan dalam 

jangka waktu yang lama bergantung dengan kepercayaan antar pihak yang telah 

terbentuk dalam menciptakan keuntungan antara berbagai pihak. Salah satu aspek 

yang terdapat dalam konsep relationship marketing adalah kualitas hubungan 

(Prayag et al., 2019). Prayag et al. (2019); Palmatier et al. (2006) menyatakan 



 

2 

 

bahwa kualitas hubungan dapat dikatakan baik apabila tercipta kepuasan, 

komitmen dan kepercayaan hubungan.  

Di sisi lain, Almomani (2019); Bojei dan Alwie (2010); Bejou et al. 

(1996) mengungkapkan bahwa kualitas hubungan merupakan perluasan konsep 

relationship marketing yang dipertimbangkan sebagai keberhasilan membangun 

hubungan jangka panjang antara produsen dan konsumen. Demikian juga dengan 

pemikiran Wong dan Sohal (2002); Jarvelin dan Lehtinen (1996) menyatakan 

bahwa kualitas hubungan merupakan persepsi konsumen tentang seberapa baik 

hubungan yang telah terjalin dengan produsen untuk memenuhi keinginan 

konsumen, sehingga konsumen membentuk kesan atas nilai-nilai yang diberikan 

perusahaan secara menyeluruh. Oleh karena itu, kualitas hubungan yang tinggi 

dipandang memiliki manfaat antara lain dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produsen secara konsisten dan membangun hubungan jangka 

panjang yang sukses (Liu, 2021; Nadeem et al., 2020; Wong dan Sohal, 2002; 

Bejou et al., 1996; Crosby et al., 1990).  

Beberapa pemikiran di atas telah memotivasi penulis untuk meneliti secara 

rinci peran kualitas hubungan baik ditinjau dari isu pertentangan konsep teori atau 

isu konseptual, isu pertentangan empiris dalam berbagai sektor bisnis maupun 

sektor non bisnis, dan isu gap metodologi. Oleh karena itu, pembahasan di bawah 

ini memaparkan isu konseptual, isu kontekstual dan isu metodologikal yang 

terkait dengan kajian kualitas hubungan sehingga permasalahan dapat di 

identifikasi pada riset ini. 

Kajian literatur tentang kualitas hubungan dengan tema luas dalam 

penelitian relationship marketing mengungkapkan bahwa terdapat anteseden dan 
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konsekuensi dari kualitas hubungan, meskipun konsensus tentang efek kualitas 

hubungan antara produsen dan konsumen masih lemah (Segarra-Moliner et al., 

2013). Hasil tinjauan literatur kualitas hubungan yang dilakukan pada 64 studi 

(1987-2007) menunjukkan bahwa semua kajian kualitas hubungan bersifat 

“diadik” dalam konteks bisnis-ke-bisnis (B2B) dan/atau bisnis-ke-konsumen 

(B2C) dan disertakan temuan terkait dengan anteseden (kualitas layanan) dan 

konsekuensi kualitas hubungan (loyalitas) (Athanasopoulou, 2009). Tinjauan 

tersebut memberikan implikasi perlu ada penelitian baru yaitu anteseden dan 

konsekuen yang menarik dalam memeriksa kualitas hubungan. 

Kemudian, temuan Athanasopoulou (2009) menyatakan bahwa dimensi 

kualitas hubungan berupa kepuasan, kepercayaan, dan komitmen telah ditetapkan 

sebagai ukuran kualitas hubungan pada studi bisnis-ke-bisnis (B2B) dan ritel. 

Penelitian sebelumnya telah mengadopsi pengukuran dimensi pada studi bisnis-

ke-bisnis (B2B) untuk pengukuran kualitas hubungan konsumen yang efektif 

(Aljarah et al., 2018; Hutt, 2016; Nyadzayo et al., 2016; Obal et al., 2016; Lee et 

al., 2012; Athanasopoulou, 2009; Palmatier et al., 2006). Namun, Athanasopoulou 

(2009) menyimpulkan bahwa dimensi yang digunakan sebagai pengukuran 

kualitas hubungan berbeda pada studi bisnis-ke-bisnis (B2B) dan ritel. Studi ritel 

cenderung menggunakan kepercayaan, komitmen dan kepuasan dalam beberapa 

kasus konflik dan komunikasi. Studi tersebut juga cenderung memecah dimensi 

seperti kepercayaan, komitmen atau konflik dalam sub-kategori. Di sisi lain, ada 

penelitian lain yang tidak memasukkan unsur kepuasan pada dimensi kualitas 

hubungan seperti yang dilakukan oleh Li (2015). Li (2015) hanya memasukkan 
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dimensi kualitas hubungan yaitu credibility, benevolence, dan affective 

commitment. 

Osobajo dan Moore (2017) melakukan studi literatur kualitas hubungan 

dan melihat hubungan diadik seperti hubungan bisnis ke bisnis (B2B), bisnis ke 

hubungan pelanggan (B2C), dan pelanggan ke hubungan bisnis (C2B), 

menyarankan perlu untuk melakukan penelitian kualitas hubungan secara triadik. 

Kemudian, Siltaloppi dan Vargo (2017) melakukan review tentang triadik dan 

mengimplikasikan bahwa penelitian selanjutnya untuk mengeksplorasi 

pendekatan triadik perlu dilakukan pada fenomena pemasaran sehingga dapat 

mengungkap bentuk tambahan pendekatan triadik. Penelitian lebih lanjut yang 

dilakukan oleh Mesic et al. (2018) didasarkan pemikiran Dora (2016); Odongo et 

al. (2016); Kuhne et al. (2013); Mentzer et al. (2001) untuk melihat kualitas 

hubungan triadik pada tingkat mata rantai pasok (supply chain management). 

Mesic et al. (2018) mengatakan bahwa kualitas hubungan diadik yang berbasis 

mata rantai pasokan belum menggali hubungan triadik, melainkan hanya 

hubungan diadik yang seharusnya memasukkan hubungan triadik. Di sisi lain, 

memeriksa kualitas hubungan tidak hanya sebatas triadik dan sangat tergantung 

dari banyaknya mata rantai pasok yang terlibat seperti analisis mata rantai yang 

terjadi pada partai politik, anggota partai yang menduduki jabatan sebagai wakil 

rakyat, dan rakyat. 

Pemikiran Vandeleene dan De Winter (2019) menguraikan bahwa 

hubungan triadik yang terjadi antara pemilih, kandidat, dan partai seperti gambar 

di bawah ini. 
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Gambar 1. Hubungan Triadik  (Vandeleene dan De Winter, 2019) 

Gambar 1 belum menjelaskan siapa yang terlebih dahulu menciptakan kualitas 

hubungan di antara salah satu pihak tersebut. Meskipun demikian, secara empiris 

diketahui bahwa partai dapat dikatakan sebagai pendahulu yang membentuk 

hubungan terhadap rakyat. Namun, tidak menutup kemungkinan bahwa kandidat 

juga dapat membentuk hubungan tersebut terlebih dahulu. Oleh karena itu, pada 

riset ini akan mengkaji kualitas hubungan dengan pendekatan triadik atau yang 

disebut kualitas hubungan triadik.  

Chen et al. (2008) mengungkapkan bahwa elemen pembentuk kualitas 

hubungan adalah kepercayaan. Kepercayaan juga ditemukan memiliki hubungan 

penting dalam membangun dan meningkatkan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen sehingga konsumen menjadi orientasi jangka panjang (Ganesan, 1994) 

dan tetap dalam hubungan yang positif dan stabil (Anderson dan Narus, 1990; 

Anderson dan Weitz, 1989). Pemikiran Chen et al. (2008) diperkuat dengan hasil 

implikasi hasil riset oleh Rather et al. (2019) bahwa riset empiris tentang 

kepercayaan sebagai konsekuensi perlu dikaji lebih lanjut. Oleh karena itu, riset 

ini mengkaji efek kualitas hubungan triadik terhadap kepercayaan pada sektor 

publik di bidang politik. 

Kandidat 

Partai 

Pemilih 
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 Jones et al. (2015); Fernandes dan Proença (2013) menyatakan bahwa 

penelitian sikap menunjukkan perilaku seseorang yang disertai dengan niat untuk 

melakukan tindakan atas objek yang disikapi. Namun, hasil studi Jones et al. 

(2015) mengatakan bahwa terdapat kesenjangan melalui pemeriksaan empiris dari 

sikap konsumen dalam pendekatan diadik. Kemudian, Ho dan Cheng (2020) pada 

risetnya menemukan bahwa kualitas hubungan juga dapat memengaruhi sikap 

secara positif dengan pendekatan diadik.  

Fournier et al. (1998) menyatakan bahwa kesenjangan kualitas hubungan 

membentuk sikap konsumen yang dianggap sebagai faktor kunci keberhasilan 

strategi relationship marketing. Hal ini menyebabkan efek kualitas hubungan 

produsen kepada konsumen perlu diantisipasi dengan berbagai program layanan 

kualitas hubungan sehingga tercipta sikap positif oleh konsumen. Pertanyaan 

berikutnya, apakah berbagai program layanan kualitas hubungan yang 

dilaksanakan memiliki program yang sama pada sektor bisnis (manufaktur dan 

jasa) dan non-bisnis sehingga penggunaan pengukuran atau indikator kualitas 

hubungan yang sama diharapkan tidak menciptakan bias hasil penelitian. Untuk 

menjawab pertanyaan ini, penelitian tentang kualitas hubungan terhadap 

pembentukan sikap positif perlu ditinjau kembali, khususnya di sektor jasa non-

bisnis sesuai hasil implikasi penelitian oleh Deb (2018); Segarra-Moliner et al. 

(2013); Rootman et al. (2011). Oleh karena itu, penulis akan melakukan penelitian 

terkait efek kualitas hubungan triadik terhadap sikap. 

Penelitian Kim et al. (2019) menemukan bahwa sikap dipengaruhi oleh 

kepercayaan. Hasil studi tersebut didukung oleh George (2002) bahwa 

kepercayaan membentuk sikap positif yang menyebabkan pembentukan perilaku 
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pembelian. Sementara itu, Yen (2018) menemukan bahwa kepercayaan dapat 

meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk, tanpa melalui pembentukan 

sikap terlebih dahulu. Dengan demikian, kondisi ini masih menjadi perdebatan 

apakah kepercayaan berpengaruh pada sikap terlebih dahulu atau langsung 

menentukan niat berperilaku dalam pembelian. 

Berdasarkan theory of reasoned action yang dikembangkan oleh Fishbein 

dan Ajzen (1975) menguraikan bahwa kepercayaan memiliki perbedaan dengan 

sikap. Kepercayaan dapat dikatakan sebagai probabilitas suatu objek memiliki 

atribut. Dalam konteks theory of reasoned action, beberapa tindakan atau perilaku 

akan menyebabkan beberapa konsekuensi. Selanjutnya, sikap merupakan evaluasi 

dari objek tersebut yang akan menghasilkan perilaku. Dengan demikian, letak 

perbedaan antara kepercayaan dan sikap terletak pada persepsi dan evaluasi objek. 

Beberapa hasil penelitian menunjukkan bahwa sikap dapat berpengaruh 

signifikan pada niat untuk membeli sebagai akibat kualitas hubungan, contohnya 

melakukan niat untuk membeli layanan internet (Zarei et al., 2019), layanan 

pariwisata (Sadeghi et al., 2017; Tehubijuluw, 2015), dan layanan jasa pengiriman 

(Rauyruen et al., 2009; Rauyruen dan Miller, 2007). Kemudian, Kim et al. (2019); 

Bartsch et al. (2016) menjelaskan bahwa sikap konsumen terhadap suatu produk 

atau jasa mencerminkan evaluasi produk atau jasa yang baik atau buruk dan 

memengaruhi perilaku konsumen berikutnya, seperti pembentukan niat 

berperilaku. Namun, Kyoum Kim et al. (2011) berpendapat bahwa sikap 

konsumen merupakan prediktor penting dari niat perilaku (Ajzen, 2001; 

MacKenzie dan Lutz, 1989; MacKenzie et al., 1986; Shimp, 1981). 
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Penelitian ini menggunakan theory of reasoned action sebagai kerangka 

teori utama untuk menyelidiki faktor-faktor yang terkait dengan niat berperilaku 

atau niat untuk memilih anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah. Tiga 

anteseden dari niat perilaku dalam penelitian ini yaitu sikap, kualitas hubungan 

triadik sebagai norma subjektif, dan kepercayaan sebagai keyakinan. Kekuatan 

theory of reasoned action terletak pada kemampuannya untuk menggabungkan 

berbagai faktor yang bekerja bersama dalam mempengaruhi perilaku seseorang 

secara linier dan berurutan. Menurut theory of reasoned action bahwa perilaku 

adalah hasil dari niat perilaku, sedangkan niat perilaku ditentukan oleh sikap dan 

norma subjektif, dan pada tingkat yang paling mendasar adalah keyakinan 

individu tentang perilaku dan norma sosial mempengaruhi pembentukan sikap dan 

norma subjektif. Fishbein dan Ajzen (1975) menganggap keyakinan ini sebagai 

ekspektasi hasil perilaku atau normatif seseorang. Artinya, keyakinan terbentuk 

karena orang tersebut percaya bahwa kinerja tindakan dapat membawa dia hasil 

yang diinginkan seperti relaksasi atau pengakuan sosial. 

Kemudian, hasil studi Kaur dan Sohal (2019) mengatakan bahwa brand 

personality telah menjadi salah satu masalah terpenting dalam pemasaran, karena 

konsumen cenderung dalam perilaku pembelian berdasarkan brand personality 

yang tertanam pada benak mereka daripada atribut atau karakteristik produk (Dick 

et al., 1990). Lebih lanjut, De Chernatony dan Dall’Olmo Riley (1998) 

mengungkapkan bahwa brand personality dianggap sebagai prasyarat untuk 

hubungan konsumen-merek. Namun, perbedaan antara kepribadian dan 

pendekatan hubungan merek sering tidak dijelaskan dalam penelitian. 



 

9 

 

Harrop (1987) berpendapat bahwa implikasi pilihan politik tergantung 

kepribadian kandidat dalam memberikan isu-isu kepada publik. Hasil studi oleh 

Guzmán dan Sierra (2009) menyatakan bahwa pemilihan wakil rakyat 

berdasarkan brand personality. Di sisi lain, hasil riset oleh Diana et al. (2014) 

menyatakan bahwa kandidat biasanya dipilih berdasarkan daerah tempat tinggal 

yang disebabkan faktor kedekatan atau ikatan emosional (Hetherington et al., 

1999). Uraian pendapat tersebut menunjukkan bahwa brand personality dapat 

menjadi pelemah dan penguat dalam rakyat mengambil keputusan daripada faktor 

lingkungan/wilayah dalam melakukan pemilihan kandidat sebagai wakil rakyat. 

Hasil studi meta-analisis Radler (2018) yang mensitasi pemikiran Eisend 

dan Stokburger-Sauer (2013) berimplikasi bahwa pengaruh sikap pada 

pembentukan niat untuk berperilaku dapat dimoderasi oleh brand personality 

yang perlu dilakukan penelitian lebih lanjut. Pernyataan tersebut didukung oleh 

hasil riset Kim dan Sung (2013) bahwa brand personality bermanfaat untuk 

membangun identitas yang unik tentang kepribadian pelaku/entitas yang terlibat 

di dalam hubungan triadik. Oleh karena itu, penulis akan melakukan penelitian 

sesuai implikasi riset tersebut terkait efek brand personality sebagai variabel 

pemoderasi hubungan antara sikap terhadap niat untuk berperilaku. 

Penelitian ini juga mengadopsi theory of self congruity untuk menjelaskan 

peran brand personality sebagai variabel moderasi. Self congruity dapat dianggap 

sebagai perpanjangan alami dari konsep diri. Hipotesis dasar dalam theory of self 

congruity adalah bahwa konsumen cenderung memilih produk atau merek yang 

sesuai dengan konsep diri seseorang. Ide ini menunjukkan bahwa semakin besar 
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tingkat kesesuaian, semakin tinggi kemungkinan niat untuk berperilaku (Usakli 

dan Baloglu, 2011). 

Secara kontekstual, diketahui bahwa secara khusus terdapat hubungan 

triadik antara rakyat, wakil rakyat (politisi yang menduduki jabatan sebagai 

anggota DPRD), dan partai pengusung. Vandeleene dan De Winter (2019) 

menjelaskan bahwa hubungan triadik akan menginduksikan bahwa rakyat dan 

wakil rakyat berada dalam hubungan delegasi individu dan akuntabilitas. 

Lebih lanjut, Vandeleene dan De Winter (2019) mengatakan bahwa rakyat 

mendelegasikan kedaulatan rakyat kepada wakil rakyat yang pada gilirannya 

dapat dimintai pertanggungjawaban utamanya hanya melalui pemilihan dan 

penggunaan khusus dari pemilih preferensi. Namun, rakyat juga mendelegasikan 

kedaulatan kepada partai dan dapat meminta pertanggungjawabannya terutama 

melalui pemilihan. Selanjutnya, partai mendelegasikan tugas kampanye kepada 

wakil rakyat, dan kerja parlemen untuk wakil rakyat terpilih. Wakil rakyat wajib 

bertanggungjawab secara organisasional kepada partai yang mengusung wakil 

rakyat. Hubungan pendelegasian dan pertanggungjawaban tersebut terjadi diantara 

aktor-aktor pendamping (calon dan organisasi partai/kepemimpinan), maka dari 

itu label “pendelegasian dan akuntabilitas intrapartai berdasarkan kohesi dan 

kontrol merupakan dua tujuan utama partai terhadap wakil rakyat”. Hal ini 

mencerminkan kualitas hubungan yang kuat antara wakil rakyat sebagai anggota 

DPRD dan partai pengusung. 

 Vandeleene dan De Winter (2019) menyampaikan bahwa wakil rakyat 

bertanggungjawab terhadap partai secara organisasi, tetapi juga wakil rakyat 

sepenuhnya bertanggungjawab terhadap kesejahteraan rakyat. Namun, aktivitas 
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tanggung jawab untuk menciptakan kesejahteraan rakyat dan cerminan ada 

hubungan yang kuat untuk peduli kepada rakyat tidak tercipta dengan optimal. 

Hal ini ditandai dengan unjuk rasa yang dilakukan rakyat di depan gedung Dewan 

Perwakilan Rakyat Daerah (DPRD) (Lova, 2019). 

Salah satu contoh protes atau demo yang terjadi pada September 2019 

menunjukkan ribuan mahasiswa, pelajar, dan masyarakat melakukan demo kepada 

DPR atas pengesahan revisi undang-undang KPK dan rencana pengesahan 

sejumlah rancangan undang-undang kontroversial. Selanjutnya, rakyat juga 

menggelar aksi di depan gedung DPR dengan memprotes RUU Kitab Undang-

undang Hukum Pidana (RKUHP), RUU Pemasyarakatan, RUU Pertanahan, RUU 

Minerba, dan RUU Ketenagakerjaan. Mereka mendesak segera disahkannya RUU 

Penghapusan Kekerasan Seksual. Kondisi ini menandakan bahwa wakil rakyat 

belum mampu menyerap aspirasi dan suara rakyat, sehingga kualitas hubungan 

diantara keduanya dapat dikatakan belum baik (Putri, 2019). 

