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Salah satu organisasi yang menggunakan alat pemasaran dalam kegiatannya adalah partai politik. Untuk dapat memuaskan konsumennya, organisasi atau partai politik melakukan kegiatan pemasaran yang disebut sebagai bauran pemasaran politik (political marketing mix). Masalah yang timbul yaitu banyaknya pemilih potensial, membuat partai politik serta kandidat bersaing dalam menawarkan produk serta menggunakan berbagai media untuk memperkenalkan, membujuk masyarakat agar tertarik untuk memilih. Dalam rangka mendapatkan suara dari pemilih potensial tersebut, para calon serta partai politik menggunakan bauran pemasaran politik (political marketing mix) yang terdiri dari produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan distribusi (placement). Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran politik (political marketing mix) terhadap niat mahasiswa untuk ikut dalam pemilihan presiden. Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswa perguruan tinggi di Bandar Lampung. Sampel diambil menggunakan metode non probability sampling dengan teknik convenience sampling. Analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi berganda. Hasil Penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran politik mempengaruhi niat mahasiswa untuk ikut serta dalam pemilihan presiden. Pengaruh terbesar yang mempengaruhi niat mahasiswa untuk memilih adalah penempatan (placement), yang berarti bahwa ketersediaan tempat yang nyaman untuk berkumpul serta arus informasi yang baik yang diterima oleh para calon pemilih akan menentukan niat mereka untuk ikut serta berpartisipasi dalam pemilihan calon presiden.

Kata Kunci: political marketing mix, product, price, promotion and placement. 

1.1 Latar Belakang
Saat ini pemasaran telah meliputi berbagai bidang serta digunakan oleh berbagai organisasi, baik organisasi yang mencari keuntungan maupun organisasi non profit. Salah satu organisasi yang menggunakan alat pemasaran dalam kegiatannya adalah partai politik.
Berbagai upaya dilakukan oleh partai politik untuk menarik hati masyarakat, dengan cara menciptakan citra positif tentang partainya, mengkampanyekan program, memasang baliho, membagikan poster, menggunakan media televisi, radio, media sosial serta berbagai media lainnya agar masyarakat pemilih mengetahui dan memilih partai tersebut. 
Dalam memasarkan program serta memperkenalkan diri, saat ini partai politik menggunakan konsep pemasaran yang diterapkan dalam bidang politik.  Partai politik semakin menyadari pentingnya penerapan pemasaran dalam rangka menghasilkan tujuan strategis, yang meliputi perencanaan, analisis, development promotional campaigns, membangun merek dan penelitian berdasarkan perilaku pemilih, kesukaan, keyakinan, sikap serta afektif (Thrassou et al, 2009 dalam  Khatib, 2012).
Lees-Marshment and Roberts (2005) dalam Khatib (2012) menyatakan bahwa pemasaran politik menjadi topik hangat dalam bidang akademis dan penerapan politik di seluruh negara. Perkembangan pemilih yang merupakan konsumen, sistem politik sebagai pasar, kebijakan sebagai produk dan adanya janji yang harus dipenuhi. Hal ini menjadi keyakinan untuk memenangkan pemilu ditengah ketidakpastian.
Untuk dapat memuaskan konsumen, organisasi atau partai politik melakukan kegiatan pemasaran yang disebut sebagai bauran pemasaran politik (political marketing mix). Bauran pemasaran politik yang didesain berdasarkan model pemasaran klasik yaitu “4P” yang dipopulerkan oleh Mc Charty, maka Niffenger menambahkan peran dari analisis lingkungan, alat strategis seperti riset pemasaran dan gabungan dari variabel produk, harga, promosi dan distribusi dalam desain kampanye politik (Khatib, 2012).
Kegiatan pemasaran juga dilakukan oleh berbagai organisasi politik di Provinsi Lampung. Organisasi politik memasarkan program yang akan mereka lakukan, serta calon pemimpin (anggota legislatif, gubernur, walikota/bupati, serta presiden)  yang akan diamanahkan untuk melaksanakan kegiatan partainya. Dengan jumlah penduduk yang mencapai 7.608.405 jiwa (BPS Lampung, 2014 ), Provinsi Lampung merupakan daerah yang potensial bagi partai politik maupun para calon untuk mendulang suara. Namun demikian, mengingat semakin kritisnya masyarakat maka kandidat serta partai politik harus jeli melihat siapa saja pemilih potensialnya.

Salah satu mata pilih potensial yang memiliki daya analisis yang baik serta kritis terhadap berbagai program yang dijanjikan oleh kandidat serta partai politik adalah mahasiswa.  Penelitian ini ingin mengetahui penerapan bauran pemasaran politik yang ditawarkan oleh para kandidat serta partai politik mampu menarik niat para pemilih khususnya mahasiswa untuk memberikan suaranya kepada kandidat atau partai tersebut.

