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ABSTRAK

PERAN MODERASI MULTI KELOMPOK GENERASI Y DAN Z DALAM
PERILAKU PEMILIHAN ANGGOTA DEWAN PERWAKILAN RAKYAT
REPUBLIK INDONESIA

Oleh
IDA JAYA

Penelitian ini menyelidiki pengaruh Relationship Marketing Orientation (RMO), Electronic
Word of Mouth (e WOM), dan Brand Personality kandidat DPR terhadap Niat Memilih dan
Perilaku Memilih. Lebih jauh, penelitian ini meneliti apakah kelompok Milenial dan Generasi
Z memoderasi hubungan antara Niat Memilih dan Perilaku Memilih. Untuk menjawab tujuan
penelitian ini, digunakan desain penelitian kuantitatif. Data dikumpulkan melalui kuesioner
dan wawancara, dengan total 600 responden 300 dari setiap generasi yang memenuhi syarat
untuk berpartisipasi dalam proses pemilihan. Hasilnya dianalisis menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) melalui perangkat lunak AMOS 24. Temuan penelitian ini
mengungkapkan bahwa RMO, e-WOM, dan Brand Personality kandidat secara signifikan
memengaruhi Niat Memilih, yang selanjutnya memengaruhi Perilaku Memilih. Khususnya,
dampak Kepribadian Merek pada Perilaku Memilih ditemukan lebih jelas di antara Generasi
Milenial dibandingkan dengan Generasi Z, meskipun dampak awal Kepribadian Merek pada
Niat Memilih lebih rendah untuk kedua kelompok. Ini menunjukkan hubungan yang
bernuansa antara bagaimana kedua kelompok generasi ini menanggapi atribut merek kandidat
dan bagaimana tanggapan tersebut diterjemahkan menjadi perilaku pemungutan suara yang
sebenarnya. Selain itu, penelitian ini menemukan bahwa baik Generasi Milenial maupun
Generasi Z secara signifikan memoderasi dampak Niat Memilih pada Perilaku Memilih. Ini
menyiratkan bahwa untuk kedua generasi, semakin kuat Niat Memilih mereka, semakin besar
kemungkinan mereka untuk menerjemahkan niat itu menjadi perilaku pemungutan suara yang
sebenarnya untuk mendukung kandidat DPR. Temuan ini menunjukkan bahwa perilaku
pemungutan suara kelompok generasi ini sangat selaras dengan tingkat kesesuaian mereka
dengan kepribadian merek kandidat, memperluas Teori Tindakan Beralasan melalui
integrasinya dengan konsep kongruensi diri. Kontribusi penelitian ini terletak pada penerapan
kerangka kerja teoritis ini pada konteks pemasaran politik, yang menawarkan wawasan
tentang bagaimana perbedaan generasi memengaruhi proses pengambilan keputusan politik,
khususnya dalam menanggapi faktor-faktor yang terkait dengan merek.

Kata kunci: Relationship Marketing Orientation, Brand Personality, E-WOM, Voting
Intention, Voting Behaviour.



ABSTRACT

THE ROLE OF MULTI-GROUP MODERATION OF GENERATION Y AND Z IN
THE ELECTION BEHAVIOR OF MEMBERS OF THE HOUSE OF
REPRESENTATIVES OF THE REPUBLIC OF INDONESIA

By
IDA JAYA

This study investigates the influence of Relationship Marketing Orientation (RMO),
Electronic Word of Mouth (e  WOM), and the Brand Personality of candidates for the House
of Representatives on both Voting Intention and Voting Behaviour. Furthermore, it examines
whether the Millennial and Generation Z cohorts moderate the relationship between Voting
Intention and VVoting Behaviour. To address these research objectives, a quantitative research
design was employed. Data were collected through questionnaires and interviews, with a total
of 600 respondents 300 from each generation who were eligible to participate in the election
process. The results were analysed using Structural Equation Modelling (SEM) through the
AMOS 24 software. The findings of the study reveal that RMO, e-WOM, and the Brand
Personality of candidates significantly affect Voting Intention, which in turn influences
Voting Behaviour. Notably, the effect of Brand Personality on Voting Behaviour was found
to be more pronounced among Millennials compared to Generation Z, despite the initial
effect of Brand Personality on Voting Intention being lower for both groups. This suggests a
nuanced relationship between how these two generational groups respond to the candidates'
brand attributes and how those responses translate into actual voting behaviour. Moreover,
the study found that both Millennials and Generation Z significantly moderate the impact of
Voting Intention on Voting Behaviour. This implies that for both generations, the stronger
their Voting Intention, the more likely they are to translate that intention into actual voting
behaviour in support of House of Representatives candidates. The findings suggest that the
voting behaviour of these generational groups is closely aligned with their levels of
congruence with the candidates' brand personality, extending the Theory of Reasoned Action
through its integration with the concept of self-congruence. The study's contribution lies in its

application of these theoretical frameworks to the context of political marketing, offering



insights into how generational differences influence political decision-making processes,
particularly in response to brand-related factors.

Keywords: Relationship Marketing Orientation, Brand Personality, E-WOM, Voting
Intention, Voting Behaviour.
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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia merupakan negara yang menerapkan sistem demokrasi. Secara
singkat, sistem demokrasi berarti pemerintahan yang berasal dari rakyat,
dijalankan oleh rakyat dan difungsikan untuk rakyat. Hal tersebut memiliki
pengertian bahwa pemerintahan dari rakyat adalah rakyat ikut berpartisipasi dalam
membentuk pemerintahan. Kemudian, pemerintahan oleh rakyat dimaknai bahwa
hakikatnya yang memerintah adalah rakyat. Sementara itu, pemerintahan untuk
rakyat diartikan bahwa pemerintahan harus berpihak kepada kepentingan rakyat.
Wujud nyata dari implementasi sistem demokrasi di Indonesia adalah pelaksanaan
Pemilihan Umum/Pemilu (Morlino, 2007; Wong, 2021).

Pemilihan umum yang dilaksanakan di Indonesia pasca reformasi (2004)
masih menunjukkan indikasi tingginya angka golongan putih (keputusan tidak
memilih), yaitu masyarakat pemilih yang tidak bersedia hadir di tempat
pemungutan suara untuk menyalurkan haknya dalam pemilihan atau tidak
berpartisipasi dalam aktivitas politik. Pemilihan umum sejak tahun 2004 (KPU,
2023) merupakan tonggak sejarah sebagai pelaksanaan pemilihan umum pertama
kali serentak bersama-sama dengan pemilihan calon Presiden dan wakil Presiden,
serta anggota legislatif (Dewan Perwakilan Rakyat Republik Indonesia/DPR R,
Dewan Perwakilan Rakyat Daerah Provinsi dan Kabupaten/Kota/DPRD, dan
Dewan Perwakilan Daerah Non Partai Politik/DPD).

Pemilihan presiden dan wakil presiden bersamaan dengan pemilihan
anggota Dewan Perwakilan Rakyat (DPR) di Indonesia dilakukan sejak Pemilu
tahun 2004 mengikuti UU No. 12 Tahun 2003 tentang Pemilihan Umum Presiden
dan Wakil Presiden, Anggota Dewan Perwakilan Rakyat RI, Dewan Perwakilan
Daerah, dan Dewan Perwakilan Rakyat Daerah Provinsi/Kabupaten/Kota. Dengan
adanya perubahan ini, pemilihan presiden dan wakil presiden, serta anggota DPR
dilakukan setiap lima tahun sekali secara bersamaan.

Hasil pemilihan umum untuk masa jabatan tahun 2019-2024 sangat

menarik perhatian, yang menunjukkan bahwa perolehan suara DPRRI dari 16



partai politik menurut KPPU (2024) dengan kursi terbanyak sebesar 128 kursi
ditempati oleh PDI-P dari jumlah suara 27.503.961 (19,33 persen). Disusul oleh
Golkar 85 kursi dengan umlah suara 17.229.789 (12,31 persen), Gerindra dengan
78 kursi dan jumlah suara 17.596.839 (12,57 persen), dan sisanya masing masing
59 kursi bagi Nasdem, 58 kursi bagi PKB, 54 kursi bagi Demokrat, 50 kursi bagi
PKS, 44 kursi bagi PAN, dan 19 kursi bagi PPP, sehingga total kursi yang
ditempati oleh partai tersebut sebanyak 575 kursi. Namun, terdapat 6 partai yaitu
Berkarya, PSI, Hanura, PBB, Perindo, PKPI yang tidak memperoleh kursi dengan
jumlah suara pada masing-masing partai kurang dari 3.00%. Data perolehan suara
dan jumlah kursi pada pemilihan tahun 2024-2029 meningkat dengan jumlah kursi
580 kursi, dan partai PPP tidak mendapatkan kursi, seperti terlihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Distribusi Jumlah Kursi dan Perolehan Suara
pada DPR RI 2019 — 2024 dan 2024- 2029

No | Nama Partai Jumlah Kursi Jumlah Suara Persentase
2019 2024 2019 2024 2019 2024
-2024 -2029 -2024 -2029 -2024 -2029
1. | PDIP 128 110 27.503.961 | 25,387,279 19,33 16.73
2. | Golkar 85 102 17.229,789 | 23,208,654 12,31 15.29
3. | Gerindra 78 86 17.596.839 | 20,071,708 12,57 13.22
4. | PKB 58 68 13.570.970 | 16,115,655 9,69 10.62
5. | Nasdem 59 69 12.661.792 | 14,660,516 9,05 9.66
6. | PKS 50 53 11.493.663 | 12,781,353 8,21 8.42
7. | Demokrat 54 44 10.876.057 | 11,283,160 7,77 7.43
8. | PAN 44 48 9.572.623 | 10,984,003 6,84 7.24
9. | PPP 19 0 6.323.147 5,878,777 4,52 3.87
10. | PSI 0 0 2.650.361 4,260,169 1,85 2.81
11. | Perindo 0 0 3.738.320 1,955,154 2,07 1.29
12. | Partai Gelora 0 0 0,00 1,281,991 2,09 0.85
13. | Hanura 0 0 2.161.507 1,094,588 1,54 0.72
14. | Partai Buruh 0 0 972.898 972,910 0,65 0.64
15. | Partai Ummat 0 0 0,00 642,545 0,43 0.42
16. | PBB 0 0 484.486 484,486 0,79 0.32
17. | Garuda 0 0 702.536 406,883 0,5 0.27
18. | PKN 0 0 326.804 326,800 0,22 0.22

Sumber: KPU (2024)

Di sisi lain, Komisi Pemilihan Umum (KPU, 2023) menyatakan, jumlah
kursi untuk DPRD Provinsi dan DRPD Kabupaten/Kota pada Pemilu 2019
sebesar 19.817 kursi untuk 34 Provinsi. Angka ini mengalami peningkatan dari
alokasi kursi anggota DPRD Pemilu 2014 sebesar 19.007 kursi. Jumlah ini

meningkat seiring bertambahnya jumlah daerah pemilihan (dapil) DPRD Provinsi



dan DPRD Kabupaten/Kota, yang mencerminkan ada keketatan antara
ketersediaan jumlah kursi dan calon anggota DPRD. Berikut merupakan tabel rasio
keketatan pemilihan anggota dewantahun 2024.

Tabel 2. Rasio Keketatan Pemilihan Calon Anggota DPR RI Tahun 2024

Keterangan Jumlah Rasio Keketatan
Kursi DPR RI 580 1:17
Calon anggota DPR RI 9.919
Kursi DPR D Provinsi 2.372 1:11
Calon anggota DPR D Provinsi 26.092
Kursi DPR D Kabupaten/Kota 17.510 1:14
Calon anggota DPR D Kabupaten/Kota 245.150

Sumber: (KPU, 2024)

Tabel 2 menunjukkan jumlah kursi DPR RI untuk ditempati oleh calon
anggota DPR RI sangat terbatas. Porsi kursi yang akan diperebutkan lebih rendah
dibandingkan dengan jumlah calon anggota DPR, sehingga rasio keketatan jumlah
calon anggota DPR RI yang akan menduduki kursi DPR RI semakin ketat, dengan
nilai keketatan persaingan pada rasio 1:17 untuk tingkat DPR RI, 1:11 untuk
DPRD Provinsi, dan 1:14 pada DPRD Kabupaten/Kota (KPU, 2024). Data ini
menggambarkan bahwa keketatan pemilihan calon anggota DPR RI paling tinggi
bila dibandingkan pada pemilihan calon anggota DPR D Provinsi dan
Kabupaten/Kota. Oleh karena itu, penelitian pada Disertasi ini memfokuskan pada
pemilihan anggota DPR RI.

Sementara itu, jumlah Suara Terpilih untuk anggota DPR RI yang berasal
dari kategori Petahana lebih besar dibandingkan anggota DPR RI yang berasal
dari kategori Non Petahana (Tabel 3).

Tabel 3. Jumlah suara terpilih untuk anggota DPR RI Tahun 2019-2024 dan

2024 -2029
Kategori Calon Anggota DPR RI Terpilih Jumlah Suara Terpilih/Kursi
Tahun 2019-2024| Tahun 2024 -2029
Non Petahana (Satu Kali Terpilih) 286 (49,74%) 210 (36.21%)
Petahana (Lebih dari Satu Kali Terpilih) 298 (50,26%) 370 (63,79%)

Sumber: KPU (2024)



Tabel 3 memperlihatkan bahwa jumlah suara terpilin yang mendapatkan
kursi DPR terbanyak pada kategori Petahana (lebih dari 1 kali terpilih) baik pada
Pemilu 2019- 2024, maupun pada Pemilu 2024 — 2029. Data ini juga
menunjukkan jumlah perolehan suara pada calon anggota DPR meningkat untuk
kategori Petahana dari 50,26 persen menjadi 63,79%.

Anggota DPR RI yang terpilih beberapa kali memiliki kemampuan yang
dapat diwujudkan dan dirasakan oleh rakyat yang memilihnya. Terpilihnya
petahana terjadi sebagai akibat faktor-faktor kompetensi sosial dan hubungan
emosional kedekatan masyarakat pemilih dengan calon anggota DPR RI yang
secara efektif terpilih lebih dari satu kali. Hubungan emosional kedekatan ini
merupakan bagian dari komponen Relationship Marketing Orientation (RMO).

Lebih lanjut, faktor kompetensi sosial memasukkan empat pengukuran
yakni Emphaty, Teamwork, Organizational awareness, dan Perekat Bangsa.
Menurut penelitian yang dilakukan Setiawan (2023) menunjukkan empati anggota
DPR RI, yang terpilih lebih dari satu kali, mampu memahami permasalahan atau
pesan yang disampaikan orang lain, dan menerima pesan dengan sikap yang
tenang sehingga dengan sikap yang tenang dapat mencari solusi yang terbaik
(Setiawan, 2015). Aspek Empati ini juga merupakan bagian dari komponen RMO,
menurut Sin et al., (2005).

Sebagai anggota DPR RI harus mampu memiliki ketenangan diri,
kemampuan untuk berpikir positif, mengenali kelemahan diri untuk dapat
mengontrol diri, yang mampu mencerminkan profil Keperibadian calon anggota
DPR RI yang profesional, dikenal dengan faktor Brand Personality (Setiawan,
2015).

Hasil penelitian yang dilakukan Dolosi et al., (2022) berdasarkan
wawancara mendalam, menunjukkan bahwa alasan masyarakat memilih calon
legislatif, ternyata bukan karena mereka menyadari hak dan kewajibannya,
melainkan mereka ikut memilih dikarenakan ada unsur politik transaksional. Hal
ini menunjukan adanya money politik, bahkan ada imbalan yang diterima
masyarakat berupa sembako. Artinya, dalam pemilihan umum legislatif 2019
yang berlangsung di Desa Tobelos, belum sepenuhnya masyarakat ikut serta

dalam pemilihan umum karena kesadaran adanya hak dan kewajiban memilih,



melainkan mereka cenderung pasif dan pragmatis sebab mereka menggunakan
hak pilihnya akibat dimobilisasi oleh politisi atau tim suksesi masing-masing
calon legislatif (Dolosi et al., 2022).

Selain itu juga, terdapat fakta lain di lapangan yang baik dan patut untuk
ditiru oleh semua elemen masyarakat, yaitu terdapat sebagian kecil masyarakat
yang menggunakan hak pilihnya dikarenakan kesadaran secara murni dari diri
mereka untuk memilih tanpa adanya embel-embel seperti uang maupun sembako
dan tawaran lainnya. Fakta lain yang juga ditemukan pada penelitian Dolosi et al.,
(2022), yaitu sebagian masyarakat mengungkapkan bahwa mereka ikut serta
memilih dikarenakan ada partai politik yang berpengaruh dilihat dari aspek
program yang ditawarkan memiliki nilai manfaat bagi masyarakat pemilih,
sehingga mereka langsung merespon untuk memilih partai tersebut. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa jumlah pemilih yang memanfaatkan hak
pilihnya secara benar relatif rendah.

Berarti, jumlah suara yang masih tidak dimanfaatkan (“Golongan
Putih”/golput) saat memilih terutama dalam pemilihan anggota DPR RI, juga
relatif cukup besar. Masyarakat yang tidak menggunakan hak pilihnya disebabkan
oleh ketidakpuasan masyarakat terhadap kinerja anggota legislatif (DPRRI/DPRD
Provinsi/Kabupaten/Kota). Praktik politik uang (money politics) masih cukup
marak dan menjadi ancaman dalam memengaruhi keputusan seseorang untuk
menentukan pilihan politiknya (Prasetyo et al., 2019).

Jika ditinjau dari pemilih berbasis generasi muda, muncul stigma bahwa
khusus generasi Y sering dianggap sebagai kelompok yang tidak memiliki
kepedulian dalam partisipasi politik. EACEA (2020) mengungkapkan hasil
risetnya di Eropa bahwa hanya sedikit generasi Y yang mau terlibat secara
langsung dalam aktivitas organisasi partai politik. Mereka cenderung menjadi
kelompok besar yang enggan menggunakan hak pilihnya dalam Pemilu.
Sebenarnya keberadaan generasi Y yang besar memiliki potensi dan peranan
sebagai kontrol terhadap kebijakan politik. Keberadaan generasi Y yang terus
meningkat merupakan sumber kekuatan kontrol yang efektif terhadap kebijakan
politik. Akan tetapi sayangnya generasi Y belum banyak yang tertarik dan terlibat

dalam partisipasi politik dengan berbagai sebab tersebut di atas.



Kesadaran dan partisipasi politik generasi muda menjadi salah satu
indikator penting untuk berjalannya proses transformasi politik. Kehadiran
generasi muda (Y dan Z) sebagai potensi pemimpin politik masa depan,
menunjukkan berjalannya siklus dan keberlanjutan kehidupan demokrasi di suatu
negara. Oleh karenanya, diperlukan adanya saluran yang lebih mudah diakses dan
lebih disukai generasi Y dan Z untuk berpartisipasi dalam kehidupan politik,
melalui perolehan informasi mengenai isu—isu politik dengan menggunakan media
internet dan media sosial (Wardhani, 2018).

Perolehan informasi isu politik dapat juga digerakkan melalui komunikasi
viral atau getok tular dari berbagai media informasi secara online yang dikenal
dengan aktivitas komunikasi eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004). Kondisi ini
mencerminkan bahwa komunikasi eWOM mampu memengaruhi perilaku para
pemilih untuk berniat dan berpartisiapasi aktif dalam pemilihan legislatif
khususnya. Sebagai pemilih pemula, perilaku generasi Y dan Z dalam demokrasi
memiliki karakteristik yang cenderung bersifat individual, merespons secara
spontan, dan hanya tertarik pada isu yang bersifat parsial yang tidak
merepresentasikan perbedaan (Prasetyo et al., 2022). Kemudian, banyak pihak
yang mengatakan bahwa salah satu unsur masyarakat yang memiliki pengaruh
yang besar dalam aktivitas Pemilu adalah para pemuda (Hamdani et al., 2021;
Mahyudin et al., 2022; Redhani et al., 2020).

Pemuda sebagai generasi penerus bangsa idealnya mempunyai peran
dalam pembangunan bangsa. Oleh karena itu, mewujudkan pemuda sebagai agen
perubahan merupakan hal yang penting untuk dilakukan. Salah satu upaya
tersebut dapat dilakukan dengan mendorong para pemuda untuk terlibat atau
berpartisipasi dalam aktivitas Pemilu atau Politik. Akan tetapi berbagai fakta
menunjukkan bahwa generasi muda adalah generasi yang tidak begitu tertarik
dengan isu dan masalah politik (Juditha & Darmawan, 2018). Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa pendidikan politik bagi kalangan generasi muda belum
banyak menjadi perhatian. Tidak jarang muncul persepsi di kalangan anak muda
bahwa kehidupan politik bukanlah dunia generasi muda. Fakta tersebut didukung
oleh hasil survei lembaga analisis politik Alvara pada tahun 2018 yang

menyebutkan hanya 22% kaum pemuda yang tertarik dengan informasi politik,



sehingga dapat dikatakan apatisme generasi Y dan Z terhadap kehidupan dan
praktek politik cukup memprihatinkan (Media Indonesia, 2018).

Litbang Kompas pada tahun 2019 mencatat temuan menarik yakni
peningkatan jumlah pemilih pemula, dan membentuk data tren yang menunjukkan
grafik kenaikan hingga 2019. Fenomena tersebut menunjukkan tingkat kesadaran
politik generasi Y dan Z berada pada angka 70% (Rakhman & Haryadi, 2019).
Selain di legislatif, kehadiran anak muda juga memasuki ranah eksekutif,
khususnya dalam ajang pemilihan kepala daerah. Perkumpulan untuk Pemilu dan
Demokrasi (Perludem) (2021) menyebutkan setidaknya 13,7% kepala daerah yang
terpilin dalam Pilkada 2020 berasal dari generasi Y. Hal ini tentu positif bagi
keterwakilan anak muda dalam panggung politik yang merambah hingga
kepemimpinan di level daerah.

Selain gelombang kehadiran anak muda dalam dunia politik, juga terdapat
partai politik yang dari awal mencitrakan dirinya sebagai partainya anak muda.
Partai politik yang dimaksud adalah Partai Solidaritas Indonesia (PSI). PSI mulai
eksis menjelang Pemilihan Presiden tahun 2019, dan cukup menarik perhatian
karena aktor utama yang tampil ke publik adalah anak-anak muda yang
menawarkan gagasan baru dari perspektif anak muda.

Kehadiran anak muda dan partai politik anak muda dalam dunia
perpolitikan nasional dinilai mewakili suara generasi Y dan Z. Angin segar bagi
generasi Y dan Z, karena nantinya aspirasi mereka akan didengar dan
diperjuangkan pada kebijakan di level nasional. Dengan kata lain, keberadaan
mereka di pemerintahan maupun legislatif benar-benar mewakili anak muda,
bukan orang tua yang dicitrakan seperti anak muda. Saat ini banyak politisi yang
secara usia sebenarnya termasuk dalam generasi baby boomers, tetapi untuk
menarik simpati anak muda generasi baby boomers menampakkan diri seolah-
olah seperti anak muda. Banyak atribut yang dikenakan untuk mengesankan
mereka memiliki profil keperibadian (Brand Personality) masih berjiwa muda,
mulai dari gaya berpakaian, selera musik, hobi, tempat nongkrong, hingga gaya
berbicara (McBeth, 2022).

Di sisi lain, kita bisa melihat contoh Hillary Birgita Lasut yang saat ini

berusia 25 tahun, berasal dari Partai Nasdem. Hillary merupakan anak dari Elly



Engelber Lasut (Bupati Kepulauan Talaud Periode 2019-2024), dan Telly
Tjanggulung (ibu dari Hillary) merupakan Bupati Minahasa Tenggara Periode
2008 - 2013 (Prasetyo et al., 2019). Kondisi ini mengimplikasikan bahwa
keberadaan anak muda dalam percaturan politik nasional tidak sepenuhnya
merepresentasikan kebangkitan anak muda, karena ada aktor lain di belakang
mereka yang sudah lama terjun di dunia politik. Aktor lain ini sebagian besar
adalah orang tua mereka, yang memang sudah memiliki modal sosial, budaya, dan
ekonomi sebelumnya. Kondisi ini sangat memungkinkan sekali para pemuda
dapat dengan mudah meraup banyak suara dan selanjutnya bisa terpilih menjadi
anggota DPR RI. Hasil survei Indikator Politik menyebutkan bahwa PSI bukan
partai politik teratas pilihan anak muda. Partai Gerindra justru yang menempati
peringkat pertama sebagai partai pilihan anak muda dengan perolehan angka 16%.
PSI yang diasosiasikan sebagai partai anak muda justru perolehan suara dari
generasi Y tidak mencapai 1% (Prasetyo et al., 2019)

Pada tahun 2024, Indonesia kembali melaksanakan Pemilu serentak.
Berdasarkan Undang-Undang Nomor 7 Tahun 2017 tentang Pemilu, Pemilu 2024
dilangsungkan secara serentak untuk memilih anggota DPR RI, DPRD
Provinsi/Kabupaten/Kota, DPD, serta Presiden dan Wakil Presiden. Selain itu,
Pemilu 2024 juga menjadi ajang pemilihan kepala daerah. Sehubungan dengan ini
Komisi Pemilihan Umum (KPU) telah menetapkan tanggal pelaksanaan Pemilu
Serentak 2024 yaitu tanggal 14 Februari 2024 dan 27 November (kepala daerah)
(KPU, 2022). Berdasarkan data KPU Pusat, terdapat 428.799 pemilih pemula
(pemuda dengan usia 17 tahun lahir pada tahun 2003- 2006, yang dapat dikatakan
generasi Z pada Pemilu Serentak 2024 (Dirgantara, 2022).

Pemilih pemula adalah segmen yang benar-benar unik yang seringkali
mengejutkan dan secara alami menjanjikan secara kuantitatif. Dinamakan unik
karena perilaku pemilih baru yang antusias, relatif lebih rasional, lebih haus
perubahan dan kurang pragmatis. Orientasi politik pemilih baru cenderung
dinamis dan berubah-ubah tergantung pada keadaan yang ada dan faktor-faktor
yang memengaruhinya. Namun, terlepas dari itu, keberadaan pemilih pemula di
setiap ajang Pemilu terbukti menjanjikan untuk mengamankan posisi strategis

yang dicita-citakan oleh setiap kandidat yang mengikuti Pemilu. Mereka yang



berhasil menarik perhatian konstituen ini berpotensi merasakan manfaatnya. Di
sisi lain, minimnya dukungan dari kelompok pemilih pemula tampaknya cukup
merugikan pencapaian tujuan hasil Pemilu.