Menurut Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2017 tentang Pemilihan Umum 

(Pemilu) menyatakan bahwa anggota DPRD sebagai wakil rakyat dipilih secara 

langsung oleh rakyat. Anggota DPRD terpilih oleh rakyat diduga sebagai akibat 

kualitas hubungan yang diciptakan pada saat menjelang pemilihan umum oleh 

calon wakil rakyat dengan rakyat. Namun, Hasil riset oleh Amalia (2010) 

menyatakan bahwa terpilihnya Anggota DPRD bukan karena kualitas hubungan. 

Jikapun ada hubungan antara Anggota DPRD dan rakyat, maka hubungannya 

bersifat hubungan semu, yaitu terjadi hubungan hanya saat menjelang pemilihan 

umum (pemilu). 
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Firmanzah (2007) menekankan pentingnya dukungan masyarakat pemilih 

dengan mempelajari perilaku mereka seperti yang dikutip dari Seammel bahwa 

kontribusi pemasaran dalam dunia politik terletak pada strategi untuk dapat 

memahami dan menganalisis apa yang diinginkan dan dibutuhkan para pemilih 

masyarakat. Masyarakat dalam hal ini sudah semakin sadar dengan apa yang 

menjadi hak dan kewajiban mereka. Masyarakat menginginkan janji politik 

semasa kampanye direalisasikan oleh partai politik melalui mereka yang terpilih. 

Menurut Lembaga Survei Indonesia (2015) menyatakan bahwa tingkat 

kepercayaan rakyat terhadap partai politik dan Dewan Perwakilan Rakyat (DPR) 

sebesar 50%. Angka tersebut termasuk angka terendah dibandingkan dengan 

tingkat kepercayaan rakyat terhadap presiden sebesar 83%, KPK sebesar 81%, 

dan TNI sebesar 83%. Hasil survei yang sama pada tahun 2014 oleh Lembaga 

Survei Indonesia menunjukkan kepercayaan rakyat terhadap partai politik dan 

Dewan Perwakilan Rakyat (DPR) sebesar 40%. Di sisi lain, berdasarkan Lembaga 

Survei Indonesia (LSI) dan Saiful Mujani Research and Consulting (SMRC) 

(2014) ditemukan fakta bahwa rakyat cenderung berpandangan negatif terhadap 

institusi partai politik dan para politisi. Pandangan negatif tersebut tampaknya 

memiliki korelasi terhadap apa yang tergambar dan terlihat oleh rakyat atas 

perilaku maupun informasi yang mereka dapatkan tentang partai politik maupun 

politisi. 

Hasil Survei Nasional Poltracking Indonesia pada 8-15 November 2017 

terhadap 2.400 responden menunjukkan kepercayaan publik terhadap partai 

politik menempati posisi terendah dengan porsi 48%. Selain itu, dukungan jalur 

independen tahun 2018 mencapai 13,71% lebih sedikit dibandingkan dengan 
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tahun 2017 mencapai 22,26%. Artinya dukungan partai politik untuk kandidat 

masih cukup dominan dan cenderung membesar. Hal ini mengindikasikan bahwa 

dukungan partai politik akan ada jika para kandidat membina hubungan baik 

secara berkepentingan pada partai politik. 

Berdasarkan Hasil Lingkaran Survei Indonesia (LSI) Denny JA saat 

menjelang pemilihan legislatif (Pileg) tahun 2019 menunjukkan bahwa suara dan 

posisi partai politik di pemilihan umum (Pemilu) 2019 sangat menentukan wakil 

rakyat untuk dipilih oleh rakyat yang didukung dari kualitas hubungan antara 

partai politik dan kandidat. Jika menghitung secara populasi nasional, pengaruh 

kandidat terhadap suara dan posisi partai sebesar 15,6 persen. Artinya posisi dan 

dukungan partai politik tidak hanya ditentukan persepsi dan kesan partai politik di 

mata pemilih, tetapi faktor hubungan kandidat wakil rakyat yang dicalonkan di 

setiap daerah pemilihan (dapil) memiliki kontribusi besar pada posisi partai 

politik. 

Hasil Lingkaran Survei Indonesia (LSI) Denny JA yang dilakukan pada 18 

sampai 26 Maret 2019 dengan menggunakan metode multistage random sampling 

dan wawancara tatap muka pada 1.200 responden di berbagai wilayah 

menunjukkan bahwa sebanyak 60,3% lebih mempertimbangkan nama caleg yang 

dikenal dan 26,6% mempertimbangkan partai politik pada Pemilu Legislatif 2019. 

Ini artinya mayoritas pemilih akan memilih kandidat yang dikenal daripada 

memilih partai politik. Meskipun faktor kandidat cukup penting dalam menopang 

posisi dan dukungan partai politik, namun persoalannya tidak banyak kandidat 

yang mampu menopang suara partai politik. Karena hanya 25,8% menyatakan 
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mengenal kandidat yang akan dipilihnya dan 70,6% menyatakan tidak mengenal 

kandidat yang akan dipilih dalam pemilihan legislatif. 

Selama ini proses pemilihan kandidat wakil rakyat oleh rakyat dalam 

memberikan dukungan dan suara tidak akan terjadi apabila tidak terdapat 

kepercayaan rakyat terhadap kandidat (More, 2018). Begitu juga sebaliknya, 

rakyat tidak akan memberikan suara apabila mereka menganggap bahwa kandidat 

tidak konsisten dengan janji dan harapan yang mereka sampaikan pada saat 

kampanye. Rakyat harus mengambil sikap yang bijaksana dalam memilih 

kandidat wakil rakyat terutama bukan yang hanya sekedar mencari kekuasaan, 

uang dan popularitas selama menjabat, melainkan kandidat wakil rakyat yang 

ingin menegakkan keadilan dan kesejahteraan secara merata bagi rakyat Indonesia 

(Alwyni, 2018). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tiga entitas yaitu 

rakyat, wakil rakyat (politisi yang menduduki jabatan sebagai anggota DPRD), 

dan partai politik menjadi faktor penentu untuk menciptakan sebuah hubungan 

berkualitas yang akhirnya menciptakan kepercayaan dan sikap rakyat. 

Secara metodologi, kualitas hubungan telah mendapatkan perhatian para 

peneliti dari berbagai bidang studi dalam dekade terakhir (Leonidou et al., 2014). 

Hal ini dapat dikaitkan dengan keinginan dan kebutuhan bisnis untuk 

mengembangkan hubungan yang saling menguntungkan dan sukses dengan rekan 

bisnis dan mitra (Athanasopoulou, 2009). Kualitas hubungan dianggap sebagai 

meta-konstruksi yang terdiri dari beberapa dimensi berbeda dan saling terkait 

(Skarmeas et al., 2008; Dwyer et al., 1987). Konstruksi tersebut tidak 

didefinisikan dengan jelas atau dibedakan satu sama lain (Fynes et al., 2004). Hal 
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ini dikarenakan konstruk yang sama sering digunakan untuk merujuk pada ide lain 

dan pengukuran konstruk ini bervariasi antar peneliti (Bove dan Johnson, 2002).  

Hasil tinjauan literatur oleh Athanasopoulou (2009) tentang kualitas 

hubungan (1987-2007) menunjukkan bahwa dimensi kepercayaan, kepuasan dan 

komitmen adalah tiga konstruk yang paling banyak digunakan dalam konteks 

bisnis-ke-bisnis (B2B). Lebih lanjut, dimensi tersebut mulai dipecah oleh peneliti 

lainnya dalam konteks berbeda seperti ritel oleh Bejou et al. (1996); Wray et al. 

(1994); Crosby et al. (1990). Uraian tersebut menunjukkan pengertian dan 

pengukuran kualitas hubungan masih bervariasi. 

Penelitian Li (2015) memasukkan pengukuran kualitas hubungan dengan 

tiga komponen yaitu credibility, benevolence, dan affective commitment. Tiga 

komponen ini didasarkan hubungan terhadap layanan antar entitas terkait yang 

terjadi disebabkan pelayanan tidak baik. Kondisi ini juga berkaitan dengan 

kondisi dalam partai politik yang diduga terjadi protes dan demo. Oleh karena itu, 

riset ini menggunakan dimensi credibility, benevolence, dan affective commitment 

sebagai pengukuran kualitas hubungan yang diadopsi dari Li (2015); Aurier dan 

Siadou-Martin (2007).  

Hasil tinjauan literatur metodologi kualitas hubungan oleh Osobajo dan 

Moore (2017) menyatakan bahwa studi yang ada telah terbatas pada hubungan 

interpersonal secara diadik yaitu hubungan bisnis-ke-bisnis (B2B), bisnis-ke-

konsumen (B2C), dan konsumen-ke-bisnis (C2B). Hal ini menunjukkan perlunya 

penelitian selanjutnya dalam pendekatan dan jenis hubungan lainnya sesuai 

implikasi riset oleh Osobajo dan Moore (2017). Oleh karena itu, penelitian ini 
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akan mengkaji kualitas hubungan dengan pendekatan triadik pada hubungan 

partai politik, internal partai (wakil rakyat) dan eksternal partai (rakyat) (B2C-C). 

Di sisi lain, penelitian kualitas hubungan triadik telah di kaji pada supply 

chain management dengan dua mata rantai seperti yang dilakukan oleh Mesic et 

al. (2018). Mesic et al. (2018) melakukan kualitas hubungan triadik pada supplier, 

perusahaan dan konsumen di sektor makanan tradisional (sektor jasa bisnis) serta 

dilakukan pengukuran dengan menggunakan dimensi trust, commitment, 

economic satisfaction, noncoercive and coercive power, reputation and conflict. 

Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan survei. Lebih lanjut, 

perbedaan antara persepsi supplier, perusahaan dan konsumen tentang kualitas 

hubungan diuji dengan uji Kruskal-Wallis dan uji U Mann-Whitney. Pengaruh 

variabel kualitas hubungan dan hubungan individu terhadap supply chain 

management diuji dengan menggunakan analisis regresi linier dan diolah aplikasi 

SPSS. 

Kualitas hubungan selama ini banyak diterapkan pada sektor jasa-bisnis 

(atau berorientasi profit), secara khusus pada sektor manufaktur (Chong Tan et al., 

2011), sektor perbankan (Ledikwe et al., 2019; Izogo et al., 2016, 2017), sektor 

farmasi (Almomani, 2019) dan sektor pariwisata (Alves et al., 2019). Namun, 

pengujian anteseden dan konsekuensi kualitas hubungan belum dapat dibuktikan 

pada sektor jasa-non bisnis, sehingga perlu dikaji penelitian pada sektor ini 

(Segarra-Moliner et al., 2013). Kemudian, Deb (2018) yang melakukan penelitian 

kualitas hubungan pada sektor jasa khusus bisnis dan hasil temuannya 

mengimplikasikan bahwa penelitian kualitas hubungan pada sektor lain dapat 

berfungsi untuk menguatkan pengembangan teoritis penelitian dalam premis 
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relationship marketing dan mengkonfirmasi generalisasi hasil penelitian 

sebelumnya (Rootman et al., 2011). Pemikiran hasil riset Mesic et al. (2018); 

Dora (2016); Odongo et al. (2016); Kuhne et al. (2013); Mentzer et al. (2001) 

memberikan pemikiran lain bahwa kualitas hubungan triadik dapat dilakukan 

pada sektor publik yang belum dilakukan risetnya. Uraian di atas dapat 

disimpulkan bahwa konteks penelitian ini akan diterapkan pada sektor publik non 

bisnis yang berbeda dengan penelitian sebelumnya. Dengan demikian, riset ini 

mengkaji lebih lanjut untuk melihat aspek triadik yang membentuk sikap pada 

sektor publik non bisnis. 

1.2 Perumusan Masalah 

Memperhatikan inkonklusi hasil pengaruh variabel anteseden kualitas 

hubungan triadik dan kepercayaan pada sikap, yang berimbas pada niat untuk 

berperilaku sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya (Vandeleene dan De 

Winter, 2019; Mesic et al., 2018; Yen, 2018; Odongo et al., 2016; Kyoum Kim et 

al., 2011; Chen et al., 2008). Kemudian, gap metodologikal yang menunjukkan 

bahwa faktor brand personality rakyat menjadi variabel moderasi yang dapat 

mempengaruhi rakyat dalam memiliki sikap untuk memilih wakil rakyat sesuai 

dengan yang disampaikan oleh Radler (2018); Eisend dan Stokburger-Sauer 

(2013); Guzmán dan Sierra (2009). Selanjutnya, gap kontekstual yang 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan secara triadik antara rakyat, wakil rakyat 

dan partai politik sesuai hasil Lingkaran Survei Indonesia (LSI) Denny JA. Hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa 70,6% rakyat tidak mengenal kandidat. 

Namun, perolehan survei sebesar 60,3% pada subjek lainnya dapat disimpulkan 

bahwa rakyat lebih memilih kandidat yang telah dikenal daripada partai politik 
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pengusung para kandidat tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa belum terlihat 

siapa yang menjadi aktor utama pembentuk hubungan dengan rakyat. Dari uraian 

yang telah dijabarkan, maka rumusan masalah pada riset ini dibuat dalam 

beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut.  

1) Apakah kualitas hubungan triadik berpengaruh positif terhadap 

kepercayaan? 

2) Apakah kualitas hubungan triadik berpengaruh positif pada sikap? 

3) Apakah kepercayaan berpengaruh positif pada sikap? 

4) Apakah sikap berpengaruh positif pada niat untuk memilih? 

5) Apakah brand personality memoderasi pengaruh sikap pada niat untuk 

memilih? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini dapat 

diuraikan sebagai berikut. 

1) Menguji secara empiris pengaruh kualitas hubungan triadik terhadap 

kepercayaan. 

2) Menguji secara empiris pengaruh kualitas hubungan triadik terhadap sikap. 

3) Menguji secara empiris pengaruh kepercayaan terhadap sikap. 

4) Menguji secara empiris pengaruh sikap terhadap niat untuk memilih. 

5) Menguji secara empiris brand personality memoderasi pengaruh sikap pada 

niat untuk memilih. 
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1.4 Keaslian dan Kebaruan Penelitian 

Keaslian dan kebaruan pada penelitian ini dapat dilihat pada uraian berikut: 

1. Penelitian ini membahas kualitas hubungan berpengaruh terhadap 

kepercayaan pada sektor publik yang mengacu dari pemikiran Chen et al. 

(2008) bahwa kepercayaan juga ditemukan memiliki hubungan penting 

dalam membangun dan meningkatkan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen sehingga konsumen menjadi orientasi jangka panjang (Ganesan, 

1994) dan tetap dalam hubungan yang positif dan stabil (Anderson dan 

Weitz, 1989; Anderson dan Narus, 1990). Kemudian, hasil implikasi temuan 

oleh Rather et al. (2019) mendukung pemikiran Chen et al. (2008) bahwa 

kepercayaan dapat menjadi konsekuensi yang perlu di kaji lebih lanjut. 

Akan tetapi, belum ada riset yang meneliti bahwa kepercayaan sebagai 

konsekuensi dari efek kualitas hubungan dianggap dapat memengaruhi 

sikap konsumen. Oleh sebab itu, penulis akan melakukan penelitian lebih 

lanjut terkait efek kualitas hubungan triadik terhadap kepercayaan. 

2. Hasil penelitian yang membahas brand personality berpotensi sebagai 

pemoderasi dalam efek sikap pada niat untuk memilih belum ditemukan dan 

masih berupa implikasi hasil temuan Eisend dan Stokburger-Sauer (2013). 

Oleh karena itu, penulis akan meneliti brand personality memoderasi 

pengaruh sikap pada niat untuk memilih. Model ini mengacu hasil studi 

meta-analisis Radler (2017), yang mensitasi temuan riset Eisend dan 

Stokburger-Sauer (2013) bahwa brand personality berperan sebagai 

pemoderasi dalam efek sikap pada niat untuk memilih perlu dilakukan 

penelitian lebih lanjut. 
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3. Penelitian ini membahas kualitas hubungan “Triadik” dalam konteks B2C-C 

(partai politik, internal partai (wakil rakyat) dan eksternal partai (rakyat)) 

pada konteks relationship marketing. Hasil riset Osobajo dan Moore (2017) 

menyatakan bahwa studi yang ada telah terbatas pada hubungan 

interpersonal yaitu hubungan bisnis-ke-bisnis (B2B), bisnis-ke-konsumen 

(B2C), dan konsumen-ke-bisnis (C2B), sehingga hal ini menjadi acuan 

penulis untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan membahas kualitas 

hubungan dengan tiga entitas yaitu partai politik, internal partai (wakil 

rakyat) dan eksternal partai (rakyat). Oleh karena itu, penulis melakukan 

penelitian kualitas hubungan dengan pendekatan unit analisis “Triadik” 

pada sektor publik yaitu kualitas hubungan antara partai politik, wakil 

rakyat, dan rakyat.   

Pernyataan keaslian dan kebaruan penelitian ini terungkap berdasarkan 

hasil pemetaan peneliti pada berbagai hubungan struktural dalam model kualitas 

hubungan, seperti terlihat pada Tabel 1 berikut. 

Tabel 1. Keaslian dan Kebaruan Penelitian, Berbasis Hasil Riset Terdahulu 

Aspek Riset Peneliti Temuan Riset 
Keaslian/Kebaruan Riset 

Ini 

Kualitas 

Hubungan pada 

Kepercayaan 

Chen et al. 

(2008) 
• Menggunakan pasien sebagai unit 

analisis dan sumber informasi. 

• Objek penelitian pada sektor jasa dan 

profit yaitu layanan perawatan 

kesehatan. 

• Menggunakan teknik survei. 

• Pengujian model dan hipotesis 

dilakukan dengan penelitian 

eksplanatori dengan teknik SEM 

(Structural Equation Model) dengan 

bantuan software LISREL. 

• Kualitas hubungan triadik 

berpengaruh terhadap 

kepercayaan. 

• Brand personality 

memoderasi pengaruh 

sikap pada niat untuk 

memilih. 

• Sumber informasi yaitu 

rakyat, wakil rakyat, dan 

partai politik. 

• Menggunakan teknik 

cluster non random 

sampling. 

• Objek penelitian kualitas 

hubungan pada sektor 

publik non-profit yaitu 

hubungan anggota DPRD, 

partai politik pengusung 

anggota DPRD dan Rakyat 

Iyiola dan 

Rjoub (2020) 
• Menggunakan karyawan dan kontraktor 

sebagai unit analisis dan sumber 

informasi. 

• Objek penelitian pada sektor jasa dan 

profit yaitu konstruksi. 

• Menggunakan teknik simple random 

sampling. 

• Pengujian model dan hipotesis 
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Aspek Riset Peneliti Temuan Riset 
Keaslian/Kebaruan Riset 

Ini 

dilakukan dengan penelitian 

eksplanatori dengan teknik SEM 

(Structural Equation Model) dengan 

bantuan software AMOS. 

sebagai pemilih. 

• Mengadopsi pendekatan 

hubungan “Triadik” 

(corroborative 

consumer/B2C-C). Kualitas 

Hubungan pada 

Sikap 

Silva et al. 

(2017) 
• Menggunakan peserta yang direkrut 

melalui email pribadi dan institusional, 

jejaring sosial online (mis., Facebook), 

dan laman web grup psikologi 

evolusioner Universitas Minho sebagai 

unit analisis dan sumber informasi. 

• Mengadopsi penelitian psikologi yang 

berkaitan dengan kualitas hubungan. 

• Pengujian model dan hipotesis 

dilakukan dengan analisis univariate 

dengan bantuan software SPSS. 