1.2 Masalah Penelitian

Banyaknya pemilih potensial, membuat partai politik serta kandidat berupaya menawarkan produk serta menggunakan berbagai media untuk memperkenalkan, membujuk masyarakat agar tertarik untuk memilih. Dalam rangka mendapatkan suara dari pemilih potensial tersebut, para calon serta partai politik menggunakan bauran pemasaran politik (political marketing mix) yang terdiri dari produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan distribusi (placement).  Penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh bauran pemasaran politik terhadap niat mahasiswa untuk ikut serta pada pemilihan presiden Tahun 2014.  Berdasarkan hal tersebut, maka rumusan masalah dari penelitian ini adalah:  Apakah bauran pemasaran politik (political marketing mix) mempengaruhi niat mahasiswa untuk ikut serta dalam pemilihan presiden Republik Indonesia.

II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran Politik (Political Marketing)

Kotler dan Keller (2009) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut:
“marketing as an organizational function and a set of processes for creating, communicating and delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders.”

Pada konsep pemasaran kebutuhan konsumen merupakan hal utama yang perlu diidentifikasi dan berupaya untuk memuaskan kebutuhan yang telah teridentifikasi tersebut (O’Cass, 1996). 

Pemasaran politik merupakan penerapan  tools, teknik dan metode pemasaran dalam proses politik. Dengan kata lain, pemasaran politik merupakan hasil perkawinan antara pemasaran dan politik (Menon, 2008). Harris (2001)  dalam Ikhsan dan Shihab (2010), mendefinisikan political marketing sebagai suatu keinginan umum yang disamakan dengan teknik yang digunakan dalam upaya mengajak pemilih dalam kampanye untuk mempromosikan baik politisinya maupun kebijakannya.

Clements dalam Butler dan Collins (1994) menyatakan bahwa “political marketing is designed to influence people’s votes in elections. It is different from conventional marketing in that concepts are being sold as opposed to products or services. Political marketing, however, employs many of some techniques used in product marketing, such as paid advertising, direct mail and publicity.” 

Osuagwu (2008) menyatakan bahwa : “Political marketing can be conceptualised as the application of marketing concepts, principles and approaches in political issues by persons, groups, organisations and nations.”

Organisasi politik semakin mengandalkan praktik pemasaran untuk mencapai tujuan strategis mereka, termasuk perencanaan, analisis, pengembangan kampanye promosi, membangun merek serta pelacakan berbasis penelitian untuk mengetahui perilaku, preferensi, keyakinan, sikap dan kasih sayang (Thrassou et al., 2009 dalam Khatib, 2012). Alasan utama bahwa partai politik mengunakan filosofi pemasaran dapat terlihat dari bertemunya keinginan dan kebutuhan pemilih dalam rangka  memuaskan pemilih dan mendapatkan dukungan untuk mencapai tujuan (Marshment, 2006 dalam Menon, 2008).

2.2 Bauran Pemasaran Politik (Political Marketing Mix)
Berdasarkan desain pemasaran klasik yaitu 4P yang dipopulerkan oleh McCarthy, Niffenger memformulasikan peran dari analisis lingkungan, alat strategis seperti riset pemasaran dan bauran dari berbagai variabel (produk, promosi, distribusi dan harga) dalam kampanye politik (Khatib, 2012). 

1. Product
Pemasaran produk politik terdiri dari tiga bagian, yaitu: penawaran yang multikomponen (orang/partai/ideologi), tingkat loyalitas, dapat berubahnya fakta pada pemilihan (Butler dan Collins, 1994).  Wring dalam Ikhsan dan Shihab (2010) menyatakan bahwa produk utama dari partai politik adalah platform partai yang berisi konsep, identitas, ideologi dan program kerja, akan tetapi platform tidak dapat menentukan harga jual partai politik tersebut. Citra partai dibangun berdasarkan faktor-faktor seperti rekam jejak organisasi , sejarah dan kesatuan tujuan (Harrop dan Shaw, 1990 dalam Khatib, 2012). 

2. Promotion
Promosi dalam berbagai bentuk merupakan bagian yang paling jelas dari kampanye pemasaran politik. Bauran promosi dapat dibagi menjadi dua bagian utama, yaitu media berbayar, mencakup semua bentuk iklan,  baik itu poster, media cetak atau disiarkan serta telepon dan direct-mail marketing serta media gratis yang mengacu pada publisitas yaitu partai menerima tetapi tidak membayar (O’ Shaughnessy, dalam Khatib, 2012).