Pemilih pemula Generasi Z menjadi tantangan sekaligus peluang dalam
pelaksanaan Pemilu Serentak 2024 (Akhrani et al., 2018; Sukma & Wardhani,
2018). Tantangan yang dimaksud adalah, umumnya, para pemilih pemula tidak
mengetahui aturan terkait Pemilu dan syarat menjadi pemilih, serta bagaimana
mereka dapat berperan dalam menyukseskan Pemilu. Hal tersebut menyebabkan
permasalahan bagi pemilih generasi Y dan Z yang tidak murni atas kehendak
sendiri dan pemilih yang berkurang karena tidak menggunakan hak pilihnya.
Sementara itu, peluang yang ada berkaitan dengan pemilih generasi Y dan Z
adalah ketika tantangan tersebut dapat diatasi, sehingga pemilih generasi Y dan Z
dapat menjadi modal penting untuk mendukung pelaksanaan Pemilu. Bahkan,
tidak hanya sebagai pemilih saja, tetapi para pemilih generasi Y dan Z) juga dapat
terlibat untuk menjaga dan mengawasi jalannya Pemilu agar dapat berjalan
dengan lancar dan sukses, seperti terlibat untuk mengampanyekan informasi atau
melakukan komunikasi eWOM secara aktif melalui media Online, dan bahkan
terlibat dalam berbagi informasi yang dikomunikasikan kepada orang lain atau
teman sebagai aktivitas komunikasi eWOM yang berkaitan dengan Pemilu hingga
pencegahan berita palsu yang biasanya marak pada proses Pemilu (Permatasari &
Walinegoro, 2023).

Persentase pemilih dari generasi Y dan Z dalam pemilihan DPR RI
bervariasi tergantung pada beberapa faktor seperti lokasi, kampanye, dan situasi
politik saat itu. Namun, secara umum, data terbaru dari pemilihan umum di
Indonesia menunjukkan bahwa pemilih generasi Y dalam pemilihan umum di
Indonesia cenderung lebih tinggi dibandingkan generasi Z. Pada pemilihan DPR
Rl 2024, sekitar 50-60% dari pemilih Y yang terdaftar menggunakan hak
suaranya (KPU, 2024). Mereka menunjukkan minat yang cukup besar dalam
politik, meskipun seringkali dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kepuasan
terhadap calon dan efektivitas kampanye.

Pemilih generasi Z, yang merupakan kelompok yang lebih muda dan

mungkin baru pertama kali memilih, cenderung lebih rendah dibandingkan
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generasi Y. Pada pemilihan DPR RI 2019, persentase generasi Z yang
menggunakan hak suara berada di kisaran 40-50%, meskipun angka ini bisa
berbeda tergantung pada berbagai kondisi pemilihan dan upaya untuk melibatkan
mereka dalam proses politik (KPU, 2024).

Di sisi lain, data empiris berdasarkan data KPU pusat (2018) menunjukkan
tingkat keputusan tidak memilih pada Pemilu Indonesia pada tahun 2014 sebesar
30,42%, dan berdasarkan quick count Lembaga Survei Indonesia (LSI) keputusan
tidak memilih di generasi Y dan Z pada Pemilu tahun 2019 mencapai 19,24%.
Faktor-faktor penyebab tingginya keputusan tidak memilih di kalangan generasi Y
dan Z mencakup ketidakpuasan terhadap calon anggota legeslatif (DPR RI, DPR
D, DPD), serta presiden dan wakil presiden, ketidakpercayaan pada sistem politik,
dan ketidakpercayaan terhadap proses politik dan sistem pemerintahan.

Hasil survei Lembaga Survei Indonesia (LSI), Denny JA (2019) terhadap
1.200 responden dari berbagai wilayah menunjukkan bahwa 60,3% lebih
menimbang nama calon legislatif dan presiden yang dikenal, sementara 26,6%
menimbang partai politik pada Pemilu Legislatif 2019. Hal ini mengindikasikan
bahwa mayoritas pemilih lebih memilih kandidat yang dikenal termasuk citra
pribadi kandidat yang positif, yang lebih menonjolkan kepemilikan karakter
pribadi calon legislatif secara positif, seperti calon anggota DPR RI, yang dikenal
dengan Brand Personality calon legislatif daripada brand partai politiknya.
Meskipun faktor Brand Personality (Faktor Keperibadian) kandidat DPR penting
untuk mendukung posisi dan dukungan kepada partai politik, tetapi hanya 25,8%
responden yang menyatakan mengenal profil Keperibadian kandidat yang akan
dipilih, sementara 70,6% menyatakan tidak mengenal karakter Keperibadain
kandidat DPR dalam pemilihan legislatif.

Menurut survei Litbang Kompas tahun 2022, jumlah pemilih pada tahun
2024 diperkirakan mencapai 190,5 juta, dengan pemilih generasi Z (17-23 tahun)
sebanyak 15,82%, dan generasi Y (24-39 tahun) sebanyak 35,59%. Dari 3.224
responden usia 17-40 tahun, 86,7% memilih untuk berpartisipasi, sementara 2,6%
tidak ingin berpartisipasi, dan 10,7% masih menimbang.

Lembaga Survei Indonesia (LSI) menjelaskan bahwa beberapa penyebab

tingginya keputusan generasi Z tidak memilih atau tidak ingin berpartisipasi, yaitu
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melibatkan kurangnya pendidikan politik, dominasi isu politik yang dianggap
tidak relevan, pandangan bahwa aktivitas sosial dan online lebih mudah
dicapai, kurang kepedulian terhadap politik, dan kendala administratif seperti
kesulitan mendaftar sebagai pemilih. Komisioner KPU RI (2023) menyatakan
bahwa pemilih generasi Y dan Z akan mendominasi Pemilu 2024 dengan jumlah
sekitar 107 juta orang atau 56,40% dari total jumlah pemilih yang telah
menetapkan daftar pemilih tetap (DPT) untuk Pemilu 2024 sebesar 204,8 juta jiwa
yang terdiri atas generasi Pre Boomer, Baby Boomer, X, Y, dan Z.

Dominasi jumlah pemilih generasi Y dan Z sebanyak 56,4% yang terdiri
dari jumlah pemilih generasi Y mencapai 66,8 juta (33,6%), dan generasi Z
mencapai 46,8 juta jiwa (22,8%), memiliki potensi keputusan memilih, atau
kemungkinan tidak menggunakan hak pilihnya. CNN Indonesia (2019) mencatat
bahwa dari 3.224 responden dengan usia 17-40 tahun, 86,7% memilih, sementara
2,6% tidak ingin memilih, dan 10,7% masih menimbang. Meskipun demikian, ada
indikasi bahwa sebagian besar pemilih generasi Y dan Z merasa tidak perlu
datang ke tempat pemungutan suara, dengan alasan utama adalah tidak peduli
terhadap isu politik. Data Komisi Pemilihan Umum (KPU) menunjukkan
persentase masyarakat yang tidak menggunakan hak pilihnya adalah sebagai
berikut,

Tabel 4. Presentase Tidak Memilih (Golput)

Tahun Presentase Tidak Memilih (Golput)
2004 23,20%
2009 27,45%
2014 30,42%
2019 18,03%
2024 22,8%

Sumber: KPU, 2024

Tabel 4 tersebut mengimplikasikan bahwa persentase pemilih generasi Y
dan Z memiliki potensi persentase terbesar dibandingkan dengan generasi X, Pre
Boomer, dan Baby Boomer untuk tidak memilih, karena secara total generasi Y

dan Z melebihi jumlah pemilih generasi lainnya. Meskipun berdasarkan
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katadata.co.id (KPU, 2023), data tingkat “Golput” pada tahun 2019 menurun
sebesar 18,03%. Tingkat antusiasme generasi Y dan Z memilih calon presiden dan
wakilnya, serta calon legislatif berada di 67,8%. Sementara pada generasi di
atasnya berada di rentang 68,1% hingga 77,9% (KPU, 14 Juli 2023, diakses dari
Katadata.co.id). Lebih lanjut, data menunjukkan potensi kemungkinan persentase
“Golput” yang berasal dari generasi Y dan Z mencapai 46,8 juta jiwa (22,8 %
apabila dipersentasekan) pada Pemilu 2024.

Menurut Mourao (2022) terdapat perbedaan perilaku pemilih antara
generasi Z dan Baby Boomer yang ditinjau dari beberapa hal yaitu 1) Baby
Boomer cenderung terlibat dalam sistem pendidikan politik tradisional melalui
media massa tradisional seperti televisi dan surat kabar, serta pertemuan langsung
yang bersifat lebih formal dan struktural, sedangkan generasi Z sering
mendapatkan informasi politik dari media sosial dan dapat terlibat dalam
aktivisme online, 2) Mayoritas Baby Boomer menunjukkan loyalitas yang kuat
terhadap partai politik tertentu yang seringkali berlandaskan pada afiliasi keluarga
atau nilai- nilai yang diperoleh selama masa muda mereka, sedangkan generasi Z
kurang berniat secara umum terlihat lebih independen dan kurang terikat pada
partai politik tertentu karena mereka lebih mempertimbangkan kandidat dan isu-
isu secara individual, 3) Baby Boomer lebih cenderung melihat pentingnya aspek
ekonomi karena mengalami perkembangan ekonomi yang signifikan, isu-isu
ekonomi seperti pekerjaan, inflasi, dan pertumbuhan ekonomi, sedangkan
generasi Z lebih suka mendukung kandidat atau partai yang memperjuangkan isu-
isu seperti perubahan iklim, kesetaraan gender, dan hak asasi manusia, 4) Baby
Boomer cenderung memiliki tingkat partisipasi pemilih yang tinggi dalam
pemilihan, sedangkan generasi Z kurang berniat untuk berpartisipasi sebagai
pemilih. Jadi, dapat disimpulkan bahwa terdapat perbedaan Niat Memilih dan
Perilaku Memilih yang signifikan antara Baby Boomer dan generasi Z dalam
memandang politik. Demikian juga, perilaku generasi Y dan Z dalam pemilihan
anggota legislatif, khususnya anggota DPR RI.

Perilaku generasi Y danZ memiliki berbagai perbedaan karakteristik
terutama dari aspek motivasi, dan pandangan terhadap otoritas. Individu dengan

tipe keperibadian Y cenderung lebih optimistis, kooperatif, dan percaya bahwa
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orang lain juga dapat dipercaya. Mereka sering memiliki pandangan yang lebih
positif terhadap politik dan pemerintahan. Karena optimisme ini, mereka
cenderung lebih terlibat dalam kegiatan politik seperti pemungutan suara,
kampanye, dan diskusi politik (Fitriyani et al., 2024a). Generasi Y percaya bahwa
tindakan mereka dapat membawa perubahan positif dan sering kali lebih terbuka
terhadap kompromi dan konsensus. Tipe Y biasanya mendukung kebijakan yang
dianggap menguntungkan bagi masyarakat secara keseluruhan dan mendukung
kerja sama internasional (Agustina, 2024).

Di sisi lain, individu dengan tipe keperibadian Z cenderung lebih
pesimistis, skeptis, dan kurang percaya pada niat baik orang lain. Mereka
mungkin melihat politik dengan lebih sinis dan sering kali lebih waspada terhadap
korupsi dan penyalahgunaan kekuasaan. Karena skeptisisme ini, mereka mungkin
kurang terlibat dalam kegiatan politik, merasa bahwa usaha mereka tidak
membuat perbedaan yang signifikan (Serambi, 2024). Namun, ketika mereka
terlibat, mereka cenderung mendukung tindakan yang lebih drastis atau radikal
untuk mengatasi masalah yang mereka lihat dalam sistem. Tipe Z sering kali
mendukung kebijakan yang lebih proteksionis dan lebih skeptis terhadap kerja
sama internasional.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa perbedaan utama antara
tipe Y dan Z dalam hal politik adalah optimisme versus pesimisme, keterbukaan
terhadap kerja sama versus skeptisisme, dan tingkat partisipasi politik yang lebih
tinggi pada tipe Y dibandingkan tipe Z. Perilaku generasi Y dan Z dapat
dicerminkan dari efek Sikap, Niat, dan Perilaku Memilih yang mendasarkan pada
Theory of Planned Behavior  (Ajzen, 1991). Mourao (2019) menyatakan bahwa
ada keterkaitan antara Theory of Planned Behavior (TPB) dengan perilaku
pemilih generasi Y dan Z (Mourao, 2019).

TPB merupakan teori psikologi sosial yang menegaskan bahwa perilaku
seseorang dapat diprediksi berdasarkan sikap individu terhadap perilaku tersebut,
norma subjektif (pendapat orang lain yang dianggap penting oleh individu), dan
kontrol perilaku yang dirasakan (keyakinan individu mengenai sejauh mana
mereka dapat mengendalikan perilaku tersebut). Keterkaitan ini menjadi relevan

dalam menganalisis perilaku pemilih generasi Y dan Z dalam konteks Pemilihan



14

Umum. Generasi Y dan Z dianggap sebagai kelompok pemilih yang memiliki
dampak signifikan dalam proses demokrasi.

Sikap positif generasi Y dan Z dalam Pemilihan Umum dipengaruhi oleh
pemahaman atau keyakinan atas nilai politik, pendidikan politik, norma subjektif
atas pengaruh dari teman sebaya atau keluarga, atau yang dibentuk oleh
komunikasi eWOM dari orang lain untuk membentuk keputusan atau tindakan
memilih generasi Y dan Z dalam Pemilihan Umum. Hal ini diperkuat oleh
pendapat Jain & B. E (2020) bahwa untuk merancang kampanye politik yang
efektif, maka pemahaman yang mendalam tentang sikap atau keyakinan, norma
subjektif, dan kontrol perilaku dari sudut pandang generasi Y dan Z menjadi
sangat penting (V. Jain & B. E., 2020).

Dalam kontek riset ini, Sikap atau keyakinan generasi Y dan Z atas
aktivitas politik dapat dicerminkan dalam aktivitas orientasi Pemasaran
Relasional, yang dikenal dengan Relationship Marketing Orientation (RMO)
atau disebut dengan Orientasi Pemasaran Relasional. Sementara itu, aspek
komunikasi secara elektronik eWOM menggambarkan komponen Norma
Subjektif yang akan memengaruhi Niat dan Perilaku Memilih generasi Y dan Z
dalam pemilihan calon anggota DPR RI. Komunikasi eWOM merupakan
pemberian informasi secara getok tular atau viral secara elektronik tentang
kebermanfaatan pemilihan umum khususnya.

Profil karakter Keperibadian calon anggota DPR RI yang menggambarkan
aspek Brand Personaliity calon anggota DPR RI merupakan representasi dari
komponen Kontrol Perilaku pada TPB. Kontrol Perilaku pada penelitian ini
menggambarkan keyakinan individu mengenai sejauh mana individu generasi Y
dan Z mengenal dan memahami Keperibadian calon anggota DPR RI yang juga
mampu merepresentasikan Keperibadaian perilaku pemilih, sehingga menggugah
perilaku pemilih generasi Y dan Z untuk berniat dan berperilaku memilih calon
anggota DPR RI.

Dari perspektif konseptual, konsep RMO digunakan sebagai alat
operasional untuk mengaktifkan prinsip-prinsip pemasaran relasional (Callaghan
et al.,, 1995; Sin et al., 2002). RMO mencerminkan usaha perusahaan untuk

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Tse et al., 2004).
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Penerapan RMO dalam konteks layanan (Kwan dan Carlson, 2017; Yoganathan et
al., 2015) dapat memiliki relevansi dengan layanan politik, mengingat politisi
dalam konteks riset disertasi ini adalah anggota DPR RI pada dasarnya berperan
sebagai penyedia layanan (O'Cass, 2009).  Secara spesifik, penerapan RMO
dapat memberikan manfaat yang lebih besar dalam aktivitas politik, seperti
politisi nasional (Anggota DPR RI) yang mampu memengaruhi Sikap konstituen
atau masyarakat pemilih dalam Pemilu (Tse et al., 2004; Yau et al., 2000).

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa RMO tidak hanya
berkontribusi terhadap pencapaian tujuan politik, tetapi juga dapat meningkatkan
retensi, kepuasan, dan kepercayaan atau keyakinan pemilih (Sin et al., 2006).
Penting untuk diakui bahwa RMO dapat berdampak pada niat berperilaku (Abid
et al., 2020). RMO memusatkan perhatian pada penciptaan nilai berkelanjutan,
tidak hanya mempertimbangkan bagaimana membangun hubungan dengan
konsumen, dalam kontek politik adalah masyarakat pemilih (Payne & Frow,
2017).

Definisi RMO melibatkan sejauh mana penyedia layanan terlibat untuk
membangun hubungan jangka panjang dengan klien yang mendapatkan layanan
(Tse et al., 2004)(Tse et al., 2004). Sin et al., (2005) mengungkapkan bahwa
terdapat beberapa komponen RMO yakni kepercayaan, komunikasi, empati, nilai
bersama, timbal balik, dan ikatan. Komponen ini jelas mencerminkan kepercayaan
para pemilih, nilai bersama yang dibentuk para politisi menjadi kesamaan nilai
yang dirasakan pemilih dan akan membentuk komunikasi interaksi, empati,
hubungan timbal balik, dan ikatan emosional masyarakat pemilih (Sin et al., 2005)
terhadap para politisi, khususnya anggota DPR RI.

Gefen (2000) menyatakan bahwa RMO dapat memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap Niat Berperilaku.  Niat berperilaku mampu
mengarahkan pada keputusan untuk beraksi (Gefen, 2000). Kemudian, sejalan
dengan pemikiran Kim et al. (2008) yang mengatakan bahwa ketika
kepercayaan atau keyakinan meningkat dan risiko yang dirasakan konsumen
menurun, maka dampaknya akan mengarah pada niat berperilaku. Dalam konteks

politik, Dabula (2017) mengatakan bahwa ketika pemilih memiliki tingkat
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kepercayaan atau keyakinan yang tinggi terhadap calon legislatif tertentu, maka ia
akan berniat dan berperilaku untuk memilih calon legislatif tersebut.

Kwan & Carlson (2017); Nguyen Hau & Vietnam Ngo (2012); Dosa et al.
(2006); Yoganathan et al. (2015) menyarankan bahwa terdapat hubungan positif
antara RMO dengan berbagai hasil merek, keuangan, organisasi, dan pemasaran.
Namun, dampak dari komponen RMO berbeda-beda dan bergantung pada
konteknya. Nguyen Hau dan Viet Ngo (2012) menemukan tidak ada bukti
pengaruh komunikasi dan empati sebagai bagian dari komponen RMO terhadap
kepuasan pelanggan, sedangkan Yoganathan (2015) menemukan komunikasi dan
empati memiliki dampak positif pada penciptaan ekuitas merek, yang diawalai
dengan niat berpererilaku. Sehubungan dengan ini, dalam kontek politik dapat
dikatakan bahwa RMO memilili potensi berpengaruh pada Niat Berperilaku
dalam pemilihan anggota legislatif DPR RI, meskipun belum dilakukan
penelitiannya. Oleh karena itu, peneliti termotivasi untuk meneliti pengaruh RMO
pada Niat dan Berperilaku Memilih dalam pemilihan calon anggota DPR RI.

Di sisi lain, hasil Penelitian (Abid et al., 2020) menunjukkan bahwa
pemilih muda menganggap merek politik arus utama untuk membangun hubungan
kuat kepada calon konstituennya (masyarakat pemilih). Namun, anggota legislatif
menikmati persepsi konstituennya secara positif pada aspek Brand Personality
dalam kategori rendah. Para politisi (calon anggota DPR RI pada kontek riset ini)
yang berkaitan dengan aktivitas RMO dalam dimensi bonding/ikatan hubungan
yang kuat, kepercayaan atau keyakinan, dan nilai kebersamaan yang dapat
dinikmati oleh para masyarakat pemilihnya juga dalam kategori rendah (Abid et
al., 2020).

Penelitian Sari (2017) pada konteks pelayanan publik dengan teknik
Convenience Sampling (sampel terpilih mudah diperoleh dan mampu
menyediakan informasi yang diperlukan) dan model analisis jalur, menunjukkan
efek Pemasaran Relasional tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepuasan dan
Loyalitas melalui pemberian layanan berkualitas (Christen, 2005; Hammoud et
al., 2018) Sementara itu, Christen (2005) menyarankan bahwa layanan publik

oleh pemerintah yang berkualitas akan menciptakan kepuasan masyarakat, dan
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jika kepuasan masyarakat semakin tinggi, maka tingkat kepercayaan masyarakat
juga semakin tinggi atas layanan pemerintah.

Dalam kontek aktivitas politik untuk pemilihan umum, terutama dalam
pemilihan calon anggota DPR RI, layanan yang ditawarkan berupa program kerja
calon anggota DPR RI yang bertujuan untuk kesejahteraan rakyat, seharusnya
memberikan nilai kebersamaan sebagai bagian komponen RMO yang berpotensi
mampu membangun Kkepercayaan, empati, hubungan timbal balik yang kuat
dengan penguatan komunikasi interaktif, dan membangun ikatan emosioal para
pemilih untuk berniat dan berperilaku memilih dalam pemilihan anggota DPR RI.
Berarti, aktivitas RMO berpotensi memiliki pengaruh pada pembentukan Niat dan
Perilaku Memilih oleh para pemilih generasi Y dan Z.

Namun, Rodriguez (2023) menemukan bahwa faktor keterlibatan pada
aktivitas politik, sebagai cerminan terbentuknya Ikatan emosional yang
merupakan bagian dari komponen RMO, tidak memiliki dampak yang signifikan
terhadap niat untuk memilih kandidat tertentu, meskipun mereka berpartisipasi
dalam Pemilu. Sama halnya dengan Schofield dan Reeves (2015) yang
mengatakan bahwa keterlibatan politik tidak selalu mencerminkan penghargaan
individu pada kandidat tertentu dan afiliasi partai politik. Oleh karena itu,
penelitian Disertasi ini sangat penting dilakukan untuk menganalisis pengaruh
RMO pada Niat dan Perilaku Memilih dalam pemilihan calon anggota DPR RI.

eWOM merujuk pada proses berbagi informasi, ulasan, rekomendasi, dan
pandangan melalui platform online dan media sosial. Pada kontek Pemilu,
eWOM berbentuk ulasan, opini, dan rekomendasi politik memiliki hubungan
dengan perilaku pemilih generasi Y dan Z sangat signifikan. Menurut Casalo et al.
(2010), niat perilaku dalam komunitas online menentukan kesuksesan komunitas
dalam jangka panjang (Koh & Kim, 2004), karena dapat mempromosikan
hubungan jangka panjang di antara anggota komunitas (Algesheimer et al., 2005).
Dalam konteks pemasaran politik, terlihat bahwa warga negara yang paham
komunikasi melalui internet lebih terlibat secara politik dan memiliki kepastian
yang lebih besar dalam pengambilan keputusan untuk terlibat pada sistem politik
(Pirannejad & Janssen 2019).
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Menurut Banerjee (2021), dalam ranah politik modern menunjukkan
pemilin belum tentu tertarik untuk mendengar komunikasi politik dan hanya
sedikit pemilih yang percaya pada pesan pemasaran politik (Banerjee, 2021; Van
Steenburg, 2015). Selain itu, pemilih akan menilai pesan merek politik atau profil
Keperibadian (Brand Personality) anggota legislatif melalui gambaran keadaan
mereka sehari-hari (Lloyd 2009). Dengan demikian, eWOM politik dan Brand
Personality anggota legislatif DPR RI dapat digunakan sebagai solusi potensial
untuk mampu memengaruhi Niat dan Perilaku Memilih dalam proses politik atau
pemilihan anggota legislatif (Baird & Parasnis, 2011; Barreda et al., 2015; Naylor
et al., 2012). Efek eWOM diharapkan lebih tinggi daripada word of mouth
(WOM) tradisional karena kenyamanan, cakupan, sumber, dan kecepatan
interaksinya (Augusto & Torres, 2018).

eWOM berpotensi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Niat
Memilih sebagai akibat penggunaan media dan perilaku memilih, bersesuian
dengan hasil penelitian Aarts & Semetko (2003), yang menemukan bahwa
paparan berita televisi, radio dan surat kabar serta keterlibatan media sosial
mempunyai dampak signifikan terhadap peningkatan jumlah pemilih untuk
berpartiispasi dalam aktivitas pemilihan (Aarts & Semetko, 2003). Sementara itu,
Della Vigna dan Kaplan (2007) menyarankan bahwa paparan media komunikasi
dapat berpengaruh positif pada Niat Memilih. Hal ini sejalan dengan pendapat
Powell et al. (2012) yang mengatakan bahwa jika seorang warga negara melihat
orang lain memberikan suara secara online, maka kemungkinan besar dia akan
memilih secara online. Hasil penelitian Ramadania (2020) menunjukkan
komunikasi eWOM berpengaruh positif signifikan terhadap niat memilih oleh
masyarakat pemilih. Dengan demikian maka eWOM sangat memengaruhi niat
memilih oleh masyarakat pemilih (Ramadania & Ya’alfigih, 2020).

Namun, terdapat perbedaan hasil mengenai eWOM dalam bidang politik.
Hasil temuan Abedi et al., (2019), yang menggunakan model adopsi informasi
(Information Adoption Model/lAM), teori tindakan beralasan dan teori pertukaran
sosial dengan 394 responden dan model analisis SmartPLS, menunjukkan
informasi eWOM di jejaring sosial seluler tidak memiliki hubungan dengan Niat

berperilaku dalam proses politik. Penelitian yang dilakukan Fitriani et al. (2021)
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dengan metode survei dan wawancara, dan model analisis Structural Equation
Model berbasis aplikasi Partial Least Square (SEM-PLS), menunjukkan bahwa
pada merek komersial, eWOM memengaruhi keputusan pembelian (Fitriani et al.,
2021). Dalam kontek politik dapat dianalogikan sebagai keputusan berperilaku
untuk berniat dan berperilaku memilih dalam proses pemilihan umum. Namun,
pada aktivitas proses politik dalam pemilihan anggota legislatif, khususnya
anggota DPR RI belum dapat dibuktikan. Oleh karena itu, penelitian pada
disertasi ini perlu menganalisis pengaruh eWOM terhadap Niat Memilih Generasi
Y dan Z untuk memilih anggota legislatif DPR RI.