• Menggunakan penelitian cross cultural. 

Kyoum Kim 

et al. (2011) 
• Menggunakan mahasiswa universitas 

sebagai unit analisis dan sumber 

informasi. 

• Objek penelitian pada sektor non-jasa 

yaitu olahraga. 

• Menggunakan teknik judgemental 

sampling. 

• Pengujian model dan hipotesis 

dilakukan dengan teknik SEM 

(Structural Equation Model) dengan 

bantuan software Mplus 5.2. 

Kepercayaan 

pada Sikap 

Yen (2018) • Menggunakan konsumen TV Home 

Shopping sebagai unit analisis dan 

sumber informasi. 

• Menggunakan teknik survei online. 

• Pengujian model dan hipotesis dilakukan 

dengan penelitian survei dengan teknik 

SEM (Structural Equation Model) 

dengan bantuan software AMOS. 

Sikap pada niat 

untuk memilih 

Hasan et al. 

(2019) 
• Menggunakan turis sebagai unit analisis 

dan sumber informasi. 

• Objek penelitian pada sektor pariwisata. 

• Menggunakan teknik convenient 

sampling. 

• Pengujian model dan hipotesis 

dilakukan dengan teknik SEM 

(Structural Equation Modeling) dengan 

bantuan software SmartPLS. 

Brand 

personality 

memoderasi 

pengaruh sikap 

pada niat untuk 

memilih 

Eisend dan 

Stokburger-

Sauer (2013) 

• Meta analisis. 

• Brand personality sebagai moderator. 

Radler (2018) • Bibliometric 

• Desain penelitian longitudinal dapat 

memberikan wawasan yang berharga 

tentang efek jangka panjang dari 

perluasan merek pada kepribadian 

merek. 
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1.5 Kontribusi Penelitian 

Kontribusi penelitian akan dijabarkan sebagai berikut. 

1. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan rujukan bagi para 

akademisi dan peneliti selanjutnya dalam pengembangan model sikap pada 

Theory of Reasoned Action yang diimplikasikan pada bidang pemasaran 

relasional maupun pemasaran politik. Selain itu, hasil riset ini diharapkan 

dapat menguatkan konsep relationship marketing dengan mengadopsi 

triadik untuk mengetahui salah satu pihak diantara triadik yang 

memperkuat hubungan terlebih dahulu. 

2. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi praktikal kepada 

partai politik selaku partai pengusung dan wakil rakyat selaku kandidat 

yang mencalonkan diri sebagai anggota DPRD agar dapat menjalin 

hubungan dengan rakyat tidak hanya saat menjelang pemilihan legislatif. 

Kualitas hubungan harus dibangun secara berkesinambungan sehingga 

dapat memperbaiki personalitas pada kandidat yang terpilih menjadi wakil 

rakyat maupun partai pengusung kandidat tersebut.  

3. Hasil penelitian berkontribusi bagi pengembangan metodologi riset yang 

menggunakan unit analisis hubungan “Triadik”, dan pemanfaatan variabel 

pemoderasi “brand personality” yang berimplikasi kepada pengembangan 

konsep teori bahwa brand personality perlu menjadi faktor pertimbangan 

sebagai variabel moderasi.   



 

 

BAB II 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS  

 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Theory of Reasoned Action (TRA) 

Pada tahun 1967, Fishbein dan Ajzen mengembangkan theory of reasoned 

action (TRA) yang berasal dari penelitian sebelumnya pada bidang psikologi 

sosial, model persuasi, dan teori sikap (Randall, 1989). Menurut Thurstone (1928) 

teori sikap ditentukan oleh tiga komponen, sedangkan Allport (1935) 

menyampaikan bahwa sikap dikonseptualisasikan sebagai kecenderungan yang 

dipelajari untuk menanggapi secara evaluatif dan konsisten terhadap suatu objek.  

Kemudian, Rosenberg dan Hovland (1960) yang mengacu Allport (1935) 

mengidentifikasi tiga kelas tanggapan evaluatif. Tanggapan evaluatif dapat 

diklasifikasikan ke dalam satu atau kombinasi komponen sikap yaitu kognitif 

(cognitive), afektif (affective), dan perilaku (behavior).  

Komponen kognitif ada ketika individu memproses informasi tentang 

objek sikap yang kemudian membentuk keyakinan (Eagly dan Chaiken 1993). 

Serupa dengan teori sikap, theory of reasoned action (TRA; Ajzen dan Fishbein 

1980) menunjukkan bahwa sikap terdiri dari keyakinan yang dikumpulkan 

individu selama hidupnya. Sikap selanjutnya adalah keyakinan individu tentang 

apakah hasil dari tindakannya akan positif atau negatif. Studi ini mengemukakan 

bahwa jika seorang individu memiliki keyakinan positif tentang hasil dari suatu 

perilaku, maka individu tersebut akan memiliki sikap positif tentang perilaku 

tersebut. 
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Komponen afektif didasarkan pada pengalaman atau preferensi emosional, 

baik pengaruh afektif positif (misalnya, senang) dan negatif (misalnya, marah) 

pada produk dapat muncul dari pengalaman positif dan negatif dengan atribut 

produk atau layanan (Derbaix dan Pham, 1991). Orang-orang yang memiliki 

reaksi pengaruh positif terhadap pengalaman dengan produk atau layanan lebih 

mungkin untuk mengevaluasi objek sikap secara positif dan individu tidak 

mungkin mengevaluasi objek sikap secara positif dari reaksi pengaruh negatif 

(Eagly dan Chaiken, 1993; Westbrook, 1987; Oliver, 1980).  

Komponen perilaku didasarkan pada tindakan nyata yang ditunjukkan 

orang dalam kaitannya dengan objek sikap (Eagly dan Chaiken 1993; MacKenzie 

dan Lutz 1989). Eagly dan Chaiken (1993); Bem (1972) menyatakan bahwa sikap 

diturunkan dari perilaku masa lalu yang dibentuk oleh pengalaman langsung atau 

tidak langsung. Sebuah akun persepsi diri pembentukan sikap menunjukkan 

bahwa orang cenderung menyimpulkan sikap yang konsisten dengan perilaku 

sebelumnya.  

Ajzen (1989) menyatakan bahwa sikap sangat terkait erat untuk respons 

evaluatif keseluruhan, sedangkan kognitif, afektif, dan konatif diperlakukan 

sebagai anteseden atau konsekuensi sikap yang berbeda secara konseptual. 

Kemudian, sikap diasumsikan memberikan pengaruh dinamis atau mengarahkan 

pada perilaku. Pernyataan tersebut sesuai dengan theory of reasoned action yang 

didasarkan pada proposisi bahwa perilaku individu ditentukan oleh niat perilaku 

individu atau behavioral intention (BI) untuk melakukan perilaku tersebut yang 

memberikan prediksi perilaku paling akurat (Fishbein dan Ajzen, 1975). Niat 
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perilaku merupakan fungsi dari dua faktor yaitu sikap atau attitude individu 

terhadap perilaku (A) dan norma subjektif atau subjective norms (SN).  

Sikap individu terhadap perilaku tertentu adalah sejauh mana seseorang 

memiliki evaluasi perilaku yang disukai atau tidak disukai. Ajzen dan Fishbein 

(1980) menegaskan bahwa sikap adalah jumlah dari setiap keyakinan perilaku 

dikalikan dengan evaluasi setiap konsekuensi. Keyakinan perilaku adalah 

kemungkinan subjektif yang dihasilkan dari perilaku tertentu. 

Norma subjektif adalah persepsi pribadi tentang suatu perilaku yang 

dipengaruhi oleh orang lain (Ajzen dan Fishbein, 1980; Fishbein dan Ajzen, 

1975). Persepsi didefinisikan sebagai suatu proses dimana individu mengatur dan 

menafsirkan kesan sensorik mereka untuk memberi arti bagi lingkungan mereka 

(Robbins, 2001). Orang cenderung melakukan perilaku jika mereka merasa bahwa 

individu yang penting bagi mereka menyetujui perilaku tersebut. Ajzen dan 

Fishbein (1980) menjelaskan bahwa norma subjektif adalah sejumlah keyakinan 

normatif dan motivasi setiap individu untuk mematuhinya. Keyakinan normatif 

mengacu pada keyakinan tentang pandangan individu. 

Theory of reasoned action (TRA) memiliki tujuan untuk menjelaskan 

hubungan antara sikap dan perilaku dalam tindakan manusia dan digunakan untuk 

memprediksi bagaimana individu akan berperilaku berdasarkan sikap dan niat 

perilaku yang sudah ada sebelumnya (Doswell et al., 2011). Keputusan individu 

untuk terlibat dalam perilaku tertentu didasarkan pada hasil yang diharapkan 

individu sebagai hasil dari melakukan perilaku tersebut (Montano dan Kasprzyk, 

2015). Theory of reasoned action (TRA) menyatakan niat seseorang untuk 

melakukan suatu perilaku adalah prediktor utama apakah mereka benar-benar 
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melakukan perilaku tersebut atau tidak (Montano dan Kasprzyk, 2015). Selain itu, 

komponen normatif (yaitu norma sosial yang melingkupi tindakan) juga 

berkontribusi pada apakah orang tersebut akan benar-benar melakukan perilaku 

tersebut atau tidak. 

Theory of reasoned action telah berhasil diterapkan pada sejumlah 

penelitian yang memprediksi kinerja perilaku dan niat. Kemudian, hasil meta 

analisis yang dilakukan oleh Sheppard et al. (1988) tentang theory of reasoned 

action menunjukkan bahwa utilitas prediktif theory of reasoned action sangat kuat 

pada berbagai situasi dan kondisi. Namun, validitas prediktif dari theory of 

reasoned action menjadi bermasalah apabila perilaku yang diteliti tidak berada di 

bawah kendali kehendak penuh. 

Sheppard et al. (1988) menunjukkan dua kelemahan pada theory of 

reasoned action. Pertama, prediksi perilaku dari niat menjadi masalah yang 

disebabkan berbagai faktor yang menjadi penyebab niat seseorang untuk 

menentukan perilaku. Kedua, tidak ada ketentuan dalam model untuk 

mempertimbangkan kemungkinan kegagalan atau kontrol untuk menentukan 

perilaku seseorang atau konsekuensi dari kegagalan tersebut dalam menentukan 

niat seseorang. Untuk mengatasi kelemahan ini, Ajzen (1985) memperluas theory 

of reasoned action dengan melakukan reformulasi theory of planned behavior 

(TPB) sebagai kerangka teori dominan yang digunakan dalam menjelaskan 

perilaku manusia (Dwyer dan Williams, 2002).  

Theory of planned behavior (TPB) (Ajzen 1991, 2005) dirancang dengan 

memasukkan konstruk lain yaitu kontrol perilaku yang dirasakan atau perceived 

behavior control (PBC) untuk memprediksi niat dan perilaku. Kontrol perilaku 
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yang dirasakan mengacu pada “persepsi individu tentang kemampuan mereka 

untuk terlibat dalam perilaku tertentu” (Ajzen, 1991). Kontrol perilaku yang 

dirasakan adalah kombinasi dari keyakinan kontrol dan kekuatan yang dirasakan. 

Keyakinan kontrol adalah adanya peluang atau sumber daya untuk memfasilitasi 

atau mengganggu kinerja perilaku (Ajzen, 1991). 

Penelitian ini mengadopsi theory of reasoned action (TRA) untuk 

memprediksi niat perilaku yaitu memilih anggota Dewan Perwakilan Rakyat 

Daerah tingkat provinsi di Indonesia. Menurut theory of reasoned action (TRA) 

bahwa prediktor terkuat dari perilaku adalah niat perilaku yang ditentukan oleh 

sikap dan norma subjektif, dan pada tingkat yang paling mendasar yaitu 

keyakinan individu tentang perilaku dan norma sosial mempengaruhi 

pembentukan sikap dan norma subjektif (Xiao, 2020; Shin dan Hancer, 2016). 

Penelitian ini akan mengusulkan tiga anteseden psikologis dari niat perilaku yaitu 

sikap yang mengacu pada tingkat seseorang memiliki evaluasi atau penilaian yang 

menguntungkan atau tidak menguntungkan dari suatu perilaku, norma subjektif 

sebagai kualitas hubungan mengacu pada tekanan sosial yang dirasakan untuk 

melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku, dan keyakinan sebagai 

kepercayaan menggambarkan ekspektasi hasil perilaku atau normatif seseorang. 

Artinya, keyakinan terbentuk karena orang tersebut percaya bahwa kinerja 

tindakan dapat membawa hasil yang diinginkan seperti pengakuan sosial. 

Penelitian ini tidak menggunakan theory of planned behavior (TPB), 

karena hanya ingin mengetahui sikap rakyat sampai pada niat untuk memilih 

anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah tingkat provinsi di Indonesia. Selain 
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itu, penelitian ini tidak memasukkan variabel lain sebagai perceived behavior 

control (PBC) yang merupakan bagian dari theory of planned behavior (TPB).  

2.1.2 Theory of Self Congruity 

Theory of self congruity tentang perilaku konsumen diperkenalkan oleh 

Gardner dan Levy (1955) dan diperluas oleh Levy (1959). Levy (1959) 

menyatakan bahwa barang atau jasa dapat dikenali sebagai hal-hal yang bersifat 

psikologis sebagai simbol dari atribut, tujuan, dan pola serta upaya sosial. Levy 

(1959) berpendapat bahwa produk memiliki karakter simbolik sehingga konsumen 

akan selalu memilih produk, layanan atau terlibat dengan institusi yang memiliki 

nilai simbolis yang ditetapkan sesuai dengan cara mereka berpikir tentang diri 

mereka sendiri. 

Pernyataan Levy (1959) didukung oleh Klipfel et al. (2014) menyatakan 

bahwa theory of self congruity adalah tentang sejauh mana konsumen melihat 

suatu merek memiliki kepribadian yang mirip dengan citra diri mereka, sehingga 

mempengaruhi persepsi brand personality tersebut. Teori ini menganggap dan 

berpendapat bahwa pilihan merek mengungkapkan kepribadian konsumen 

(Simiyu et al., 2020). Ini adalah kecocokan antara citra merek dan konsep diri 

individu atau totalitas pikiran dan perasaan individu yang mengacu pada dirinya 

sendiri sebagai objek (Sirgy, 2018). Dengan demikian, semakin mirip kedua 

konsep tersebut, (citra merek dan konsep diri individu) semakin tinggi preferensi 

untuk merek tersebut, karena karakteristik simbolisnya memperkuat dan 

memvalidasi persepsi diri individu (Boksberger et al., 2011). 

Menurut Sirgy (2018) bahwa theory of self congruity adalah proses 

psikologis dan hasil di mana konsumen membandingkan persepsi mereka tentang 
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citra merek (lebih khusus, brand personality atau citra pengguna merek) dengan 

konsep diri mereka sendiri (misalnya diri aktual, diri ideal, diri sosial). Dengan 

kata lain, ini adalah proses dan hasil yang berhubungan langsung dengan 

identifikasi konsumen dengan sebuah merek. Misalnya, konsumen mungkin 

menganggap pengguna komputer Apple sebagai “kreatif” dan mereka mungkin 

menganggap diri mereka “kreatif”. Dalam hal ini, perbandingan antara citra 

merek-pengguna dan konsep diri konsumen adalah kecocokan (yaitu kesesuaian 

diri yang tinggi). Sebaliknya, jika mereka menganggap pengguna komputer Apple 

sebagai “kreatif” tetapi mereka tidak menganggap diri mereka sebagai “kreatif”, 

maka terdapat ketidakcocokan (yaitu kesesuaian diri yang rendah).  

Dengan demikian, theory of self congruity menjawab pemikiran konsumen 

tentang identifikasi terhadap merek atau lebih khusus pengguna merek. Theory of 

self congruity sangat berkaitan untuk melihat brand personality wakil rakyat. 

Oleh karena itu, theory of self congruity diadopsi dalam penelitian ini untuk 

menjelaskan apakah brand personality wakil rakyat memiliki pengaruh sebagai 

penguat maupun pelemah antara efek sikap rakyat terhadap niat untuk memilih 

wakil rakyat. 

2.1.3 Konsep Relationship Marketing 

Penelitian ini menggunakan pendekatan dengan kualitas hubungan yang 

mengacu pada konsep relationship marketing. Hubungan pemasaran menjadi 

faktor penting dalam membangun kualitas hubungan antara produsen dengan 

konsumen dalam jangka panjang. Dasar hubungan pemasaran berawal dari 

pengembangan konsep pemasaran simbiotik oleh Adler (1966). Selanjutnya, 

Berry (1983) menciptakan istilah hubungan pemasaran dalam literatur pemasaran 
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layanan. Ia mengemukakan bahwa relationship marketing berkaitan dengan 

pengelolaan hubungan produsen dalam meningkatkan hubungan dengan 

konsumen agar membeli ulang produk atau jasa pada waktu yang akan datang. 

Relationship marketing bertujuan untuk mempertahankan hubungan secara 

berkesinambungan yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen pada 

masa pelayanan oleh produsen (Adomah-Afari dan Maloreh-Nyamekye, 2018). 

Berbagai definisi relationship marketing diungkapkan dengan berbagai 

sudut pandang. Kotler et al. (1996); Grönroos (1990) mendefinisikan relationship 

marketing sebagai hubungan komersial antara produsen dan konsumen dalam 

menjalin, memelihara dan meningkatkan hubungan yang kuat. Kemudian, Landry 

(1998) menyatakan bahwa relationship marketing sebagai hubungan jangka 

panjang untuk mendapatkan gambaran dari konsumen dengan membentuk pola 

hubungan dalam menyampaikan informasi dan pelayanan yang mudah dipahami. 

Lebih lanjut, Armstrong dan Kotler (2007) menyimpulkan bahwa relationship 

marketing merupakan proses meningkatkan hubungan antara produsen dan 

konsumen yang berkelanjutan. 

Lain hal dengan pemikiran Copulsky dan Wolf (1990) mendefinisikan 

konsep relationship marketing sebagai menggabungkan elemen periklanan umum, 

promosi penjualan, dan pemasaran langsung untuk menciptakan cara yang lebih 

efektif dan lebih efisien untuk menjangkau konsumen. Pemikiran ini lebih 

mengarahkan pemasaran pada komunikasi melalui media elektronik daripada 

pertemuan antar muka antara produsen dan konsumen. Sementara itu, Achen 

(2019); Morgan dan Hunt (1994) mengungkapkan bahwa relationship marketing 
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merupakan kegiatan pemasaran terarah dalam mengembangkan dan 

mempertahankan pertukaran relasional yang berhasil secara luas.  

Kemudian, Palmer (1994) berpendapat bahwa strategi relationship 

marketing yaitu memfokuskan perhatian pada hubungan produsen dan konsumen 

dari waktu ke waktu. Demikian juga, Evans dan Laskin (1994) berargumentasi 

bahwa relationship marketing merupakan proses membangun hubungan jangka 

panjang sehingga produsen dan konsumen dapat memiliki kerjasama dalam 

mencapai tujuan. Selanjutnya, Wu dan Chen (2012); Brey et al. (2007); Fam et al. 

(2004); Hennig-thurau et al. (2001) menyatakan relationship marketing sebagai 

perilaku formal yang mendorong terciptanya hubungan timbal balik antara 

produsen dan konsumen. 