3. Placement
Khatib (2012) menyatakan bahwa Inti dari penempatan atau strategi ditribusi adalah jaringan dari supplier regional. Dalam politik, hal ini berarti bentuk setara dari organisasi partai di tingkat akar rumput.  Para eksekutif di birokrasi ini membantu koordinasi dan pasokan tenaga sukarela dan input strategis selama kampanye pemilu. Selain itu, jaringan ini juga berhubungan dengan aparat nasional dalam rangka merancang dan mengkoordinasikan kegiatan regional dan perjalanan yang dilakukan oleh pimpinan partai
4. Price
Harga dapat dilihat sebagai variabel yang berkaitan dengan dana kampanye dan mampu menarik anggota. Vote atau niat untuk memilih dalam pemasaran politik berkomahasiswasi dengan harga. Untuk mendapatkan jumlah terbesar dari pemilih, partai harus menyelaraskan strategi komunikasi dengan reaksi pemilih, diukur dengan menggunakan jajak pendapat dan analisis pendapat dengan mengeluarkan biaya tertentu (Khatib, 2012).

2.3  Niat Untuk Memilih
Berbagai pendekatan yang mencoba menjelaskan perilaku memilih secara garis besar dapat dipilah menjadi beberapa pendekatan, yaitu (1) pendekatan struktural atau pendekatan sosiologis, yang berfokus pada analisis mengenai hubungan antara individu dan struktur sosial, tempat memilih dalam konteks sosial serta pengujian variabel-variabel yang berpengaruh terhadap perilaku memilih. (2) pendekatan ekologis, yang menganalisis hubungan pola memilih dengan fitur-fitur karakteristik wilayah geografis. (3) pendekatan psikologi sosial yang berfokus pada hubungan keputusan memilih dengan predisposisi atau sikap individu, serta (4) pendekatan rasional-pilihan yang berusaha untuk menjelaskan perilaku memilih sebagai hasil dari serangkaian instrumen kalkulasi biaya-keuntungan (Alie, 2013).
Karakteristik dalam keputusan memilih terbagi dalam dua kelompok besar yaitu pemilih rasional dan pemilih irasional. Nursal (2004) dalam Alie (2013) memberikan lima ciri sebuah keputusan yang didasarkan pada rasionalitas, yaitu: (1) Keputusan dihadapkan pada berbagai alternatif; (2) dapat dibandingkan; (3) Alternatif disusun dengan cara transitif, seperti A lebih disukai daripada B dan seterusnya; (4) Memilih alternatif berdasarkan ingkat preferensi yang lebih tinggi; dan (5) konsisten, artinya keputusan yang akan diambil sama apabila dihadapkan pada alternatif yang sama. 

Niat untuk memilih atau dalam pemasaran disebut sebagai niat beli membeli seringkali digunakan untuk menganalisa perilaku konsumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen biasanya akan mengumpulkan informasi tentang produk atau kandidat serta partai yang didasarkan pada pengalaman pribadi maupun informasi yang berasal dari lingkungannya. Setelah informasi dikumpulkan, maka konsumen akan mulai melakukan penilaian terhadap produk (kandidat atau partai), melakukan evaluasi serta membuat keputusan pembelian setelah membandingkan produk (kandidat atau partai) serta mempertimbangkannya. 

Definisi tentang niat beli menurut Fishbein dan Ajzen (1975) dalam Lin dan Lin (2007:124) adalah “purchase intention means a subjective inclination consumers have towards a certain product, and has been proven to be a a key factor to predict consumer behavior.“  

Dalam pemasaran politik, konsumen akan memilih merek dengan cara memilih kandidat atau partai. Konsumen akan melihat kesukaan merek (loyalitas partai dan identifikasi partai) yang diekspose oleh media (kampanye iklan) dan penjualan langsung (upaya untuk mendapatkan suara) yang melibatkan perasaan dan pengaruh sosial. Kandidat, sebagaimana halnya perusahaan, akan memilih penempatan produk (penempatan kebijakan), menentukan bauran promosi (mengalokasikan sumber daya untuk kampanye) dan melakukan riset pasar (polling) (Gordon et al, 2012).


III. METODE PENELITIAN
3.1 Metode Yang Digunakan
Penelitian ini bersifat deskriptif dan verifikatif. Penelitian yang bersifat deskriptif bertujuan untuk membuat deskripsi atau gambaran secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta yang berkaitan antara bauran pemasaran politik terhadap minat untuk memilih kandidat presiden. Sedangkan penelitian yang bersifat verifikatif bertujuan untuk menguji kebenaran dari suatu hipotesis yang dilaksanakan melalui pengumpulan data di lapangan.