Brand Personality (Keperibadian Merek) diasosiasikan dengan merek
pribadi pada pribadi orang-orang (anggota legislatif DPR RI) atau organisasi
tertentu, dengan asosiasinya secara independen dalam benak masyarakat pemilih
atau konstituen pada aktivitas pemilihan umum (Osorio et al., 2021) Speed et al.,
2015). Ketika para pemilih pergi ke tempat pemungutan suara, yang mereka pilih
adalah kandidat (Gutiérrez-Rodriguez et al., 2023; Rodriguez & Sebastian, 2019).
Sehubungan dengan ini, Rodriguez et al. (2023) menyarankan bahwa Brand
Personality dapat berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Memilih, dan
mengatakan bahwa Keperibadian kandidat merupakan variabel penting untuk
menilai Niat Memilih (Horvath & Paolini, 2014). Kaur dan Sohal (2020) juga
menyarankan bahwa Brand Personality kandidat anggota DPR RI dalam
pemilihan umum diduga dapat berdampak pada Niat dan Perilaku Memilih dalam
pemilihan umum (Gutiérrez-Rodriguez et al., 2023; Kaur & Sohal, 2022).

Lebih lanjut, hasil penelitian ~ Andini & Lestari (2021), dengan
menggunakan model analisis jalur, menunjukkan bahwa Brand Personality
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli (Andini & Lestari,
2021). Penelitian yang dilakukan oleh Chofiyatun (2020) dengan menggunakan
metode penyampelan purposive sampling dan pengumpulan data melalui
penyebaran kuesioner, juga menunjukkan bahwa variabel Brand Personality
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli. Penelitian Brand
Personality ambassador ini dapat dianalogikan pada Brand Personality calon

anggota DPR RI yagn berpotensi berpengaruh pada Niat Memilih.
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Penelitian Brand Personality berkembang untuk memfasilitasi konsumen
mengekspresikan diri mereka sendiri atau karakteristik khusus dari diri pribadi
konsumen sendiri terhadap Brand Personality individu yang dipersepsikan atau
diasosiasikan (Belk, 1988). Kondisi ini mencerminkan konsep self-congruity,
yang memfostulatkan bahwa konsumen lebih memilih merek yang memiliki
Keperibadian selaras dengan ciri-ciri mereka sendiri (Aaker, 1999). Biel (1993)
menyatakan bahwa Keperibadian Merek membantu konsumen untuk
membedakan antara merek dan bertindak sebagai faktor utama yang memengaruhi
preferensi konsumen terhadap merek tertentu. Ciri- ciri keperibadian secara
khusus tergabung dalam sebuah merek untuk menarik perhatian konsumen dan
meningkatkan preferensi mereka terhadap suatu merek (Mulyanegara et al.,
2009). Selain itu, persepsi Keperibadian Merek membantu konsumen untuk
mengingat kembali informasi profil dan manfaat merek (Zentes et al., 2008).

Chen (2008) mengatakan dalam kontek politik bahwa Brand Personality
berpengaruh positif dan signifikan (Chen, 2008). Lee and Kang (2013)
menemukan bahwa Keperibadian Merek berhubungan positif dengan preferensi
merek (Kang & Lee, 2013). Hoegg dan Lewis (2011) menyarankan bahwa
Keperibadian Merek partai dan kandidat legislatif berpotensi memengaruhi
keputusan pemilih dalam hal preferensi mereka. Dengan demikian, dapat
dikatakan bahwa Keperibadian Merek (Brand Personality) calon legislatif diduga
dapat berpengaruh signifikan terhadap perilaku pemilihan (Hoegg & Lewis,
2011), sesuai pemikiran (Banerjee & Ray Chaudhuri, 2016) Smith (2009).

Budiarjo (2008) mendefinisikan perilaku pemilih sebagai kegiatan
seseorang atau kelompok orang atau masyarakat untuk ikut berpartisipasi dalam
kehidupan politik, antara lain dengan jalan memilih pemimpin negara atau
anggota legislatif DPR RI. Partisipasi masyarakat merupakan implementasi
kedaulatan rakyat yang dimanifestasikan oleh keterlibatan pemilih dalam pesta
demokrasi. Semakin tinggi partisipasi menandakan bahwa rakyat mengikuti,
memahami, dan melibatkan diri dalam kegiatan kenegaraan (Kusmanto, 2013;
Kusmanto, 2014; Suharyanto, 2014; Wardhani, 2018; Ivanna, Pardede & Igbal
2018; Suharyanto, 2016).
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Perilaku pemilih masyarakat, sebagai contoh pada pemilihan walikota
tahun 2020 di Kota Depok dipengaruhi oleh variabel identifikasi kedekatan partai
dan variabel identifikasi kualitas personal calon menjadi variabel dominan yang
memengaruhi perilaku pemilih masyarakat untuk memilih calon walikota di Kota
Depok. Kualitas personal calon walikota merupakan faktor dominan penyebab
tingginya angka keputusan tidak memilih pada pemilihan walikota tahun 2020 di
Kota Depok. Ketidaksukaan para pemilih pada profil Keperibadian calon walikota
serta pemilih tidak merasa dekat dengan partai pengusung calon sebagai faktor
menurunkan Niat Memilih (Al-Hussein, 2020). Ketidaksukaan atas profil calon
anggota walikota dan ketidakdekatan hubungan pada calon walikota Depok
tersebut mencerminkan bahwa profil Keperibadian (Brand Personality) calon
walikota dan hubungan dekat yang mencerminkan aspek Orientasi Pemasaran
Relasional (RMO) tidak memiliki pengaruh signifikan pada keputusan memilih
calon anggota walikota. Hasil ini dapat berimplikasi juga bagi pemilihan calon
anggota DPR RI. Oleh karena itu, penelitian pada Disertasi ini sangat perlu
dilakukan untuk menganalisis hubungan Brand Personality kandidat anggota DPR
Rl dengan Niat dan Perilaku Memilih generasi Z dan Y dalam pemilihan
kandidat anggota DPR RI.

1.2 Perumusan Masalah

Telah terindentifikasi masalah empiris yang telah diuraikan pada latar
belakang di atas bahwa terdapat penambahan jumlah kursi di DPR RI menjadi 580
pada Pemilu 2024-2029 serta adanya keketatan jumlah kursi yang diperebutkan
calon anggota DPR RI sebanyak 1:17. Di lain sisi ada perubahan perilaku dari
generasi Y dan Z yang tidak mempergunakan hak pilih yang dimiliki sehingga
muncul fenomena “golput” yang cukup tinggi sebanyak 22,8%. Sementara itu
pemilih 'Y dan Z merupakan pemilih dengan jumlah persentase tertinggi
dibandingkan generasi lainnya sebesar 56,4%. Kondisi tersebut mencerminkan
bahwa Niat Memilih generasi Y dan Z masih rendah yang berdampak pada
perilaku memilih berada dalam kategori juga rendah. Niat dan Perilaku Memilih
calon anggota DPR RI disinyalir sebagai akibat faktor RMO, eWOM, dan Brand

Personality. Namun, terindentifikasi juga masalah teoritis bahwa RMO memiliki
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hubungan positif terhadap Niat Berperilaku menurut Gefen (2000) sedangkan

Nguyen Hau dan Viet Ngo (2012) menemukan tidak ada bukti pengaruh

komponen RMO dalam aspek Komunikasi dan Empati. Demikian pula menurut

Abid et al, (2020) bahwa terdapat hubungan RMO dengan perilaku pemilihan

yang berada dalam kategori rendah (Abid et al., 2020).

Sementara itu, eWOM menurut Pirannejad & Janssen (2019) bahwa warga
negara yang paham komunikasi eWOM tentang politik memiliki kepastian yang
lebih besar dalam perilaku pemilihan, di sisi lain Banerjee (2021) mengungkapkan
bahwa pemilih belum tentu tertarik untuk memilih sebagai akibat pesan
komunikasi EWOM.

Di sisi lain, Brand Personality berpotensi memiliki pengaruh positif
terhadap Niat dan Perilaku Memilih (Kaur & Sohal, 2022; Rodriguez &
Sebastian, 2019). Namun, penelitian (Andini & Lestari, 2021) dan penelitian
(Chofiyatun, 2020) menunjukkan bahwa Brand Personality tidak berpengaruh
secara signifikan terhadap Niat Berperilaku. Oleh karena itu, rumusan masalah
yang tertuang dalam pertanyaan penelitian dijabarkan sebagai berikut:

1) Apakah RMO berpengaruh terhadap Niat Memilih generasi Y dan Z
terhadap pemilihan calon anggota DPR RI1?

2) Apakah komunikasi eWOM tentang aktivitas politik berpengaruh terhadap
Niat Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon anggota DPR RI?

3) Apakah Brand Personality calon anggota DPR RI berpengaruh terhadap
Niat Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon anggota DPR RI?

4) Apakah Relationship Marketing Orientation (RMO) berpengaruh
terhadap Perilaku Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon
anggota DPR RI?

5) Apakah Brand Personality calon anggota DPR RI berpengaruh terhadap
Perilaku Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon anggota DPR
RI?

6) Apakah Niat Memilih berpengaruh terhadap Perilaku Memilih generasi Y
dan Z pada pemilihan calon anggota DPR RI?

7) Apakah Generasi Y dan Z memoderasi pengaruh Niat Memilih terhadap
Perilaku Memilih pada pemilihan calon anggota DPR RI?
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1.3 Tujuan Penelitian
Sesuai dengan perumusan masalah dan pertanyaan penelitian, maka
penelitian ini bertujuan untuk:

1) Menganalisis pengaruh Relationship Marketing Orientation (RMO)
terhadap Niat Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon anggota DPR
RI.

2) Menganalisis pengaruh komunikasi eWOM tentang aktivitas politik terhadap
Niat Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon anggota DPR RI.

3) Menganalisis pengaruh Brand Personality calon anggota DPR RI terhadap
Niat Memilih generasi Y dan Z pada pemilihan calon anggota DPR RI.

4) Menganalisis pengaruh (RMO) pada Perilaku Memilih generasi Y dan Z
terhadap pemilihan calon anggota DPR RI.

5) Menguji secara empiris pengaruh Brand Personality calon Anggota DPRD RI
terhadap Perilaku Memilih pada pemilihan calon anggota DPR RI.

6) Menganalisis pengaruh Niat Memilih pada Perilaku Memilih generasi Y dan Z
terhadap pemilihan calon anggota DPR RI.

7) Menganalisis Generasi Y dan Z memoderasi pengaruh Niat Memilih terhadap

Perilaku Memilih calon anggota DPR RI.

1.4 Keaslian dan Kebaharuan Penelitian
Keaslian dan kebaruan pada penelitian ini yaitu ditinjau dari aspek

metodologi yang mendasarkan pada desain penelitian kuantitatif, merupakan
hasil implikasi penelitian Abid et al. (2019), dan Abid et al. (2020), yang
menemukan bahwa para politisi perlu mengembangkan orientasi hubungan
dengan masyarakat melalui konsep Relationship Marketing Orientation (RMO),
yang diperoleh dari desain penelitian kualitatif. Hasil riset lebih lanjut
menyarankan untuk menganalisis pengaruh variabel RMO pada Niat Memilih dan
Perilaku Memilih dengan desain penelitian kuantitatif.

Aspek metodologi lain ditinjau dari fungsi RMO sebagai variabel
independen. Keaslian dan Kebaruan pada penelitian ini merupakan hasil implikasi
penelitian Mubushar et al. (2020) dalam konteks Industri Perbankan. Mubushar et

al. (2020) menyebutkan bahwa penelitian lanjutan diperlukan untuk memeriksa
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hubungan RMO dengan perilaku konsumen. Implikasi penelitian ini merujuk pada
temuan penelitian mereka yaitu RMO berfungsi sebagai variabel pemediasi dalam
efek aktivitas Corporate Social Responsibility (CSR) pada perilaku penciptaan
nilai co-creation konsumen bank. Oleh karena itu, keaslian dan kebaruan
penelitian ini yaitu RMO Dberfungsi sebagai variabel independen dalam
hubungannya dengan perilaku pemilihan calon anggota DPR RI pada kontek
pemasaran politik, yang diawali dengan Niat Memilih dan berdampak pada
Perilaku Memilih.

Sementara itu, hasil penelitian Kaur dan Sohal (2020) lebih lanjut
menunjukkan bahwa Brand Personality partai politik yang berbeda memiliki
pengaruh pada kepuasan dan loyalitas pemilih juga berbeda saat pemilih telah
memiliki pengalaman Niat Memilih yang berlanjut pada pembentukan Perilaku
Memilih. Hasil implikasi penelitian tersebut memotivasi penelitian ini untuk
meneliti khusus Brand Personality calon anggota DPR RI sebagai variabel
independen yang dapat berpengaruh pada Niat Memilih dan Perilaku Memilih.
Berarti, keaslian dan kebaruan pada penelitian ini ditunjukkan pada aspek
metodologi penelitian yang memfungsikan variabel Brand Personality sebagai
variabel independen dan Brand Personality khusus dimiliki oleh calon anggota
DPR RI bukan partai politik.

Keaslian dan kebaruan dari aspek metodologi lain terdapat pada
pemanfaatan variabel pemoderasi generasi Y dan Z. Penelitian ini memeriksa dua
jenis kategori pemilih yang berbeda yaitu generasi Y dan Z yang diduga dapat
memoderasi efek Niat Memilih pada Perilaku Memilih sesuai dengan implikasi
penelitian yang diungkapkan oleh Abid et al. (2019) dan Isu empiris. Isu empiris
menunjukkan jumlah pemilih generasi Y dan Z mendominasi pada Pemilu 2024,
meskipun ke dua generasi tersebut memiliki Perilaku pada Pemilu dalam kategori
rendah, dan cenderung ‘Golput”. Sementara itu, Niat Memilih tinggi berkisar 80%
(Data KPU, 2023). Oleh karena itu, analisis pada peran pemoderasi variabel
generasi Y dan Z dilakukan untuk memastikan apakah Generasi Y dan Z pada
awalnya memiliki Niat Memilih, tetapi kecenderungan untuk Perilaku Memilih

rendah atau menurun, atau sebaliknya meningkat atau menguat.
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Hasil implikasi riset Abedi et al. (2019) menunjukkan bahwa komunikasi
eWOM pada jaringan media sosial memiliki pengaruh pada perilaku Niat
Membeli produk pada pengguna jaringan media sosial, dengan menggunakan
Model Adopsi Informasi (Information Adoption Model/lIAM), Theory of Reasoned
Action (TRA), dan Teori Pertukaran Sosial, meskipun temuan penelitian Abedi et
al. (2019) lain menunjukkan bahwa adopsi informasi dalam eWOM tidak
mempunyai hubungan yang signifikan terhadap niat perilaku konsumen di jejaring
media sosial. Sementara itu, penelitian ini memiliki keaslian dan kebaruan
penelitian pada penggunaan Theory of Planned Behavior (TPB). Variabel eWOM
pada penelitian ini merupakan cerminan dari variabel Norma Subjektif, yang
merupakan salah satu komponen variabel TPB, selain variabel Sikap, dan Kontrol
Perilaku (Xiao, 2020; Shin dan Hancer, 2016).

Keaslian dan kebaruan penelitian terakhir terdapat pada penggunaan teori
Self-Congruity yang diintegrasikan pada Theory of Planned Behavior (TPB).
Teori Self-Congruity digunakan untuk menganalisis hasil pengujian hipotesis
pengaruh Brand Personality calon anggota DPR RI pada Niat Memilih dan
Perilaku Memilih.

1.5 Kontribusi Penelitian

Kontribusi penelitian dilihat dari tiga jenis kontribusi, yaitu Teori,
Metodologi, dan Praktik, yang dijabarkan sebagai berikut.
1.  Kontribusi Teoritis

Penelitian ini mengadopsi Theory of Planned Behavior (TPB) untuk
memprediksi Niat dan Perilaku Memilih calon anggota Dewan Perwakilan Rakyat
RI, sebagai akibat RMO, eWOM dan Brand Personality. Menurut Theory of
Planned Behavior (TPB), bahwa prediktor terkuat dari perilaku adalah Niat
Perilaku yang ditentukan oleh Sikap, Norma Subjektif, dan Kontrol Perilaku
(Xiao, 2020; Shin dan Hancer, 2016). Sikap pada penelitian ini direpresentasikan
oleh variabel RMO. Norma Subjektif direpresentasikan oleh variabel eWOM, dan
Kontrol Perilaku direpresentasikan pada variabel Brand Personality.

Teori kedua yang digunakan dalam penelitian ini adalah Theory of Self-

Congruity tentang perilaku konsumen yang diperkenalkan oleh Gardner dan Levy



26

(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. Pernyataan Levy (1959) didukung
oleh Klipfel et al. (2014) menyatakan bahwa Theory of Self-Congruity
menggambarkan sejauh mana perilaku seseorang melihat suatu merek atau
individu yang memiliki Keperibadian mirip dengan citra diri mereka, sehingga
memengaruhi persepsi Brand Personality seseorang yang dicitrakan atau
diasosiasikan.

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 calon anggota DPR
Rl pada riset ini. Oleh karena itu, Theory of Self-Congruity diadopsi dalam
penelitian ini untuk menjelaskan apakah Brand Personality calon anggota DPR RI
memiliki pengaruh terhadap pembentukan Niat Memilih dan Perilaku Memilih
calon anggota DPR RI. Penelitian yang menggunakan teori theory of self
congruity adalah penelitian Yunita (2022). Namun, penelitian Yunita (2022)
membahas tentang penggabungan teori keterikatan dan teori keselarasan diri
untuk memecahkan masalah terkait Merek Perusahaan Luxury. Sedangkan,
penelitian ini membahas pengaruh RMO, dan Brand Personality calon anggota
DPR RI terhadap Niat Memilih dan Perilaku Memilih dalam kontek pemilihan
legislatif.

Dengan demikian, penelitian ini memanfaatkan teori TPB yang
diintegrasikan dengan Theory of Self-Congruity, sehingga peneliitan ini
diharapkan berkontribusi pada pada pengembangan teori tersebut pada kontek

pemilihan calon Anggota DPR RI.

2. Kontribusi Metodologi

Penelitian ini dapat memberikan berkontribusi bagi pengembangan
metodologi riset moderasi multi-group dengan menggunakan dua jenis kategori
pemilih yang berbeda yaitu pemilih dengan kategori generasi Y dan Z, yang
dimotivasi dalam isu empiris bahwa pemilihan generasi Y dan Z sebagai dominan

pemilih pada Pemilu 2024. Keaslian penelitian ini juga terlihat pada penggunaan
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desain penelitian kuantitatif yang merupakan usulan penelitian oleh Abid et al.
(2020), dan objek penelitian pada pemilihan calon anggota DPR RI karena
menemukan isu empiris pada pemilihan calon anggota DPR RI memiliki
keketatan rasio pemilihan (Tabel 2), yang berkonsekuensi pada penggunaan
sampel yang berbeda pada penelitian ini, yaitu perilaku pemilih generasi Y dan Z
untuk memilih calon anggota DPR RI pada tahun 2024. Pemilihan objek
penelitian pada pemilihan calon anggota DPR RI didukung oleh identifikasi data
keketatan kompetisi calon anggota DPR RI untuk dipilih dalam kategori tinggi
1:17 jika dibandingkan dengan keketatan kompetisi pemilihan calon anggota
legislatif lainnya (DPR D Provinsi/Kabupaten/Kota, dan DPD) (Abid et al., 2020).
3. Kontribusi Praktikal

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi praktik kepada Partai
Politik selaku partai pengusung calon anggota DPR RI. Partai politik diharapkan
mewajibkan para calon anggota DPR RI yang diusung untuk menerapkan konsep
RMO untuk membangun hubungan kedekatan emosional dengan rakyat.
Kontribusi Praktik bagi Partai Politik terutama untuk mengeksekusi Kebijakan
Penetapan calon anggota DPR RI yang diusung dari wakil partai politik untuk
menerapkan aktivitas RMO dan komuniksi eWOM, serta untuk memiliki Brand
Personality.  Kebijakan penentuan kepemilikan Brand Personality sangat
diperlukan terutama berupa kepemilikan kepedulian dan perhatian penuh kepada
masyarakat pemilih khususnya bagi pemilih generasi Y dan Z, sehingga para
calon anggota DPR RI diharapkan mampu memiliki daya tarik dan pengaruh
untuk mendorong Niat Memilih menjadi Perilaku Memilih pada calon anggota
DPR RI, sekaligus juga bermanfaat untuk menumbuhkan kesadaran, pemahaman,
dan kepedulian para pemilih generasi Y dan Z dalam sistem perpolitikan untuk
kemajuan bangsa dan negara.

Dengan demikian, kontribusi Kebijakan bagi partai pengusung pada
penelitian ini sangat diperlukan terutama dalam penetapan Kebijakan Syarat calon
anggota DPR RI untuk wajib menerapkan aktivitas RMO, dan komunikasi
eWOM, serta Kepemilikan Brand Personality yang mampu memiliki Daya Tarik

dan Pengaruh kepada masyarakat pemilih terutama generasi Y dan Z, agar
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terwujudnya sistem perpolitikan yang sesuai dengan kebutuhan dan kenginan

masyarakat Indonesia.



BAB 11
TINJAUAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Landasan Teori
Penelitian ini menggunakan konsep dasar teori Theory of Planned Behavior

(TPB) dan Theory of Self-Congruity untuk menganalisis hasil pengujian hipotesis.

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan pengembangan Theory of
Reasoned Action (TRA), dikembangkan Tahun 1967, selanjutnya teori tersebut
terus direvisi dan diperluas oleh Icek Ajzen dan Martin Fishbein. Mulai tahun
1980 teori tersebut digunakan untuk mempelajari perilaku manusia dan untuk
mengembangkan intervensi-intervensi yang lebih mengenai perilaku. Pada Tahun
1988, model TRA yang sudah ada kemudian berkembang menjadi Theory of
Planned Behavior (TPB).

TRA yang diusulkan oleh Ajzen dan Fishbein (1980), yang diperbaharui
dengan TPB oleh Ajzen (1991), telah digunakan selama dua dekade masa lalu
untuk meneliti keinginan dan perilaku berbagi. TRA oleh Ajzen dan Fishbein,
(1980), mengasumsikan perilaku ditentukan oleh keinginan individu untuk
melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku tertentu atau sebaliknya.
Keinginan ditentukan oleh dua variabel independent termasuk sikap dan norma
subyektif.

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 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 mengnggu kinerja perilaku
(Ajzen, 1991).

Teori Ajzen tentang sikap terhadap perilaku mengacu pada derajat mana

seseorang memiliki penilaian evaluasi menguntungkan atau tidak menguntungkan
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dari perilaku dalam sebuah pertanyaan (Ajzen, 1991). Hubungan sikap terhadap
perilaku merupakan keyakinan individu terhadap perilaku yang menggambarkan
probabilitas subyektif bahwa perilaku dalam pertanyaan akan menghasilkan hasil
tertentu dan evaluasi menggambarkan penilaian implisit. Norma subyektif
mengacu pada tekanan sosial yang dirasakan untuk melakukan atau tidak
melakukan perilaku (Ajzen, 1991). Norma subjektif merupakan keyakinan
normatif yang berkaitan dengan persepsi individu tentang bagaimana kelompok
melihat perilaku dan evaluasi yang pada umumnya diekspresikan sebagai motivasi
individu untuk mematuhi kelompok- kelompok rujukan. Persepsi kontrol perilaku
individu menunjukkan kemudahan atau kesulitan melakukan perilaku (Ajzen,
1991).

Persepsi Kontrol Perilaku yang dirasakan merupakan kendali keyakinan
yang mencakup persepsi individu mengenai kepemilikan keterampilan yang
diperlukan sumber daya atau peluang untuk berhasil melakukan kegiatan.
Evaluasi biasa disebut sebagai fasilitasi yang akan menunjukkan pentingnya
setiap sumber daya, keterampilan atau kesempatan untuk menjadi berhasil
(Mahyarni, 2013).

TPB telah digunakan secara ekstensif untuk memprediksi dan menjelaskan
keinginan berperilaku dan perilaku aktual dalam psikologi sosial (Chang, 1998;
Fukukawa, 2002; Millar dan Shevlin, 2003), pemasaran (Shim et al. 2001), dan
dalam mengadopsi sistem informasi, (Taylor dan Todd, 1995; Harrison et al.
1997; Liao, et al. 1999). Ryu et al. (2003) menggunakan TPB untuk memprediksi
faktor-faktor keyakinan yang memengaruhi perilaku berbagi pengetahuan dalam
kelompok professional.

TPB Memprediksi perilaku ketika seorang individu tidak memiliki kontrol
kemauan diri sendiri secara penuh. Ajzen (1988) menyatakan perilaku seseorang
tergantung pada keinginan berperilaku (Behavioral Intention) yang terdiri dari
tiga komponen, yaitu: Sikap (Attitude), Norma Subjektif (Subjective Norm), dan
Kontrol Perilaku yang Dirasakan (Perceived Behavioral Control). TPB
merupakan teori yang dapat digunakan untuk memprediksi perilaku individu

ketika individu tersebut tidak memiliki kontrol kemauan sendiri secara penuh.
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Individu tersebut memiliki halangan atau hambatan sehingga perilakunya tidak

bisa semaunya sendiri. Berikut adalah bagan TPB.
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Gambar 1 Bagan Theory of Planned Behavior

Keterangan :

1. Sikap
Ajzen (1991) mengemukakan bahwa sikap terhadap perilaku ini dipengaruhi
oleh keyakinan yang diperoleh tentang akibat dari suatu tindakan, yang juga
dikenal sebagai Behavioral Beliefs. Belief berkaitan dengan penilaian-penilaian
subjektif seseorang terhadap dunia sekitarnya, pemahaman mengenai diri dan
lingkungannya. Bagaimana cara mengetahui belief, dalam teori perilaku
direncanakan ini, Ajzen menyatakan bahwa belief dapat diungkapkan dengan
cara menghubungkan suatu perilaku yang akan kita prediksi dengan berbagai
manfaat atau kerugian yang mungkin diperoleh apabila kita melakukan atau
tidak melakukan perilaku itu. Keyakinan ini dapat memperkuat sikap terhadap
perilaku berdasarkan evaluasi dari data yang diperoleh bahwa perilaku itu dapat
memberikan keuntungan bagi pelakunya (Ajzen, 1991).