Dengan demikian, konsep relationship marketing menggambarkan 

hubungan produsen dan konsumen yang berasal dari kepuasan atas pelayanan dan 

kualitas hubungan yang diberikan oleh produsen sehingga konsumen memiliki 

kepercayaan terhadap produsen. Konsep relationship marketing diadopsi pada 

penelitian ini untuk menjelaskan kualitas hubungan yang dibangun oleh ketiga 

pihak antara satu sama lain atau dengan pendekatan triadik yang disebut sebagai 

kualitas hubungan triadik. Kualitas hubungan triadik yang dimaksudkan pada 

penelitian ini yaitu kualitas hubungan yang dibentuk oleh partai dengan rakyat, 

partai dengan anggota dewan perwakilan rakyat daerah, dan anggota dewan 

perwakilan rakyat daerah dengan rakyat. Bagaimanakah kualitas hubungan triadik 

yang telah terbentuk pada ketiga pihak tersebut satu sama lain sehingga 

menciptakan kepercayaan yang merupakan salah satu komponen dalam kualitas 

hubungan. 
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Selain itu, konsep relationship marketing akan menjelaskan sejauh mana 

hubungan yang telah terbentuk antara partai dengan rakyat, partai dengan anggota 

dewan perwakilan rakyat daerah, dan anggota dewan perwakilan rakyat daerah 

dengan rakyat. Kemudian, kualitas hubungan triadik tersebut akan dikaitkan 

dengan kepercayaan rakyat dan sikap rakyat. Hal tersebut guna melihat hubungan 

yang selama ini terjalin secara triadik dan menjawab isu secara konseptual dan 

kontekstual yang telah dijabarkan pada latar belakang dan yang telah tertuang 

pada pengembangan hipotesis. 

2.1.4 Kualitas Hubungan Triadik 

Kualitas hubungan merupakan salah satu konsep dari relationship 

marketing (Prayag et al., 2019; Athanasopoulou, 2009; Morgan dan Hunt, 1994; 

Crosby et al., 1990). Barry dan Graca (2019) mengatakan bahwa bagi peneliti 

relationship marketing sangat penting untuk memperhatikan kualitas hubungan 

yang berkaitan dengan kepercayaan, penyelarasan konflik, dan perilaku 

komunikasi. Selanjutnya, kualitas hubungan telah memperhatikan peran lembaga 

informal dalam tata kelola perusahaan (Barry dan Graca, 2019; Sauerwald dan 

Peng, 2013; Boddewyn dan Doh, 2011; Estrin dan Prevezer, 2011; Peng et al., 

2008), namun penelitian kualitas hubungan belum diperhatikan pada sektor publik 

dalam membangun hubungan antara konsumen internal dan konsumen eksternal.  

Harker (1999); Morgan dan Hunt (1994) menggambarkan kualitas 

hubungan sebagai kegiatan pemasaran terarah secara proaktif mempertahankan 

konsumen yang berharga dari waktu ke waktu. Lebih lanjut, Ndubisi (2007) juga 

menemukan bahwa kualitas hubungan memastikan kedekatan antara produsen 

terhadap konsumen sehingga produsen dapat melayani kebutuhan konsumen lebih 
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efektif. Beberapa alasan pentingnya memahami kualitas hubungan yaitu 1) 

kualitas hubungan sebagai alat pertahanan hubungan konsumen dan produsen 

yang dapat digunakan sebagai solusi efektif untuk penyelesaian masalah 

kesejahteraan konsumen; 2) Kualitas hubungan sebagai komponen loyalitas 

konsumen yang merupakan bagian terpenting dalam membangun sikap (Kyoum 

Kim et al., 2011; Wiesel et al., 2008; Roberts et al., 2003).  

Kemudian, Kim dan Cha (2002) mengatakan bahwa kualitas hubungan 

merupakan persepsi yang melibatkan emosi dan perasaan konsumen terhadap 

pelayanan yang telah diberikan oleh produsen. Kemudian Alves et al. (2019); He 

et al. (2019) menjelaskan bahwa kualitas hubungan menawarkan nilai dari waktu 

konsumen berhubungan dengan produsen dan sebaliknya. Pernyataan tersebut 

selaras dengan Radosavljevic dan Borisavljevic (2014) bahwa kualitas hubungan 

dikaitkan dengan evaluasi kriteria seperti kebaikan dan bantuan yang diberikan 

kepada konsumen oleh produsen. Selanjutnya, Jap et al. (1999) menyimpulkan 

bahwa konsep kualitas hubungan adalah esensi dari relationship marketing. 

Kualitas hubungan merupakan konstruksi yang mencerminkan kekuatan 

hubungan antar organisasi untuk membangun kemitraan yang kuat dan lebih 

meningkatkan efektivitas jaringan organisasi (Griffith dan Harvey, 2001). 

Literatur relationship marketing umumnya memandang kualitas hubungan antara 

mitra pertukaran sebagai penentu penting dari keutuhan dan intensitas hubungan 

tersebut (Hennig-Thurau, 2000). Kemudian, Jiang et al. (2016) mengatakan 

bahwa peran penting dari kualitas hubungan terkait ukuran untuk konstruksi 

belum diselidiki secara sistematik (Roberts et al., 2003; Hennig-Thurau, 2000). 

Lebih lanjut, Shabbir et al. (2007) berpendapat bahwa masih terdapat kekurangan 
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konsensus pada sifat struktural pada konstruksi tersebut yang mengarah pada 

keterbatasan akademis mengenai dimensi yang harus dipilih untuk mengukur 

konstruksi kualitas hubungan (Caceres dan Paparoidamis, 2007; Van Bruggen et 

al., 2005; Naudé dan Buttle, 2000; Dorsch et al., 1998; Smith, 1998; Kumar et al., 

1995). 

Di sisi lain, Jiang et al. (2016) mengungkapkan bahwa unit analisis pada 

kualitas hubungan masih belum jelas yaitu apakah kualitas hubungan berkaitan 

dengan karakteristik satu aktor dalam suatu hubungan (perspektif monadik) atau 

dimaksudkan untuk merepresentasikan karakteristik dari hubungan itu sendiri 

(perspektif diadik)? Seperti yang diamati oleh Hennig-Thurau (2000) bahwa para 

peneliti berpendapat bahwa ukuran kualitas hubungan bervariasi dengan 

pemahaman intuitif tentang apa yang terlibat. Banyak peneliti yang 

mendefinisikan konstruksi kualitas hubungan sebagai tatanan yang lebih tinggi, 

konstruksi multidimensi dengan konten yang bervariasi dan sering 

dioperasionalkan secara monadik (Naudé dan Buttle, 2000; Smith, 1998). 

Hasil riset oleh Jiang et al. (2016) berimplikasi bahwa pada riset 

selanjutnya dapat meneliti kualitas hubungan tidak hanya secara monadik, 

melainkan secara diadik untuk mengetahui hubungan antara kedua belah pihak. 

Meskipun demikian, Nätti et al. (2014) berpendapat bahwa pendekatan secara 

diadik tidak memungkinkan selalu cukup untuk memahami elemen hubungan 

layanan sehingga membutuhkan triadik untuk mengungkapkan banyak fenomena 

yang relevan (Ford dan Håkansson, 2013; Cova dan Salle, 2008; Smith dan 

Laage-Hellman, 1992). Nätti et al. (2014) menyatakan bahwa hubungan bisnis 

akan terbangun kuat apabila terdapat pendekatan triadik untuk memahami elemen 
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hubungan layanan atau pertemuan, akibatnya terbentuk jaringan kecil dalam 

triadik yang menggabungkan ketiga faktor tersebut sehingga lingkungan 

penelitian mampu mengungkapkan banyak fenomena jaringan yang relevan (Ford 

dan Håkansson, 2013; Cova dan Salle, 2008; Smith dan Laage-Hellman, 1992). 

Lebih lanjut, Larson dan Gammelgaard (2001) menggambarkan hubungan triadik 

tersebut sebagai hubungan tiga arah yang diantaranya terdapat pembeli barang, 

pemasok barang, dan penyedia layanan pada bidang logistik. 

Havila (1993) mengartikan triadik sebagai hubungan tiga pihak dimana 

ketiga pihak tersebut melakukan kontak antara satu sama lain dan menganggap 

bahwa setiap pihak penting untuk melakukan hubungan bisnis secara keseluruhan. 

Kemudian, Ritter (2000) menjelaskan bahwa bahwa hubungan akan terkoneksi 

apabila hubungan tertentu memengaruhi atau dipengaruhi oleh apa yang terjadi 

dalam hubungan tertentu lainnya, sehingga hubungan triadik memiliki 

karakteristik yang berbeda dari diadik (Nätti et al., 2014). Vedel et al. (2012) 

berpendapat bahwa perspektif triadik dibandingkan dengan perspektif diadik 

memungkinkan studi fenomena tambahan dan lebih kompleks. Oleh karena itu, 

kualitas hubungan dengan pendekatan triadik atau kualitas hubungan triadik dapat 

disimpulkan sebagai persepsi tentang seberapa baik hubungan di antara ketiga 

pihak yang saling berkaitan dan berhubungan terhadap pelayanan yang diberikan 

oleh masing-masing pihak tersebut dalam memenuhi tujuan, keinginan, dan 

harapan. 

Kualitas hubungan yang ingin dikaji oleh penulis adalah hubungan triadik 

antara rakyat, wakil rakyat (politisi yang menduduki jabatan sebagai anggota 

DPRD) dan partai politik. Hal tersebut dikarenakan isu faktual yang terjadi di 



 

36 

 

lapangan menunjukkan bahwa hubungan yang dimiliki antara tiga pihak tersebut 

tidak baik atau bersifat semu. Selain itu, Weick dan Penner (1966) berpendapat 

bahwa perlu mempelajari triadik dalam organisasi karena “sebagian besar proses 

yang terjadi dalam kelompok yang terdiri dari tiga orang atau lebih dapat 

ditemukan dalam triadik, akan tetapi tidak dalam diadik”. Penelitian ini akan 

menguji kualitas hubungan triadik terhadap kepercayaan rakyat dan sikap rakyat 

yang telah dijabarkan pada pengembangan hipotesis. Kualitas hubungan dengan 

pendekatan triadik atau kualitas hubungan triadik diadopsi pada riset ini dengan 

tujuan dapat menjawab isu-isu yang terdapat pada latar belakang. Jadi, kualitas 

hubungan triadik sebagai variabel independen yang diadopsi menggunakan 

konsep relationship marketing untuk menjelaskan objek penelitian pada penelitian 

ini. 

Pengukuran kualitas hubungan merujuk pada definisi yang dikemukakan 

oleh Kim dan Cha (2002) bahwa kualitas hubungan merupakan persepsi yang 

melibatkan emosi dan perasaan konsumen terhadap pelayanan yang telah 

diberikan oleh produsen. Kemudian, pengukuran kualitas hubungan diadopsi dan 

dikembangkan oleh Grégoire & Fisher (2008); Aurier dan Siadou-Martin (2007). 

Selanjutnya, penelitian ini mengadopsi pengukuran kualitas hubungan oleh Li 

(2015) yang telah diuji reliabilitas dan validitasnya. 

2.1.5 Kepercayaan 

Kepercayaan adalah kesediaan konsumen terlibat dalam aktivitas produsen 

di masa yang akan datang dalam relationship marketing (Saleem et al., 2017; 

Kotler dan Keller, 2012; Hennig-Thurau dan Hansen, 2000; Steenkamp dan 

Baumgartner, 1998). Pernyataan tersebut senada dengan pendapat Morgan dan 
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Hunt (1994) bahwa kepercayaan merupakan komitmen utama dalam memperluas 

relationship marketing. Selanjutnya, kepercayaan juga dikatakan sebagai 

keyakinan yang memiliki integritas, keandalan, dan kualitas layanan (Baloglu et 

al., 2017; Paul et al., 2009; Bowen dan Shoemaker, 1998; Morgan dan Hunt, 

1994). 

Menurut Chai et al. (2015); Parayitam dan Dooley (2009); Johnson dan 

Grayson (2005) mengatakan bahwa kepercayaan memiliki dua dimensi yang 

berdasarkan proses evaluasi rasional dan respons emosional yang muncul dari 

interaksi. Kedua dimensi tersebut, yaitu 1) Dimensi pertama kepercayaan 

diketahui sebagai kepercayaan kognitif, kepercayaan berbasis kognitif, 

kepercayaan berbasis pengetahuan atau kepercayaan sistem (Chai et al., 2015; 

Lewicki dan Stevenson, 1997; Fukuyama, 1995; McAllister, 1995); 2) Dimensi 

kedua kepercayaan sebagai kepercayaan berbasis kepercayaan, kepercayaan 

emosional, kepercayaan interpersonal, atau kepercayaan relasional (Chai et al., 

2015; Lewis dan Weigert, 2012; Guenzi dan Georges, 2010; Rousseau et al., 

1998). 

Morgan dan Hunt (1994) mengungkapkan bahwa kepercayaan memiliki 

andil dalam hubungan antar manusia, namun secara empiris jarang diperiksa 

dalam sektor publik konsumen ke konsumen. Beberapa peneliti berpendapat 

bahwa kepercayaan adalah harapan kognitif secara emosional terkait apa yang 

seharusnya dapat dipercaya (Saleem et al., 2017; Milan et al., 2015; Lin dan Lu, 

2010; Palmer, 2008; Liu dan Wu, 2007; Morgan dan Hunt, 1994). Kemudian, 

Bahadur et al. (2020) menyampaikan bahwa kepercayaan dapat tercipta apabila 

produk atau jasa yang diberikan dinilai baik oleh konsumen. Aggarwal et al. 
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(2005) menganggap kepercayaan sebagai “harapan” dari produk atau jasa yang 

membentuk sikap konsumen. Ini berarti kepercayaan dapat berlangsung lebih 

lama tergantung sejauh mana konsumen merasa puas terhadap produk atau jasa. 

Kemudian Bahadur et al. (2020); Aggarwal et al. (2005); Prabhakaran dan Satya 

(2003) mendefinisikan kepercayaan sebagai kesediaan konsumen untuk 

bergantung pada produk atau jasa yang dianggap memiliki manfaat dan 

memuaskan konsumen. 

Mayer et al. (1995) menegaskan bahwa kepercayaan adalah interpretasi 

subjektif, dan ada tiga pendekatan untuk menafsirkan kepercayaan. Pertama, teori 

kecenderungan berfokus pada karakteristik individu. Ini adalah pendekatan 

tentang bagaimana seseorang bermaksud untuk percaya. Kedua, teori keputusan 

perilaku berfokus pada faktor situasional langsung dan mengklaim bahwa 

kepercayaan adalah proses pengambilan keputusan yang relatif rasional. Ketiga, 

pendekatan kelembagaan berpendapat bahwa faktor situasional dan struktur 

organisasi dan kelembagaan mempengaruhi kepercayaan. Kemudian, penelitian 

ini mengadopsi definisi kepercayaan menurut Sirdeshmukh et al. (2002) bahwa 

kepercayaan merupakan kesediaan untuk mengandalkan mitra pertukaran di mana 

seseorang memiliki kepercayaan diri. Selanjutnya, pengukuran kepercayaan 

mengadopsi hasil riset oleh Cho dan Hu (2009) yang telah di uji validitas dan 

reliabilitasnya. 

2.1.6 Sikap 

Sikap merupakan bagian dari komponen kognitif dan afektif konsumen 

yang dikembangkan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) dengan theory of reasoned 

action. Kemudian konsep mereka dirujuk oleh beberapa peneliti dan akademisi, 
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seperti  Mohd Isa et al. (2019); Ajzen dan Fishbein (2005); Katz (1960) 

mendefinisikan sikap merupakan respon afektif oleh individu dalam mengevaluasi 

suatu objek secara positif dan negatif. Kemudian Ajzen dan Fishbein (1980) 

menyatakan bahwa sikap adalah kunci dalam menentukan perilaku masa depan 

konsumen dalam membuat atau tidak membuat keputusan pembelian.  

Lebih lanjut, definisi sikap berkembang yang diargumentasikan oleh 

beberapa ahli berikut. Han et al. (2019); Grace dan O’Cass (2005); Low dan 

Lamb (2000) berargumentasi bahwa sikap merupakan penilaian konsumen 

terhadap keseluruhan produk atau jasa yang timbul akibat kepuasan dan persepsi 

yang dialami oleh konsumen. Berbeda pendapat dengan Limbu et al. (2012); 

Chen dan Wells (1999) menyatakan bahwa sikap dapat didefinisikan sebagai 

kecenderungan individu dalam merespon aktivitas dalam konteks positif dan 

negatif.  

Sementara itu, Lee dan Goudeau (2014); Batra dan Ahtola (1991); 

Holbrook dan Hirschman (1982) menyatakan bahwa sikap konsumen terhadap 

pemilihan terdiri dari dua komponen, yaitu 1) Utilitarian yang berfokus pada 

manfaat dan kebutuhan dan 2) Hedonis berdasarkan kepuasan emosional dan 

pengalaman. Meskipun kedua komponen tersebut sering menjadi perdebatan, 

namun keduanya memiliki keterkaitan satu sama lain dalam membentuk sikap 

(Lee dan Goudeau, 2014; Scarpi, 2006; Babin et al., 1994). Lebih lanjut, Cocolas 

et al. (2020); Allport (1935); Thurstone (1928) menyatakan bahwa sikap sebagai 

konstruksi dasar dalam mengevaluasi suatu keadaan oleh individu. Demikian 

juga, Akhgari et al. (2018); Argyriou dan Melewar (2011); Homer (2008); Eagly 

dan Chaiken (2007); Ajzen (2001) menyatakan bahwa sikap terbentuk atas 
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kepercayaan oleh individu terhadap pelayanan maupun kualitas hubungan yang 

terjadi. 

Sementara itu, Yeon et al. (2019); Lu et al. (2003); Wu (2003) 

mengatakan bahwa sikap diidentifikasi sebagai penyebab niat untuk melakukan 

sesuatu. Pernyataan tersebut sesuai dengan theory of reasoned action yang 

menunjukkan bahwa perilaku terjadi disebabkan oleh niat yang telah direncanakan 

(Tarkiainen dan Sundqvist, 2005; Ajzen, 1991; Fishbein dan Ajzen, 1975). Hal ini 

sesuai dengan hasil penelitian oleh Kim et al. (2019); Yeon et al. (2019); Kim et 

al. (2018); Shin et al. (2018); Lee et al. (2017) bahwa sikap memengaruhi niat 

untuk berperilaku. Pengukuran sikap pada penelitian ini mengadopsi definisi 

Ajzen dan Fishbein (1980) bahwa sikap merupakan kunci dalam menentukan 

perilaku masa depan konsumen dalam membuat atau tidak membuat keputusan 

pembelian. Kemudian, pengukuran sikap diadopsi dan dikembangkan oleh Kim et 

al. (2019) yang telah diuji reliabilitas dan validitasnya. 

2.1.7 Niat untuk Memilih 

Konsep niat untuk berperilaku merupakan elemen kunci dalam strategi 

pemasaran yang efektif. Cakici et al. (2019); Supphellen dan Nysveen (2001); 

Ajzen (1991) mengatakan bahwa niat mengacu pada kemungkinan subjektif 

dalam berperilaku sehingga dianggap sebagai prediktor utama dalam melakukan 

perilaku pertama kali maupun berulang. Salah satu perilaku tersebut adalah niat 

untuk membeli produk atau jasa. Kemudian, Miniard et al. (1983) berpendapat 

bahwa niat untuk membeli adalah variabel psikologis antara sikap dan perilaku 

aktual (Kudeshia dan Kumar, 2017). 
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Lebih lanjut, Liu et al. (2019) mengatakan bahwa niat telah terbukti 

menjadi prediktor yang valid dari perilaku aktual (Venkatesh dan Davis, 2000). 