3.2 Definisi Operasional Variabel
Operasionalisasi variabel penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 1. Operasional variabel
	Variabel
	Dimensi
	Indikator

	Bauran Pemasaran Politik
	Produk
	· Kandidat menawarkan janji-janji persuasif
· Kandidat memenuhi janjinya
· Kandidat sangat memperhatikan citranya 
· Kandidat memiliki ekspresi yang menarik
· Kandidat memiliki penampilan yang menarik

	
	Promosi
	· Kandidat menggunakan media web untuk beriklan
· Kandidat menggunakan televisi untuk beriklan
· Kandidat menggunakan media cetak untuk beriklan
· Kandidat menggunakan radio untuk beriklan
· Kandidat  beriklan sebelum  berkampanye


	
	Penempatan
	· Kandidat memilih tempat yang nyaman ketika bertemu dengan pemilih yang ditargetkan
· Kandidat berupaya untuk memberikan informasi yang diperlukan oleh pemilih
· Kandidat menyediakan tempat berkumpul bagi para pemilih yang ingin mendapatkan informasi

	
	Harga
	· Kandidat memiliki dana untuk mendanai kampanye
· Kandidat memiliki dana untuk mendanai program dan kegiatan
· Kandidat memiliki kontrol terhadap keuangannya
· Kandidat mampu menciptakan kohesi internal dengan dana yang dimilikinya

	Niat untuk memilih 
	
	· Niat memilih karena kesukaan terhadap kandidat
· niat memilih berdasarkan saran teman
· niat memilih karena saran keluarga
· niat memilih karena saran tetangga
· niat memilih karena iklan



3.3 Sumber dan Cara Penentuan Data
Data yang digunakan pada penelitian ini bersumber dari data primer dan data sekunder. Data primer pada penelitian ini diperoleh secara langsung dari objek yang diteliti dengan melakukan survei. Metode survei adalah kuesioner terstruktur yang diberikan ke mahasiswa yang dirancang untuk mendapatkan informasi spesifik (Malhotra, 2005). Metode untuk pengambilan sampel digunakan metode sampel non probabilitas. Adapun jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 orang. Hal ini sesuai dengan pendapat Slovin (Umar, 2002) yang mengasumsikan populasi berdistribusi normal dan tingkat kesalahan pengambilan sampel atas populasi sebesar 10 persen, maka sampel minimal adalah sebesar 100 orang mahasiswa. Sampel diambil menggunakan metode non probability sampling dengan teknik convenience sampling.
 

3.4 Uji Validitas dan Reliabilitas

Uji validitas dilakukan dengan menggunakan analisis faktor. Item pernyataan dinyatakan valid apabila memiliki nilai nilai communalities serta nilai komponen matrik yang lebih besar daripada 0,5. Uji reliabilitas data penelitian ini menggunakan metode (rumusan) koefisien Alpha Cronbach’s, Patokan yang umumnya telah diterima secara luas adalah bentuk indikator yang mendapat koefisien lebih besar dari 0,70 (Sekaran, 2006).

3.5 Rancangan Analisis Data

Dalam menganalisis dan menginterpretasikan data, digunakan metode analisis deskriptif dan metode analisis verifikatif. Metode analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik mahasiswa dan variabel penelitian, sedangkan metode verifikatif digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yaitu dengan menggunakan analisis regresi berganda.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas dilakukan dengan menggunakan analisis faktor. Item pernyataan dinyatakan valid apabila memiliki nilai nilai communalities serta nilai komponen matrik yang lebih besar daripada 0,5. Hasil uji validitas untuk variabel produk (X1) menunjukkan bahwa terdapat dua item pernyataan yang tidak valid yaitu memperhatikan citra serta ekspresi yang menarik, sehingga harus dihilangkan dan dilakukan pengujian ulang. Pada variabel promosi, variabel penempatan, serta variabel harga, semua item pernyataan adalah valid karena memiliki nilai yang lebih besar dari 0,5. Hasil uji validitas pada variabel niat beli juga menunjukkan semua item pernyataan adalah valid.
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas
	No
	Item Pernyataan
	Nilai Alpha Cronbach
	Kriteria

	1
	Produk
	0,734
	Reliabel

	2
	Promosi
	0,827
	Reliabel

	3
	Penempatan
	0,781
	Reliabel

	4
	Harga
	0,924
	Reliabel

	5
	Niat untuk memilih
	0,880
	Reliabel


Sumber: Data diolah dari Lampiran 5, 2014
Hasil uji reliabilitas yang dilakukan menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai alpha cronbach yang lebih besar daripada standar yang telah ditetapkan. Dengan demikian seluruh variabel yang digunakan pada penelitian ini adalah reliabel.

4.2 Karakteristik Responden
Karakteristik mahasiswa dalam penelitian ini dilihat dari usia, jenis kelamin serta perguruan tinggi. Adapun hasil rekapitulasi tanggapan mahasiswa dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3. Karakteristik Mahasiswa
	No
	Keterangan
	Persentase