2. Norma Subjektif
Norma subjektif merujuk pada persepsi atau anggapan seseorang mengenai
harapan dari orang-orang di sekitarnya terkait dengan pelaksanaan atau
tidaknya suatu perilaku tertentu. Karena sifatnya yang subjektif, dimensi ini
disebut Norma Subjektif (Subjective Norm). Hubungan sikap terhadap perilaku

sangat menentukan, maka Norma Subjektif juga dipengaruhi oleh keyakinan,
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bedanya adalah apabila hubungan sikap terhadap perilaku merupakan fungsi
dari keyakinan terhadap perilaku yang akan dilakukan (Behavioral Belief),
maka Norma Subjektif adalah fungsi dari keyakinan seseorang yang diperoleh
atas pandangan orang-orang lain yang berhubungan dengannya (Normative
Belief).
3. Persepsi Kontrol Perilaku atau Perceived Behavioral Control

Persepsi Kontrol Perilaku atau disebut juga dengan Kontrol Perilaku adalah
perasaan seseorang mengenai mudah atau sulitnya mewujudkan suatu perilaku
tertentu, (Ajzen, 2005). Ajzen menjelaskan tentang perasaan yang berkaitan
dengan perilaku kontrol dengan cara membedakannya dengan Locus of Control
atau pusat kendali yang dikemukakan oleh Rotter’s. Pusat kendali berkaitan
dengan keyakinan seseorang yang relatif stabil dalam segala situasi. Persepsi
Kontrol perilaku dapat berubah tergantung situasi dan jenis perilaku yang akan
dilakukan. Pusat kendali berkaitan dengan keyakinan individu bahwa
keberhasilannya melakukan segala sesuatu tergantung pada usahanya sendiri
(Rotter’s 1966). Keyakinan ini berkaitan dengan pencapaian yang spesifik,
misalnya keyakinan dapat menguasai keterampilan menggunakan komputer
dengan baik disebut Kontrol Perilaku (Perceived Behavioral Control). Konsep
lain yang sejalan dengan persepsi Kontrol Perilaku adalah Self-Efficacy atau
efikasi diri yang dikemukakan Bandura (dalam Ajzen, 2005). Efikasi diri
adalah keyakinan individu untuk berhasil menguasai keterampilan yang
dibutuhkan untuk menyelesaikan tugas-tugas tertentu. Konsep Persepsi Kontrol
Perilaku yang dikemukakan oleh Ajzen ini banyak sekali dipengaruhi oleh riset
yang dilakukan oleh Bandura mengenai Efikasi Diri.

Dalam TPB, Ajzen (2005) mengemukakan bahwa Persepsi Kontrol
Perilaku ditentukan oleh keyakinan individu mengenai ketersediaan sumberdaya
berupa peralatan, kompatibilitas, kompetensi, dan kesempatan (Control Belief
strength) yang mendukung atau menghambat perilaku yang akan diprediksi dan
besarnya peran sumber daya tersebut (Power of Control factor) dalam
mewujudkan perilaku tersebut. Keyakinan yang kuat terhadap tersedianya
sumberdaya dan kesempatan yang dimiliki individu berkaitan dengan perilaku

tertentu dan semakin besar peranan sumberdaya tersebut maka semakin kuat
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persepsi kontrol individu terhadap perilaku tersebut. Individu yang mempunyai
persepsi kontrol yang tinggi akan terus terdorong dan berusaha untuk berhasil
karena yakin dengan sumberdaya dan kesempatan yang ada, kesulitan yang
dihadapinya dapat diatasi.

Penelitian ini mengadopsi Theory of Planned Behavior (TPB) untuk
memprediksi Niat dan Perilaku Memilih anggota Dewan Perwakilan Rakyat
Republik Indonesia di tingkat daptar pemilihan provinsi di Indonesia. TPB
(Ajzen, 1988) menggambarkan perilaku seseorang tergantung pada keinginan
berperilaku (Behavioral Intention) yang terdiri dari tiga komponen, yaitu Sikap
(Attitude), Norma Subjektif (Subjective Norm), dan Kontrol Perilaku yang
dirasakan (Perceived Behavioral Control), yang dapat digunakan untuk
memprediksi perilaku individu ketika individu tersebut tidak memiliki kontrol
kemauan sendiri secara penuh. Individu tersebut memiliki halangan atau
hambatan sehingga perilakunya tidak bisa semaunya sendiri, tetapi dipengaruhi
oleh rekomendasi orang lain secara positif, yang dikenal dengan komunikasi
Getok Tular secara elektronik, selanjutnya diistilahkan pada penelitian ini dengan
eWOM, sehingga eWOM merupakan cerminan Norma Subjektif. Namun, Erkan
dan Evans (2016); Cheung dan Thadani (2012); Prendergast et al. (2010);
Reichelt et al. (2014) memeriksa komunikasi eWOM dengan pendekatan TRA.

RMO Representasi Variabel Sikap dalam TPB

Ajzen (2005) mengemukakan bahwa sikap terhadap perilaku ini
ditentukan oleh keyakinan yang diperoleh mengenai konsekuensi dari suatu
perilaku atau disebut juga Behavioral Beliefs. Belief berkaitan dengan penilaian-
penilaian subjektif seseorang terhadap dunia sekitarnya, pemahaman mengenai
diri dan lingkungannya. Pada penelitian ini, Belief bersesuaian dengan dimensi
RMO yang berkaitan dengan aktivitas politik, berupa dimensi Kepercayaan,
Empati, Komunikasi Politik, Timbal Balik, Penyelesaian Konflik yang harmonis,
serta Nilai-nilai Kebersamaan.

Belief atau keyakinan dalam RMO dapat diungkapkan dengan cara
menghubungkan kepercayaan pemilih atas perilaku calon anggota DPR RI yang

diusung oleh partai poltik. Kepercayaan dapat menguatkan sikap pemilih
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terhadap perilaku calon anggota DPR RI berdasarkan evaluasi dari data yang
diperoleh bahwa perilaku calon anggota DPR RI dapat memberikan keuntungan
bagi pemilih terutama kalangan generasi Y dan Z. Kepercayaan adalah variabel
yang dipelajari secara luas dalam ilmu politik. Kepercayaan politik sedang
menurun, dan hal ini mengkhawatirkan karena kepercayaan adalah prasyaratnya
demokrasi dan pemerintahan. Tren ini lebih jelas terlihat di Australia yang bersifat
politis menikmati tingkat kepercayaan yang rendah di kalangan masyarakat
(Koziol, 2017). Penelitian menunjukkan aktivitas relasional menghasilkan
kepercayaan pelanggan yang lebih tinggi (Habibi et al., 2014).

Penggunaan empati dalam pemasaran adalah hal biasa (Kemp et al.,2017).
Empati memungkinkan mitra pertukaran untuk melihat hubungan satu sama lain
dengan berusaha memahami tujuan dan keinginan mereka (Callaghan et al 2019.,
Dosa et al., 2002). Empati juga merupakan sifat yang diinginkan dalam diri
kandidat politik untuk lebih ramah (Guzman & Sierra, 2009; 1986). Lebih jauh
lagi, empati adalah persuasi jalan politik yang efektif (Feinberg & Willer, 2015).

Komunikasi Politik merupakan media yang efektif untuk mengurangi
kekecewaan politik di kalangan pemilih generasi Y dan Z, terutama melalui media
sosial. Komunikasi Politik diharapkan mampu menciptakan hubungan emosional
antara calon anggota DPR RI dan pemilih (Ormrod et al., 2013). Keberhasilan
penggunaan media sosial untuk Komunikasi Politik sangat mendorong sampainya
informasi pemilihan calon anggota DPR RI dengan cepat kepada masyarakt
pemilih, terutama bagi generasi Y dan Z yang menyukai pemanfaatan media
sosial dan internet, sehingga media sosial diharapkan memberikan suara banyak
oleh pemilih generasi Y dan Z dalam pemilihan calon anggota DPR RI karena
generasi Y dan Z adalah kelompok pengguna terbesar di sebagian besar platform
media sosial. Media sosial dengan cepat menjadi media tempat konsumen atau
konstituen dalam aktivitas politik untuk berbagi ulasan, mengajukan keluhan, dan
mengharapkan penyelesaian (Gunarathne et al., 2017).

Timbal balik mensyaratkan bahwa salah satu pihak memberikan
kelonggaran bagi pihak lain dengan imbalan yang mungkin diterima nantinya
(Callaghan et al., 1995). Timbal balik sulit dioperasionalkan dalam pemasaran

politik karena pertukaran politik adalah pertukaran terbuka itu melibatkan timbal



35

balik yang tidak seimbang karena apa yang dipertukarkan oleh pemilih dan
pemberi jasa politik tidak setara secara langsung (Hoppner et al., 2015; Ormrod et
al., 2013).

Penyelesaian atau resolusi konflik yang harmonis didefinisikan sebagai
'sejaun mana ketidaksepakatan digantikan oleh kesepakatan dan konsensus'
(Robey et al., 1989, hal. 1174). Meskipun resolusi konflik belum diteliti dalam
konteks politik, pelaku politik akan mendapatkan manfaat dengan merancang
mekanisme penyelesaian konflik yang terkait dengan keberhasilan penyelesaian
konflik suatu hubungan, komitmen dan kinerja mitra (Blumenberg et al.,2008).

Nilai-nilai bersama adalah 'sejauh mana keyakinan yang sama tentang
perilaku, tujuan dan kebijakan apa yang penting atau tidak penting, pantas atau
tidak pantas, dan benar atau salah” (Morgan & Hunt, 1994, hal. 25). Nilai-nilai
bersama adalah sebuah bagian penting dari politik modern, bahkan lebih penting
daripada isu dan kebijakan (O'Shaughnessy, 2004). Oleh karena itu, penciptaan
Nilai Bersama antara pelaku politik atau calon anggota DPR RI dengan pemilih
sangat penting agar Niat dan Perilaku Memilih terciptas dengan positif, terutama

dalam pemilihan calon anggota DPR RI.

eWOM Representasi Variabel Norma Subjektif

Berdasarkan TPB, Norma Subjektif merupakan perasaan atau dugaan
seseorang terhadap harapan dari orang-orang yang ada di dalam kehidupannya
tentang dilakukan atau tidak dilakukannya perilaku tertentu. Karena perasaan
sifatnya subjektif, maka dimensi ini disebut Norma Subjektif (Subjective Norm).
eWOM yang mengkomunikasi aktivitas politik didasarkan pada ketersediaan dan
kualitas informasi yagn tersedia terutama pada media sosial dan internet saat ini.
Kredibilitas dan keaslian sumber informasi yang tersedia membentuk sikap
peserta tentang informasi politik. Pirannejad dan Janssen (2019) menemukan
forum komunitas online musyawarah sanksi, di mana anggota dapat
menyampaikan pemikiran politik mereka. LaRose et al. (2001) berpendapat
bahwa pesatnya pertumbuhan komunitas politik online mengurangi interaksi tatap
muka antar warga. Namun, Bargh et al. (2002) berpendapat bahwa diskusi tentang

politik di platform online memberikan kenyamanan lebih bagi para pemilih.
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Perilaku komunikasi eWOM mencerminkan Norma Subjektif yang
dipengaruhi oleh keyakinan. Norma Subjektif adalah fungsi dari keyakinan
seseorang yang diperoleh atas pandangan orang-orang lain yang berhubungan
dengannya (Normative Belief) melalui kredibilitas dan keaslian sumber informasi
yang tersedia.

Para pemilih dapat bergabung dengan kelompok online dan membicarakan
aktivitas politik dengan orang lain yang berpikiran sama sesuai pilihan mereka
(Bimber, 2008). Komunitas politik online menghubungkan individu simpatisan
politik dan mengubahnya menjadi partisipasi politik kolektif (Varnali dan
Gorgulu, 2015). Akhir-akhir ini, meningkatnya keragaman dalam komunitas
online memberikan tantangan bagi komunitas politik untuk meningkatkan tingkat
partisipasi (Baldus et al., 2015).

Iyer et al. (2017) memandang bahwa komunikasi eWOM politik yang
diterima melalui mode komunikasi berbeda dapat dirasakan berbeda menurut
kelompok pemungutan suara berdasarkan usia dalam hal evaluasi pesan,
kepercayaan, dan disposisi sikap. Dalam skenario keberagaman itu, media sosial
menguntungkan komunikasi eWOM tentang aktivitas politik memainkan peran
penting untuk meningkatkan partisipasi. eWOM yang positif menciptakan
perilaku suportif untuk kepentingan komunitas politik, dan mendorong partisipasi
masyarakat. Hal yang sama terjadi bahwa komunikasi eWOM tentang aktivitas
politik terutama pada pemilihan calon anggota DPR RI memotivasi pemilih untuk

berinteraksi dan mendoorng para pemilih untuk memiliki Niat Berperilaku.

Brand Personality Calon Anggota DPR RI Representasi Variabel Kontrol
Perilaku dalam TPB
Berdasarkan TPB, Persepsi Kontrol Perilaku atau disebut juga dengan

Kontrol Perilaku adalah perasaan seseorang mengenai mudah atau sulitnya
mewujudkan suatu perilaku tertentu (Ajzen, 2005). Ajzen menjelaskan tentang
perasaan yang berkaitan dengan Kontrol Perilaku dengan cara membedakannya
dengan Locus of Control atau pusat kendali yang dikemukakan oleh Rotter’s.
Pusat kendali berkaitan dengan keyakinan seseorang yang relatif stabil dalam
segala situasi. Persepsi Kontrol Perilaku dapat berubah tergantung situasi dan

jenis perilaku yang akan dilakukan. Pusat kendali berkaitan dengan keyakinan
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individu bahwa keberhasilannya melakukan segala sesuatu tergantung pada
usahanya sendiri (Rotter’s 1966), yang tercermin dari Keperibadian yang dimiliki.

Smith (2009) mendefinisikan Brand personality yang selanjutnya pada
penelitian ini diistilahkan dengan Keperibadian calon anggota DPRI,
merupakan  perspektif pembelajaran sebagai 'jaringan asosiatif karakteristik
manusia yang berkaitan dengan aktivitas politisi tersebut dalam kontek pemilihan
calon anggota DPR RI, yang disimpan dalam ingatan, dan distimulasi pada
ingatan para pemilih. Dengan demikian, Brand Personality calon anggota
legisaltif (DPR RI) mencerminkan Kontrol Perilaku Keperibadian calon anggota
DPR RI. Brand personality mewakili aspek simbolis dari citra Keperibadian calon
anggota DPR RI sebagai persepsi Kontrol Perilaku yang dapat berubah tergantung
situasi dan jenis perilaku yang dilakukan calon anggota DPR RI.

Kontrol Perilaku berkaitan dengan keyakinan individu bahwa
keberhasilannya melakukan segala sesuatu tergantung pada usahanya.
Keperibadian calon anggota DPR RI direpresentasikan sebagai layanan
kepercayaan, karena pemilih tidak memiliki kepastian mengenai pemenuhan
kebijakan yang dijamin oleh politisi pada saat pemungutan suara (Mahajan dan
Wind, 2002). Pemilih minimalisasi risiko dengan mengandalkan kepercayaan
yang ditunjukkan oleh ciri-ciri Keperibadian politisi atau calon anggota DPR RI
tersebut (Caprara et al., 2006).

Selain itu, menurut Smith (2009), Keperibadian merek bermanfaat dalam
mengurangi risiko memilih kandidat yang tidak layak (Smith 2009). Singer (2002)
juga menetapkan bahwa Keperibadian calon anggota legislatif atau partai politik
berfungsi sebagai pelindung bagi pemilih dalam bentuk persatuan, kekaguman,
dan kepastian. Sesuai dengan model transfer makna, makna-makna yang melekat
pada pendukung calon anggota legislatif baik berupa Citra, Keperibadian,
Integritas, atau Perasaan memengaruhi Keperibadian calon anggota legislatif,
yang secara inheren memengaruhi perilaku pemilih.

Smith (2009) menggambarkan pengguna dan pendukung saat ini sebagai
pengaruh pendahulunya terhadap keperibadian partai politik atau calon legislatif.
Keperibadian merek menguatkan keterikatan emosional dengan merek yang

menghasilkan peningkatan preferensi terhadap merek tersebut (Biel, 1993;
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Siguaw, Mattila, dan Austin 1999). Selain itu, ciri-ciri Keperibadian yang ada
dalam suatu partai atau calon anggota legislatif dapat memengaruhi preferensi
pemilih terhadap partai politik atau calon anggota legislatif (Banerjee dan Ray
Chaudhuri 2016). Teori spasial klasik tentang perilaku memilih menentukan
bahwa preferensi pemilih terhadap partai politik atau calon legislatif tertentu
bergantung pada evaluasinya mengenai ciri-ciri Keperibadian, Isu-isu, dan
Kebijakan (Downs, 1957; Enelow dan Hinich, 1984). Jalilvand et al. (2016)
mengungkapkan bahwa Keperibadian calon anggota legilatif yang berbeda atau
partai pesaing membantu pemilih untuk melakukan perbandingan.

Dalam lingkungan politik yang sangat kompetitif, calon legislatif saling
bersaing agar para pemilih lebih memilih calon legislatif yang memenuhi
karakteristik Keperibadian setiap calon legislatif. Penekanan khusus harus
diberikan pada penyampaian ciri-ciri Keperibadian yang mungkin mempunyai
dampak menguntungkan untuk menguatkan Keperibadian karakter setiap anggota
legislatif. Penguatan karakteristik personal atau Keperibadian calon legislatif
penting karena keduanya berkontribusi besar terhadap penguatan Niat Memilih
dan Perilaku Memilih calon anggota legislatif, sehingga membangun hubungan
yang bermakna antara pelaku calon anggota legislatif dengan para pemilih, seperti
pemikiran Kaur & Sohal (2020) dalam perspektif Preferensi Merek.

Oleh karena itu, calon anggota legislatif DPR RI secara khusus harus
fokus untuk meningkatkan persepsi pemilih terhadap ciri-ciri keperibadian calon
anggota DPR RI. Peningkatan persepsi pemilih terhadap ciri-ciri Keperibadian
calon anggota DPR RI berupaya meminimalkan kesenjangan antara tingkat
informasi pemilih saat ini dan informasi yang disampaikan melalui pendukung.
Calon anggota DPR RI harus mengevaluasi karakteristik Keperibadian mereka
dari perspektif holistik dan fokus pada merangsang secara mendasar peran

Keperibadian calon anggota DPR RI, dan dimensinya.

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
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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 Keperibadian yang mirip dengan citra diri mereka, sehingga
memengaruhi persepsi brand personality tersebut. Teori ini menganggap dan
berpendapat bahwa pilihan merek mengungkapkan Keperibadian konsumen
(Simiyu et al., 2020). Ini adalah kecocokan antara Citra Merek dan Konsep dDiri
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
merek (lebih khusus, Brand Personality) 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).

Oleh karena itu, 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
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menjelaskan apakah Brand Personality calon anggota DPR RI memiliki pengaruh
pada pembentukan Niat Memilih dan Perilaku Memilih dalam pemilihan calon
anggota DPR RI.

Dengan demikian, penggunaan TPB untuk menganalisis RMO sebagai
faktor pembentuk Sikap, variabel eWOM mencerminkan Norma Subjektif, dan
variabel Brand Personality sebagai cerminan variabel Kontrol perilaku serta
gambaran perilaku Self-Congruity dalam mengasosiasikan Brand Personality
calon anggota DPR RI oleh pemilih generasi Y dan Z yang mampu memengaruhi
Niat Memilih dan Perilaku Memilih pada pemilihan calon anggota Dewan
Perwakilan Rakyat Republik Indonesia, merupakan teori yang tepat digunakan

untuk mengonfirmasi ketepatan model penelitian.

2.2 Relationship Marketing Orientation (RMO)

Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa Relationship Marketing
berkaitan dengan kegiatan pemasaran yang berorientasi untuk membangun,
mengembangkan, dan mempertahankan keberhasilan pertukaran relasional.
Konsep “Relationship Marketing” telah menjadi filosofi dalam melakukan bisnis
yang secara efektif menciptakan hubungan pembeli dan penjual (Sin et al., 2005).
MA (2013) mendefinisikan Relationship Marketing sebagai pemasaran dengan
tujuan sadar untuk mengembangkan dan mengelola hubungan jangka panjang
dan/atau saling percaya dengan konsumen, distributor, pemasok, atau pihak lain
dalam lingkungan pemasaran.

Perspektif hubungan berfokus pada retensi konsumen, kepercayaan dan
pembangunan komitmen dengan harapan konsumen akan tetap setia, melakukan
pembelian berulang, dan merekomendasikan perusahaan kepada orang lain.
Produk dalam transaksi berbasis hubungan dianggap mengandung unsur proses
dan hasil, sedangkan konsumen dikonseptualisasikan sebagai co-creator atau
peserta aktif dalam proses menciptakan nilai (Johansen, 2005). Oleh karena itu,
Relationship Marketing berfokus pada pertukaran yang saling memuaskan untuk
mempertahankan konsumen jangka panjang yang dapat memberikan keuntungan.

Paradigma Relationship Marketing dapat diterapkan pada politik di

berbagai tingkatan. Beberapa peneliti seperti Bannon (2005) mengatakan
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hubungan merupakan aset penting bagi setiap organisasi, dan oleh karena itu
partai politik atau angota legislatif perlu fokus pada strategi jangka panjang untuk
mengembangkan dan memelihara hubungan dengan pemilih. Peneliti lainnya
menyarankan bahwa menjaga hubungan yang berkelanjutan dengan pemilih
menguntungkan partai politik dan kandidat anggoat legislatif (Williams et al.,
2002), dan paradigma Relationship Marketing juga menggambarkan upaya
pendekatan politik (Harris & McGrath, 2012).

Menurut Neilson & McQuarrie (2013) bahwa media sosial juga dapat
menjadi bagian dari kampanye politik yang dibangun di sekitar paradigma
Relationship Marketing (Neilson & McQuarrie, 2013). Williams et al. (2002)
berpendapat bahwa sifat interaktif dari Internet dan teknologi terkait memfasilitasi
Relationship Marketing yang sebenarnya, dimana pemasar dan konsumen dapat
mempertahankan interaksi yang berkelanjutan untuk keuntungan bersama mereka.
Garcia-Castafion et al. (2011) berpendapat bahwa ‘“kemampuan pemilih untuk
memasukkan pandangan, suara, dan nilai mereka ke dalam lingkungan kampanye
telah mengubah cara kampanye membentuk dan mengontrol strategi komunikasi
mereka”. Menurunnya beberapa bentuk media sosial (mis.,, MySpace,
FourSquare, Second Life) dan munculnya yang lain (mis., Pinterest)
menunjukkan bahwa upaya media sosial dalam Relationship Marketing perlu
berkembang, karena bentuk media sosial juga berkembang (Neilson &
McQuarrie, 2013).

Penelitian ini akan meneliti tentang Relationship Marketing Orientation
(RMO) dalam konteks politik sesuai dengan implikasi riset yang disampaikan
oleh Abid et al. (2020). Abid et al. (2020) mengatakan bahwa Relationship
Marketing Orientation (RMO) memerlukan ekplorasi dalam bentuk pendekatan
kuantitatif. Konsep Relationship Marketing Orientation  (RMO) diperkenalkan
untuk mengoperasionalkan filosofi yang luas yang mendasari konsep Relationship
Marketing Orientation (RMO) (Sin et al., 2002; Callaghan et al., 1995).

RMO telah diterapkan dalam berbagai konteks layanan (Kwan & Carlson,
2017) yang salah satunya berkaitan dengan politik, karena pada dasarnya partai
politik merupakan penyedia layanan (O’Cass, 2009). Literatur dari pemasaran

komersial menunjukkan bahwa RMO tidak hanya akan membantu merek politik
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dalam mewujudkan tujuan politik (seperti pangsa pasar atau pertumbuhan), tetapi
juga akan meningkatkan retensi, kepuasan, dan kepercayaan pemilih (Sin et al.,
2006). Oleh karena itu, RMO adalah proposisi menarik yang menguntungkan
merek politik, pemilih, dan demokrasi. Menurut Abid et al. (2020) bahwa
komponen RMO berlaku untuk konteks politik dan beberapa telah dieksplorasi
dalam literatur ilmu politik. Dengan demikian, pengukuran RMO merujuk pada
definisi yang diungkapkan oleh Sin et al. (2002), yaitu sejauh mana perusahaan
terlibat dalam mengembangkan hubungan jangka panjang dengan konsumennya.
Sin et al. (2002) mengembangkan RMO menjadi 6 dimensi yaitu trust,
bonding, communication, shared value, empathy, dan reciprocity dengan
pernyataan sebanyak 22 item.

2.3 Electronic Word of Mouth (eWOM)

Perkembangan teknologi yang canggih menunjukkan bahwa internet
berperan penting dalam pengembangan komunikasi eWOM (Chu & Kim, 2011).
eWOM didefinisikan sebagai pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh
konsumen potensial, aktual, atau mantan konsumen mengenai produk atau
perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui internet
(Hennig-Thurau et al., 2004). Individu sering mengandalkan komentar online dari
orang lain untuk mengumpulkan informasi dan mengurangi ketidakpastian mereka
(Ye et al., 2011). Krishnamurthy & Kumar (2018) menemukan bahwa konsumen
dengan keterlibatan tinggi versus rendah akan melalui lebih banyak informasi
eWOM dan menghabiskan lebih banyak waktu dengan eWOM untuk
mengembangkan ekspektasi atau ide tentang suatu merek.

Media sosial dipandang sebagai platform yang cocok untuk komunikasi
eWOM, yang menyebar melalui media online, seperti blog, forum, komunitas
virtual, dan jejaring sosial (Dwyer, 2007). Jejaring sosial bertindak sebagali
kendaraan yang efektif untuk komuniksi eWOM di antara konsumen, berfungsi
sebagai sumber informasi penting dan opini terkait produk (Kudeshia & Kumar,
2017). Jaringan ini telah mengubah cara konsumen membuat keputusan
pembelian karena mereka dapat bertukar informasi dan pendapat terkait produk

dengan mudah dan cepat dengan kontak pribadi tanpa kendala geografis dan
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waktu (Graham & Havlena, 2007). Mempertimbangkan popularitas jejaring
sosial, pemasaran jejaring sosial berbasis komunikasi eWOM telah menjadi
bagian utama dari strategi komunikasi merek (Chu & Kim, 2011), potensi
dampaknya pada pengambilan keputusan konsumen tidak dapat diabaikan (Abedi
et al., 2020).