Hal tersebut dikarenakan perilaku yang sulit untuk diukur dan sangat umum untuk 

mengukur niat perilaku sebagai pengganti dari beberapa perilaku aktual (Zhang et 

al., 2014). Niat untuk berperilaku tersebut pada konteks penelitian ini 

diterjemahkan sebagai niat untuk memilih anggota dewan perwakilan rakyat 

daerah. Definisi pengukuran niat untuk memilih dikemukakan oleh Fishbein dan 

Ajzen (1975) bahwa niat untuk berperilaku adalah kecenderungan respons sikap 

individu terhadap objek yaitu, probabilitas seseorang untuk menentukan tindakan 

atau keputusan. Kemudian, pengukuran niat untuk memilih diadopsi dan 

dikembangkan oleh Algesheimer et al. (2005). Selanjutnya, penelitian ini 

mengadopsi pengukuran niat untuk memilih oleh Casaló et al. (2010) yang telah 

diuji reliabilitas dan validitasnya. 

2.1.8 Brand Personality 

Brand personality berperan penting dalam menunjukkan produk atau jasa 

kepada konsumen. Chung dan Park (2015); Halliday (1996) mengatakan bahwa 

penelitian tentang brand personality memiliki keterbatasan dikarenakan tidak 

terdapat skala pengukuran yang andal dan valid untuk mengukur brand 

personality. Selanjutnya, Garanti dan Kissi (2019); Banerjee (2016); Chung dan 

Park (2015); Aaker (1997) yang termotivasi oleh keterbatasan tersebut mulai 

mengembangkan kerangka brand personality yang terdiri dari lima dimensi yaitu 

ketulusan, kegembiraan, kompetensi, kecanggihan dan kekasaran. Sementara itu, 

Bosnjak et al. (2007) mengembangkan empat dimensi brand personality yaitu 

dorongan, kesadaran, emosi dan kedangkalan. Berbeda dengan pendapat 
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Grohmann (2009) menyarankan bahwa brand personality terdiri atas dua skala 

kepribadian yaitu maskulinitas dan feminitas.  

Lain hal dengan Geuens et al. (2009) mengusulkan brand personality 

dengan lima dimensi terbaru yaitu tanggung jawab, aktivitas, agresivitas, 

kesederhanaan dan emosi. Molinillo et al. (2017) menjelaskan bahwa ukuran baru 

tersebut memberikan afinitas yang tinggi daripada ukuran lima dimensi yang 

dihasilkan dari Aaker. Selain itu, Molinillo et al. (2017); Matzler et al. (2006) 

mengklaim bahwa skala pengukuran brand personality oleh Geuens et al. (2009) 

dapat diterapkan pada seluruh merek, berbagai kategori produk, dan budaya 

sebagai ukuran yang komprehensif (Goldsmith dan Goldsmith, 2012).  

Smith (2009) mengungkapkan bahwa brand personality merupakan bentuk 

persepsi konsumen yang terintegrasi dalam jaringan asosiatif berasal dari 

karakteristik produk atau jasa dalam ingatan konsumen. Kemudian, Edwards et al. 

(2019); Garanti dan Kissi (2019); Lew et al. (2018); Nurul et al. (2017); Malik 

dan Naeem (2013) menyatakan bahwa brand personality sebagai bagian dari citra 

yang berperan dalam komunikasi untuk mengembangkan kepercayaan dalam 

jangka panjang yang memuaskan. Pernyataan ini mengimplikasikan bahwa 

penting bagi produk atau jasa untuk menjaga brand personality yang baik 

sehingga menumbuhkan kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, Garanti dan 

Kissi (2019); Choi et al. (2017) mengatakan brand personality penting untuk 

dikembangkan dalam relationship marketing sehingga penelitian brand 

personality masih berlangsung hingga sekarang. 

Sementara itu, Lee et al. (2009); Aaker (1997); Aaker (1996) 

mendefinisikan brand personality sebagai atribut yang melekat pada manusia 
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dapat memberikan manfaat emosional yang dianggap sebagai dasar hubungan. 

Pendapat tersebut sejalan dengan Yik dan Russell (2001); Biel (1993) 

menjelaskan bahwa brand personality dapat membangkitkan emosional 

konsumen yang memengaruhi konsumen dalam berperilaku. Oleh karena itu, Lee 

et al. (2009) menyatakan bahwa brand personality dapat digunakan oleh produsen 

untuk menghasut sikap atau perilaku konsumen. Brand personality dapat menjadi 

sebuah alat penting untuk membangun merek yang kuat di mata konsumen 

sehingga konsumen dapat memilih produk atau jasa berdasarkan brand 

personality yang dianggap baik dan peduli konsumen (Banerjee, 2016; Nhat Hanh 

Le et al., 2014; Nhat Hanh Le et al., 2012; Keller dan Lehmann, 2003).  

Chung dan Park (2015); Lee et al. (2009) menyatakan bahwa brand 

personality yang kuat dapat meningkatkan loyalitas (Hosany et al., 2006; Kim et 

al., 2001; Keller, 1998; Fournier, 1994), preferensi (M J Sirgy, 1982), ikatan 

emosional (Biel, 1993), dan kepercayaan (Fournier, 1998b). Achen (2019); Drury 

(2008) menambahkan bahwa brand personality dapat membangun komunikasi 

kepada konsumen sehingga dapat membangun relationship marketing yang 

berhasil. Selanjutnya, brand personality pada penelitian ini menggambarkan 

atribut yang melekat pada anggota dewan perwakilan rakyat daerah yang 

dianggap dapat menjadi dasar hubungan terhadap rakyat. Semakin baik brand 

personality yang dimiliki oleh para anggota dewan perwakilan rakyat daerah, 

maka semakin baik persepsi dan sikap rakyat terhadap anggota dewan perwakilan 

rakyat daerah. Oleh karena itu, brand personality pada penelitian ini menjadi 

variabel moderasi yaitu variabel yang dapat memperkuat atau memperlemah 

hubungan antara sikap terhadap niat untuk memilih anggota dewan perwakilan 
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rakyat untuk menjawab hipotesis lima sesuai hasil implikasi riset oleh Eisend dan 

Stokburger-Sauer (2013). 

Pengukuran brand personality merujuk pada definisi yang dikemukakan 

oleh Smith (2009) bahwa brand personality merupakan bentuk persepsi 

konsumen yang terintegrasi dalam jaringan asosiatif berasal dari karakteristik 

produk atau jasa dalam ingatan konsumen. Kemudian, pengukuran niat untuk 

memilih diadopsi dan dikembangkan oleh Geuens et al. (2009). Selanjutnya, 

penelitian ini mengadopsi pengukuran niat untuk memilih oleh Garanti dan Kissi 

(2019) yang telah diuji reliabilitas dan validitasnya. Konsep brand personality 

dalam penelitian ini dikonseptualisasikan sebagai integrasi dari 5 (lima) dimensi 

yaitu integritas, kegembiraan, kecakapan, ketangguhan, dan keahlian. 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Kualitas Hubungan Triadik terhadap Kepercayaan 

Kualitas hubungan dalam pemasaran dianggap sebagai konsep yang 

menunjukkan kedekatan hubungan antara produsen dan konsumen (Rather et al., 

2019; Vesel dan Zabkar, 2010). Mengelola hubungan antara produsen dan 

konsumen sangat penting karena tidak berwujud dan heterogenitas layanan yang 

diberikan (Alves et al., 2019). Kualitas hubungan merupakan salah satu aspek 

yang terdapat pada konsep relationship marketing. Namun, dalam relationship 

marketing ditemukan bahwa sebagian peneliti berpendapat bahwa kepercayaan 

dan komitmen merupakan konstruksi yang membangun hubungan produsen dan 

konsumen (Rather et al., 2019; Sui dan Baloglu, 2003; Morgan dan Hunt, 1994). 

Sebuah tinjauan literatur mengungkapkan bahwa sejumlah besar studi 

menganggap kepercayaan dan komitmen sebagai indikator utama atau domain 
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kualitas hubungan (Skarmeas et al., 2008; Ivens dan Pardo, 2007; Phan et al., 

2005; Johnson et al., 2004; Dorsch et al., 1998; Smith, 1998). Namun, Jiang et al. 

(2016) berpendapat ini menjadi bermasalah karena umumnya kepercayaan dan 

komitmen dianggap sebagai variabel mediasi kunci dalam hubungan daripada 

hasil relasional atau kualitas hubungan (Siguaw et al., 1998; Doney dan Cannon, 

1997; Ganesan, 1994; Morgan dan Hunt, 1994; Anderson dan Narus, 1990). 

Dengan demikian, anteseden sering dikacaukan dengan indikator kualitas 

hubungan yang membangun asumsi intautologis (Lahiri dan Kedia, 2011; Shabbir 

et al., 2007; Selnes, 1998; Wilson, 1995). 

Crosby et al. (1990) berpendapat bahwa kepercayaan dan kepuasan 

merupakan anteseden kualitas hubungan atau dapat dikonsep secara independen 

dari kepercayaan dan kepuasan (Ndubisi, 2007). Hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan dapat diukur sebagai anteseden terhadap kualitas hubungan maupun 

kepercayaan sebagai dimensi kualitas hubungan. Selanjutnya, Wong dan Sohal 

(2002) menunjukkan bahwa kepercayaan memengaruhi kualitas hubungan. 

Kepercayaan juga ditemukan memiliki hubungan penting dalam membangun dan 

meningkatkan hubungan jangka panjang dengan konsumen (Chen et al., 2008) 

sehingga konsumen menjadi orientasi jangka panjang (Ganesan, 1994) dan tetap 

dalam hubungan yang positif dan stabil (Anderson dan Weitz, 1989; Anderson 

dan Narus, 1990). 

Kualitas hubungan yang telah diuraikan sebelumnya berorientasi pada 

pendekatan diadik yaitu antara dua aktor seperti perusahaan/produsen dengan 

konsumen dan banyak dilakukan pada pada sektor jasa-bisnis seperti perusahaan 

manufaktur. Kualitas hubungan lebih banyak dikaji sebagai konsekuensi 
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kepercayaan pada penelitian sebelumnya atau kepercayaan sebagai dimensi dari 

kualitas hubungan. Pemikiran Chen et al. (2008) menyatakan bahwa kepercayaan 

juga dapat membangun hubungan kepada konsumen. Pernyataan tersebut 

menunjukkan bahwa kualitas hubungan dapat menjadi anteseden dari kepercayaan 

yang perlu untuk diteliti lebih lanjut. 

Di sisi lain, secara teoritis hubungan dapat dilakukan baik secara diadik 

dan triadik. Namun, riset terkait dengan triadik pada pemasaran jasa terbatas 

dengan fokus pada dua aktor yang terlibat dalam triadik tersebut. Selain itu, 

hubungan triadik yang dikaji oleh Vandeleene dan De Winter (2019) terkait 

dengan hubungan triadik yang terjadi antara pemilih, kandidat, dan partai hanya 

membahas peran-peran aktor tersebut dan tidak membahas lebih rinci hubungan 

triadik tersebut secara diadik. 

Hasil riset yang dikemukakan oleh Lingkaran Survei Indonesia (LSI) 

Denny JA mengungkapkan bahwa sebesar 60,3% rakyat memilih kandidat yang 

dikenal daripada partai politik sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

kepercayaan antara rakyat terhadap kandidat. Di sisi lain, sebesar 26,6% rakyat 

mempertimbangkan partai politik dalam memilih kandidat sebagai wakil rakyat 

atau anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah. Namun, seperti yang diketahui 

bahwa kandidat sebelumnya telah memiliki hubungan dan diusung dengan partai 

politik terlebih dahulu sebelum mencalonkan dirinya pada pemilihan. 

Selama ini fakta yang ada di lapangan menunjukkan bahwa krisis 

hubungan antara rakyat dengan wakil rakyat maupun partai politik menyebabkan 

rendahnya kepercayaan rakyat. Pemilihan wakil rakyat yang selama ini dilakukan 

oleh rakyat hanya sebagai kewajiban dan para kandidat hanya membangun 
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hubungan saat menjelang pemilihan legislatif. Hal ini didukung dengan hasil 

Lingkaran Survei Indonesia (LSI) Denny JA bahwa sebesar 70.6% rakyat tidak 

mengenal kandidat yang mencalonkan diri sebagai wakil rakyat sehingga 

mengakibatkan persepsi rakyat yang tidak baik kepada para kandidat atau wakil 

rakyat (politisi yang menduduki jabatan sebagai anggota DPRD). Dari uraian 

tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Kualitas hubungan triadik berpengaruh positif terhadap kepercayaan 
rakyat. 

2.2.2 Pengaruh Kualitas Hubungan Triadik terhadap Sikap 

Kualitas hubungan adalah variabel hasil atau kinerja yang muncul sebagai 

konstruk sentral dalam literatur pemasaran hubungan (Smith, 1998). Ini 

mencerminkan keseluruhan kedalaman, kedekatan, dan iklim dalam hubungan 

antar organisasi (Johnson, 1999), serta sejauh mana hubungan bisnis memenuhi 

kebutuhan dan harapan para pihak (Smith, 1998). Persepsi kualitas hubungan 

bertindak sebagai dorongan untuk mendorong hubungan yang sedang berlangsung 

antara anggota yang terlibat.  

Dalam konteks pembeli-pemasok, pembeli akan mempertahankan 

hubungan dengan upaya yang cukup besar ketika dia melihat kualitas hubungan 

secara keseluruhan tinggi, dan sebaliknya. Seperti yang disarankan oleh Ivens dan 

Pardo (2007) bahwa kualitas hubungan merupakan indikator sentral keberhasilan 

jangka panjang dalam manajemen akun utama, yaitu manifestasi organisasi dari 

hubungan bisnis. Kualitas hubungan yang tinggi dapat meningkatkan efektivitas 

membangun hubungan (Sheth dan Parvatlyar, 1995), dan mendorong pertukaran 

jangka panjang dan lebih stabil di mana kedua belah pihak dapat memperoleh 

keuntungan (Ford, 1980). Oleh karena itu, kualitas hubungan dapat ditempatkan 
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sebagai anteseden dari kesinambungan hubungan (Lai et al., 2008; Wong et al., 

2007), yang memainkan peran penting dalam kesuksesan bisnis jangka panjang 

(Sheth dan Parvatlyar, 1995). 

Hasil riset oleh Mesic et al. (2018) menyatakan bahwa kajian hasil kualitas 

hubungan yang dilakukan dengan tingkat diadik tidak menunjukkan dimensi yang 

menjadi dasar fokus penelitian. Oleh karena itu, penulis akan mengadopsi kualitas 

hubungan dengan pendekatan triadik. Siltaloppi dan Vargo (2017) 

mengungkapkan bahwa literatur mencirikan triadik sebagai sistem dari tiga aktor 

di mana setiap aktor berinteraksi secara langsung dan timbal balik dengan aktor 

lain dan juga beroperasi sebagai perantara antara dua aktor lainnya (Simmel, 

1950). Oleh karena itu, triadik tidak hanya menyangkut pemeriksaan sistem 

dengan tiga aktor, akan tetapi setidaknya melibatkan analisis keserentakan dua 

ikatan diadik antara tiga aktor yang saling terkait (Vedel et al., 2016; Chandler 

dan Vargo, 2011; Choi dan Wu, 2009). 

Kemudian, Grace dan O’cass (2005) berpendapat bahwa sikap merupakan 

penilaian konsumen terhadap pelayanan produsen yang tercermin dari kualitas 

hubungan. Namun, definisi sikap yang umum diadopsi adalah “kecenderungan 

yang dipelajari untuk merespons dengan cara yang secara konsisten 

menguntungkan atau tidak menguntungkan sehubungan dengan objek tertentu” 

(Fishbein dan Ajzen, 1975). Secara umum, sikap telah dianggap sebagai variabel 

laten yang diduga memengaruhi perilaku (Fishbein dan Ajzen, 1975). Lebih 

lanjut, Lindenmann (2002) menunjukkan bahwa mengevaluasi sikap publik sangat 

membantu dalam menentukan apa yang dikatakan publik strategis tentang sesuatu 

yang melibatkan perasaan mereka dan tindakan masa depan mereka.  
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Di sisi lain, hasil studi yang dilakukan oleh Grunig et al. (2002) dengan 

menggunakan literatur manajemen hubungan mengasumsikan bahwa persepsi 

hubungan mengarah pada sikap, karena persepsi hubungan menunjukkan adanya 

perasaan dan perilaku suportif atau tidak adanya perasaan dan perilaku yang tidak 

mendukung di antara publik utama terhadap organisasi. Secara khusus, studi 

tersebut mendefinisikan sikap sebagai “evaluasi organisasi oleh anggota 

masyarakat”. Selanjutnya, Jones et al. (2015); Fernandes dan Proença (2013)  

menyatakan bahwa penelitian sikap menunjukkan perilaku seseorang yang disertai 

dengan niat untuk melakukan tindakan atas objek yang disikapi. Kemudian, Hasil 

riset Kyoum Kim et al. (2011) menunjukkan bahwa kualitas hubungan tidak 

memiliki pengaruh terhadap sikap. 

Secara kontekstual bahwa fakta yang ada dilapangan bahwa sikap menjadi 

penentu untuk rakyat dalam pemilihan legislatif. Sikap rakyat menjadi penentu 

perilaku yang akan dilakukan berdasarkan faktor-faktor yang mempengaruhi sikap 

tersebut. Hasil Lingkaran Survei Indonesia (LSI) Denny JA (2019) menyatakan 

bahwa sebesar 60,3% dari 1200 responden akan memilih kandidat yang dikenal 

daripada partai politik yang mengusung kandidat tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa rakyat memilih kandidat sebagai wakil rakyat karena ada sikap yang 

terbentuk atas kualitas hubungan atau kepercayaan yang terjalin antara rakyat dan 

kandidat. 

Di sisi lain, sebesar 70,6% dari 1200 responden tidak mengenal kandidat 

yang mengusung dirinya sebagai wakil rakyat sehingga ini menjadi perdebatan 

apa yang menjadi penyebab rakyat tidak mengenal kandidat, namun masih 

melakukan pemilihan legislatif. Oleh karena itu, kualitas hubungan triadik 
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terhadap sikap rakyat perlu dikaji secara mendalam sehingga mengetahui jauh 

mana hubungan tersebut berpengaruh pada sikap rakyat. Dari uraian tersebut 

dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Kualitas hubungan triadik berpengaruh positif terhadap sikap rakyat. 

2.2.3 Pengaruh Kepercayaan terhadap Sikap 

Menurut Doney dan Cannon (1997) bahwa kepercayaan mewakili 

kepercayaan pada pihak lain. Yeon et al. (2019) menyatakan bahwa kepercayaan 

dapat mengurangi perilaku dan biaya yang tidak perlu dalam proses kolaborasi 

dan membentuk jaringan hubungan (Kim et al., 2008). Studi telah mendefinisikan 

kepercayaan dalam berbagai konteks, seperti psikologi dan ilmu sosial oleh Lewis 

dan Weigert (1985) yang berpendapat bahwa kepercayaan berasal dari proses 

kognitif yang berbeda untuk orang dan institusi yang dapat dipercaya, tidak dapat 

dipercaya, atau tidak dikenal.  