	1
	Karakteristik Mahasiswa Berdasarkan Usia:
· 17 - 19 tahun
· 20 - 22 tahun
· 23 - 25 tahun 
· > 25 tahun

	
30
60
7
3

	2
	Asal Perguruan Tinggi:
· Universitas Lampung
· IBI Darmajaya
· Universitas Bandar Lampung
· PT Teknokrat
· DCC
	
27
22
18
20
13

	3
	Jenis Kelamin:
· Laki-laki
· Perempuan
	
50
50



Pada Tabel 3 terlihat bahwa sebagian besar mahasiswa pada penelitian ini berusia 20-22 tahun. Diantara mahasiswa tersebut ada yang telah berpartisipasi pada pemilihan umum sebelumnya, sedangkan sebagian lagi baru akan berpartisipasi pada pemilihan umum pada tahun 2014. Mahasiswa pada penelitian ini juga berasal dari beberapa perguruan tinggi yang ada di Bandar Lampung. Keberagaman mahasiswa yang berasal dari beberapa perguruan tinggi diharapkan akan membuat hasil penelitian yang dilakukan lebih representatif serta mewakili suara mahasiswa yang merupakan calon pemilih yang potensial untuk berpartisipasi dalam pemilihan umum. 

4.3 Analisis Kualitatif
Tanggapan mahasiswa tentang variabel produk, promosi, penempatan harga, dan niat untuk memilih calon presiden yang dilakukan terhadap mahasiswa di Bandar Lampung  terangkum dalam tabel berikut:
Tabel 4. Tanggapan Mahasiswa Tentang Bauran Pemasaran Politik
	No
	Keterangan
	Persentase
	Jumlah

	
	
	SS
	S
	CS
	TS
	STS
	

	
	Produk

	1
	Kesukaan terhadap janji persuasif yang disampaikan oleh kandidat
	10
	65
	25
	0
	0
	100

	2
	Ketertarikan terhadap kandidat yang mampu memenuhi janjinya
	9
	42
	47
	2
	0
	100

	3
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang mempunyai penampilan yang menarik
	16
	41
	38
	5
	0
	100

	Promosi

	1
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang berpromosi menggunakan media web
	13
	62
	22
	3
	0
	100

	2
	Kesukaan  terhadap kandidat yang berpromosi menggunakan media televisi
	9
	61
	25
	5
	0
	100

	3
	Kesukaan  terhadap kandidat yang berpromosi menggunakan media cetak
	7
	57
	34
	2
	0
	100

	4
	Kesukaan  terhadap kandidat yang berpromosi menggunakan radio
	12
	37
	34
	17
	0
	100

	5
	Kesukaan  terhadap kandidat
 yang beriklan sebelum kampanye dimulai
	10
	40
	32
	18
	0
	100

	Penempatan

	1
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang menyediakan tempat yang nyaman untuk bertemu calon pemilihnya
	13
	62
	22
	3
	0
	100

	2
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang memberikan informasi kepada calon pemilihnya
	9
	61
	25
	5
	0
	100

	3
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang menyediakan tempat berkumpul bagi calon pemilihnya
	7
	57
	34
	2
	0
	100

	Harga

	1
	Kesukaan  terhadap kandidat yang memiliki dana besar untuk kampanye
	12
	37
	34
	17
	0
	100

	2
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang memiliki dana untuk program dan kegiatan
	10
	40
	32
	18
	0
	100

	3
	Kesukaan  terhadap kandidat yang memiliki kontrol terhadap keuangannya
	10
	41
	39
	18
	0
	100

	4
	Kesukaan  terhadap kandidat  yang mampu menciptakan kohesi internal
	11
	42
	33
	12
	2
	100

	Niat untuk Memilih

	1
	Niat memilih karena kesukaan terhadap kandidat
	10
	41
	39
	10
	0
	100

	2
	Niat memilih atas saran teman
	11
	42
	33
	12
	2
	100

	3
	Niat memilih atas saran keluarga

	17
	51
	27
	4
	1
	100

	4
	Niat memilih atas saran tetangga
	11
	46
	31
	11
	1
	100

	5
	Niat memilih karena iklan yang dilihat
	12
	51
	31
	6
	0
	100



Produk merupakan hal yang utama dalam bauran pemasaran, karena produk merupakan sesuatu yang akan ditawarkan kepada konsumen atau pemilih. Dalam pemilihan umum, bauran produk merupakan kombinasi dari tiga aspek kunci, yaitu citra partai, citra pemimpin serta komitmen politik (Khatib, 2012). Pada produk yang ditawarkan oleh kandidat, mahasiswa yang merupakan mahasiswa pada umumnya menyukai janji persuasif yang disampaikan oleh kandidat. Janji yang disampaikan merupakan upaya yang dilakukan dalam rangka membujuk mahasiswa untuk mau memilih para kandidat ketika pemilihan umum berlangsung. Sebagian mahasiswa juga merasa tertarik dengan kandidat yang mampu memenuhi janji yang telah disampaikan pada saat kampanye. Namun demikian terdapat banyak pula mahasiswa yang menyatakan tidak tertarik dengan realisasi janji dari para kandidat, mengingat banyaknya janji yang telah disampaikan pada saat kampanye ternyata tidak terealisasi pada saat mereka telah terpilih. Hal ini dapat terjadi karena kandidat hanya berorientasi pada tujuan pribadi dan tujuan partai sehingga mereka mengabaikan janji yang telah disampaikan sebelumnya kepada konstituen atau pemilihnya. Mahasiswa juga menyukai kandidat yang memiliki penampilan yang menarik. 