Efek komunikasi eWOM diharapkan lebih tinggi daripada word-of-mouth
tradisional karena kenyamanan, cakupan, sumber, dan kecepatan interaksinya
(Augusto & Torres, 2018). Namun, penting untuk memahami perbedaan yang
paling relevan antara eWWOM dan word-of-mouth tradisional (Matute et al., 2016).
Pertama, ulasan konsumen online tersedia untuk waktu yang lama dan sejumlah
besar pengguna dapat mengaksesnya (Hennig-Thurau et al., 2004), sehingga
menjaga komunikasi non-simultan antara pengirim dan penerima (King et al.,
2014). Kedua, karena komunikasi eWOM disebarluaskan melalui konteks virtual
sehingga informasi menyebar dengan sangat cepat dan ulasannya dibagikan ke
lebih banyak individu (King et al., 2014). Ketiga, komunikasi eWOM lebih dapat
diamati daripada WOM tradisional (D.-H. Park & Kim, 2008); internet
memungkinkan pengguna untuk melihat data seperti jumlah kata atau gaya pesan
(Cheung & Thadani, 2012). Meskipun demikian, komunikasi eWOM
dipertukarkan antara pengirim dan penerima yang tidak diketahui, sehingga
anonimitas yang ditawarkan oleh internet dapat berdampak negatif terhadap
kredibilitas informasi (Luo et al., 2013).

Konsumen menggunakan informasi melalui komunikasi eWOM untuk
mengembangkan citra merek, karena informasi melalui komunikasi eWOM
terkait langsung dengan kualitas merek, dan oleh karena itu dianggap sebagai
dasar yang rasional dan langsung untuk evaluasi merek (Gensler et al., 2015).
Informasi melalui komunikasi eWOM di jejaring sosial dapat muncul dalam
beberapa cara. Pengguna dapat dengan sengaja memposting tentang merek dan
produk atau layanan mereka. Selain itu, mereka dapat secara tidak sengaja
menampilkan preferensi mereka ke jaringan mereka, seperti menjadi penggemar
merek, berinteraksi dengan postingan merek melalui menyukai, dan berkomentar,
atau memposting konten yang menyertakan merek tanpa tujuan iklan apa pun.

Terakhir, pemasar juga dapat memposting informasi melalui akun resmi mereka
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di situs web media sosial (Albogami et al., 2015; Erkan & Evans, 2016). Oleh
karena itu, orang yang menemukan komunikasi eWOM di media sosial perlu
menganalisis informasi secara komprehensif dalam menciptakan Niat Berperilaku
(Sijoria et al., 2019).

Pengukuran komunikasi eWOM merujuk pada definisi yang disampaikan
oleh Hennig-Thurau et al. (2004), yaitu setiap pernyataan positif atau negatif yang
dibuat oleh konsumen potensial, aktual, atau mantan konsumen tentang produk
atau perusahaan yang tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui internet.
Kemudian, pengukuran komuniksi eWOM dikembangkan oleh Wixom & Todd
(2005) dan diadopsi oleh (Banerjee, 2021) sebanyak 6 item pernyataan dalam
konteks politik.

2.4 Brand Personality

Konsep Brand Personality yang selanjutnya pada penelitian ini disebut
dengan Keperibadian calon anggota DPR RI, mengacu pada rangkaian sifat
manusia yang terkait dengan merek diciptakan oleh Aaker (1997) untuk
menggambarkan penggunaan merek secara simbolis. Lebih lanjut, Beek (1988);
Malhotra (1988) menjelaskan bagaimana personaliti suatu merek memungkinkan
konsumen untuk mengekspresikan diri idealnya dan diri sendiri. Brand
Personality membedakan antara merek dalam kategori produk yang serupa dan
sering digunakan oleh pemasar untuk memengaruhi preferensi konsumen (Biel,
1993; Halliday, 1996).

Louis & Lombart (2010) mengungkapkan bahwa Brand Personality
membantu untuk mengembangkan dan memelihara hubungan antar merek. Selain
itu, penelitian umum juga menunjukkan bahwa Brand Personality atau
Keperibadian Merek memengaruhi perilaku konsumen (Fournier, 1998; Gouteron,
2008). Pemasar sebagian besar menggunakan Brand Personality untuk
memperkuat merek mereka. Literatur mengusulkan bahwa pemasar menawarkan
rangsangan melalui berbagai bentuk komunikasi merek, dengan tujuan membuat
konsumen mengenali personaliti yang diusulkan (Anderson & Rubin, 1986;
Okazaki, 2006). Singh (2013) mengumumkan bahwa penting untuk merumuskan

strategi komunikasi pemasaran yang cocok dan berfokus pada Brand Personality
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yang tepat dengan menggabungkan reputasi, citra merek, nama merek, dan
kemasan.

Gagasan Brand Personality telah diterapkan dalam berbagai konteks
seperti Brand Personality negara atau kota (Lee & Suh, 2011), institusi (Watkins
& Gonzenbach, 2013), dan organisasi nirlaba (Voeth & Herbst, 2008). Ini juga
telah didefinisikan dan diteliti dalam konteks partai politik (Rutter et al., 2018;
Gorbaniuk et al., 2015; Smith, 2009; Schneider, 2004). Dalam hal pemasaran
politik, Smith (2009) mendefinisikan Brand Personality sebagai sebuah merek
partai politik dari perspektif pembelajaran konsumen sebagai jaringan asosiatif
dari karakteristik manusia yang berkaitan dengan partai tersebut, disimpan dalam
ingatan, dan distimulasi dari ingatan para pemilih.

Brand Personality politik mewakili aspek simbolis dari citra merek partai
politik (Keller, 1993). Politik direpresentasikan sebagai layanan kepercayaan,
karena pemilih tidak memiliki kepastian tentang pemenuhan kebijakan yang
dijamin oleh politisi pada saat pemungutan suara (Mahajan & Wind, 2002).
Pemilih dapat minimalisasi risiko dengan mengandalkan kepercayaan yang
ditunjukkan oleh ciri-ciri Keperibadian politisi atau partai politik (Caprara et al.,
2006). Selain itu, Smith (2009) mengatakan bahwa Brand Personality
menguntungkan dalam membatasi risiko pemilihan kandidat atau partai yang
tidak layak. Singer (2002) juga menetapkan bahwa Keperibadian partai politik
berfungsi sebagai pelindung pemilih dalam bentuk persatuan, kekaguman, dan
kepastian.

Pengukuran Keperibadian calon anggota DPR RI merujuk pada definisi
yang disampaikan oleh Smith (2009), yaitu asosiasi atas karakteristik manusia
yang berkaitan dengan Keperibadian calon anggota DPR RI yang disimpan dalam
ingatan dan distimulasi dari ingatan para pemilih. Kemudian, pengukuran Brand
Personality pada aktivitas politik dikembangkan oleh Rampl & Kenning (2014)
dan diadopsi oleh (Kaur & Sohal, 2022) sebanyak 15 item pernyataan. Dengan
demikian, penelitian ini juga mengadopsi pengukuran Keperibadian calon anggota
DPR RI dari (Kaur & Sohal, 2022).
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2.5 Niat Memilih (Voting Intention)

Niat Memilih pada penelitian merujuk pada pengertian Niat Perilaku
menurut  Fishbein & Ajzen 1975), yang merupakan penentu langsung dan
prediktor terbaik dari perilaku. Niat perilaku didefinisikan sebagai perilaku masa
depan yang diantisipasi atau direncanakan individu (Swan & Oliver, 1989), dan
mewakili harapan dari bentuk perilaku tertentu dalam pengaturan tertentu, serta
dapat dioperasionalkan sebagai kemungkinan untuk bertindak (Fishbein & Ajzen
1975).

Menurut TRA, Niat Perilaku dibentuk oleh sikap dan norma subyektif
untuk memengaruhi Perilaku. Niat Perilaku merupakan langkah yang diperlukan
dalam proses implementasi Perilaku (Fishbein & Ajzen, 1975). Dengan kata lain,
Niat Perilaku mengacu pada kecenderungan tindakan untuk mengadopsi perilaku
tertentu (Huang et al., 2016).

Aspirasi seorang individu untuk memilih kandidat tertentu didefinisikan
sebagai Niat Memilih. Sesuai TRA (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen,
1975), perilaku politik aktual seorang individu dapat didekati dengan Niat untuk
memilih. Para akademisi (Zaller, 1987). berpendapat bahwa penyebaran sikap
politik adalah hasil dari difusi ide interpersonal dan paparan media massa
(Kehadiran luas liputan media massa juga dapat bertindak sebagai bentuk norma
subyektif yang memengaruhi Niat Memilih (Singh et al., 1995).

Pengukuran Niat Memilih merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh
Fishbein & Ajzen (1975) bahwa Niat untuk berperilaku adalah kecenderungan
respons sikap individu terhadap objek vyaitu, probabilitas seseorang untuk
menentukan tindakan atau keputusan. Kemudian, pengukuran Niat Memilih
diadopsi dan dikembangkan oleh Rachmat (2010), yang kemudian dikembangkan
oleh Jamal et al. (2019). Pengukuran niat memilih sebanyak 4 item (Jamal et al.,
2019).

2.6 Perilaku Memilih (Voting Behavior)
Perilaku Memilih pada penelitian ini merujuk pada pengertain Perilaku
Pembelian konsumen, yang dikemukakan oleh Revilla-Camacho et al. (2015),

yaitu proses keterlibatan konsumen dalam produksi dan penyampaian jasa. Ini
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adalah perilaku peran konsumen dasar yang diperlukan untuk penciptaan nilai
bersama (Shamim & Ghazali, 2014; Yi & Gong, 2013). Menurut Revilla-
Camacho et al. (2015), bahwa perilaku konsumen meliputi pencarian informasi,
berbagi informasi, perilaku bertanggung jawab, dan interaksi pribadi. Misalnya,
dalam proses interaksi dengan staf makanan dan minuman, konsumen
memberikan dan berbagi informasi untuk menciptakan nilai layanan (Yen, 2018).

Perilaku konsumen dalam suatu layanan didefinisikan sebagai perilaku
konsumen yang terkait dengan penciptaan dan penyampaian penawaran layanan
(Auh et al., 2007; Mustak et al., 2013). Menurut perspektif logika dominan
layanan, layanan digambarkan sebagai proses perusahaan melakukan sesuatu
dalam interaksi dengan konsumennya (Gronroos 2006, 2008; Vargo & Lusch
2004). Oleh karena itu, perilaku konsumen merupakan bagian integral dari
produksi layanan untuk menciptakan nilai bersama. Perilaku ini sangat penting
dalam sektor layanan, karena frontliner sebagai petugas layanan tidak dapat secara
efektif memberikan hasil layanan, jika konsumen tidak melakukan sesuatu dalam
proses layanan (Seiders et al. 2015).

Beberapa ahli menganggap perilaku pembelian konsumen sebagai
konstruksi unidimensional (Groth 2005; Auh et al. 2007; Yi et al. 2011). Peneliti
lain menyarankannya sebagai multidimensional (Kelley et al., 1990; Ennew &
Binks 1999; Claycomb et al., 2001; Uzkurt 2009). Untuk menangkap berbagai
aspek dari konsep ini, studi mengadopsi pendekatan multidimensional yang
didasarkan pada konseptualisasi Yi & Gong (2013), dan mengacu pada perilaku
pembelian konsumen yang diperlukan untuk penciptaan layanan yang sukses.
Dengan demikian, perilaku konsumen dalam pembelian mencakup empat
komponen yang saling terkait, yaitu pencarian informasi, berbagi informasi,
perilaku bertanggung jawab, dan interaksi pribadi.

Pencarian informasi didefinisikan sebagai perilaku konsumen untuk secara
aktif mencari informasi tentang fitur, prosedur, dan peran layanan, khususnya apa
yang diharapkan dilakukan konsumen dan bagaimana melakukan tugas tersebut
(Yi & Gong 2013). Dalam sektor layanan kesehatan, konsumen dapat mencari

informasi tentang layanan dengan bertanya kepada orang lain (dokter, perawat,
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atau pasien lain), membaca dokumen instruksi di tempat, atau mengamati perilaku
pelanggan yang berpengalaman (Morrison 1993).

Berbagi informasi mengacu pada tindakan memberikan informasi kepada
frontliner layanan (Yi dan Gong 2013). Dalam proses layanan, berbagi informasi
penting karena memungkinkan karyawan layanan menghasilkan layanan yang
tepat yang memenuhi kebutuhan khusus pelanggan (Bitner et al. 1997; Ennew &
Binks 1999). Dari pandangan integrasi sumber daya, berbagi informasi adalah
untuk menyumbangkan sumber daya pengetahuan pelanggan untuk produksi
layanan (Gronroos & Voima 2013; Gummesson & Mele 2010). Misalnya sektor
layanan kesehatan menunjukkan bahwa konsumen berbagi informasi dengan
memberi tahu frontliner tentang kondisi, gejala, atau riwayat penyakit dan
pengobatan mereka, dan mengungkapkan preferensi mereka terhadap terapi dan
prosedur tertentu (Gallan et al. 2013). Namun, karena tekanan fisik berupa rasa
sakit dan kecemasan, tidak semua konsumen mempraktekkan perilaku ini pada
tingkat yang sama (Berry & Bendapudi 2007).

Perilaku bertanggung jawab mengacu pada aktivitas kolaboratif pelanggan
yang terjadi di lingkungan interaksi yang diperlukan untuk penyelesaian layanan
(Yi & Gong 2013). Perilaku yang bertanggung jawab adalah menyelesaikan tugas
dan tanggung jawab dalam peran konsumen. Misalnya layanan kesehatan
menunjukkan perilaku konsumen yang bertanggung jawab dapat diamati melalui
kegiatan seperti bekerja sama dengan upaya diagnostik dokter (Gallan et al.
2013), memposisikan tubuh dengan benar mengikuti instruksi dari radiografer
untuk mendapatkan skrining dada, atau meminum obat sebagaimana mestinya.
diresepkan (Zainuddin et al. 2013).

Pada kontek penelitian ini, Perilaku Memilih merupakan suatu tindakan
memilih calon anggota DPR RI atas dasar terbentuknya Niat Memilih terlebih
dahulu sebagai akibat pembentukan RMO, komunikasi eWOM, dan Keperibadian
calon anggota DPR RI. Pengukuran Perilaku Memilih dikembangkan oleh Yi &
Gong (2013), yang selanjutnya dikembangkan oleh (Yen, 2018) dengan 4 dimensi
sebanyak 16 item pernyataan. Penelitian ini mengadopsi pengukuran yagn
dikembangkan oleh (Yen, 2018).
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2.7 Pengembangan Hipotesis
2.7.1 Pengaruh RMO pada Niat Memilih

Berdasarkan TRA, 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.

RMO cenderung membina hubungan jangka panjang secara positif, yang
akan berdampak pada penciptaan Niat Berperilaku. RMO membantu
menghubungkan semua pihak terkait ke tingkat kerja sama dan saling
ketergantungan yang lebih tinggi, sehingga berorientasi pada pembentukan Niat
Beperilaku secara positif. Hal ini mengarah ke tingkat kepuasan dan Kkinerja yang
lebih tinggi (Mubushar et al., 2020; Oliver & Rust, 2000).

Selain itu, perusahaan mendapatkan keuntungan dari hasil pembentukan
hubungan yang berkelanjutan dengan pemangku kepentingan yang relevan, yang
selanjutnya dikenal dengan aktivitas RMO (Van Zyl & Mathur-Helm, 2007).
Untuk alasan ini, RMO mencerminkan filosofi perusahaan dalam menjalankan
operasi bisnis, untuk membangun hubungan yang posiitf melalui Kepercayaan,
Empati, Ikatan, dan Timbal Balik antara perusahaan dan pemangku
kepentingannya dari berbagai perspektif, agar terciptanya Niat Berperilaku positif
(Nguyen Hau & Viet Ngo, 2012; Sin, Alan, Yau et al., 2005).

H1: RMO berpengaruh positif pada Niat Memilih calon anggota DPR RI.

2.7.2 Pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) pada Niat Memilih

Istilah eWOM mengacu pada “setiap pernyataan positif atau negatif yang
dibuat tentang produk atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak orang dan
institusi melalui Internet” (Hennig-Thurau et al., 2004). eWOM secara khusus
pada platform media sosial berkaitan dengan merek yang dapat disebarkan oleh
individu yang memiliki keinginan untuk berbagi informasi terkait merek dengan

orang lain di jejaring sosial mereka (Chu & Kim, 2011; Phua et al., 2017).
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Informasi yang dibagikan kemudian diteruskan melalui banyak orang yang
terhubung di dalam dan di antara jejaring sosial, yang pada akhirnya mengarah ke
massa kritis (Rogers, 2010).

TRA menyarankan bahwa, sebelum terlibat dalam suatu tindakan,
masyarakat dapat mengembangkan Niat Perilaku. Dalam situasi normal, perilaku
tersebut biasanya berada di bawah perilaku kontrol kemauan seseorang (Ajzen
dan Fishbein, 1977). Oleh karena itu, perilaku seseorang dapat diprediksi dari Niat
individu untuk melakukan perilaku yang bersangkutan (Muk dan Chung, 2014).
TRA telah sering digunakan oleh penelitian sebelumnya mengenai hubungan
antara informasi melalui komunikasi eWOM dan niat membeli (Erkan dan Evans,
2016; Cheung dan Thadani, 2012; Prendergast et al., 2010; Reichelt et al., 2014).
Komunikasi eWOM mencakup komunikasi organik yang tidak dibayar oleh
konsumen, dan secara sukarela bertindak sebagai pendukung merek, karena
pengalaman positif sebelumnya dengan merek tertentu (Scott, 2015). Namun,
merek mungkin sering memanfaatkan komunikasi eWOM yang berbayar untuk
memperkuat pesan merek melalui opini pemimpin, dalam proses yang dikenal
sebagai pemasaran influencer (Scott, 2015).

Komunikasi eWOM didefinisikan sebagai identifikasi dan penggunaan
individu kunci tertentu yang memiliki pengaruh atas pembeli potensial dari suatu
merek atau produk untuk membantu dalam kegiatan pemasaran merek (Brown &
Hayes, 2008). Sementara itu, pemasaran influencer dapat bertindak sebagai
mekanisme yang kuat untuk komunikasi eWOM. Dalam penelitian sebelumnya,
penggunaan influencer seperti selebriti (Djafarova & Rushworth, 2017; Jin &
Phua, 2014), anggota komunitas merek (Kim et al., 2014), dan blogger (Lee &
Watkins, 2016) telah ditemukan untuk secara signifikan meningkatkan sikap
merek positif dan niat membeli. Karena kemampuannya untuk menjangkau
segmen konsumen yang besar dalam waktu yang relatif singkat dan biayanya
yang rendah dibandingkan dengan kampanye iklan tradisional, pemasaran
influencer berbasis media sosial telah menjadi cara yang sangat populer bagi
merek untuk melibatkan konsumen mereka secara online (Phua et al., 2017).

Menurut Cheung et al. (2008) bahwa komunikasi eWOM adalah aktivitas

dimana orang sengaja terlibat dalam penggunaan informasi. Perilaku adopsi
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informasi adalah salah satu kegiatan utama yang ingin dilakukan pengguna dalam
komunitas virtual. Contoh dari adaptasi ini adalah pengguna memindai pendapat
dan komentar yang diposting oleh orang lain sebelum mereka membuat keputusan
pembelian (Pitta & Fowler, 2005). Selain itu, Niat Beli didefinisikan sebagai
sejauh mana konsumen telah merumuskan rencana sadar untuk melakukan
pembelian dengan produk tersebut (Fishbein & Ajzen, 1975).

Studi sebelumnya telah menemukan informasi melalui komunikasi eWOM
berpengaruh pada niat beli konsumen (Yusuf et al., 2018; Erkan & Evans, 2016;
Cheung & Thadani, 2012). Namun, tidak semua informasi melalui komunikasi
eWOM vyang diposting di media sosial memiliki pengaruh yang sama terhadap
Niat Beli konsumen; tingkat dampaknya dapat bervariasi (Yang, 2012). Studi ini
memperkirakan bahwa komunikasi eWOM dapat berdampak positif pada Niat
Perilaku Memilih dalam kontek pemilihan calaon anggota DPR RI karena
pertukaran informasi aktivitas politik terjadi antar individu. Karena alasan tersebut
di atas, hipotesis berikut diusulkan bahwa:

H2 : Komunikasi eWOM berpengaruh positif pada Niat Memilih

2.7.3 Pengaruh Keperibadian Calon Anggota DPR RI pada Niat Memilih

Berdasarkan TRA, 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.

Menurut Aaker (1996) bahwa Brand Personality terbentuk baik dari
karakteristik yang terkait dengan produk maupun yang tidak terkait dengannya.
Toldos-Romero & Orozco-Gomez (2015) mengatakan bahwa jenis kemasan,
harga, atribut dan kategori produk dan bahkan kelas sosial ekonomi produk yang
dirasakan dapat mempengaruhi Brand Personality. Di sisi lain, karakteristik yang

tidak terkait dengan produk dan yang dapat memengaruhi Brand Personality
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adalah gaya iklan, simbol, waktu pembelian di pasar, negara asal produk, citra
perusahaan, , dukungan selebriti, sponsor, dan citra pengguna.

Fournier (1994) menunjukkan bahwa dengan cara yang sama perilaku
seseorang memengaruhi persepsi orang lain tentang Keperibadiannya, juga
tindakan merek memengaruhi Keperibadian mereka sehingga terjadi hubungan
antara merek dan klien. Brand Personality telah menjadi salah satu isu terpenting
dalam pemasaran, karena konsumen cenderung membuat keputusan pembelian
berdasarkan Keperibadian merek yang telah terbentuk di benak mereka daripada
atribut atau karakteristik asli dari produk itu sendiri (Dick et al., 1990).
Pentingnya ingatan yang tersimpan dari suatu merek dalam pengambilan
keputusan konsumen telah didokumentasikan dengan baik (Keller, 1993). Seiring
waktu, merek membentuk asosiasi yang kuat di benak konsumen (Torres, 2004)
yang membantu konsumen memulihkan informasi yang tersimpan di benak
mereka untuk membuat keputusan (Aaker, 1992). Oleh karena itu, Keperibadian
Merek yang khas dapat membantu menciptakan sekumpulan asosiasi yang unik
dan menguntungkan dalam ingatan konsumen sehingga dapat membangun dan
meningkatkan ekuitas merek, melalui pembentauakn Niat Beli terlebih dahulu,
yang selanjutnya diikuti dengan Perilaku Pembelian (Keller, 1993).

Keperibadian merek dianggap sebagai faktor penting bagi kesuksesan
merek dalam hal preferensi dan pilihan (Biel, 1993). Namun, pentingnya
Keperibadian dan pengaruhnya terhadap Niat Perilaku secara positif belum diakui
secara luas (Toldos-Romero & Orozco-Goémez, 2015). Keperibadian merek adalah
asosiasi yang dikaitkan konsumen dengan merek atau produk berdasarkan
persepsi mereka terhadap merek tersebut (Keller, 1993). Sementara persepsi ini
berada terutama di benak konsumen (Malar et al., 2012). Pemasar
mengomunikasikan persepsi Keperibadian merek dengan menggunakan iklan
tradisional (Park & John, 2012), situs web (R. Jain & Chan, 2009; R. Jain & De
Moya, 2017), guna untuk memengaruhi pembentukan Niat Berperilaku secara
positif. Pada persepktif pemilihan calon anggota DPR RI, Keperibadian calon
anggota DPR RI perlu dimiliki secara positif untuk memengarui Niat Memilih.

Dari uraian tersebut dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
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H3 : Keperibadian calon legislatif DPR RI berpengaruh positif pada Niat Memilih

generasi Y dan Z

2.7.4 Pengaruh RMO pada Perilaku Memilih

Berdasarkan TRA, komponen afektif didasarkan pada pengalaman atau
preferensi emosional, baik pengaruh afektif positif (misalnya, senang) dan negatif
(misalnya, marah) pada produk yang 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.

Literatur tentang pemasaran hubungan telah mengabaikan pentingnya
pemangku kepentingan lain selain pelanggan. Dalam pendekatan Relationship
Marketing terdapat konsensus yang berkembang untuk fokus pada pemangku
kepentingan lainnya, bersama dengan pelanggan, dalam jaringan (Payne et al.,
2005; Gummesson, 1999). Relationship Marketing berfokus pada bagaimana
menciptakan nilai-guna yang berkelanjutan, bukan hanya mempertimbangkan
bagaimana membangun hubungan dengan pelanggan (Payne dan Frow, 2017).
RMO dapat didefinisikan sebagai sejauh mana perusahaan terlibat untuk
mengembangkan hubungan jangka panjang dengan kliennya (Tse et al., 2004).
Sin et al. (2005) menguraikan RMO secara lebih rinci yaitu Kepercayaan,
Komunikasi, Empati, Nilai bersama, Timbal Balik, dan Ikatan.

Penelitian sebelumnya pada sektor pelayanan kesehatan menunjukkan

variasi tingkat perilaku pelanggan (Cegala et al. 2007; Street et al. 2005;
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Zainuddin et al. 2013). Selain itu, beberapa penelitian menunjukkan bahwa
banyak pelanggan tidak berperilaku dengan baik (Gallan et al. 2013). Pelanggan
dianggap menghalangi proses kreasi bersama dengan perilaku disfungsional
mereka (Chan et al. 2010), perilaku cacat (Greer 2015), atau perilaku yang tidak
pantas (Seiders et al. 2015). Perilaku bertindak pada sesuatu yang tidak efektif
dapat dikaitkan dengan beberapa karakteristik kunci dari layanan perawatan
kesehatan. Pelanggan perawatan kesehatan biasanya berada di bawah tekanan
fisikk dan emosional dari penyakit, rasa sakit, kecemasan, ketakutan, dan
ketidakpastian hasilnya. Bagi mereka, mereka membutuhkan layanan, tetapi
mungkin tidak diinginkan, yang bersifat pribadi tetapi tidak pribadi (Berry dan
Bendapudi 2007). Fitur-fitur ini dapat menghambat kemauan dan kesesuaian
Perilaku Tindakan konsumen dalam proses layanan (Hibbard 2009; Gallan et al.
2013). Dalam kontek pemilihan calon anggota DPR RI, RMO diduga dapat
membentuk tindakan Berperilaku Memilih secara positif, jika pemilih
mendapatkan tingkat Kepercayaan tinggi, ada Komunikasi hubungan timbal balik
positif, memiliki kesamaan nilai, dan mendapatkan rasa empati tinggi serta
resolusi komplik yang sangat sesuai secara potitif. Berarti, rumsuan hipotesis
untuk penelitian ini, yaitu

H4 : RMO berpengaruh positif pada Perilaku Memilih calon anggota DPR RI

2.7.5 Pengaruh Keperibadian pada Perilaku Memilih

Ajzen (1989) menyatakan bahwa sikap sangat terkait erat untuk respons
evaluatif keseluruhan, sedangkan kognitif, afektif, dan konatif diperlakukan
sebagai antesenden atau konsekuensi sikap yang berbeda secara konseptual.
Kemudian, sikap diasumsikan memberikan pengaruh dinamis atau mengarahkan
pada perilaku. Pernyataan tersebut sesuai dengan TRA yang didasarkan pada
proposisi bahwa perilaku individu ditentukan oleh niat perilaku individu atau
untuk melakukan perilaku tersebut yang memberikan prediksi perilaku paling
akurat (Fishbein dan Ajzen, 1975). Niat perilaku merupakan fungsi dari dua faktor
yaitu Sikap individu terhadap perilaku dan Norma Subjektif.

Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa partisipasi konsumen

hanya terjadi di lingkup layanan bersama di mana terjadi kolaborasi dan interaksi
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antara perusahaan dan konsumennya (Gronroos & Voima 2013; Gallan et al.
2013; Jaakkola & Alexander 2014). Dalam kolaborasi ini, baik perusahaan
maupun konsumen menerapkan sumber daya ke interaksi layanan untuk
mendapatkan manfaat (Cova et al. 2011).

Perusahaan akan mengirimkan berbagai informasi sumber daya kepada
konsumen dalam penciptaan nilai, termasuk nilai-nilai perusahaan dan konotasi
budaya perusahaan (Hlady-Rispal & Servantie, 2018). Hal ini akan berdampak
pada partisipasi pelanggan dalam pengembangan dan peningkatan produk.
Konsumen mulai berperilaku aktif dalam proses penciptaan nilai melalui internet
(Chen et al., 2022), di mana penciptaan nilai produk atau layanan perusahaan
akan mendorong Perilaku Pembelian yang tercermin dalam kontribusi
pengetahuan pelanggan. keterampilan, dan pengalaman di bidang konsumsi.
Wenzhen & Qijie (2017) menunjukkan bahwa konsumen berperan sebagai
pencipta nilai, dan penciptaan nilai bersama dengan merek tidak dapat dipisahkan
dari penawaran merek. Kegiatan desain dan produksi elemen merek dan aspek
lainnya  akan memengaruhi pembentukan Perilaku Pembelian konsumen
(Khanzada et al., 2020).

Demikian pula dalam proses penciptaan nilai citra merek fesyen, metode
realisasi penciptaan nilai citra merek fesyen akan meningkatkan kesan citra merek
di benak konsumen, meningkatkan persepsi konsumen terhadap citra merek, dan
dengan demikian mempromosikan terciptanya perilaku co-creation nilai
konsumen. Pada kontek pemilihan calon anggota DPR RI, pemilih akan
menselaraskan Keperibadian mereka dengan Keperibadaian calon anggota DPR
Rl yang bersesuaian dengan Theory of Self-Congrutiry yang membentuk Citra
Keperibadian calon anggota DPR RI, sehingga Citra Keperibadian calon anggota
DPR RI mampu secara positif memengaruhi tindakan Perilaku Memilih para
pemilih pada calon anggota DPR RI.

H5 : Keperibadian calon anggota DPR RI berpengaruh positif pada Perilaku
Memilih calon angota DPR RI
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2.7.6 Pengaruh Niat Memilih pada Perilaku Memilih

Menurut TRA bahwa prediktor terkuat dari perilaku adalah Niat Perilaku
yang ditentukan oleh sikap dan norma subjektif. Prediksi Niat Perilaku pada
kontek penelitian ini yaitu Niat Memilih anggota Dewan Perwakilan Rakyat
Republik Indonesia tingkat provinsi di Indonesia. Niat Perilaku 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 sebelumnya menunjukkan bahwa pengguna situs jejaring sosial
mendapat skor tinggi pada sikap dan perilaku politik, seperti minat kampanye,
minat politik, dan kemanjuran politik (Kaye, 2010). Waktu yang dihabiskan untuk
partisipasi politik online (misalnya, menulis ke politisi online, mengirim email
politik) dan keterlibatan politik yang lebih tinggi dapat meningkatkan self-efficacy
(Bandura, 1982), sehingga meningkatkan Perilaku Memilih  di kalangan
masyarakat secara positif. Selain itu, Elin (2003) menyatakan bahwa ekspresi
memobilisasi individu dapat meningkatkan Niat Memilih (Diaz, 2012).
Akibatnya, Niat Memilih dari masyarakat pemilih dapat menunjukkan
kecenderungan positif untuk dimobilisasi oleh jaringan sosial mereka, guna
meningkatkan Perilaku Memilih (Diaz, 2012). Selain itu, Perilaku Niat Memilih
dalam aktivitas politik telah diidentifikasi sebagai pemicu pembentukan keputusan
tindakan Perilaku Memilih secara positif (Carlisle & Patton, 2013).

H6 : Niat Memilih berpengaruh positif pada Perilaku Memilih calona anggota
DPRRI

2.7.7 Generasi Y dan Z memoderasi Efek Niat Memilih pada Perilaku
Memilih dalam Pemilihan Anggota DPR RI.
Dua generasi yaitu generasi Y dan Z memiliki perilaku yang berbeda.

Perbedaan utama antara generasi Y dan Z dalam hal politik adalah optimisme
versus pesimisme, keterbukaan terhadap kerja sama versus skeptisisme, dan
tingkat partisipasi politik yang lebih tinggi pada generasi Y dibandingkan generasi
Z (Serambi, 2024; Agustina, 2024; (Fitriyani et al., 2024a).

Perilaku Memilih generasi Y dan Z dapat dicerminkan dari efek sikap, niat,
dan Berperilaku yang mendasarkan pada TRA (Ajzen 1991). Mourao (2022)
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menyatakan bahwa ada keterkaitan antara TPB dengan perilaku pemilih generasi
Y dan Z. Pemahaman yang baik terhadap perilaku pemilih Y dan Z dapat
memengaruhi tingkat penerimaan pemilih terhadap seorang calon anggota
legislatif (Cevik, 2022; Wroblewska & Wioch, 2022).

Pemilih generasi Y dan Z) adalah individu-individu yang baru pertama kali
memberikan suaranya dalam pemilihan umum. Sesuai dengan aturan yang
berlaku, pemilih yang baru pertama kali mengikuti pesta demokrasi ini sangat
memerlukan peran generasi Y dan Z yang cakap, cepat tanggap, dan kreatif.
Antusiasme politik generasi Y dan Z, lebih mencerminkan fenomena romantisme
politik dan demokrasi yang lebih sensitif (McBeth, 2022).

Pemilih Gen Y dan Z dalam kontek Pemilu, yaitu khusus pemilihan calon
anggota legislatif DPR RI masih enggan dan cenderung pasif untuk berpartisipasi
dalam pemilihan. Pemilih generasi Y dan Z merupakan segmen yang benar-benar
unik yang seringkali mengejutkan dan secara alami menjanjikan secara kuantitatif.
Orientasi politik pemilih generasi Y dan Z cenderung dinamis dan berubah-ubah
tergantung pada keadaan yang ada dan faktor-faktor yang memengaruhinya.
Prasetyo et al. (2019) menyatakan bahwa .pemilih generasi Y dan Z dalam
demokrasi politik memiliki karakteristik yang cenderung bersifat individual,
merespons secara spontan, dan hanya tertarik pada isu yang bersifat parsial yang
tidak merepresentasikan perbedaan, sebaliknya, isu politik tidak bersifat parsial,
cenderung merupakan kegiatan yang komplek.

Di sisi lain, minimnya dukungan dari kelompok pemilih generasi Y dan Z
tampaknya cukup merugikan pencapaian tujuan hasil Pemilu, yang cenderung
pasif dan selalu memutuskan untuk dalam kategori “Golput”, seperti data pada
Tabel 4. Tabel 4 menunjukkan bahwa pemilih “Golput” meningkat pada tahun
2024 sebesar 22,8% dibandingkan dengan tahun 2019 sebsar 18,03%. Data ini
mencerminkan pemilih generasi Y dan Z yang memiliki porsi terbesar pada
pemilihan umum tahun 2024 sebesar 56,4% (Gambar 1), cenderung lebih banyak
untuk tidak memilih, walaupun terdapat Niat Memilih pada awalnya yang
didorong oleh faktor hubungan emosional calon anggota DPR RI sebagai elemen
RMO, komunikasi eWOM (komunikasi referensi dari teman atau keluarga yang

viral dalam media elektronik terutama media sosial yang banyak digemari oleh
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generasi Y dan Z), serta Keperibadian Calon DPR RI itu sendiri, terutama
kepemilikan profesionalisme.

Pemilih generasi Y dan Z akan memilih Calon anggota DPR RI yang sangat
tergantung pada keselarasan dengan Keperibadian generasi Y dan Z, sesuai
dengan konsep teori Self-Congruity, yang memfostulatkan bahwa konsumen lebih
memilih merek yang memiliki Keperibadian selaras dengan ciri-ciri Keperibadian
mereka sendiri (Aaker 1999). Chiu et al. (2008) mengatakan dalam kontek politik
bahwa Keperibadian berpengaruh positif dan signifikan. Lee and Kang (2013)
menemukan bahwa Keperibadian merek berhubungan positif dengan preferensi
merek. Hoegg dan Lewis (2011) menyarankan bahwa Keperibadian merek partai
dan kandidat legislatif berpotensi memengaruhi keputusan pemilih dalam hal
preferensi pada calon anggota DPR RI. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa
Keperibadian merek (Brand Personality) calon legislatif diduga dapat
berpengaruh signifikan terhadap perilaku pemilihan, sesuai pemikiran Smith
(2009); (Banerjee & Ray Chaudhuri, 2016). Namun, faktanya masih terdapat
pemilih generasi Y dan Z tidak memilih atau “Golput” (Tabel 4) sebagai akibat
ketidakpercayaan pada sistem politik, dan ketidakpercayaan terhadap proses
politik dan sistem pemerintahan (Survei LSI, 2019), meskipun ada pertimbangan
Niat Memilih karena antusiasme pemilih generasi Y dan Z sesuai dengan
karakteristik ke dua generasi tersebut. Kondisi ini bersesuaian dengan pemikiran
Permatasari & Walinegoro (2023), bahwa generasi Y dan Z dapat terlibat untuk
mengawasi jalannya Pemilu, seperti terlibat untuk melakukan komunikasi eWOM
melalui media tentang aktivitas Pemilu.

Namun, Niat Memilih tidak serta merta dapat mendorong pemilih generasi
Y dan Z untuk membentuk Perilaku Memilih secar positif. Hal ini bersesuaian
dengan data hasil survei Litbang Kompas tahun 2022, jumlah pemilih pada tahun
2024 diperkirakan mencapai 190,5 juta, dengan pemilih generasi Z (17-23 tahun)
sebanyak 15,82%, dan Y (24-39 tahun) sebanyak 35,59%. Dari 3.224 responden
usia 17-40 tahun, 86,7% untuk Niat Memilih, sementara 2,6% tidak ingin
Memilih, dan 10,7% masih menimbang. Data ini mencerminkan bahwa Niat
Memilih yang tinggi belum tentu meningkatkan efeknya secara positif pada

Perilaku Memilih, sesuai dengan karakteristik generasi Y dan Z yang selalu
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berubah, dan tidak ingin terlibat pada hal hal yang rumit, terutama pada kegiatan
politik yang sering dinamis dan rumit (hasil survei Lembaga Survei
Indonesia/LSI, 2019).

Hasil survei Lembaga Survei Indonesia/LSI (2019) lebih lanjut
menjelaskan penyebab tingginya keputusan generasi Y dan Z tidak memilih atau
tidak ingin berpartisipasi, yaitu kurangnya pendidikan politik, dominasi isu politik
yang dianggap tidak relevan, dan kurangnya minat atau tidak peduli terhadap isu
politik (CNN Indonesia, 2019). Selain itu, hasil penelitian Fitriyani et al. (2024)
menunjukkan pemilih generasi Y dan Z kurang tertarik untuk mengikuti kegiatan
Pemilu. Oleh karena itu, semua pernyataan tersebut berimplikasi bahwa generasi
Y dan Z mampu memoderasi efek Niat Memilih pada pembentukan Perilaku
Keputusan Memilih dalam pemilihan calon anggota DPR RI. Berarti, semakin
tinggi perhatian dan kepedulian generasi Y dan Z dalam pemilihan calon anggota
DPR RI, semakin kuat Niat Memilih, yang berpotensi semakin menguatkan para
pemilih generasi Y dan Z untuk memiliki Keputusan Memilih dalam pemilihan
calon anggota DPR RI. Oleh karena itu, formulasi hipotesis berikut yaitu:

H7: Generasi Y (Y) dan Z memoderasi efek Niat Memilih pada Perilaku untuk
Memilih calon anggota DPR RI.

2.8 Penelitian Pendahulu yang Relevan

Tabel 5 berikut merupakan hasil tabulasi penelitian pendahulu yang sangat
relevan dengan penelitian ini, dan telah dimanfaatkan untuk mengidentifikasi isu
dan gap penelitian berbasis riset pendahulu yang dikenal dengan Isu dan Gap
Teori. Selain itu, tabulasi penelitan pendahulu berikut juga dimanfaatakan untuk
membandingkan hasil penelitian pendahulu dengan penelitian saat ini, sehingga
peneliti dapat menunjukkan bahwa penelitian ini berbeda dan memiliki Keaslian
dan Kebaruan yang telah diuraikan pada sub pokok bahasan di Bab 1. Tabulasi
penelitian pendahulu berikut juga digunakan untuk perbandingan hasil penelitian
ini dengan penelitian pendahulu yang diuraikan pada sub pokok bahasan
pembahasan di Bab 4, serta diuraikan pada Kontribusi Penelitian, yang sangat

relevan dengan Kontribusi Teori.
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Tabel 5. Penelitian Pendahulu yang Relevan

meningkatkan ~ komitmen
komunitas. Kesadaran dan

pengetahuan yang
ditingkatkan ~ memotivasi
anggota menuju tingkat

preferensi yang lebih tinggi

No. Penelitian Metode Hasil Keterangan
Penelitian

1. Abid, A.,  Kualitati Temuan menunjukkan Penelitian Abid et al. (2020)
Harrigan, P., f, Focus bahwa  pemilih  muda ini memotivasi penulis untuk
& Roy, S. K. Group menganggap merek politik menganalisis konsep
(2019). Online  Discussi arus utama tidak Hubungan calon anggota
relationship on memanfaatkan media sosial DPR RI untuk mendapatkan
marketing untuk membangun  Persepsi  Politik  terutama
through hubungan online. Namun, dalam memengaruhi Niat
content merek politik yang lebih Memilih dan Perilaku
creation and kecil menikmati persepsi Memilih dengan desain riset
curation. positif Kuantitatif yang diuraikan
Marketing dalam Bab I, terutama pada

Intelligence uraian Keaslian dan
and Planning, Kebaruan.

38(6), 699-

712.

https://doi.org/

10.1108/MIP-

04-2019-0219

2 Abid, A, Abid et al. (2020), vyangsil implikasi dan saran
Harrigan, P., menemukan  bahwa  para penelitian Abid et al. (2021)
& Roy, S. politisi perlu mengembangkan ini  memotivasi  penelitian
(2020). A orientasi hubungan dengan Disertasi ini untuk
Relationship masyarakat melalui konsep menganalisis efek RMO pada
Marketing Relationship Marketing Niat dan Perilaku Memilih,
Orientation Orientation (RMO), yang dan dimanfaatkan  untuk
in politics: diperoleh dari desain identifikasi Isu dan Gap
Young voters’ penelitian  kualitatif. Hasil Teori, yang diuraikan pada
perceptions of riset lebih lanjut menyarankan Bab 1, dan untuk
political untuk menganalisis pengaruh menunjukkan Keaslian dan
brands’ use of variabel RMO pada Niat Kebaruan penelitian Disertasi
social media. Memilih dan Perilaku ini pada Bab 1, terdapat juga
Journal of Memilih  dengan  desain urainnya pada pengembangan
Strategic penelitian kuantitatif. Hipotesis,  Model  Riset
Marketing, 1- Gambar 4 Bab 2, dan
16. digunakan untuk analisis
doi:10.1080/0 hasil pembahasan pada Bab
965254x.2020. 4, serta Kontribusi Teoritis
1777457 pada Bab 5.

3. Banerjee, S. Kuantitatif  Hasil penelitian Hasil riset (Banerjee, 2021)
(2021). On e Convenie  menunjukkan bahwa ini digunakan untuk
the nce eWOM tentang merek mengulas konsep eWOM dan
relationship sampling  politik berpengaruh  pengukuran eWOM pada Bab
between e Pemilih signifikan terhadap 2 Disertasi ini, dan juga
online brand SEM- partisipasi komunitas dikutif pada Model Riset
community AMOS merek  politik  online. Gambar 4, bahwa eWOM
and brand Kekuatan partisipasi dalam berpengaruh  pada  Niat
preference komunitas merek online Memilih.
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No. Penelitian Metode Hasil Keterangan
Penelitian
untuk  merek  politik.
Kecintaan merek politik
dan kepercayaan merek
memediasi hubungan antara
komunitas  merek  dan
preferensi
Merek
4. Ramadania, R., e Survei 1) social media yang di Temuan riset Ramadania
& Ya'alfigih, ¢« SEMPLS mediasi kepercayaan (2020) ini memotivasi
Y. (2020). berpengaruh positif penelitian Disertasi ini untuk
Social Media in terhadap voter intention. (2) menganalisis efek eWOM
Building Trust social media yang di pada Niat Memilih, terutama
and WOM mediasi WOM berpengaruh  eWOM  tentang  aktivitas
towards Voter positif ~ terhadap  voter Politik , untuk mendorong
Intention in the intention. (3) Kepercayaan generasi Y dan X berNiat
2019 yang di mediasi WOM Memilih, yang diurai pada
Indonesian berpengaruh positif  Bab 1 tentang Isu dan Gap.
Presidential terhadap voter intention.
Election. (@) Kepercayaan
Journal of berpengaruh positif
Motivation terhadap voter intention.
Management, (5) WOM berpengaruh
16(1), 16. positif
https://doi.org/1 signifikan terhadap voter
0.29406/jmm.v intention
16i1.2126
5. Fitriani, e Survei Hasilnya menunjukkan Hasil riset Fitriani et al.
Linda; JonoM e SEMPIs bahwa Electronic Word of (2021) ini memotivasi
Munandar; Mouth berpengaruh positif peneliti untuk menganalisis
Ujang dan signifikan terhadap efek eWOM pada
Sumarwan pengembangan ekuitas pembentukan Niat Memilih,
(2021), merek variabel. yang diuraikan pada BAB 1,
Pilkada Mengembangkan  ekuitas untuk menunjukkan Isu dan
Amidst a merek berpengaruh Gap tentang efek eWOM
Pandemic: terhadap voting intention pada Niat Memilih.
The Role of terhadap kesadaran merek
The Electronic kandidat dan resonansi
Word of merek  kandidat.  Hasil
Mouth in penelitian ini menemukan
Political bahwa Electronic Word of
Brand and Mouth tidak ada
Voting pengaruh langsung
intention terhadap voting intention
6. (Kaur & o Kuantitatif Hasil penelitian  Hasil riset (Kaur & Sohal,
Sohal, 2022) e Purpo menunjukkan bahwa 2022) ini  dimanfaatkan
Political brand sive political brand endorser untuk menunjukkan Isu dan
endorsers, Sampl berpengaruh signifikan Gap Teori pada Bab 1,
political brand ing terhadap brand personality Model riset Gambar 4 Bab 2,
preference, e SEM- partai politik. Selain itu, Sesi Bab 4 Pembahasan, dan
and political AMOS brand personality partai Bab 5, Kontribusi Penelitian.
brand equity: politik memiliki pengaruh
A mediated yang signifikan terhadap
moderated political brand preference

model. Journal
of Marketing

dan political brand equity.
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No. Penelitian Metode Hasil Keterangan
Penelitian
Communicatio
ns, 1-35.
doi:10.1080/13
527266.2020.
18101
7 (Jamal et al., e Kuantitatif Baik partisipasi politik Hasil penelitian (Jamal et al.,
2019). Impact e Stratif online maupun keterlibatan  2019) ini digunakan pada
of ied politik offline  Model Riset Gambar 4 Bab
acculturation, Sampl mempengaruhi voting 2, dan Bab 3, pengukuran
online ing intention, meskipun  Niat Memilih.
participation 1. SEM dengan cara yang
and berlawanan. Pembuat
involvement on kebijakan dan pemangku
Voting kepentingan lainnya akan
intentions. menemukan hasil studi dan
Government implikasinya berguna
Information dalam merancang strategi.
Quarterly. Sangat  penting  untuk
doi:10.1016/j.gi memahami meningkatnya
0.2019.04.00 1 minat segmen imigran
dalam penyebaran
pengetahuan melalui

media sosial dan
tingkat perolehan informasi
tentang masalah politik

Sumber : Data diolah 2024

Tabel 5 tersebut di atas menggambarkan bahwa penelitian (Abid et al.,
2020) yang menemukan bahwa RMO berpotensi memiliki hubungan signifikan di
dalam membangun perilaku pemilihan berdasarkan metode penelitian kualitatif,
dan menyarankan untuk melanjutkan penelitian dengan metode kuantitatif. Oleh
karena itu, penelitian ini sebagai penelitian pengembangan dari hasil penelitian
Abid et al. (2020), dengan menganalisis pengaruh RMO terhadap Niat dan
Perilaku Memilih. Kemudian penelitian Banerjee (2021) membahas konsep
EWOM terhadap partisipasi komunitas politik secara online, dan menyarankan
untuk memeriksa kembali konsep eWOM dalam perilaku pemilihan, sehingga
penelitian ini memeriksa pengaruh eWOM pada perilaku Niat Memilih yang
berdampak pada Perilaku Memilih (Fitriani et al., 2021; Ramadania & Ya’alfiqih,
2020). Hasil riset (Jamal et al., 2019; Kaur & Sohal, 2022), memotivasi penelitian
disertasi ini untuk menganalisis pengaruh Brand Personality terhadap Niat dan

Perilaku Memilih pada generasi Y dan Z, sebagai akibat dari implikasi riset
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mereka bahwa penting untuk memahami perilaku segmen lain dalam masalah

politik.

2.7 Kerangka Konseptual Pemikiran

Kerangka model penelitian ini mendasarkan terutama pada penelitian Abid
et al. (2020), yang mengusulkan untuk menganalisis konsep Relationship
Marketing Orientation (RMO) dengan deain riset kuantitatif (Abid et al., 2020;
Abid & Harrigan, 2020), Banerjee (2021) dengan konsep eWOM pada aktivitas
politik (Banerjee, 2021), (Kaur & Sohal, 2022) dengan konsep Brand Personality
calon anggota DPR RI, (Jamal et al., 2019; Kaur & Sohal, 2022). Jamal et al.
(2019) dengan konsep Niat Beli (Voting Intention), dan (Mubushar & Jafaar,
2020) dengan konsep Perilaku Memilih (Voting Behavior), seperti terlihat pada
Gambar 4.

Relationships
Marketing Orientation

Voting Behavior

H7

GenerasiYdanz

Gambar 2 Kerangka Konseptual Penelitian

Keterangan:

Relationships Marketing Orientation (Abid et al., 2020, 2021; Abid & Harrigan,
2020)

eWOM tentang aktivitas Politik (Banerjee, 2021).

Brand Personality (Kaur & Sohal, 2022)

Voting Intention (Jamal et al., 2019)

Voting Behavior (Mubushar & Jafaar, 2020)



BAB I11
METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian

Dalam Penelitian yang mengkaji mengenai perilaku pemilih generasi Y
dan Z dalam pemilihan anggota Dewan Perwakilan Rakyat Republik Indonesia ini
akan menguji hipotesis berdasarkan beberapa teori perilaku. Oleh sebab itu maka
desain penelitian ini akan menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan
kuantitatif menggunakan teori yang bersifat kausal dan deduktif serta dianalisis
dengan menggunakan aplikasi statistik, dan membahas apa yang ditampilkan
berkaitan dengan hipotesis (Neuman, 2014). Jika dilihat dari permasalahan yang
diteliti maka penelitian ini merupakan penelitian kausalitas. Tujuan penelitiannya
adalah untuk menganalisis hubungan dan pengaruh sebab akibat dari dua atau
lebih fenomena (Sekaran, 1992), melalui pengujian hipotesis. Penelitian yang
mendasarkan pada teori atau hipotesis yang akan dipergunakan untuk menguji
suatu fenomena yang terjadi digolongkan pada jenis penelitian eksplanatori
(penjelasan) yang dilakukan pada hubungan antara dua atau lebih variabel,
kemudian berusaha untuk menjelaskan fenomena yang terjadi (Cooper et al.,
2006).

3.2 Populasi dan Sampel

Komisi Pemilihan Umum (KPU) telah menetapkan Daftar Pemilih Tetap
(DPT) pada Pemilu 2024. Total pemilih dalam negeri sebanyak 204.278.781,
pemilih terdiri dari 102.138.658 pemilih laki-laki dan 102.140.123 pemilih
perempuan. Jumlah DPT tersebut berdasarkan jumlah keseluruhan pemilih dalam
dan luar negeri, yakni tersebar di 514 kabupaten/kota dan 128 negara perwakilan.
Pemilih pada Pemilu 2024 berasal dari Generasi Y dan Z (56,40%). Sehingga,
generasi muda akan berperan penting dalam menentukan pemimpin masa depan di
Indonesia. Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat generasi Y dan generasi
Z yang telah memiliki hak pilih.