Studi lain tentang kepercayaan dalam perdagangan termasuk Koller (1988) 

mengemukakan bahwa kepercayaan itu penting ketika ada ketidakpastian dan 

informasi produk yang tidak lengkap, terutama dalam konteks transaksi pedagang-

konsumen. Menurut Hawes et al. (1989) bahwa kepercayaan memainkan peran 

yang efektif antara pembeli dan penjual. Kim et al. (2008) menunjukkan bahwa 

kepercayaan memainkan peran utama dalam proses keputusan pembelian 

konsumen, dan penelitian terbaru melihat kepercayaan sebagai pengaruh penting 

pada niat beli konsumen (Xiao et al., 2019; Yahia et al., 2018; Hajli et al., 2017 

Oliveira et al., 2017; Lu et al., 2016). 

Kemudian, Bradach dan Eccles (1989) berpendapat bahwa kepercayaan 

menghilangkan ketakutan konsumen bahwa mitra dagang dapat mengambil 
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keuntungan dari mereka. Selanjutnya, Gefen dan Straub (2004) menyatakan 

bahwa kepercayaan memengaruhi sikap dalam situasi bisnis-ke-pelanggan online. 

Diketahui bahwa kepercayaan memengaruhi sikap dan niat perilaku pada sebuah 

hubungan yang telah diteliti dalam literatur. Misalnya, Ajzen (1991) berpendapat 

bahwa kepercayaan dapat meningkatkan niat pelanggan untuk membeli produk 

dari pengecer, sedangkan George (2002) menemukan bahwa kepercayaan di 

internet sebagai saluran untuk melakukan bisnis pribadi yang dikaitkan dengan 

sikap positif terhadap pembelian dan perilaku pembelian melalui internet. 

Kepercayaan dapat memengaruhi sikap sehingga dapat menentukan 

perilaku seseorang. Hal ini sama dengan yang terjadi secara empiris sesuai hasil 

survei Lingkaran Survei Indonesia (LSI) Denny JA (2019) bahwa sebesar 60,3% 

dari 1200 responden memilih kandidat yang dikenal sehingga dapat disimpulkan 

bahwa kepercayaan yang terbentuk dalam hubungan antara kandidat atau partai 

politik terhadap rakyat dapat menjadi pertimbangan sikap rakyat untuk 

menentukan perilaku selanjutnya. Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H3 : Kepercayaan berpengaruh positif terhadap sikap. 

2.2.4 Pengaruh Sikap terhadap Niat untuk Memilih yang dimoderasi oleh 

Brand Personality 

 

Sikap konsumen dianggap sebagai evaluasi tingkat yang disukai atau 

disukai seseorang dalam melakukan perilaku (Finlay et al., 2002). Sikap 

mengambil peran sentral dalam studi konsumen karena memengaruhi pikiran, 

perasaan, dan yang terpenting proses pengambilan keputusan konsumen (Bagozzi 

dan Warshaw, 1990). Theory of reasoned action menunjukkan bagaimana sikap 
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merumuskan niat untuk berperilaku (Sheppard et al., 1988). Teori tersebut juga 

mengatakan bahwa dalam proses pengambilan keputusan konsumen, sikap 

terhadap perilaku berdampak langsung pada niat perilaku (Zhang dan Kim, 2013).  

Das (2014) menyatakan bahwa sejumlah besar penelitian menemukan 

hubungan positif antara sikap dan niat membeli di berbagai produk dan layanan 

(Pavlou dan Fygenson, 2006). Bian (2010) menemukan bahwa niat beli konsumen 

atas merek mewah dipengaruhi secara positif oleh sikap mereka terhadap merek 

tersebut. Jarvenpaa dan Todd (1996) menemukan bahwa sikap konsumen terhadap 

pengecer memengaruhi niat beli dari pengecer tersebut. Lebih lanjut, Taylor dan 

Cosenza (2000) menemukan bahwa belanja ritel dipengaruhi secara positif oleh 

sikap konsumen terhadap pengecer (Taylor dan Cosenza, 2000). 

Hultman et al. (2015) mengungkapkan bahwa sikap mendahului niat 

perilaku atau sejauh mana seseorang berencana untuk melakukan suatu tindakan 

sebagai penentu perilaku aktual yang menonjol (Ajzen, 1991). Hasan et al. (2019) 

mengatakan bahwa sikap sebagai konsep perilaku kurang mendapat perhatian dari 

sudut pandang Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991; Fishbein dan Ajzen, 

1975), sedangkan Kyoum Kim et al. (2011) berpendapat berbagai studi telah 

menunjukkan bahwa sikap konsumen merupakan prediktor penting dari niat 

perilaku (Ajzen, 2001; MacKenzie dan Lutz, 1989; MacKenzie et al., 1986; 

Shimp, 1981). Selanjutnya, beberapa penelitian tidak menemukan hubungan yang 

signifikan antara sikap dan niat berperilaku (Sparks, 2007; Lam dan Hsu, 2006). 

Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan sehingga perlu diteliti kembali 

hubungan antara sikap dan niat berperilaku. 
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Ajzen dan Fishbein (1980) menyatakan bahwa sikap adalah kunci dalam 

menentukan perilaku masa depan konsumen dalam membuat atau tidak membuat 

keputusan pembelian. Jadi, sebelum seseorang memiliki niat untuk berperilaku, 

maka akan memiliki sikap terlebih dahulu. Sikap tersebut merupakan persepsi 

seseorang yang dipengaruhi faktor lainnya untuk melakukan perilaku. Hasil 

penelitian Toldos-Romero dan Orozco-Gómez (2015) menunjukkan bahwa brand 

personality berpengaruh positif terhadap niat untuk membeli. Menurut Smith 

(2009) bahwa perilaku pemilihan wakil rakyat sangat bergantung pada persepsi 

rakyat yang terintegrasi dalam jaringan asosiatif dan berasal dari brand 

personality wakil rakyat dalam ingatan rakyat.  

Brand personality berarti dapat menguatkan pemikiran rakyat dalam 

memutuskan suatu pilihan untuk tetap bertahan pada satu wakil rakyat atau 

beralih pada wakil rakyat lainnya (Kaur dan Sohal, 2019; Fournier, 1998; Biel, 

1993). Hasil studi oleh Radler (2018); Eisend dan Stokburger-Sauer (2013) 

berimplikasi bahwa brand personality dapat memoderasi hubungan sikap terhadap 

niat untuk berperilaku. Oleh karena itu, uraian tersebut dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H4 : Sikap berpengaruh positif terhadap niat untuk memilih. 

H5 : Brand personality memoderasi hubungan antara sikap terhadap niat untuk 

memilih. 

Mengacu pada kerangka teoritis tentang hubungan antar variabel seperti 

dijelaskan dalam perumusan hipotesis, maka model penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 
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H1: Chen et al. (2008); Nätti et al. (2014); Sales-Vivó et al. (2020);  

H2: Kyoum Kim et al. (2011); Silva et al. (2017); 

H3: Chaudhuri dan Holbrook, 2001; Lee dan Lin, 2005; Akhgari et al. 2018; 

        Kim et al. 2019; Aslam et al. 2020. 

H4: Ilicic dan Webster (2011); Hartmann dan Apaolaza-Ibáñez (2012);  

       Abzari et al. (2014); Pradhan et al. (2016);  

H5: Eisend dan Stokburger-Sauer, 2013; Toldos-Romero dan Orozco- 

        Gómez, 2015; Radler, 2018;  

H6: McCarty dan Shrum, 2001; Bakare et al. 2017; Chwialkowska et al. 2020 

Gambar 2. Model Penelitian



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Menurut Sekaran dan Bougie (2016) bahwa desain penelitian merupakan 

blue print atau rencana untuk pengumpulan, pengukuran, dan analisis data yang 

dibuat untuk menjawab pertanyaan penelitian. Desain penelitian terbentuk 

berdasarkan tujuan dan hipotesis penelitian yang telah ditetapkan terlebih dahulu 

(Creswell, 2014). Creswell (2014) berpendapat bahwa penelitian kuantitatif 

merupakan pendekatan untuk menguji teori objektif dengan menguji hubungan 

antar variabel yang sebagaimana diterapkan pada penelitian ini. Setiap variabel 

pada penelitian ini akan diukur menggunakan instrumen sehingga data yang 

didapatkan akan dianalisis menggunakan prosedur statistik. Adapun unit analisis 

dalam penelitian ini adalah individu dan yang menjadi fokus penelitiannya yaitu 

rakyat, wakil rakyat (politisi yang menduduki jabatan sebagai anggota DPRD) dan 

partai politik yang berlokasi di daerah provinsi. 

3.2 Populasi dan Sampel 

Populasi mengacu pada seluruh kelompok orang, peristiwa, atau hal-hal 

menarik yang ingin diselidiki oleh peneliti (Sekaran dan Bougie, 2016). Populasi 

pada penelitian ini adalah rakyat, wakil rakyat (politisi yang menduduki jabatan 

sebagai anggota DPRD) dan partai politik. Lebih lanjut, data distribusi populasi 

berdasarkan jumlah daftar pemilih tingkat provinsi di Indonesia ditampilkan pada 

tabel di bawah ini. 
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Tabel 2. Jumlah Daftar Pemilih Berdasarkan Tingkat Provinsi di Indonesia 

No Provinsi Jumlah DPT 

1 Jawa Barat 33.270.845 

2 Jawa Timur 30.912.994 

3 Jawa Tengah 27.896.902 

4 Sumatera Utara 9.785.753 

5 Banten 8.112.477 

6 DKI Jakarta 7.761.598 

7 Sulawesi Selatan 6.159.375 

8 Lampung 6.074.137 

9 Sumatera Selatan 5.877.575 

10 Riau 3.863.197 

11 Sumatera Barat 3.718.003 

12 Kalimantan Barat 3.687.159 

13 Nusa Tenggara Barat 3.667.253 

14 Papua 3.541.017 

15 Aceh 3.523.774 

16 Nusa Tenggara Timur 3.391.616 

17 Bali 3.130.288 

18 Kalimantan Selatan 2.869.166 

19 DI Yogyakarta 2.731.874 

20 Kalimantan Timur 2.480.741 

21 Jambi 2.475.655 

22 Sulawesi Tenggara 1.952.810 

23 Sulawesi Utara 1.907.841 

24 Kalimantan Tengah 1.753.224 

25 Sulawesi Tenggara 1.723.539 

26 Bengkulu 1.399.108 

27 Maluku 1.266.034 

28 Kepulauan Riau 1.229.424 

29 Kepulauan Bangka Belitung 932.569 

30 Sulawesi Barat 865.244 

31 Gorontalo 812.801 

32 Maluku Utara 803.983 

33 Papua Barat 742.245 

34 Kalimantan Tenggara 450.108 

 Sumber: KPU (2019) 

Lebih lanjut, desain untuk mengambil sampel dengan menggunakan teknik 

purposive sampling berbasis wilayah dengan kategori tinggi, sedang dan rendah. 
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Penggunaan teknik purposive sampling digunakan untuk memilih responden yang 

paling mungkin menghasilkan informasi yang tepat dan berguna (Kelly, 2010: 

317) dan merupakan cara untuk mengidentifikasi dan memilih kasus yang akan 

menggunakan sumber daya penelitian yang terbatas secara efektif (Palinkas et al., 

2015). Strategi pengambilan purposive sampling tidak dilakukan secara acak dan 

merupakan strategi untuk memastikan bahwa jenis kasus tertentu dari kasus-kasus 

yang mungkin dapat dimasukkan adalah bagian dari sampel akhir dalam studi 

penelitian (Campbell et al., 2020). Alasan untuk mengadopsi purposive sampling 

didasarkan pada asumsi mengingat maksud dan tujuan penelitian secara spesifik 

memiliki pandangan yang berbeda tentang ide-ide dan isu-isu yang dipertanyakan 

perlu dimasukkan dalam sampel (Robinson, 2014; Trost, 1986). 

Pemilih dengan wilayah kategori tinggi terletak pada Provinsi Jawa Barat 

dan Jawa Timur, wilayah kategori sedang terletak pada Provinsi Bali dan 

Kalimantan Selatan, sedangkan wilayah kategori rendah terletak pada Provinsi 

Papua dan Kalimantan Tenggara. Adapun kriteria sampel pada penelitian ini yaitu 

responden yang sudah berusia 17 tahun dan memiliki hak pilih sebagai pemilih 

aktif. Penentuan jumlah sampel minimal pada penelitian ini menggunakan 

indikator yang dikalikan dengan minimal 5 atau 10 kali jumlah parameter yang 

akan di estimasi (Hair et al., 2010). Dalam penelitian ini jumlah parameternya 

adalah 36, sehingga jumlah sampel minimal sebesar yaitu 36 x 10 = 360 pada 

setiap unit analisis dan akan dilihat sebaran data secara deskriptif. Distribusi 

sampel secara triadik akan ditunjukkan pada tabel di bawah ini.  
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Tabel 3. Populasi dan Sampel Penelitian pada Jumlah Daftar Pemilih  

Berdasarkan Tingkat Provinsi di Indonesia 

Kategori Provinsi Populasi Perhitungan 

Sampel Jumlah 

Tinggi Jawa Barat 33.270.845 (33.270.845 x 360) /  71.375.646 168 

Jawa Timur 30.912.994 (30.912.994 x 360) /  71.375.646 156 

Sedang Bali 3.130.288 (3.130.288 x 360) /  71.375.646 16 

Kalimantan Selatan 2.869.166 (2.869.166 x 360) /  71.375.646 14 

Rendah Papua Barat 742.245 (742.245 x 360) /  71.375.646 4 

Kalimantan Tenggara 450.108 (450.108 x 360) /  71.375.646 2 

 71.375.646                                                        360 

 Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah sampel dengan unit 

analisis triadik yaitu rakyat, wakil rakyat (politisi yang menduduki jabatan sebagai 

anggota DPRD) dan partai politik pada penelitian ini adalah Provinsi Jawa Barat 

dengan 168 responden, Provinsi Jawa Timur dengan 156 responden, Provinsi Bali 

dengan 16 responden, Provinsi Kalimantan Selatan dengan 14 responden, Provinsi 

Papua Barat dengan 4 responden, dan Provinsi Kalimantan Tenggara dengan 2 

responden. 

3.3 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel 

3.3.1 Variabel Penelitian 

Penelitian ini terdapat empat variabel yang akan diteliti yaitu terdiri dari 

variabel bebas (independent variable), variabel moderasi, dan variabel terikat 

(dependent variable) yang akan dijabarkan sebagai berikut. 

1. Variabel bebas (independent variable) dalam penelitian ini yaitu kualitas 

hubungan triadik (X1) dan kepercayaan (X2).  

2. Variabel moderasi (moderator variable) adalah variabel kualitatif (misalnya, 

jenis kelamin, ras, kelas) atau kuantitatif (misalnya, tingkat penghargaan) 

yang mengubah arah hubungan dan/atau kekuatan hubungan antara variabel 

independen atau prediktor dan variabel dependen atau kriteria (Baron dan 
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Kenny, 1986). Variabel moderasi dalam penelitian ini yaitu brand personality 

(Z). 

3. Variabel terikat (dependent variable) dalam penelitian ini yaitu sikap (Y1) 

dan niat untuk memilih (Y2). 

3.3.2 Definisi Operasional Variabel 

3.3.2.1 Kualitas Hubungan Triadik 

Definisi operasional kualitas hubungan merujuk pada definisi yang 

dikemukakan oleh Kim dan Cha (2002) bahwa kualitas hubungan merupakan 

persepsi yang melibatkan emosi dan perasaan konsumen terhadap pelayanan yang 

telah kan oleh produsen. Kemudian, pengukuran kualitas hubungan diadopsi dan 

dikembangkan oleh Grégoire & Fisher (2008); Aurier dan Siadou-Martin (2007) 

menjadi 3 (tiga) dimensi yaitu credibility, benevolence, dan affective commitment 

dengan masing-masing tiga pertanyaan pada setiap dimensi. Penelitian ini 

mengadopsi pengukuran kualitas hubungan oleh Li (2015) yang telah diuji 

reliabilitas sebesar 0,96 dan uji validitas sebesar 0,89. Setiap item indikator diukur 

dengan skala 1-7 yaitu titik sangat sangat tidak setuju sampai sangat sangat setuju. 

Instrumen pengukuran kualitas hubungan triadik dapat dilihat pada tabel 4. 

Tabel 4. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Kualitas Hubungan Triadik 

Definisi Operasional Variabel Instrumen 

Penelitian Asli 

(Li, 2015) 

Instrumen Penelitian 

Ini 

Skala 

Pengukuran Variabel Sub Variabel 

Kualitas 

Hubungan: 

persepsi yang 

melibatkan 

emosi dan 

perasaan 

konsumen 

terhadap 

pelayanan yang 

Credibility 
mewakili 
bagaimana 
konsumen 
memandang 
kemampuan 
produsen dalam 
memberikan 
pelayanan 
kepada 

1. I know that I 
can count on 
this online 
auction seller 
for good 
service 

2. I am sure 
that services 
provided by 
this online 

1. Saya tahu bahwa 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
dan partai politik 
memberikan 
pelayanan yang 
baik bagi saya dan 
rakyat lainnya 

2. Saya yakin 

1-7 
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Definisi Operasional Variabel Instrumen 

Penelitian Asli 

(Li, 2015) 

Instrumen Penelitian 

Ini 

Skala 

Pengukuran Variabel Sub Variabel 

telah diberikan 

oleh produsen 

(Kim dan Cha, 

2002) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

konsumen auction seller 
are not good. 
(R) 

3. I am always 
confident 
with this 
online 
auction seller 

layanan yang 
diberikan oleh 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
dan partai politik 
kepada saya dan 
rakyat lainnya baik 

3. Saya selalu yakin 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
dan partai politik 
memberikan 
layanan kepada 
saya dan rakyat 
lainnya dengan 
baik 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Benevolence 
mengacu pada 

keyakinan 

konsumen 

terhadap 

kejujuran dan 

integritas 

produsen 

1. I believe that 
this online 
auction seller 
is sincere 
and honest 
with me 

2. I feel that this 
online 
auction seller 
do the 
maximum to 
satisfy my 
needs 

3. I think this 
online 
auction seller 
is always 
ready to 
provide me 
with 
information 

 

1. Saya percaya 
bahwa Anggota 
Dewan Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD)  dan partai 
politik melayani 
dengan tulus 

2. Saya percaya 
bahwa Anggota 
Dewan Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD)  dan partai 
politik melayani 
dengan jujur 

3. Saya merasa 
bahwa Anggota 
Dewan Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD)  dan partai 
politik melakukan 
yang terbaik untuk 
memuaskan 
keinginan rakyat 

4. Saya pikir Anggota 
Dewan Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD)  dan partai 
politik selalu siap 
menyediakan 
informas 

Affective 1. I am very 1. Saya sangat 



 

61 

 

Definisi Operasional Variabel Instrumen 

Penelitian Asli 

(Li, 2015) 

Instrumen Penelitian 

Ini 

Skala 

Pengukuran Variabel Sub Variabel 

 

 

commitment 
sejauh mana 

konsumen 

memiliki kesan 

yang baik 

terhadap 

produsen dan 

sejauh mana 

konsumen 

merasakan 

keinginan untuk 

mempertahankan 

hubungan positif 

di masa depan 

committed to 
my 
relationship 
with this 
online 
auction seller 

2. I feel 
attached to 
this online 
auction seller 

3. The 
relationship 
is something 
I intended to 
maintain for 
a long-time 

berkomitmen pada 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
dan partai politik 
yang memiliki 
hubungan baik 
dengan saya dan 
rakyat lainnya  

2. Saya merasa 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
dan partai politik 
akrab/dekat 
dengan saya dan 
rakyat lainnya 

3. Hubungan antara 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
dan partai politik 
merupakan 
sesuatu yang ingin 
saya pertahankan 
untuk waktu yang 
lama 

Sumber: Hasil adopsi variabel kualitas hubungan dari Kim dan Cha (2002);  

                Li (2015) 

 

3.3.2.2 Kepercayaan 

Definisi operasional kepercayaan merujuk pada definisi yang 

dikemukakan oleh Sirdeshmukh et al. (2002) bahwa kepercayaan merupakan 

kesediaan untuk mengandalkan mitra pertukaran di mana seseorang memiliki 

kepercayaan diri. Kemudian, pengukuran kepercayaan diadopsi dan 

dikembangkan oleh Cho dan Hu (2009) yang telah diuji reliabilitas sebesar 0,93 

dan uji validitas sebesar 0,82. Setiap item indikator diukur dengan skala Likert 1-7 

yaitu titik sangat sangat tidak setuju sampai sangat sangat setuju. Instrumen 

pengukuran kepercayaan dapat dilihat pada tabel 5. 
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Tabel 5. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Kepercayaan 

Definisi Operasional 

Variabel 

Instrumen Penelitian 

Asli 

(Cho dan Hu, 2009) 

Instrumen Penelitian Ini Skala 

Pengukuran 

Kepercayaan: 

kesediaan untuk 

mengandalkan mitra 

pertukaran di mana 

seseorang memiliki 

kepercayaan diri  

(Sirdeshmukh et al., 

2002) 

1. This bank performs 
its business with 
me in a highly 
responsible 
manner. 

2. The way this bank 
operates its 
business is 
dependable and 
competent. 

3. This bank would 
not behave in a 
way that is harmful 
and damaging to its 
customer to pursue 
its own interests. 

1. Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
melaksanakan 
tugasnya dengan 
penuh tanggung jawab 

2. Cara Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) dalam 
melaksanakan 
tugasnya dapat 
dikatakan kompeten 

3. Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) tidak 

mengutamakan 

kepentingan pribadi 

1-7 

Sumber: Hasil adopsi variabel kepercayaan dari Cho dan Hu (2009); Sirdeshmukh  

               et al. (2002) 

 

3.3.2.3 Sikap 

Definisi operasional sikap merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh 

Ajzen dan Fishbein (1980) bahwa sikap merupakan kunci dalam menentukan 

perilaku masa depan konsumen dalam membuat atau tidak membuat keputusan 

pembelian. Kemudian, pengukuran sikap diadopsi dan dikembangkan oleh Kim et 

al. (2019) yang telah diuji reliabilitas sebesar 0,95 dan uji validitas sebesar 0,82. 