Pada variabel promosi, diperoleh hasil bahwa sebagian besar mahasiswa menyukai kandidat yang memperkenalkan dirinya, visi serta misinya melalui website. Pesatnya perkembangan teknologi juga dimanfaatkan oleh kandidat serta tim suksesnya untuk meraih simpati pemilih serta berupaya untuk menimbulkan minat pemilih untuk memilih kandidat tersebut. Sebagian besar mahasiswa juga menyukai kandidat yang berpromosi menggunakan media televisi dan media cetak. Media televisi memiliki jangkauan yang lebih luas, sehingga kandidat dapat menjangkau pemilih yang lebih luas. Mahasiswa yang melihat  iklan yang ditampilkan oleh kandidat secara berulang-ulang akan membuat mereka mengingat kandidat tersebut serta visi, misi serta program yang ditawarkan oleh kandidat tersebut. Seringnya mahasiswa mambaca media cetak baik lokal maupun nasional yang memuat informasi tentang kandidat membuat mereka lebih mengenal serta menyukai kandidat tersebut. Namun demikian, sebagian mahasiswa kurang menyukai promosi yang dilakukan oleh kandidat melalui radio. Hal ini dapat terjadi mengingat saat ini kaum muda khususnya di Bandar Lampung sudah jarang mendengarkan radio, sehingga informasi yang disampaikan oleh kandidat melalui media tersebut kurang bisa diterima dengan baik oleh mahasiswa, karena hanya sebagian kecil saja mahasiswa yang masih mendengarkan radio sebagai sumber informasinya. Sebagian mahasiswa ternyata menyukai kandidat yang beriklan sebelum kampanye dimulai. Pada umumnya iklan yang digunakan oleh para kandidat dilakukan untuk membentuk citra diri mereka di masyarakat serta mensosialisasikan program yang telah mereka lakukan serta kegiatan yang akan mereka lakukan jika mereka terpilih nantinya. Bagi mahasiswa iklan tersebut digunakan untuk mengenal lebih dekat calon serta melihat kesamaan visi para kandidat.