Lebih lanjut, desain untuk mengambil sampel dengan menggunakan

Teknik purposive sampling berbasis wilayah pemilihan di daerah pemilihan
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Provinsi, dengan jumlah pemilih proporsional tergantung dari jumlah pemilih
generasi Y dan Z yang berada dalam wilayah pemilihan berbasis provinsi. Peneliti
menimbang keterbatasan waktu, peneliti memilih wilayah penelitian berdasarkan
kategori yaitu dua (2) wilayah yang memiliki jumlah pemilih tertinggi, dua (2)
wilayah yang memiliki jumlah pemilih sedang, dan dua (2) wilayah yang
memiliki jumlah pemilih rendah. Pemilihan 6 wilayah ini mewakili varian
anggota populasi berbasis banyaknya jumlah Daftar Pemilih Tetap (DPT) dengan
kategori tinggi, sedang, dan rendah secara proporsional. Berdasarkan Tabel 6
berikut, jumlah unit analisis sampel pada penelitian ini ditetapkan secara
proporsional bersesuaian dengan jumlah pemilih tetap yang ada di 6 Provinsi
sesuai dengan kategori tersebut. Berarti, Jumlah Sampel terpilih secara
proporsional pada 6 (enam) Provinsi dapat dilihat pada Tabel 6 berikut ini.

Tabel 6. Daftar Pemilih Tetap Berdasarkan Wilayah Provinsi

No. Provinsi Jumlah DPT
1. Jawa Barat 35.714.901
2. Jawa Timur 31.402.838
3.  Jawa Tengah 28.289.413
4, Sumatra Utara 10.853.940
5. Banten 8.842.646
6. DKI Jakarta 8.252.897
7. Sulawesi 6.670.582
8. Lampung 6.539.128
9. Sumatera Selatan 6.326.348
10. Riau 4,732.174
11. Sumatra Barat 4.088.475
12.  Nusa Tenggara Timur 4.008.475
13. Kalimantan Barat 3.968.561
14. Nusa Tenggara Barat 3.918.291
15. Aceh 3.742.037
16. Bali 3.269.516
17. Kalimantan Selatan 3.025.220
18. D.l Yogyakarta 2.881.969
19. Kalimantan Timur 2.778.644
20. Jambi 2.676.107
21. Sulawesi Tengah 2.236.703
22. Sulawesi Utara 1.969.603
23. Kalimantan Tengah 1.935.166
24. Sulawesi Tenggara 1.867.931
25. Kepulauan Riau 1.500.974
26. Bengkulu 1.494.828
27. Maluku 1.341.012
28. Pegunungan Papua 1.304.414
29. Papua Tengah 1.128.844

30. Bangka Belitung 1.067.434
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No. Provinsi Jumlah DPT
31. Sulawesi Barat 985.760
32. Maluku Utara 953.978
33. Gorontalo 881.206
34. Papua 727.835
35. Kalimantan Utara 504.251
36. Papua Barat Daya 440.826
37. Papua Barat 385.465
38. Papua Selatan 367.269

Sumber: KPU, tahun 2023

Tabel 7. Jumlah Sampel Proporsional pada Wilayah Provinsi Terpilih

No Provinsi Jumlah Pemilih Persentase GenY GenZ Jumlah
Tetap Alokasi Sampel Sampel
1 Jawa Barat 35.714.901 48,71% 150 150 300
2. Jawa Timur 31.402.838 42,83% 121 121 242
3. Kalimantan Timur 2.778.644 3,79% 13 13 26
4 Jambi 2.676.107 3,65% 12 12 24
5. Papua Barat 385.465 0,53% 2 2 4
6. Papua Selatan 367.269 0,50% 2 2 4
Total 73.325.224 100,00% 300 300 600

Tabel 7 menunjukkan bahwa sampel ditentukan berdasarkan jumlah
pemilih proporsional dari jumlah pemilih generasi Y dan Z yang berada dalam
wilayah pemilihan berbasis provinsi dengan kategori yaitu dua wilayah yang
memiliki jumlah pemilih tertinggi (Jawa Barat dan Jawa Timur), dua wilayah
yang memiliki jumlah pemilih sedang (Kalimantan Timur dan Jambi), dan dua
wilayah yang memiliki jumlah pemilih rendah (Papua Barat dan Papua Selatan).
Sampel diambil berdasarkan teknik purposive sampling untuk memilih dan
menentukan responden sebagai unit analisis sampel. Sampel merupakan unit
analisis 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). Metode pengambilan sampel secara purposive
sampling tidak dilakukan secara acak dan merupakan metode untuk memastikan
bahwa sampel terpilih memenuhi kriteria sesuai dengan masalah dan tujuan
penelitian (Campbell et al., 2020). Alasan untuk mengadopsi purposive sampling

didasarkan pada kesesuaian masalah dan tujuan penelitian, dan karakteristik
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elemen populasi tidak dapat diketahui dengan pasti (Robinson, 2014; Trost,
1986).
Penentuan kriteria sampel pada penelitian ini yaitu:

1. Generasi Y (Millennial) yang lahir 1981-1996 (usia 28-43), dan generasi Z
lahir antara tahun 1997-2012 (usia 12-27), yang berusia minimal 17 tahun pada
saat pemilihan 2024.

2. Memiliki hak pilih pada Pemilu tahun 2024.

Penentuan jumlah sampel minimal pada penelitian ini menggunakan indikator
yang dikalikan dengan minimal 5 atau 10 kalinya (Hair et al., 2010). jumlah
paramete pada penelitian ini adalah 58, sehingga jumlah sampel minimal sebesar
yaitu 58 x 10 = 580 dan sampel ini digenapkan menjadi 600 sampel yang
dipergunakan sebagai unit analisis, sehingga penentuan jumlah sampel untuk

generasi Y sebanyak 300 dan generasi Z sebanyak 300 responden.

3.3 Data dan Metode Pengumpulan Data

3.3.1. Jenis Data

1. Data Primer

Data primer adalah data yang berasal dari sumber asli atau pertama, yang
dikumpulkan peneliti untuk menjawab masalah yang ditemukan dalam penelitian
yang didapat secara langsung dari narasumber baik wawancara maupun melalui
kuisioner (Hair et al, 2017. Data primer dalam penelitian ini informasi tentang
semua variabel yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada pemilih
Generasi Y dan Generasi Z. Dalam rangka pertimbangan efektivitas
pengumpulan data, maka dilakukan penyebaran kuisioner dengan menggunakan
google form kepada 600 pemilih dari dua generasi melalu beberapa WA
(Whatsapp) grup, yang ditindaklanjuti dengan wawancara via WA responden
secara individu. .

2. Data sekunder

Data sekunder adalah Data sekunder adalah sumber data yang diperoleh dengan

cara membaca, mempelajari dan memahami melalui media lain yang bersumber
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dari dokumen perusahaan, website, dan semua sumber data lainnya (Sekaran,
2019)).

3.4 Cara Pengumpulan Data dan Primer
3.4.1 Pengumpulan Data Primer

Metode pengumpulan data primer yang digunakan dalam penelitian ini
adalah menggunakan kuesioner. Kuesioner merupakan cara pengumpulan data
yang dilakukan dengan memberikan pertanyaan/pernyataan tertulis kepada
responden untuk dimintai jawaban tentang Relationship Marketing Orientation

EWOM, Brand Personality, Voting Intention, dan voter participation behavior.

3.4.2. Pengumpulan Data Sekunder

Metoda untuk mengumpulkan data sekunder yang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan pencarian data melalui dokumentasi,
pemberitaan, data, dil. Dalam penelitian ini teknik dokumentasi yang dilakukan
adalah melakukan pengumpulan data yang bersumber dari situs berita politik,
KPU, dan pihak-pihak yang bersangkutan dalam penelitian ini dan data-data
penelitian sebelumnya dalam berbagai artikel jurnal. Dalam penelitian ini data
sekunder yang diperoleh berasal dari KPU. Data primer menggunakan instrumen
penelitian berupa kuesioner yang diukur dengan menggunakan skala likert, yaitu
skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang
atau sekelompok orang tentang kejadian tertentu (Sekaran, 2017). Jawaban setiap
item instrumen mempunyai bobot nilai Skala Likert untuk Instrumen Penelitian
Jawaban Kode Sangat Sangat Tidak Setuju (SSTS) hingga Sangat Sangat (SSS)
Setuju dengan rentang antara 1 — 7. Penggunaan skala likert dimaksudkan untuk
mengubah data dari kualitatif menjadi kuantitatif sehingga mempermudah analisa
dalam penelitian. Data yang terkumpul dari kuesioner ditabulasi. Penggunaan
skala likert dimaksudkan untuk mengubah data dari kualitatif menjadi kuantitatif

sehingga mempermudah analisa dalam penelitian.
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3.5Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
3.5.1 Relationship Marketing Orientation (RMO)

Definisi operasional RMO merujuk pada definisi yang dikemukakan oleh
Sin et al. (2002) bahwa RMO adalah sejauh mana perusahaan terlibat dalam
mengembangkan hubungan jangka panjang dengan konsumennya. Kemudian,
pengukuran RMO diadopsi dan dikembangkan oleh Kim & Cha, 2002; dan Sin et
al. (2002) dengan 4 (empat) dimensi yaitu trust, bonding, communication, shared
value, empathy, dan reciprocity, dengan total pernyataan sebanyak 19 item. Setiap
item indikator diukur dengan skala 1-7, yaitu titik sangat tidak setuju sampai
sangat setuju, yang telah memenuhi uji validitas dan reliabilitas instrumennya,

dengan nilai skornya di atas 0,50 dan 0,70. Instrumen pengukuran Relationship

Marketing Orientation dapat dilihat pada Tabel 8.

Tabel 8. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel RMO

Definisi Operasional Instrumen Instrumen Penelitian Skala
Penelitian Asli (Kim 1-7
& Cha, 2002)
Relationship Marketing Bonding Ikatan 1-7
Orientation adalah sejauh 1. We both try
mana  perusahaan terlibat very hard to éérgsz:r?; k;gggl?rg?uk[)n?;'al'i?r:
dalam mengembangkan establish I 2nak . I
hubungan  jangka panjang long-term ubungan jangka panjang.
dengan konsumennya ((Kim & relationship. 2. Calon anggota DPR RI
Cha, 2002) 2. We work in bekerja sama dengan erat.
gl)%sp?eration. 3.Calon anggota DPR RI
3 We keep in tetap  berhubungan  terus-
touch menerus dengan masyarakat.
constantly. Komunikasi 1-7
Communication . .
4 We 1. Saya sering berkomunikasi
communicate dengan calon anggota DPR
and express our Rl dan men_gungkapkan
opinions to each pe_ndapat kami satu sama
5. We can show lain.
our discontent 2. Saya dapat menunjukkan
toward ketidakpuasan terhadap
each calon anggota DPR RI
other  through
communication. 3 alon anggota DPR RI
6. We I_oe_rkomumka5| dengan
can Juyur
communicate Nilai Bersama 1-7
honestly.
Shared Value 1. Calon anggota DPR
7. We share RI berbagi
the same pandangan dunia
worldview. yang sama
8. We share 2. Calon anggota DPR
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Definisi Operasional Instrumen Instrumen Penelitian Skala
Penelitian Asli (Kim 1-7
& Cha, 2002)

the same Rl berbagi pendapat
opinion yang sama tentang
about banyak hal
. mos 3. Calon anggota DPR
tthings. RI dapat berbagi
9. We share perasaan IOyang sarr?a
the_same terhadap hal-hal di
feelings .
toward sekitar Masyarakat
thing 4. Calon anggota DPR
s around us. RI berbagi nilai yang
10. We share sama
the same
values.
Empathy Empati 1-7
11. We always see
things from each 1. Calon anggota D.PR
other’s view. RI selalu  melihat
12. We know how sesuatu  yang sama
each other feels. dari SUdUt. pandang
13.  We understand satu sama lain
each 2. Calon anggota DPR
other’s values Rl  tahu bagaimana
and goals. perasaaan satu sama
14. We care about lain
each
other’s feelings 3. Calon anggota DPR
Reciprocity Rl memahami nilai
My company regards tujuan satu sama lain
“never forget a good Timbal Balik
turn” as our business 1-7
motto. 1. Saya
15. We keep our selalu memilih calon
promises to each anggota DPR RI yang
other in any memiliki
situation. kedekatan dengan
16. If our customers Masyarakat
gave assistance
when my 2. Calon anggota DPR
company had Rl menepati janji satu
difficulties, then sama lain dalam situasi
I would repay apapun
their kindness. 3. Jika calon anggota
DPR RI memberikan
Trust bantuan maka saya akan
18. They are membalas kebaikan
_Trustworthy.on mereka
important things. My )
company trusts them Mempercayal 1-7
1. Calon anggota DPR
RI dapat dipercaya
apabila  memenuhi
hak rakyat
2. Saya  mempercayali
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Definisi Operasional Instrumen Instrumen Penelitian Skala
Penelitian Asli (Kim 1-7
& Cha, 2002)

calon anggota DPR RI

Sumber: Hasil adopsi variabel RMO dari (Kim & Cha, 2002).

3.5.2 Electronic Word of Mouth (eWOM)

Definisi operasional eWOM merujuk pada definisi yang dikemukakan
oleh Wixom & Todd (2005) bahwa eWOM adalah sejauh mana perusahaan
terlibat dalam mengembangkan hubungan jangka panjang dengan konsumennya.
Kemudian, pengukuran eWOM dikembangkan oleh Wixom & Todd (2005) dan
diadopsi oleh (Banerjee, 2021) sebanyak 6 item pernyataan. Setiap item indikator

diukur dengan skala 1-7 yaitu sangat sangat tidak setuju sampai sangat sangat

setuju, yang telah memenuhi uji validitas dan reliabilitas instrumennya, dengan

nilai skornya di atas 0,50 dan 0,70. Instrumen pengukuran eWOM dapat dilihat

pada Tabel 9.
Tabel 9. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
Definisi Operasional Instrumen Penelitian Asli Instrumen Penelitian Skala
(Benerjee, 2021) 1-7
eWOM adalah | regularly use different Saya secara  teratur 1-7
sejauh mana social media to know menggunakan media

Perusahaan terlibat
dalam
mengembangkan
hubungan  jangka
panjang dengan
konsumennya
(Benerjee, 2021)

about

brand

| find relevant
information regarding
a particular political
brand in social media
Social media
provides updated data
about political brands
Political brands
promoted through
social media have
authentic sources

In social media,
comprehensive
infformation about a
particular political
brand is available
Political brand-
related information and
data that are presented
in social media are
believable

political

sosial yang berbeda untuk
mengetahui tentang calon
anggota DPR RI

Saya menemukan
informasi yang relevan
mengenai calon anggota
DPR RI tertentu di media
sosial

Media sosial menyediakan
data terbaru tentang Calon
anggota DPR Rl

Calon anggota DPR RI

yang dipromosikan
melalui  media  sosial
memiliki  sumber yang
otentik

Di media sosial, informasi
lengkap tentang calon

anggota DPR RI tertentu
tersedia

Informasi dan data terkait
calon anggota DPR RI
yang disajikan di media
sosial dapat dipercaya.

Sumber: Hasil adopsi variabel kualitas hubungan dari Benerjee (2021)
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3.5.3 Keperibadian Calon Anggota DPR RI (Brand Personality)

Definisi operasional Keperibadian calon Anggota DPR Rl merujuk pada
definisi yang dikemukakan oleh Smith (2009) bahwa asosiasi karakteristik
manusia yang berkaitan dengan calon anggota DPR RI, yang disimpan dalam
ingatan dan distimulasi dari ingatan para pemilih. Kemudian, pengukuran
Keperibadian dikembangkan oleh (Viktoria Rampl & Kenning, 2014) dan
diadopsi oleh (Kaur & Sohal, 2022) sebanyak 15 item pernyataan. Setiap item
indikator diukur dengan skala 1-7 yaitu sangat sangat tidak setuju sampai sangat
sangat setuju, yang telah memenuhi uji validitas dan reliabilitas instrumennya,
dengan nilai skornya di atas 0,50 dan 0,70. Instrumen pengukuran Keperibadian
calon anggota DPR RI dapat dilihat pada Tabel 10.

Tabel 10. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Keperibadian

Definisi Operasional Instrumen Penelitian Asli Instrumen Penelitian Skala
(Kaur & Sohal, 2022)
Brand Personality 1. Brand X is honest 1.Calon anggota DPR RI 1-7
adalah jaringan 2. Brand X is sincere jujur
asosiatif dari 3. Brand Xis real 2.Calon anggota DPR RI
karakteristik 4. Brand X is exciting tulus dalam melayani
manusia yang 5. Brand X is young rakyat
berkaitan dengan 6. Brand X is up to date 3.Calon anggota DPR RI
partai (Kaur and 7. Brand X is upper class memiliki keberadaan
Sohal, 2022). 8. Brand X is good yang mudah dikenali
looking Masyarakat
9. Brand X is charming 4. Calon anggota DPR RI
10.Brand X is masculine memiliki program yang
11.Brand X is rugged menarik
12.Brand X is tough 5. Calon anggota DPR RI
13.Brand X is memiliki ~ pengalaman
hardworking politik
14. Brand X is successful 6. Calon anggota DPR RI
15. Brand X is a leader membangun komunikasi
secara online dengan
Masyarakat

7.Calon anggota DPR RI
selalu memiliki inovasi
program untuk
Masyarakat

8. Calon anggota DPR RI
memiliki citra positif
dibenak Masyarakat

9. Calon anggota DPR RI
memiliki visi misi yang

baik

10. Calon anggota DPR RI
memiliki kebijakan
tegas

11. Calon anggota DPR RI
sangat tegas terhadap
hal menyimpang
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Definisi Operasional

Instrumen Penelitian Asli

(Kaur & Sohal, 2022)

Instrumen Penelitian

Skala

12. Calon anggota DPR RI
selalu menerima
masukan dari
Masyarakat

Calon anggota DPR RI
bertanggungjawab
terhadap Masyarakat
Calon anggota DPR RI
berhasil merealisasikan
program kesejahteraan
Calon Anggota Dewan
Perwakilan Rakyat
Republik Indonesia (DPR
RI)  memiliki  karakter
kepemimpinan yang baik

13.

14.

15.

Sumber: Hasil adopsi variabel Brand Personality dari (Kaur & Sohal, 2022).

3.5.4 Niat Memilih (Voting intention)

Definisi

operasional

Niat

Memilih merujuk pada definisi

yang
dikemukakan oleh (Ajzen, 1991), Fishbein & Ajzen (1975) bahwa Niat Memilih

adalah kecenderungan respons sikap individu terhadap objek yaitu, probabilitas

seseorang untuk menentukan tindakan atau keputusan. Kemudian, pengukuran
Niat Memilih dikembangkan oleh Rachmat (2010) dan diadopsi oleh Jamal et al.

(2019) sebanyak 4 item pernyataan. Setiap item indikator diukur dengan skala 1-7

yaitu sangat sangat tidak setuju sampai sangat sangat setuju, yang telah memenuhi

uji validitas dan reliabilitas instrumennya, dengan nilai skornya di atas 0,50 dan

0,70. Instrumen pengukuran Niat Memilih dapat dilihat pada Tabel 11.

Tabel 11. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Niat Memilih

Definisi Operasional

Instrumen Penelitian Asli

(Jamal et al., 2019)

Instrumen Penelitian

Skala

1-7

Voting intention 1.

adalah
kecenderungan
respons sikap

individu terhadap 2.

objek vyaitu,
probabilitas

seseorang  untuk
menentukan 3.
Tindakan atau

keputusan (Jamal et
al, 2019).

I am planning to vote in

upcoming general
elections in the
Netherlands

I am likely to vote in
upcoming general
elections in the
Netherlands

I intend to vote in
upcoming general
elections in the
Netherlands

I will probably vote in
upcoming general
elections in the

1. Saya berencana untuk
memilih calon anggota DPR
Rl dalam pemilihan umum
mendatang di Indonesia

2. Saya kemungkinan besar
akan memberikan suara calon
anggota DPR RI dalam
pemilihan umum mendatang
di Indonesia

3. Saya berniat untuk
memberikan suara calon
anggota DPR RI dalam
pemilihan umum mendatang
di Indonesia

4, Saya mungkin akan memilih

1-7
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Skala
1-7

Instrumen Penelitian Asli Instrumen Penelitian
(Jamal et al., 2019)

Netherlands

Definisi Operasional

calon anggota DPR RI dalam
pemilihan umum mendatang
di Indonesia

Sumber: Hasil adopsi variabel kualitas hubungan dari (Jamal et al., 2019)

3.5.5 Perilaku Memilih (Voting Behavior)

Definisi operasional Perilsku Memilih merujuk pada definisi yang
dikemukakan oleh Yi & Gong (2013) bahwa Perilaku Memilih adalah konsumen
dalam semua perilaku diperlukan untuk penciptaan layanan yang sukses.
Kemudian, pengukuran Perilaku Memilih dikembangkan oleh Yi & Gong (2013)
dan diadopsi oleh (Yen, 2018) dengan 4 dimensi yaitu information sharing,
information seeking, responsible behavior, personal interaction sebanyak 15 item
pernyataan. Setiap item indikator diukur dengan skala 1-7 yaitu sangat sangat
tidak setuju sampai sangat sangat setuju, yang telah memenuhi uji validitas dan
reliabilitas instrumennya, dengan nilai skornya di atas 0,50 dan 0,70. Instrumen

pengukuran Perilaku Memilih dapat dilihat pada Tabel 12.

Tabel 12. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Perilaku Memilih

Definisi Operasional Instrumen Penelitian Asli Instrumen Penelitian Skala
(Yen, 2018) 1-7
Voting Behavior Information Seeking Pencari informasi 1-7
adalah semua 1. I asked 1. Saya mencari informasi
perilaku yang others for information on layanan program yang
diperlukan untuk what this service offers. ditawarkan calon anggota
penciptaan layanan 2. | searched DPR RI dalam pemilihan
yang sukses (Yen, for umum di Indonesia
2018) information on where this 2. Saya mencari informasi
service is located. layanan program yang
3. | paid ditawarkan calon anggota
attention to how others DPR RI di mana lokasi
make effective use of this layanannya akan diberikan
service. pada Pemilu Indonesia
3. Saya penuh perhatian pada
Information Sharing program yang ditawarkan
1. I clearly explained what | calon anggota DPR RI 1-7
wanted the employee to seberapa efektif untuk
do. mensejahterakan
2. I gave the employee masyarakat di Indonesia
the required information.
3. | provided necessary  Berbagi informasi
information so that the 1. Calon anggota DPR RI
employee could perform selalu menjelaskan program
his or her duties. kerjanya kepada
4. I answered all of the masyarakat.
employee’s  service- 2. Saya mendapatkan
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Definisi Operasional Instrumen Penelitian Asli Instrumen Penelitian Skala
(Yen, 2018) 1-7
related questions. informasi yang diperlukan
masyarakat dari calon
Responsible Behavior anggota DPRRI .
1. | performed all the tasks 3. Saya mendapatkan
that were required. informasi yang penting
2. I adequately untuk mensejahterakan
exhibited all the masyarakat dari calon
expected behaviors. anggota DPR RI
3. I fulfilledmy 4. Calon anggota DPR RI
responsibilities to the selalu menjawab
business. pertanyaan seputar layanan
4. I followed the kepada masyarakat dengan
employee’s directives or baik.
orders.
Perilaku Bertanggung Jawab 1 -7
Personal Interaction 1. Calon anggota DPR RI
5. Iwas friendly to bertanggungjawab terhadap
the employee. masyarakat.
6. Iwas kindtothe 2. Calonanggota DPR RI
employee. menunjukkan semua
7. Iwas polite tothe perilaku yang diharapkan
employee. oleh masyarakat.
8. I did not act rudely 3. Calon anggota DPR RI
toward the employee memenuhi tanggung jawab

sesuai dengan program
kerja untuk kesejahtaraaan
masyarakat.

4. Calon anggota DPR RI
mengikuti permintaan
kebutuhan layanan bagi
kesejahteraan masyarakat

5. Calon anggota DPR RI
bersikap ramah kepada
masyarakat.

6. Calon anggota DPR RI

memiliki hubungan baik
dengan masyarakat.

7. Calon anggota DPR RI
selalu melayani masyarakat
dengan sopan.

8. Calon anggota DPR RI
selalu berkomunikasi
dengan baik dengan
masyarakat

Sumber: Hasil adopsi variabel kualitas hubungan dari (Yen, 2018)

3.6 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 validitas pada
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penelitian ini menggunakan pengukuran validitas konvergen, menurut hasil
Confirmatory Faktor Analysis, berbasis hasil model analisis Structural Equation
Modelling (CFA-SEM) berbasis aplikasi AMOS 24, dengan metode Average
Variance Extracted (AVE).

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 atau 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.

3.7 Uji Beda

Uji beda pada penelitian ini dilakukan bertujuan untuk melihat signifikansi
perbedaan kelompok generasi Y dan Z. 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 (Ho, 2006).

Uji beda pada disertasi ini dilakukan pada perbedaan Niat Memilih
generasi Y dan Z, apakah berbeda atau tidak. Jika terdapat perbedaan NIAT
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Memilih, maka secara langsung berpengaruh pada Perilaku Memilih juga
berbeda, yang hasilnya dapat dilihat pada Tabel 13 dan 14.
Tabel 13. Uji Beda Niat Generasi Y dan Z Dalam Memilih

Pernyataan Voting intention
Saya berniat untuk memilih calon Anggota Generasi Ya Tidak Total
Dewan Perwakilan Rakyat Republik Indonesia Y 170 130 300
(DPR RI) Z 145 155 300

Sumber: Data Diolah, 2024
Tabel 14. Chi Square Tests

Value Df Asymptotic Exact Sig. Exact Sig
Significance (2-sided)  (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square 600.000a 1 .000
Continuitya 595.997 1 .000
Correction
Likehood Ratio 830.276 1 .000
Fisher’s Exact Test .000 .000
Linear-by-Linear 599.000 1 .000
Association
N or Valid Cases 600

Sumber: Data Diolah, 2024
Tabel 13 dan 14 menunjukkan bahwa Nilai Signifikansi (2-sided) sebesar

0.000. Hasil tersebut < 0.5, maka kesimpulannya terdapat perbedaan Niat Memilih
yang signifikan antara kelompok yang berasal dari generasi Y dan kelompok
yang berasal dari generasi Z, sehingga dua kelompok ini memenuhi syarat untuk
dilakukan tahapan penelitian selanjutnya, terutama untuk pengujian hipotesis

peran pemoderasi generasi Y dan Z.