Setiap item indikator diukur dengan skala 1-7 yaitu titik sangat sangat tidak setuju 

sampai sangat sangat setuju. Instrumen pengukuran sikap dapat dilihat pada tabel 

6. 

Tabel 6. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Sikap 

Definisi Operasional 
Variabel 

Instrumen 
Penelitian Asli 

(Kim et al., 2019) 

Instrumen Penelitian Ini Skala 
Pengukuran 

Sikap: kunci dalam 

menentukan perilaku 

1. Overall I think 
this is a nice 

1. Secara keseluruhan 
Anggota Dewan 

1-7 
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Definisi Operasional 
Variabel 

Instrumen 
Penelitian Asli 

(Kim et al., 2019) 

Instrumen Penelitian Ini Skala 
Pengukuran 

masa depan 

konsumen dalam 

membuat atau tidak 

membuat keputusan 

pembelian (I Ajzen & 

Fishbein, 1980) 

restaurant. 
2. Overall I think 

this restaurant is 
very attractive.  

3. Overall I think 
this restaurant is 
desirable.  

4. Overall I think 
this restaurant is 
extremely 
likeable.  

5. Overall I think 
this restaurant is 
very good 

Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) memiliki 
sikap yang ramah 
dengan saya dan 
masyarakat lainnya 

2. Secara keseluruhan 
kualitas hubungan 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) dengan 
saya dan masyarakat 
lainnya sangat menarik 

3. Secara keseluruhan 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD)  adalah 
perwakilan rakyat yang 
tepat untuk diinginkan 
saya dan masyarakat 
lainnya 

4. Secara keseluruhan 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) sangat 
disukai oleh saya dan 
masyarakat lainnya. 

5. Secara keseluruhan 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD)  sangat 
baik kepada saya dan 
masyarakat lainnya. 

Sumber: Hasil adopsi variabel sikap dari Kim et al. (2019); Ajzen dan Fishbein  

               (1980) 

3.3.2.4 Niat Untuk Memilih 

Definisi operasional niat untuk memilih merujuk pada definisi yang 

dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen (1975) bahwa niat untuk berperilaku 

adalah kecenderungan respons sikap individu terhadap objek yaitu, probabilitas 

seseorang untuk menentukan tindakan atau keputusan. Kemudian, pengukuran 

niat untuk memilih diadopsi dan dikembangkan oleh Algesheimer et al. (2005). 

Selanjutnya, penelitian ini mengadopsi pengukuran niat untuk memilih oleh 
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Casaló et al. (2010) yang telah diuji reliabilitas sebesar 0,93 dan uji validitas 

sebesar 0,88. Setiap item indikator diukur dengan skala Likert 1-7 yaitu titik 

sangat sangat tidak setuju sampai sangat sangat setuju. Instrumen pengukuran niat 

untuk memilih dapat dilihat pada tabel 7. 

Tabel 7. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Niat untuk Memilih 

Definisi Operasional 
Variabel 

Instrumen Penelitian 
Asli 

(Casaló et al., 2010) 

Instrumen Penelitian 
Ini 

Skala 
Pengukuran 

Niat untuk memilih: niat 

untuk berperilaku adalah 

kecenderungan respons 

sikap individu terhadap 

objek yaitu, probabilitas 

seseorang untuk 

menentukan tindakan 

atau keputusan (Fishbein 

& Ajzen, 1975) 

1. I have the intention 
to take part in the 
online travel 
community 
activities.  

2. I intend to actively 
participate in this 
online travel 
community. 

1. Saya berniat untuk 
memilih Anggota 
Dewan Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) di waktu 
yang akan datang 

2. Saya bermaksud 
untuk memilih 
Anggota Dewan 
Perwakilan Rakyat 
Daerah (DPRD) 
pada pemilihan 
umum di waktu yang 
akan datang 

1-7 

Sumber: Hasil adopsi variabel niat untuk memilih dari Casalo et al. (2010);  

                Fishbein dan Ajzen (1975). 

 

3.3.2.5 Brand Personality 

Definisi operasional brand personality merujuk pada definisi yang 

dikemukakan oleh Smith (2009) bahwa brand personality merupakan bentuk 

persepsi konsumen yang terintegrasi dalam jaringan asosiatif berasal dari 

karakteristik produk atau jasa dalam ingatan konsumen. Kemudian, pengukuran 

niat untuk memilih diadopsi dan dikembangkan oleh Geuens et al. (2009). 

Selanjutnya, penelitian ini mengadopsi pengukuran niat untuk memilih oleh 

Garanti dan Kissi (2019) yang telah diuji reliabilitas sebesar 0,88 dan uji validitas 

sebesar 0,70. Setiap item indikator diukur dengan skala Likert 1-7 yaitu titik 
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sangat sangat tidak setuju sampai sangat sangat setuju. Instrumen pengukuran 

brand personality dapat dilihat pada tabel 8. 

Tabel 8. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Brand Personality 

Definisi Operasional Variabel Instrumen 

Penelitian Asli 

(Garanti dan Kissi, 

2019) 

Instrumen Penelitian 

Ini 

Skala 

Pengukuran 

Variabel Sub Variabel 

Brand 

Personality: 

bentuk persepsi 

konsumen yang 

terintegrasi 

dalam jaringan 

asosiatif berasal 

dari karakteristik 

produk atau jasa 

dalam ingatan 

konsumen 

(Smith, 2009) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sincerity 
 

1. Brand X is 
honest 

2. Brand X is 
sincere 

3. Brand X is real 

1. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian jujur 

2. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian dapat 
dipercaya 

3. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian tulus 

1-7 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Excitement 
 

1. Brand X is 
exciting 

2. Brand X is 
young 

3. Brand X is up to 
date 

1. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian yang 
menarik 

2. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) berusia 
muda 

3. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
pemikiran yang 
maju 

Sophistication 
 

 

 

 

 

1. Brand X is upper 
class 

2. Brand X is good 
looking 

3. Brand X is 
charming 

1. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian yang 
sopan 

2. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 



 

66 

 

Definisi Operasional Variabel Instrumen 

Penelitian Asli 

(Garanti dan Kissi, 

2019) 

Instrumen Penelitian 

Ini 

Skala 

Pengukuran 

Variabel Sub Variabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(DPRD) memiliki 
kepribadian yang 
menyenangkan 

3. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian yang 
ramah 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ruggedness 
 

1. Brand X is 
masculine 

2. Brand X is 
rugged 

3. Brand X is tough 

1. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian yang 
berani 

2. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
daya juang yang 
tinggi 

3. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
karakter pekerja 
keras 

4. Secara 
keseluruhan 
anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
kepribadian yang 
tangguh. 

Competence 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Brand X is 
hardworking 

2. Brand X is 
successful 

3. Brand X is a 
leader 

1. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
karakter untuk 
sukses 

2. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
karakter 
pencapaian 
prestasi kerja 
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Definisi Operasional Variabel Instrumen 

Penelitian Asli 

(Garanti dan Kissi, 

2019) 

Instrumen Penelitian 

Ini 

Skala 

Pengukuran 

Variabel Sub Variabel 

3. Anggota Dewan 
Perwakilan 
Rakyat Daerah 
(DPRD) memiliki 
karakter 
kepemimpinan 

Sumber: Hasil adopsi variabel brand personality dari Garanti dan Kissi (2019);  

               Smith (2009) 

3.4 Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengukur kemampuan instrumen penelitian 

benar-benar mengukur apa yang seharusnya diukur dari suatu konsep atau uji 

validitas berkaitan dengan bagaimana suatu konsep didefinisikan dengan baik dan 

tepat oleh indikator pengukurannya (Hair et al., 2010). Uji reliabilitas bertujuan 

untuk mengukur konsistensi internal instrumen penelitian, yang menunjukkan 

stabilitas dan konsistensi suatu alat ukur atau indikator yang mengukur suatu 

konsep atau konstruk dan berguna untuk mengakses “kebaikan” suatu pengukur. 

Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode cronbach’s alpha dan 

construct reliability berdasarkan CFA-SEM khusus untuk data hasil survei 

lapangan akhir. Metode cronbach’s alpha merupakan metode paling umum 

digunakan khususnya jika instrumen menggunakan skala pengukuran Likert atau 

interval dan untuk menilai konsistensi internal dari suatu instrumen yang memiliki 

nilai skor dan skala respon yang berbeda. Kriteria suatu pengukuran instrumen 

reliabel dari cronbach’s alpha ditunjukkan dari nilai koefisien cronbach’s alpha 

yaitu 1) jika nilainya melebihi 0,70, maka dikatakan reliabilitas tinggi, 2) nilai 

antara 0,50-0,60 dikategorikan reliabilitas cukup, dan 3) kurang dari 0,50 kurang 

reliabel. 
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3.5 Uji Beda 

Uji beda pada penelitian ini dilakukan bertujuan untuk melihat kualitas 

hubungan secara triadik dengan menggunakan uji nonparametrik. Penelitian ini 

menggunakan uji beda non parametrik dengan metode uji Chi-Square. Uji chi-

square paling sering digunakan dengan data nominal, dimana pengamatan 

dikelompokkan ke dalam beberapa kategori terpisah yang saling eksklusif, dan 

dimana seseorang menghitung frekuensi kemunculan di setiap kategori. Uji chi-

square variabel tunggal membandingkan frekuensi kategori yang diamati dengan 

frekuensi yang diharapkan jika hipotesis nol benar. Statistik chi-square dihitung 

dengan membandingkan nilai yang diamati dengan nilai yang diharapkan untuk 

setiap kategori dan memeriksa perbedaan di antara mereka (R. Ho, 2006).  

3.6 Model Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

kuantitatif dengan menggunakan model SEM (Structural Equation Modeling). 

SEM adalah sekumpulan teknik-teknik statistik yang memungkinkan pengujian 

sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit secara simultan. Hubungan yang 

rumit tersebut dapat diartikan sebagai rangkaian hubungan yang dibangun antara 

satu atau beberapa variabel dependen (endogen) dengan satu atau beberapa 

variabel independen (eksogen), dan variabel-variabel tersebut berbentuk faktor 

atau konstruk yang dibangun dari beberapa indikator yang di observasi atau 

diukur langsung. SEM dapat dideskripsikan sebagai suatu analisis yang 

menggabungkan pendekatan analisis faktor (factor analysis), model struktural 

(structural model), dan analisis jalur (path analysis). Ghozali (2011) berpendapat 

bahwa SEM merupakan gabungan dari metode statistik yang terpisah yaitu 
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analisis faktor (factor analysis) serta model persamaan simultan (simultaneous 

equation modeling).  

Metode analisis data yang digunakan adalah model persamaan struktural 

(Structural Equation Modeling/SEM). SEM adalah sebuah evolusi dari model 

persamaan berganda yang dikembangkan dari prinsip ekonometri dan 

digabungkan dengan prinsip pengaturan dari psikologi dan sosiologi, SEM telah 

muncul sebagai bagian integral dari penelitian manajerial dan akademik. SEM 

merupakan gabungan antar dua metode statistik, yaitu (1) analisis faktor yang 

dikembangkan dalam psikologi/psikometri atau sosiologi dan (2) model 

persamaan simultan yang dikembangkan dalam ekonometri. Dalam penelitian 

structural equation modeling (SEM) digunakan untuk menganalisis pengaruh 

antara variabel laten yang satu dengan variabel laten yang lain. Model penelitian 

yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah model penelitian recursive model 

karena hubungan antara variabel eksogen dan endogen tidak bolak-balik 

(reciprocal) tetapi satu hubungan (hubungan kausal). 

Analisis model persamaan struktural terdapat variabel laten eksogen 

(exogenous latent variables), variabel laten endogen (endogenous latent 

variables), dan manifes. Menurut Ghozali (2011) bahwa, “exogenous latent 

variables adalah variabel yang tidak dapat di observasi secara langsung dan 

memerlukan beberapa indikator sebagai proksi”, sementara itu “Variabel laten 

endogen (endogenous latent variables) adalah variabel yang tidak dapat diukur 

atau diobservasi langsung atau variabel yang menjelaskan unobserved variabel 

untuk diukur. Pengolahan data analisis menggunakan LISREL 8.80 (Joreskog dan 

Sorbom, 1996). 
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 Dalam SEM akan dilakukan uji kecocokan untuk memeriksa tingkat 

kecocokan antara data dengan model, validitas dan reliabilitas model pengukuran, 

dan signifikansi koefisien-koefisien model struktural. Evaluasi terhadap tingkat 

kecocokan data dengan model dilakukan dengan melalui beberapa tahapan, yaitu: 

(1) kecocokan keseluruhan model (overall model fit), (2) kecocokan model 

pengukuran (measurement model fit), dan (3) kecocokan model struktural 

(structural model fit), (Hair et al., 1998; Wijanto, 2008: 57). Penjelasannya 

sebagai berikut: 

1. Analisis Kecocokan Keseluruhan Model yaitu tahap pertama dari uji 

kecocokan ini ditujukan untuk mengevaluasi secara umum derajat kecocokan 

atau Goodness of Fit Index (GOFI). Hair et al. (1998) membagi GOFI 

menjadi 3 bagian yaitu absolute fit measures (ukuran kecocokan absolut), 

incremental fit measures (ukuran kecocokan inkremental), dan parsimonious 

fit measures (ukuran kecocokan parsimoni) yang meliputi: 

a. Ukuran kecocokan absolut (Absolute fit measures) menentukan derajat 

prediksi model keseluruhan (model struktural dan pengukuran) terhadap 

matrik korelasi dan kovarian.  Uji kecocokan tersebut meliputi: 

1) Chi-square (X2) adalah untuk menguji seberapa dekat kecocokan antara 

matrik kovarian sampel (s) dengan matrik kovarian model Σ (θ) dengan 

syarat p < 0,05 yang berarti bahwa good fit (kecocokan yang baik). 

2) Non-Centrality Parameter (NCP) merupakan ukuran perbedaan antara 

Σ dan Σ(θ). Penilaian didasarkan atas perbandingan model lain dimana 

semakin kecil nilai, maka akan semakin baik. 
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3) Goodness of Fit Index (GFI) yaitu ukuran kecocokan absolut yang 

pada dasarnya membandingkan model yang dihipotesiskan dengan 

tidak ada model sama sekali (Σ(θ)) dengan ketentuan: Nilai GFI 

berkisar antara 0 (poor fit) sampai 1 (perfect fit), dan nilai GFI ≥ 0,90 

merupakan kecocokan yang baik (good fit), sedangkan 0,80 ≤ GFI < 

0,90 disebut dengan marginal fit. 

4) Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) merupakan 

salah satu indeks yang informatif dalam SEM dimana, nilai RMSEA ≤ 

0,05 menandakan close fit, sedangkan 0,05 < RMSEA ≤ 0,05 

menunjukkan good fit. 

5) Single Sample Cross-Validation Index/Expected Cross-Validation 

Index (ECVI) digunakan untuk perbandingan model dan semakin kecil 

nilai ECVI sebuah model semakin baik tingkat kecocokan. 

b. Ukuran kecocokan inkremental (Incremental fit measures) 

membandingkan model yang diusulkan dengan model dasar (base line) 

yang sering disebut sebagai null model atau independence model. Uji 

kecocokan tersebut meliputi: 

1) Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI) adalah perluasan dari GFI 

yang disesuaikan dengan rasio antara degree of freedom dari 

null/independence/baseline model dengan degree of freedom dari model 

yang dihipotesiskan atau diestimasi dengan ketentuan nilai AGFI 

berkisar antar 0 sampai 1 dan nilai AGFI ≥ 0,90 menunjukkan good fit, 

sedangkan 0,80 ≤ GFI < 0,90 menunjukkan marginal fit. 
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2) Normed Fit Index (TLI/NNFI) adalah ukuran Goodness of Fit (GOF) 

yang berkisar antara 0 dan 1,0, dengan nilai NNFI ≥ 0,90 menunjukkan 

good fit dan 0,80 ≤ NNFI < 0,90 adalah marginal fit. 

3) Normed Fit Index (NFI) merupakan salah satu ukuran GOF yang 

mempunyai nilai berkisar antara 0 sampai 1, dimana nilai NFI ≤ 0,90 

menunjukkan good fit, sedangkan 0,80 ≤ NFI < 0,90 adalah marginal 

fit. 

4) Incremental Fit Index (IFI) dengan ketentuan nilai berkisar antara 0 

sampai 1, dimana nilai IFI ≥ 0,90 menunjukkan good fit, sedangkan 

0,80 ≤ IFI < 0,90 adalah marginal fit. 