Variabel penempatan atau placement dalam pemasaran disebut sebagai distribusi. Hal ini dilakukan untuk mempermudah para kandidat untuk berhubungan dengan para relawan mereka serta digunakan sebagai tempat untuk menampung serta menyalurkan aspirasi dari para pemilih. Hasil analisis kualitatif menunjukan bahwa sebagian besar mahasiswa menyukai kandidat yang menyediakan tempat yang nyaman untuk bertemu dengan pemilihnya. Tempat yang nyaman menjadi salah satu hal yang dipertimbangkan oleh kandidat beserta timnya agar kegiatan yang dilakukan dapat berjalan dengan baik serta dihadiri oleh banyak calon pemilihnya. Hal ini dapat terjadi mengingat salah satu indikator kesuksesan sebuat kampanye adalah banyak atau tidaknya konstituen yang hadir serta visi, misi, serta program yang akan disampaikan dapat diterima dengan baik oleh para calon pemilih tersebut.  Sebagian besar mahasiswa juga menyukai kandidat yang memberikan informasi kepada calon pemilihnya. Hal ini penting dilakukan mengingat calon pemilih umumnya mencari informasi sebanyak mungkin tentang kandidat yang akan dipihnya agar mereka tidak salah dalam menentukan pilihannya. Hal ini terjadi mengingat semakin cerdasnya masyarakat serta semakin kritisnya mereka dalam mencermati hal-hal yang didampaikan oleh kandidat. Selain itu media massa juga berperan besar dalam menyampaikan informasi yang berkaitan dengan para kandidat.
Pada variabel harga, hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian mahasiswa menyatakan bahwa kesukaan mereka terhadap kandidat tidak ditentukan oleh besarnya dana yang dimiliki oleh kandidat. Hal ini menunjukkan bahwa kandidat yang tidak memiliki dana besar untuk kampanye juga memiliki peluang untuk berpartisipasi dalam pemilihan umum serta memiliki peluang untuk dipilih oleh para calon pemilih, terlebih dengan adanya teknologi informasi yang mempermudah para calon pemilih untuk mengenal para kandidat serta informasi yang tersebar melalui sosial media membuat dana kampanye bukanlah hal utama yang menentukan dipilhnya kandidat oleh para calon pemilihnya. Namun demikian, pada saat akan melaksanakan kegiatan atau programnya, sebagian mahasiswa menyukai kandidat yang memiliki dana untuk melaksanakan program dan kegiatannya. Program kerja dan kegiatan yang jelas dan terarah serta ketersediaan dana menjadi hal yang cukup diperhatikan oleh para calon pemilih. Mengingat dana tersebut akan digunakan untuk mendanai program kerja serta kegiatan yang akan dilakukan oleh para kandidat. Mahasiswa juga menyukai kandidat yang memiliki kontrol terhadap keuangannya. Hal ini dapat terjadi mengingat adanya kontrol terhadap keuangan saat ini menunjukkan kepedulian terhadap pengelolaan keuangan  yang dimiliki oleh kandidat tersebut dan dengan adanya kontrol keuangan yang baik diharapkan agar jika kandidat terpilih nanti akan memperhatikan semua aset serta pemanfaatannya dengan baik. Mahasiswa pada umumnya menyukai kandidat yang mampu menciptakan kohesi internal pada partainya. Adanya kohesi internal menunjukkan adanya kekompakan serta solidnya tim untuk mencapai tujuan yang diingingkan serta dalam mengelola dana yang diperuntukkan bagi tim tersebut untuk memenangkan kandidat tersebut. 
Niat merupakan tahap awal yang akan membentuk perilaku seseorang untuk melakukan atau tidak melakukan sesuatu. Salah satu faktor yang menentukan terlaksananya niat adalah adanya pengaruh sosial yang berasal dari lingkungan. Sebagian mahasiswa memiliki niat memilih karena kesukaan terhadap kandidat. Kesukaan terhadap kandidat dapat muncul karena adanya kesamaan visi, adanya hubungan emosional antara mahasiswa dengan kandidat serta adanya kesukaan terhadap program kerja serta kegiatan yang akan dijalankan oleh kandidat tersebut. Mahasiswa juga menyatakan bahwa niat memilih dalam pemilihan umum dapat terjadi atas saran teman, keluarga,  maupun tetangga. Meskipun memiliki pilihan terhadap kandidat, namun teman, keluarga dan tetangga merupakan referensi yang penting dan akan dipertimbangkan oleh mahasiswa ketika mereka akan mengambil suatu keputusan. Niat ini akan semakin kuat ketika semakin banyak saran atau masukan dari teman, keluarga, dan tetangga yang diperoleh oleh para mahasiswa. Iklan yang ditayangkan oleh media televisi, media cetak, maupun informasi yang mereka dengar tentang kandidat tersebut melalui media sosial serta melalui website yang menampilkan tentang kandidat tersebut ternyata juga menentukan niat untuk memilih.
Hasil jawaban mahasiswa untuk setiap item pernyataan ditabulasikan per variabel untuk melihat nilai variabel terbesar berdasarkan tanggapan mahasiswa. Adapun kriteria yang digunakan untuk menentukan kriteria penilaian sebagai berikut (Riduan dan Engkos, 2007:28): 0  –  20 %	 = sangat tidak suka/sangat tidak berniat; 21 – 40 % = tidak suka;/tidak berniat; 41 – 60 % = cukup suka/ cukup berniat;  61- 80  % = berniat memilih; 81  - 100%	= sangat suka/sangat berniat