3.8 Overall Model Fit Gabungan Generasi Y dan Z

Pengukuran model fit pada analisis moderasi multi-group yang
menggunakan aplikasi AMOS 24, hanya dilaporkan untuk model gabungan
(overall model fit) dan bukan untuk setiap grup secara terpisah karena tujuan
utama dari analisis moderasi multi-group adalah untuk menguji apakah model
yang sama (dari segi struktur dan parameter) dapat diterapkan secara konsisten di
seluruh grup (Byrne, 2011).

Berikut alasan mengapa AMOS melaporkan model fit untuk model
gabungan (Byrne, 2011):
1. Pengujian Konsistensi Model: Multi-group analysis dirancang untuk

menguji apakah model struktural atau pengukuran yang sama dapat

digunakan untuk semua grup. Hasil model fit dari model gabungan
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menunjukkan seberapa baik model tersebut menjelaskan data secara
keseluruhan di semua grup.

2. Perbandingan Parameter Antar-Grup: Analisis multi-group sering kali
melibatkan uji kesetaraan (invariance testing) antar grup, seperti
kesetaraan faktor beban, varians, atau kovarians. Dalam konteks ini, yang
lebih penting adalah melihat apakah model tetap valid ketika parameter
tertentu dibatasi untuk sama antar grup, bukan fit individu dari tiap grup.

3. Penghindaran Kesalahan Konfirmasi: Jika model fit dilaporkan secara
terpisah untuk setiap grup, mungkin ada kecenderungan untuk melakukan
modifikasi model berdasarkan data dari masing-masing grup, yang dapat
menyebabkan overfitting dan interpretasi yang salah.

3.9 Model Analisis Data
Penelitian ini menggunakan pendekatan structural equation modelling
(SEM) dan akan disajikan dengan contoh diagram jalur untuk menunjukkan
model strukturaldan model pengukuran dalam kerangka SEM. confirmatory factor
analysis (CFA)disediakan untuk meningkatkan penjelasan tentang hubungan
antara indikator danvariabel laten dalam model pengukuran SEM. Analisis
menggunakan  metodecovarianve based matric (AMOS 24) dengan
mengkonfirmasi estimasi secaralengkap dengan tingkat kesalahan uji ditetapkan
sebesar < 0.05. Penelitian ini bersifat konfirmasi dan akan menguji secara empiris
pengaruhantara variabel independen dan dependen serta menambahkan variabel
mediasi danmoderasi. Namun dalam pengambilan sampel, peneliti
mengelompokan respondenberdasarkan usia kelahiran (generasi Y dan Z). SEM
mampu secara bersamaan memperkirakan solusi di sejumlah sampel yang berbeda
kelompok (Chi,2010) atau yang disebut dengan multi-group sample (Tenenhaus,
Amato and Vinzi, 2004;J. f Hair et al., 2014; Hair et al., 2018).
Beberapa tahap dalam menganalisis dalam SEM yaitu:
1. Mendefinisikan konstruk atau variabel. Definisi operasional dari suatu
konstruk atau variabel dapat terefleksikan pada item atau indikator pernyataan

yang akan digunakan dalam suatu pengukuran.



79

Mengembangkan dan menentukan model pengukuran. Menentukan model
pengukuran suatu konstruk apakah model pengukuran reflektif atau model
pengukuran formatif

Mendesain pendekatan penelitian (ukuran sampel, metode, dan missing
data).Pertimbangan pra-analisis untuk melakukan desain penelitian dalam
SEM vyaitu identifikasi ukuran sampel yang dibutuhkan dalam analisis data,
outlierdata, multikolinieritas lateral dan vertikal dan missing data

. Analisis model pengukuran/outer model. Mekanisme analisis yang dilakukan
adalah uji validitas konstruk (konvergenerasi dan diskriminan) menggunakan
CFA (Confirmatory Factor Analysis) serta uji reliabilitas konstruk
denganmelihat nilai composite reliability dan cronbach alpha.

Menentukan model struktural. Mengkonversi data model pengukurankedalam
model struktural, dengan memberikan path menyesuaikan denganmodel
penelitian yang berlandaskan teori.

. Analisis model struktural. Analisis dilakukan dengan
mempertimbangkanmodel fit dan signifikansi, koefisien determinasi (nilai

Beta), p value, Adj. R-squared, dan effect size.
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BAB V
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
Perilaku Pemilih Generasi Y dan Z dalam Pemilihan calon Anggota

Dewan Perwakilan Rakyat Republik Indonesia menunjukkan bahwa terdapat

pengaruh RMO, eWOM, dan Keperibadian calon anggota DPR RI terhadap Niat

Memilih calon anggota DPR RI, yang berdampak pada Perilaku Memilih.

1. Temuan yang menarik vyaitu terlihat ada pengaruh Keperibadian calon
anggota DPR RI pada Perilaku Memilih secara positif dan signifikan, dengan
nilai pengaruh paling besar sebesar 62,2% pada generasi Y dan 97,6% pada
generasi Z, meskipun pengaruh Keperibadian calon anggota DPR RI pada
Niat Memilih pada generasi Y dan Z lebih rendah masing masing sebesar
18,8% dan 65,9%, meskipun pengaruh Keperibadian calon anggota DPR RI
baik pada perilaku Niat dan Keputusan Memilih generasi Z lebih besar
dibandingkan dengan generasi Y. Temuan ini juga sangat relevan dengan
perolehan jumlah suara pilihan terbanyak pada calon anggota DPR RI
petahana, bahwa jumlah suara pilihan pada petahana terbanyak mencerminkan
Keperibadian calon anggota DPR RI lebih diketahui dan difahami oleh para
pemilih generasi Y dan Z, sehingga faktor penentu utama dalam perilaku
pemilihan adalah Kepribadian, yang sudah diketahui dan difahami oleh
pemilih generasi Y dan Z.

2. Nilai pengaruh terbesar ke dua terdapat pada pengaruh komunikasi eWOM
pada pembentukan Niat Memilih pada generasi Y sebesar 51,5% dan pada
generasi Z sebesar 46,8%. Besaran nilai pengaruh pada generasi Y sebagai
efek eWOM pada Niat Memilih lebih besar disebabkan oleh faktor
karakteristik perilaku generasi Y yang cenderung lebih menyukai komunikasi
eWOM terutama pada indikator penyediaan Informasi Terbaru, meskipun
masih terdapat data yang sering tidak memberikan informasi terkini. Namun,
jika dilihat dari nilai pengaruh Niat Memilih pada Perilaku Keputusan

Memilih, ternyata nilai pengaruhnya menurun secara langsung masing masing
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pada generasi Y sebesar 7,9% dan pada generasi Z sebesar 12,0%. Nilai ini
mengimplikasikan bahwa saat generasi Y dan Z memiliki Niat Memilih tidak
secara langsung mampu meningkatkan pengaruh Perilaku Memilih lebih
tinggi. Kondisi ini mencerminkan ada peran variabel pemoderasi yang berasal
dari perbedaan perilaku generasi Y dan Z.

. Variabel generasi Y dan Z memiliki peran sebagai variabel pemoderasi dalam
efek Niat Memilih pada Perilaku Memilih yang ditunjukkan oleh hasil nilai
Model Perbandingan (Tabel 22). Efek pemoderasi generasi Y dan Z terilhat
terutama pada perilaku skeptisme dari kedua generasi Y dan Z yang sangat
tergantung dengan informasi yang jelas dan selalu terkini, yang diperoleh dari
media internet dan media sosial, terutama informasi yang berkaitan dengan
Profil Keperibadian dan Kinerja calon anggota DPR RI yang membentuk
kepercayaan dan keyakinan para pemilih generasi Y dan Z, meskipun generasi
Y dan Z dianggap sebagai kelompok yang tidak peduli dalam aktivitas politik,
seperti penelitian EACEA (2020) di Eropa. Informasi di Internet dan Media
Sosial diharapkan dapat menyebar dengan cara komunikasi secara online yang
dikenal dengan aktivitas komunikasi eWOM. Oleh karena itu, efek eWOM
memiliki nilai pengaruh terbesar kedua pada pembentukan Niat Memilih, yang
kemudian Niat Memilih berpengaruh pada Perilaku Memilih pada generasi Z
lebih besar sebesar 12.0% dibandingkan pada generasi Y sebesar 7,9%.
Pengaruh Niat Memilih terhadap Perilaku Memlih generasi Z lebih besar
dibandingkan dengan generasi Y terjadi karena generasi Z lebih menyukai
penggunaan informasi melalui Media Internet dan Media Sosial, dibandingkan
dengan generasi Y, meskipun generasi Y lebih terbuka pada aktivitas Politik.
Temuan menarik lain ditinjau dari pengaruh Relationship Marketing
Orientation (RMO) terhadap Niat Memilih pada generasi Y lebih besar
sebesar 25,7%, sementara pada generasi Z sebesar 12,4% secara positif dan
signifikan. Hal ini terjadi karena bersesuaian dengan karakteristik generasi Y
yang lebih terbuka dan tingkat dukungan kerjasama dalam aktivitas politik
lebih tinggi dibandingkan dengan karakteristik generasi Z yang tidak peduli
dan apatis pada aktivitas politik, sehingga generasi Y lebih menyukai

hubungan kerjasama dalam peningkatan Niat Memilih.



128

RMO melibatkan sejaun mana penyedia layanan terlibat untuk membangun
hubungan jangka panjang dengan klien yang mendapatkan layanan (Tse et al.,
2004). Pengauh RMO pada Niat Memilih bagi generasi Y sangat penting
terutama pada aspek hubungan emosional yang sangat dekat dalam jangka
panjang, terutama setelah calon anggota DPR terpilih menjabat sebagai
anggota DPR RI, dan sering berkomunikasi secara langsung terutama pasa
saat masa Reses (masa untuk mendapatkan aspirasi kebutuhan dan keinginan
masyarakat untuk terciptanya masyarakat sejaterah), sesuai dengan
karakteristik keterbukaan dan hubungan kerjasama pada generasi Y.

Namun, temuan lainnya dalam penelitian ini menunjukkan bahwa pengaruh
RMO terhadap Perilaku Memilih secara positif dan signifikan, dengan nilai
pengaruh lebih besar pada generasi Z sebesar 17,3% dibandingkan dengan
generasi Y sebesar 6,8%. Hal ini disebabkan oleh karakteristik generasi Z
lebih mementingkan sikap ramah tamah yang mengutamakan idealis dan jujur.
Di sisi lain RMO dari aspek komunikasi menunjukkan nilai respon pemilih
dengan nilai rerata terendah yang memerlukan solusi kedepan bagi calon
anggota DPR RI.

5.2 Saran
Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian ini, difokuskan,
yaitu :

1. Anggota DPR RI perlu membangun hubungan yang dekat dalam jangka
panjang secara terus menerus terutama kepada pemilih generasi Y dan Z yang
bertujuan untuk membangun kepercayaan dan empati masyarakat pemilih. Hal
yang paling perlu untuk ditingkatkan hubungan antara anggota DPR RI
dengan masyarakat pemilih yaitu perlu menciptakan komunikasi yang intensif
untuk mengembangkan masyarakat yang harmonis. Oleh karena itu
diharapkan melalui RMO akan memotivasi pemilih generasi Y dan Z untuk
berniat dan berperilaku memilih semakin tinggi, sehingga jika calon anggota
DPR Petahana mengusulkan kembali dalam pemilihan lima tahun berikutnya.

maka anggota DPR RI tersebut berpotensi besar untuk dipilih kembali.
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. Calon Anggota DPR RI sebaiknya banyak memanfaatkan penyebaran
informasi aktivitas politik mereka melaui komunikasi pemasaran media
platform Internet dan Media Sosial, yang diharapkan informasinya dapat
menciptakan komunikasi Getok Tular berbasis elektornik (eWOM) secara
intensif, mengingat generasi Y dan Z sangat menyukai informasi berbasis
Online, dan tidak berbasis Offline, seperti pemasangan Baligho, Spanduk, dan
Banner, sehingga diharapkan penciptaan perilaku Niat Memilih semakin
tinggi.

. Calon anggota DPR sebaiknya memiliki Profil Keperibadian terutama Jujur
dan Tulus untuk memperjuangkan kepentingan rakyat agar semakin sejahtera
ekonomi dan terciptanya lingkungan harmonis, karena hasil penelitian
menunjukan bahwa  Brand Personality calon anggota DPR RI memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan aktivitas komunikasi eWOM dan
RMO terhadap Niat Memilih dan Perilaku Memilih.

. Calon anggota DPR RI sebaiknya perlu memotivasi generasi Y dan Z untuk
memiliki Niat dan Perilaku Memilih karena pengaruh perilaku Niat Memilih
pada Perilaku Memilih memiliki nilai estimasi pengaruh  menurun, jika
dibandingkan saat pengaruh variabel RMO, eWOM, dan Brand Personality
pada Niat Memilih. Motivasi yang perlu dilakukan dengan cara melibatkan
generasi Y dan Z berpartisiapasi dalam proses pemilihan, terutama
membangun hubungan emosional yang sangat dekat melalui kegiatan
hubungan kerjasama dan bersifat terbuka, dan memelihara kepribadian yang
jujur, tulus, dan professional untuk peduli kepada masyarakat pemilihnya,
terutama generasi Y dan Z, mengingat kelompok generasi ini memiliki jumlah
terbesar dibandingkan dengan generasi X, ,Pre-Boomers, dan Baby Boomers.

. Calon anggota DPR RI dapat meningkatkan aktifitas politiknya dalam
kegiatan turun lapang ke tengah-tengah masyarakat sehingga terbangun
hubungan yang dekat dengan para pemilihnya untuk memenuhi janjinya
kepada Masyarakat pada saat kampanye serta  untuk meningkatkan
kepercayaan Masyarakat terhadap anggota DPR RI.

Dalam rangka meyakinkan para pemilih terutama pada Generasi Z. calon

anggota DPR RI dapat meningkatkan Personal Brand-nya, dalam setiap
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kampanye politik dengan cara memunculkan Citra Personal Brandnya pada
setiap media komunikasi pemasaran melalui media flyer, baleho, media sosial,
dan internet untuk mendapatkan simpati dan dukungan dari generasi Z yang
pada akhirnya akan memengaruhi perilaku memilih di mana disinyalir
karakteristik generasi Z kurang peduli dan selalu apatis delam kegiatan proses
politik.

7. Penelitian ini berimplikasi untuk membangun Brand Posisioning yang
mendasarkan pada personality calon anggota DPR RI yang bersesuaian
dengan karakteristik generasi Y dan Z sebagai segmentasi yang menjadi target
Calon Anggota DPR RI terbanyak pada masyarakat pemilih, dibandingkan
dengan generasi X, Pre-Bomers, dan Baby Bomers. Contoh, Brand Potioning
yang perlu dibangun oleh Calon Anggota DPR RI, berupa membangun Kesan
atau Citra Positif bahwa Calon Anggota DPR RI memiliki kharakteristik Jujur,
semua Janji Program Kerja dapat dipercaya untuk diimplementasikan,
Bertanggung Jawab terhadap penciptaan kesejahteraan masyarakat, dan Tulus

menjalankan program kerja sesuai yang dijanjikan.

5.3 Kontribusi Hasil Penelitian
5.3.1 Kontribusi Teoritis

Kontribusi teoritis pada penelitian ini adalah terdapat penguatan konsep
RMO dalam membangun Perilaku Niat dan Keputusan Memilih, dalam kontek
pemilihan calon anggota DPR RI, sesuai dengan pemikiran Abid et al., 2020),
dan Payne dan Frow (2017). RMO menjadi salah satu variabel penting dalam
konsep pemasaran politik yang dapat berkontribusi terhadap pencapaian tujuan
politik(Abid et al., 2020; Payne & Frow, 2017) .

Kontribusi Teoritis lain yaitu perluasan penggunaan komunikasi eWOM
untuk memengaruhi perilaku Niat Memilih dalam pemilihan anggota DPR RI,
yang awalnya sebagai konsep pemasaran yang penerapannya berfokus pada
bidang pemasaran usaha manufaktur dan jasa lain. Komunikasi eWOM melalui
media Internet dan Media Sosial sangat bersesuaian dengan kesukaan generasi Y
dan Z. Dalam konteks pemasaran politik, hasil penelitian ini besesuaian dengan

pemikiran Pirannejad & Janssen (2019), bahwa generasi Y dan Z akan lebih
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memahami aktivitas politik melalui perolehan informasi politik di internet dan
Media Sosial, sehingga generasi Y dan Z memiliki Niat, yang berdampak pada
kepastian yang lebih besar untuk berperilaku memilih dalam pemilihan calon
anggota DPR RI.

Perluasan penerapan konsep Brand Personality dalam aktivitas pemasaran
politik, yang semula banyak diterapkan pada objek penelitian aktivitas bisnis
manfakturaing dan jasa lain, meskipun hasil implikasi penelitian Kaur dan Sohal
(2020) menyarankan untuk menganalisis Brand Personality partai politik.
Penelitian ini memfokuskan pada Brand Personality anggota legislatif DPR RI
yang berpengaruh pada Niat Memilih dan Perilaku Memilih dalam pemilihan
anggota legistatif DPR RI, sesuai dengan pemikiran dan saran Osorio et al.
(2020); Rodriguez et al. (2023); Kaur dan Sohal (2020) (Gutiérrez-Rodriguez et
al., 2023; Kaur & Sohal, 2020; Osorio et al., 2021).

Kontribusi hasil penelitian ini terutama menguatkan aliran teori perilaku,
berbasis Theory of Planned Behavior/TPB (Ajzen, 1991), yang tercermin dari
variabel RMO menggambarkan aspek Sikap dan Belief pada variabel TPB sebagai
variabel independen, eWOM dicerminkan sebagai variabel Norma Subjektif pada
variabel TPB, dan Brand Personality legislatif menggambarkan posisi variabel
Persepsi Kontrol Prilaku pada TPB sebagai variabel independent. Namun,
variabel Brand Personality legislatif tersebut akan lebih bermakna, jika analisis
hasil penelitian ini dengan menintegrasikan teori Self-Congruity. Oleh karena itu,
penelitian ini bekontribsui pada teori yang mengutamakan penguatan TPB, yang

diintegrasikan pada teori Self-Congruity.

5.3.2 Kontribusi Metodelogikal

Implikasi metodelogikal pada penelitian ini menghasilkan konstribusi pada
penguatan metodologi terutama berkaitan dengan pemanfaat fungsi variabel
independen Relationship Marketing Orientation (RMO), eWOM, dan Brand
Personality calon anggota DPR RI yang berpengaruh terhadap Niat Memilih dan
sekaligus berdampak pada Perilaku memilih generasi Y dan Z. yang sekaligus
merupakan Keaslian dan Kebaruaan Penelitian ini. Kontribusi Metodologi lain

terdapat pada pemanfaatan desain penelitian kuantitatif untuk menganalisis
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pengaruh RMO terhadap Niat Memilih dan Perlaku Memilih, yang juga sekaligus
merupakan Keaslian dan Kebaruan penelitian ini. Kontribusi hasil penelitian pada
Konstribusi Metodologi lain adalah ditemukannya pengaruh pemoderasi generasi
Y dan Z yang dilihat berdasarkan perbedaan usia, yang hasilnya berimplikasi
bahwa semakin tinggi Niat Memilih pada generasi Y dan Z, berarti semakin tinggi

Perilaku Keputusan Memilih calon anggota DPR RI oleh generasi Y dan Z.

5.3.3 Kontribusi Praktikal

Kontribusi praktikal pada penelitian ini adalah para calon anggota DPR RI
dapat menggunakan konsep Relationship Marketing Orientation  (RMO) yang
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Memilih dan Perilaku Memilih,
dengan cara membangun Hubungan emosional yang dekat dalam Jangka Panjang
melalui peningkatan Kepercayaan masyarakat, rasa empati, memelihara
Komunikasi Politik pada media Internet dan Sosial, memberikan Solusi atas
konflik politik jika terjadi, serta membangun Nilai-nilai Kebersamaan, terutama
kepada pemilih generasi Y dan Z.

Kontribusi praktikal lainnya dari penelitian ini adalah para calon anggota
DPR RI dapat menggunakan konsep komunikasi eWOM pada media Internet dan
Media Sosial untuk mendorong terbangunnya Niat Memilih generasi Y dan Z,
dalam proses pemilihan calon anggota DPR RI.

Para calon anggota DPR RI juga dapat menggunakan konsep Brand
Personality untuk meningkatkan Niat Memilih dan Perilaku Memilih, yang
diharapkan Brand Personality calon anggota DPR RI memiliki kesesuaian dengan
Brand Personality generasi Y dan Z sebagai pemilih. Kondisi ini bersesuaian
dengan teori Self-Congruity, terutama kepemilikan Brand Personality yang tulus
dan jujur, serta professional, dan diharapkan mampu tidak memanfaatkan Perilaku

Politik Transaksional, yang melanggar Etika Politik.

5.4 Keterbatasan dan Penelitian Ke Depan
Penelitian ini memiliki keterbatasan, yang berimplikasi pada perlunya
penelitian tindak lanjut di masa depan. Berikut keterbatasan dan tindak lanjut

penelitian ke depan, yaitu
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Penelitian ini menggunakan penyampelan berbasis teknik Purposive
Sampling, di mana responden sampel tidak mencerminkan keterwakilan
sampel dari setiap populasi yang sebenarnya, serta pemilihan sampel
dengan mendasarkan pada 6 wilayah provinsi pemilih. Sampel terpilih dari
dua wilayah provinsi dengan jumlah pemilih terbesar, dua wilayah dengan
jumlah pemilih sedang, dan 2 wilayah dengan jumlah pemilih rendah.
Pertimbangan pemilihan sampel demikian dikarenakan pertimbangan
varian sampel, anggota sampel dari populasi pemilih generasi Y dan Z
tidak diketahui dengan jelas, dan keterbatasan waktu. Oleh karena itu,
penelitian lanjutan dapat dilakukan dengan memperluas teknik
pengambilan sampel secara acak (Probability Sampling) berdasarkan
generasi Y dan Z dalam kategori usia.

Keterbatasan penelitian ini tidak memeriksa secara khusus Keperibadian
generasi Y dan Z untuk memengaruhi Niat Beli dan Perilaku Membeli,
hanya terbatas pada perbedaan usia, meskipun melalui pemanfaat Teori
Self-Congruity yang mencerminkan bahwa Niat Memilih dan Perilaku
Memilih bisa tercipta karena ada kesesuaian antara Keperibadian calon
anggota DPR dengan Keperibadian pemilih generasi Y dan Z, yang berarti
Keperibadian calon anggota DPR RI memiliki kesamaan dengan
Keperibadian generasi Y dan Z. Oleh karena itu, peneliitan ke depan dapat
dilanjutkan dengan meneliti variabel pemoderasi berbasis karakteristik
Keperibadian generasi Y dan Z sebagai pemilih, bukan sebagai perbedaan
usia.

Dalam penelitian ini eWOM vyang tersebar melalui media sosial telah
diteliti namun melupakan kenyataan bahwa kegiatan kampanye dan poster
kampanye masih menjadi pilihan kampanye di antara para calon anggota
DPR RI. Oleh karena itu efektifitas kampanye menggunakan poster,
baleho, dan billboard menjadi keterbatasan dalam penelitian ini yang dapat
diteruskan menjadi penelitian lanjutan dengan membandingkan efektifitas
kampanye konvensional dengan kampanye melalui media digital.
Mengingat rekam jejak beberapa calon anggota DPR RI tidak ditemukan

di dalam media sosial.
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Pengukuran efektifitas media sosial dan internet dalam menyebarluaskan
informasi mengenai calon anggota DPR RI juga dapat diteliti lebih jauh.
Konten apa saja yang harus ada di dalam media sosial calon anggota DPR
RI, apakah konten mengenai aktifitas harian pribadi dan keluarga yang
tidak ada hubungannya dengan kegiatan kampanye yang disukai khalayak
atau konten mengenai kegiatan kampanye yang terkait dengan tujuannya
menjadi anggota DPR RI. Hal ini berkesesuaian dengan penelitian
terdahulu calon wakil rakyat harus memberikan informasi terbaru sejelas-
jelasnya kepada masyarakat. Terutama pada masyarakat yang sudah
memahami teknologi internet dan terpapar dengan sosial media secara
aktif. Informasi yang jelas mengenai calon anggota DPR RI yang
disebarluaskan melalui media sosial dan internet akan mendorong niat
berperilaku dari pemilih. Informasi tersebut harus benar dan relevan
sehingga dapat menjadi pertimbangan utama saat melakukan pemilihan
perwakilan rakyat (Eubank et al., 2021; Tariq et al., 2022).

Keterbatasan lainnya dalam penelitian ini adalah karena dalam wawancara
mendalam ditemukan fakta bahwa masyarakat kurang memercayai
anggota DPR RI disebabkan beberapa kasus korupsi yang terjadi
belakangan ini dan beritanya dapat diakses oleh masyarakat secara
langsung melalui komunikasi media sosial dan internet. Ketidakpercayaan
publik dan Komunikasi Politik di Internet dan Media Sosial merupakan
salah satu dimensi RMO. Namun, analisis RMO berbasis masing masing
dimensi (Kepercayaan, Empati, Komunikasi Politik, Timbal Balik,
Penyelesaian Konflik yang harmonis, serta Nilai-nilai Kebersamaan)
belum dilakukan, sehingga perlu penelitian ke depan untuk memeriksa
efek masing masing dimensi pada pembentukan Niat dan Perilaku
Memilih. Demikian juga dengan pemeriksaan pada dimensi Brand
Personality calon anggota DPR RI, bahwa analisis pada dimensi Brand
Personality calon anggota DPR sebaiknya perlu dilakukan untuk
memahami secara rinci faktor penentu dimensi Brand Personality calon
anggota DPR RI yang mana yang paling memengaruhi Niat Memilih dan
Perilaku Memilih.,



135

Penelitian ini belum menganalisis variabel mediasi Niat Memilih karena
Peneliti belum menemukan konsep teori yang mendukung peran mediasi
Niat Memilih dalam perilaku pemilihan calon anggota DPR RI sebagai
akibat variabel RMO, eWOM, dan Brand Personality, meskipun menurut
(Baron & Kenny, 1986) bahwa jika ada variabel intervensi antara variabel
independen dan variabel dependen, maka  variabel mediasi perlu
dianalisis. Oleh karena itu penelitian ke depan perlu dilakukan untuk
memeriksa peran mediasi Niat Memilih dalam Perilaku pemilihan.
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