5) Relative Fit Index (RFI) sebagaimana NFI, nilai berkisar antara 0 

sampai 1, dimana nilai RFI ≥ 0,90 menunjukkan good fit. 

6) Comparative Fit Index (CFI) dengan ketentuan nilai berkisar antara 0 

sampai 1, dimana CFI ≥ 0,90 menunjukkan good fit, sedangkan 0,80 ≤ 

IFI < 0,90 adalah marginal fit. 

c. Ukuran kecocokan parsimoni (Parsimonious fit measures) yaitu ukuran 

kecocokan yang mempertimbangkan banyaknya koefisien di dalam model. 

Uji kecocokan tersebut meliputi: 

1) Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) memperhitungkan banyaknya 

degree of freedom untuk mencapai suatu tingkat kecocokan PNFI 

digunakan untuk membandingkan model alternatif dan tidak ada 

rekomendasi tingkat kecocokan yang dapat diterima. Meskipun 

demikian ketika membandingkan 2 model, perbedaan PNFI sebesar 
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0.06 sampai 0.09 menandakan perbedaan model yang cukup besar (Hair 

et al., 1998). 

2) Parsimonious Goodness of Fit Index (PGFI) berdasarkan parsimoni 

dari model yang diestimasi. Nilai PGFI berkisar antara 0 dan 1, dengan 

nilai yang lebih tinggi menunjukkan model parsimoni yang lebih baik. 

2. Analisis Kecocokan Model Pengukuran (Measurement Model Fit). Setelah 

kecocokan model dan data secara keseluruhan adalah baik, langkah 

berikutnya adalah evaluasi atau analisis model pengukuran melalui dua 

tahapan yaitu:  

a) Analisis terhadap validitas (validity) dari model dimana suatu variabel 

dikatakan mempunyai validitas yang baik terhadap konstruk (variabel 

laten) jika nilai t muatan faktornya (factor loading) lebih besar dari nilai 

kritis (≥ 1,96), dan muatan faktor standarnya (standardized factor 

loadings) ≥ 0,50. 

b) Analisis terhadap reliabilitas (reliability) dalam SEM dengan 

menggunakan composite reliability measure (ukuran reliabilitas 

komposit). 

3. Analisis Kecocokan Model Struktural (Structural Model Fit) merupakan 

analisis yang mencakup terhadap pemeriksaan terhadap signifikansi 

koefisien-koefisien yang diestimasi dengan menspesifikasi tingkat 

signifikansi pada alfa (α) sebesar 0,05 (5%) pada angka mutlak 1,96. Selain 

itu, melihat nilai koefisien determinasi (R2) persamaan struktural dimana, jika 

nilai R2 semakin tinggi, maka semakin besar nilai-nilai eksogen dapat 

menjelaskan variabel endogen. 
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Berdasarkan uraian analisis kecocokan keseluruhan model, berikut ini 

adalah ringkasan uji kecocokan model. 

Tabel 9. Kriteria Uji Kecocokan Model 

Ukuran Kecocokan Model Nilai Standar Kesimpulan 

Absolute fit measures 

• p-value Diharapkan kecil Baik 

• RMSEA RMSEA ≤ 0,08 Baik 

• GFI GFI        ≥ 0,90 Baik 

• SRMR SRMR   ≤ 0,05 Baik 

Incremental/relative fit measures 

• AGFI AGFI     ≥ 0,90 Baik 

• NNFI NNFI     ≥ 0,90 Baik 

• NFI NFI        ≥ 0,90 Baik 

• IFI IFI         ≥ 0,90 Baik 

• CFI CFI        ≥ 0,90 Baik 

• RFI RFI        ≥ 0,90 Baik 

Other goodness of fit index 

• Critical N (CN) Critical N (CN) ≥ 100 Baik 

Sumber : Hair et al. (2010) 

Berdasarkan pada paradigma penelitian yang diuraikan dalam kerangka 

pemikiran dan prinsip dasar model persamaan struktural, maka pengaruh langsung 

antara variabel eksogen dan variabel endogen dapat digambarkan dalam bentuk 

model konstelasi penelitian berikut ini. 

 

Gambar 3. Model Konstelasi Penelitian 
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Keterangan: 

ξ (Ksi)  = Variabel laten eksogen 

 (Eta)  = Variabel laten endogen 

 (Zeta) =  Kesalahan dalam persamaan yaitu antara variabel laten 

eksogen dan/atau endogen terhadap variabel laten endogen 

 (Delta)  = Kesalahan pengukuran (measurement error) variabel laten 

eksogen 

 (Epsilon)  = Kesalahan pengukuran (measurement error) variabel laten 

endogen 

 (Phi)  = Kovarian/korelasi antara variabel laten eksogen 

11             = Pengaruh langsung variabel eksogen (ξ1) terhadap variabel 

endogen (1) 

12             = Pengaruh langsung variabel eksogen (ξ2) terhadap variabel 

endogen (1) 

21             = Pengaruh langsung variabel endogen (1) terhadap variabel 

endogen (2) 

 

 

 

 



 

 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Temuan utama pada riset ini menunjukkan bahwa kualitas hubungan 

triadik memiliki pengaruh lebih besar pada sikap, jika dibandingkan dengan 

besaran nilai kepercayaan pada sikap. Namun, semakin tinggi kepercayaan akan 

membangun kualitas hubungan yang semakin baik dan semakin positif sikap 

rakyat yang berdampak pada semakin kuat niat untuk memilih. Berarti, 

kepercayaan memiliki efek peran utama dalam menciptakan sikap positif 

dibandingkan dengan kualitas hubungan sesuai dengan nilai total efek.  

Kemudian, Kualitas hubungan triadik memiliki efek positif signifikan 

pada kepercayaan. Hal ini disebabkan oleh kualitas hubungan yang dipersepsikan 

rakyat bahwa wakil rakyat dan partai politik dapat memberikan pelayanan yang 

baik terhadap rakyat. Oleh karena itu, membangun hubungan antara wakil rakyat 

dan rakyat sangat penting untuk dilakukan melalui berbagai kegiatan seperti wakil 

rakyat melakukan penyerapan aspirasi rakyat dan sosialisasi peraturan daerah. 

Sikap sangat berdampak dalam pembangunan niat untuk memilih yang 

nampaknya didukung oleh efek kualitas hubungan triadik bukan disumbangkan 

oleh kepercayaan. Dengan demikian, model riset ini memberikan gambaran 

bahwa kualitas hubungan triadik sebagai faktor kunci utama bagi rakyat untuk 

memilih anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah juga diperkuat faktor brand 

personality. 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa konsep relationship 

marketing diadopsi dalam penelitian ini untuk menjelaskan kualitas hubungan 
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triadik terhadap kepercayaan. Theory of reasoned action memiliki peran penting 

dalam mendukung pengujian empiris pada model sikap dalam niat untuk memilih. 

Theory of reasoned action berperan dalam pengujian efek kualitas hubungan 

triadik dan kepercayaan dalam membangun sikap, yang kemudian berkonsekuensi 

pada niat untuk memilih. Theory of reasoned action diadopsi sebagai grand 

theory dalam penelitian ini untuk menjelaskan keseluruhan model penelitian yang 

sebelumnya telah dilakukan oleh Fishbein dan Ajzen (1975). Kemudian, theory of 

reasoned action dikuatkan dengan theory of self congruity dengan memasukkan 

brand personality sebagai variabel pemoderasi hubungan antara sikap terhadap 

niat untuk memilih. 

Penelitian ini memberikan implikasi manajerial kepada partai politik untuk 

mengutamakan komitmen emosional (affective commitment) dalam membangun 

hubungan terhadap rakyat dan anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah. Partai 

politik selaku pengusung anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah harus dapat 

memberikan program kerja partai politik yang bermanfaat terhadap rakyat sebagai 

bentuk membangun hubungan yang berkualitas. Selanjutnya, partai politik harus 

dapat membina hubungan yang baik juga terhadap anggota Dewan Perwakilan 

Rakyat Daerah agar tidak mengakibatkan konflik yang dapat menyebabkan 

persepsi negatif rakyat terkait hubungan partai politik dengan anggota partainya. 

Implikasi manajerial kepada anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah 

maupun kandidat yang akan mencalonkan diri sebagai anggota Dewan Perwakilan 

Rakyat Daerah untuk mengutamakan faktor kebaikan (benevolence) dalam 

membangun hubungan terhadap rakyat dan partai politik. Anggota Dewan 

Perwakilan Rakyat Daerah maupun kandidat harus memiliki karakter personal 
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dengan tingkat integritas tinggi yaitu jujur, dapat dipercaya, dan kepribadian tulus. 

Selanjutnya, anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah harus mengutamakan dan 

mendahulukan kepentingan rakyat. 

Hasil penelitian ini juga menunjukkan pentingnya strategi bagi kandidat 

yang akan mendaftarkan diri dalam pemilihan legislatif maupun wakil rakyat yang 

telah menduduki jabatan sebagai anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah perlu 

untuk melakukan promosi diri melalui berbagai kegiatan sosial yang aktif 

berinteraksi dengan masyarakat luas. Promosi yang dimaksud di sini adalah 

berhubungan dengan program kerja yang ditawarkan partai kepada publik melalui 

pesan media baik media cetak televisi maupun radio. Promosi juga dapat 

dilakukan melalui acara Tabligh Akbar atau Temu Kader penggunaan lambang 

simbol partai dan bendera partai di sebar melalui pamflet umbul-umbul dan 

poster-poster semasa kampanye. Namun untuk menjaring massa promosi harus 

dilakukan secara kontinu tidak hanya pada masa kampanye. Strategi selanjutnya 

melakukan pengenalan produk partai kepada masyarakat melalui platform partai 

yang berisikan konsep identitas ideologi dan program kerja, catatan tentang hal 

hal yang dilakukan partai politik di masa lalu untuk memberikan kontribusi 

pembentukan produk politik dan karakteristik personal sebagai sebuah simbol 

atau mempunyai kredibilitas sehingga menaikkan citra partai. 

 Implikasi praktik kepada Komisi Pemilihan Umum (KPU) selaku 

lembaga penyelenggara pemilihan umum untuk mempertimbangkan perubahan 

Peraturan Nomor 20 Tahun 2018 tentang Pencalonan Anggota DPRD yang 

diterbitkan KPU bahwa syarat menjadi Anggota DPRD adalah berpendidikan 

paling rendah tamat sekolah menengah atas, madrasah aliyah, sekolah menengah 
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kejuruan, madrasah aliyah kejuruan, atau sekolah lain yang sederajat. Kemudian, 

implikasi teoritis dan praktis pada penelitian ini memperluas pemahaman tentang 

entitas yang pertama kali menciptakan hubungan pada kualitas hubungan triadik. 

Selanjutnya, penelitian ini memverifikasi kualitas hubungan triadik yang dapat 

mempengaruhi kepercayaan dan sikap konsumen yang mempengaruhi niat 

berperilaku pada konsumen dengan mengadopsi theory of reasoned action. 

Mempertimbangkan bahwa beberapa penelitian sebelumnya telah mengkaji 

kualitas hubungan pada tiga entitas secara diadik, penelitian ini secara empiris 

menyelidiki niat berperilaku konsumen berdasarkan kualitas hubungan triadik 

yang terjadi antar tiga entitas. 

Banyak penelitian yang telah menganalisis kepercayaan dan kualitas 

hubungan untuk mengetahui sikap konsumen, akan tetapi penulis tidak dapat 

menemukan pendekatan komprehensif untuk menyelidiki keterkaitan antara 

variabel kualitas hubungan terhadap kepercayaan dalam literatur lainnya. Studi ini 

menyarankan penelitian selanjutnya untuk mengintegrasikan hubungan antar 

variabel tersebut yang dapat menjadi referensi untuk penelitian masa depan pada 

bidang yang berbeda. 

Brand personality sebagai pemoderasi pada sikap konsumen terhadap niat 

berperilaku menunjukkan bahwa dapat mengubah arah hubungan sikap konsumen 

yang ingin membeli sebuah produk. Ketika konsumen merasa memiliki kualitas 

hubungan dan kepercayaan pada produk dengan baik, mereka akan mengandalkan 

kedua persepsi tersebut untuk menumbuhkan sikap. Akan tetapi, brand 

personality dapat menjadi penyebab konsumen tidak memiliki niat membeli pada 
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produk. Dengan demikian, penelitian ini memperluas brand personality dengan 

mengintegrasikan theory of self congruity dan theory of reasoned action. 

Implikasi metodologi pada penelitian ini menghasilkan kontribusi berupa 

unit analisis triadik yang terjadi pada tiga entitas yang menjelaskan kualitas 

hubungan yang terjadi secara diadik antar bagian pada entitas tersebut. Penelitian 

ini juga menggunakan variabel interaksi yaitu brand personality sebagai variabel 

moderasi yang menjadi pertimbangan sikap rakyat untuk memiliki niat dalam 

memilih anggota DPRD pada pemilihan legislatif yang akan datang. Peneliti 

selanjutnya dapat menggeneralisasi temuan ini pada konteks penelitian yang 

berbeda. Kemudian, peneliti selanjutnya dapat menggunakan unit analisis triadik 

untuk melihat kualitas hubungan pada bidang yang berbeda. 

Penelitian ini masih memiliki kelemahan yaitu tidak memeriksa citra partai 

politik yang juga berpotensi dapat menjadi penguat hubungan sikap rakyat 

terhadap niat untuk memilih anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah. 

Penelitian ini telah diusahakan sesuai dengan prosedur ilmiah, namun masih 

memiliki keterbatasan yaitu pengukuran dimensi kualitas hubungan pada 

penelitian ini terdiri dari credibility, benevolence, dan affective commitment. 

Secara teori banyak dimensi yang dapat digunakan untuk menjelaskan kualitas 

hubungan triadik pada konteks penelitian ini. Penelitian ini menggunakan variabel 

moderasi sebagai keterbaruan (original value) yaitu variabel brand personality. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, maka penulis dapat memberikan saran 

kepada rakyat, anggota DPRD, partai politik dan juga untuk penelitian selanjutnya  

sebagai berikut: 

1. Kualitas hubungan triadik terhadap kepercayaan menunjukkan bahwa kualitas 

hubungan triadik yang terdiri dari tiga dimensi dapat menggambarkan 

karakteristik yang dimiliki oleh anggota DPRD. Namun, hasil temuan tersebut 

masih ada kekurangan yang terletak pada kredibilitas sehingga penelitian ini 

menyarankan kepada anggota DPRD untuk meningkatkan kredibilitas kepada 

rakyat dalam tugas anggota DPRD yang mewakili rakyat. Penelitian ini masih 

memiliki kekurangan dalam penentuan dimensi kualitas hubungan. Peneliti 

selanjutnya dapat mengkaji lebih luas penelitian dengan variabel kualitas 

hubungan dengan dimensi yang berbeda seperti kepuasan, kepercayaan, dan 

komitmen atau dapat juga mengkaji ulang hubungan antara kualitas hubungan 

terhadap kepercayaan pada sektor lainnya. Penelitian ini memberikan saran 

kepada agar Anggota Dewan Perwakilan Rakyat Daerah (DPRD) dalam 

mewakili suara rakyat diharapkan dapat selalu memberikan informasi yang 

edukatif saat membangun hubungan dengan rakyat. 

2. Kualitas hubungan triadik terhadap sikap menunjukkan bahwa kualitas 

hubungan yang terbentuk antara tiga pihak dapat mempengaruhi sikap rakyat 

terhadap persepsi mereka tentang anggota DPRD. Penelitian ini menyarankan 

kepada anggota DPRD dan partai politik untuk membangun kualitas hubungan 

dengan rakyat melalui kegiatan yang informatif dan edukatif. Penelitian 

kualitas hubungan triadik masih sangat terbatas, sementara kualitas hubungan 
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triadik perlu ditinjau lebih lanjut pada sektor publik profit dan non profit. 

Penelitian selanjutnya dapat mengembangkan penelitian dibidang pemasaran 

dan merujuk pada penelitian ini untuk memperluas faktor yang berhubungan 

dengan kualitas hubungan triadik sehingga dapat memberikan manfaat bagi 

para entitas.  

3. Kepercayaan yang dihasilkan dari kualitas hubungan akan merubah persepsi 

rakyat dari negatif menjadi positif tentang penilaian mereka pada anggota 

DPRD. Penelitian ini menyarankan kepada anggota DPRD untuk 

mengutamakan kepentingan rakyat dan kebutuhan rakyat untuk mencapai 

kesejahteraan rakyat. Oleh karena itu, anggota DPRD harus turut berperan aktif 

dalam memajukan masyarakat terutama yang termasuk pada daerah pemilihan 

(dapil) mereka. 

4. Sikap terhadap niat untuk memilih menunjukkan evaluasi objek yang 

dilakukan rakyat atas kualitas hubungan triadik dan kepercayaan dapat 

mempengaruhi mereka untuk berperilaku dalam pemilihan anggota DPRD. 

Hasil temuan ini menyarankan kepada anggota DPRD untuk dapat membangun 

hubungan secara berkesinambungan dengan rakyat dan memiliki kepedulian 

terhadap rakyat sehingga hal ini juga dapat membuat rakyat merasa dekat 

dengan wakil rakyat. 

5. Brand personality berperan sebagai variabel penguat antara sikap terhadap niat 

untuk memilih. Brand personality pada penelitian ini memiliki lima dimensi 

yang mewakili karakteristik anggota DPRD. Temuan ini menyarankan kepada 

anggota DPRD untuk dapat memiliki karakter jujur, dapat dipercaya, dan 

kepribadian tulus. Selain itu, saran yang lainnya diberikan kepada anggota 
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DPRD maupun kandidat yang akan mencalonkan diri sebagai anggota DPRD 

untuk melakukan promosi melalui acara Tabligh Akbar atau Temu Kader 

penggunaan lambang simbol partai dan bendera partai di sebar melalui pamflet 

umbul-umbul dan poster-poster semasa kampanye. Namun, untuk menjaring 

massa promosi harus dilakukan secara kontinu tidak hanya pada masa 

kampanye. Saran untuk para kandidat yaitu berkomunikasi dengan para 

pemilih atau calon pemilih melalui segmentasi publik. 

6. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan hanya membahas brand personality 

dari anggota DPRD, sedangkan citra partai politik juga memainkan peran 

penting yang dapat menjadi penguat rakyat dalam memilih wakil rakyat. 

Penelitian selanjutnya dapat memasukkan citra partai politik dan faktor budaya 

sebagai faktor yang dapat memoderasi hubungan antara sikap pada niat untuk 

berperilaku. Penelitian lainnya juga disarankan untuk dapat menggeneralisasi 

temuan ini pada sektor yang berbeda. 

7. Penelitian ini memiliki keterbatasan tidak membahas peran kepercayaan yang 

dapat berpotensi sebagai mediasi hubungan antara kualitas hubungan terhadap 

sikap. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memeriksa 

hubungan tersebut. 

8. Penelitian ini memiliki keterbatasan pengambilan sampel yang menggunakan 

purposive sampling. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk 

dapat melakukan pengambilan sampel menggunakan simple random sampling. 

Selain itu, penelitian ini juga dapat direplikasi oleh penelitian selanjutnya pada 

sektor yang berbeda. 
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9. Dari perspektif akademis, penelitian ini memperkaya literatur perilaku 

konsumen dari persepsi theory of reasoned action tentang pengaruh kualitas 

hubungan dan kepercayaan yang mempengaruhi sikap dan niat untuk 

berperilaku. 
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