Tabel 5. Rekapitulasi Jawaban Mahasiswa
	No
	Variabel
	Persentase
	Kriteria

	1
	Produk
	74,07
	Suka

	2
	Promosi
	72,56
	Suka

	3
	Penempatan
	75,2
	Suka

	4
	Harga
	69,2
	Suka

	5
	Niat memilih
	72,08
	Berniat untuk memilih



Berdasarkan Tabel 4.31 terlihat bahwa pada dasarnya para mahasiswa menyukai bauran pemasaran politik yang ditampilkan oleh para kandidat. Namun demikian, variabel penempatan memiliki nilai terbesar daripada variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa calon pemilih lebih menyukai kandidat yang menyediakan tempat untuk berkumpul serta adanya akses informasi yang dapat diperoleh dengan baik oleh para calon pemilih sehingga dapat menimbulkan niat untuk memilih kandidat tersebut. Semakin seringnya calon bertemu dan bertukar pikiran di tempat yang nyaman yang disediakan oleh kandidat akan membuat calon pemilih merasa lebih dekat serta lebih yakin terhadap kandidat sehingga dapat menimbulkan niat untuk memilih kandidat tersebut.  
4.4 Analisis Regresi
Analisis kualitatif dilakukan dengan menggunakan regresi berganda. Adapun hasil analisis regresi berganda untuk variabel niat untuk memilih, variabel produk , promosi, penempatan serta harga adalah sebagai berikut:
Y =  - 0,121 + 0,153 X1 - 1,861 X2 + 1,399 X3 + 1,343 X4 + e
Sig t		0,017 		0,000	   0,000	0,000
Sig F		0,000
R2  = 0,847
Hasil regresi menunjukkan bahwa semua variabel pada bauran pemasaran politik yang terdiri dari Produk (X1), Promosi (X2), Penempatan (X3) dan Harga (X4) berpengaruh signifikan terhadap niat untuk memilih presiden. Hal ini menunjukkan bahwa produk yang baik, berupa janji persuasif yang disampaikan oleh kandidat serta keyakinan bahwa kandidat presiden dapat memenuhi janji tersebut berpengaruh terhadap niat mahasiswa untuk memilih calon presiden. Promosi yang dilakukan oleh kandidat juga penting, tanpa promosi yang dilakukan oleh partai politik atau kandidat, maka niat untuk berpartisipasi dalam pemilihan umum akan berkurang  karena ketiadaan informasi membuat calon pemilih tidak mengenal kandidat tersebut. Promosi yang dilakukan oleh kandidat atau partai politik penting dilakukan agar pemilih mengetahui informasi mengenai kandidat, visi, misi, program kerja serta kegiatan para kandidat yang diinformasikan melalui website, televisi, media cetak, maupun radio. 
Penempatan juga memiliki nilai yang positif, hal ini menunjukkan bahwa adanya posko serta tempat yang nyaman untuk berkumpulnya pemilih untuk mencari informasi tentang kandidat serta membagi informasi yang berkaitan dengan kandidat yang akan dipilih. Nilai positif dari harga menunjukkan bahwa ketersediaan dana untuk menjalankan program kerja dan kegiatan para kandidat akan meningkatkan niat para pemilih untuk memilih kandidat tersebut. Selain itu kontrol dana yang baik juga akan menentukan niat para mahasiswa untuk memilih kandidat tersebut.
Adapun pengaruh variabel bauran pemasaran politik (political marketing mix) terhadap niat untuk memilih adalah sebesar 84,7% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Pengaruh parsial terbesar ditunjukkan oleh variabel penempatan, hal ini sejalan dengan hasil analisis kualitatif yang menunjukkan bahwa nilai terbesar adalah variabel penempatan. Hal ini berarti bahwa ketersediaan tempat yang nyaman untuk berkumpul dan bertukar pikiran serta adanya akses untuk memperoleh informasi tentang kandidat akan menentukan niat calon pemilih untuk memilih kandidat tersebut.  Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ikhsan dan Shihab (2010) yang menyatakan bahwa political marketing mix berpengaruh terhadap keputusan mahasiswa Universitas Lampung dalam memilih kepala daerah walikota Bandar Lampung. Variabel yang digunakan dalam penelitian juga terdiri dari empat variabel, yaitu produk, promosi, harga dan tempat. Namun demikian indikator serta variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini berbeda dengan penelitan yang dilakukan sebelumnya.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa bauran pemasaran politik berpengaruh terhadap niat mahasiswa untuk ikut serta dalam pemilihan presiden. Hal ini berarti bahwa produk yang berupa janji politik yang disampaikan oleh kandidat, kemampuan untuk memenuhi janji, serta penampilan para kandidat akan menarik para calon pemilih untuk berpartisipasi dalam pemilihan umum. Promosi yang dilakukan melalui berbagai media, dana yang dimiliki oleh kandidat, serta ketersediaan tempat untuk berkumpul juga akan menentukan niat calon pemilih untuk berpartisipasi dalam pemilihan umum.
2. Secara parsial, niat terbesar untuk berpartisipasi dalam pemilihan umum ditentukan oleh penempatan yang berarti bahwa ketersediaan tempat yang nyaman untuk berkumpul serta arus informasi yang baik yang diterima oleh para calon pemilih akan menentukan niat mereka untuk ikut serta berpartisipasi dalam pemilihan umum. Hal ini sejalan dengan analisis kualitatif yang juga menunjukkan bahwa penempatan merupakan variabel yang memiliki nilai terbesar dalam bauran pemasaran politik.
5.2 Saran
1. Sebaiknya partai politik serta kandidat yang diusung menyediakan tempat yang nyaman untuk berkumpulnya para calon pemilih untuk mempermudah mereka mendapatkan informasi yang diperlukan tentang partai maupun kandidat.
2. Sebaiknya kandidat juga mempertimbangkan ketersediaan dana untuk mendanai program kerja serta kegiatannya. Hal ini penting dilakukan mengingat para calon pemilih bukan hanya menyukai janji yang disampaikan oleh calon kandidat tetapi mereka juga memperhatikan pemenuhan janji yang telah diucapkan oleh para kandidat. Dalam rangka memenuhi janji tersebut, maka diperlukan dana untuk membiayai program kerja serta kegiatan yang akan dilaksanakan serta adanya kontrol keuangan terhadap dana yang telah digulirkan.
3. Penelitian ini hanya membahas tentang bauran pemasaran politik, diharapkan penelitian ada penelitian lanjutan untuk meneliti faktor lain yang berpengaruh terhadap niat untuk memilih, seperti ketokohan di partai, platform, citra, maupun hubungan emosional.
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