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PENDAHULUAN

Indonesia adalah negara demokrasi
dengan pemerintahan yang memberikan
hak setara kepada semua warganya untuk

membuat  keputusan  yang  dapat
memengaruhi  hidup mereka secara
langsung maupun tidak langsung.

Presiden dan wakil presiden bertanggung
jawab atas pemerintahan demokrasi di
Indonesia (Park et al., 2020; Putra &
Aprilson, 2022). Demokrasi
membutuhkan fitur prosedural, salah
satunya dalam kegiatan partai politik.
Partai politik merupakan bagian dari
sistem demokrasi dan partai politik
memegang peranan penting dalam
terwujudnya kehidupan demokrasi. Partai
politik juga memiliki tanggung jawab
untuk memajukan kesejahteraan rakyat
dengan  mengadvokasi  kepentingan
mereka dan menjadikannya sebagai
kebijakan public (Karimalla & Fajarini,
2022). Menurut informasi dari Badan
Pusat Statistik (BPS) di Indonesia tingkat
partisipasi  pemilih  dalam  Pemilu
Presiden (Pilpres) mengalami penurunan
sejak 2004 hingga 2014, Namun,
angkanya kembali meningkat pada 2019
yang sebesar 81,97% (Datalndonesia.id,
2022).

Persentase partisipasi pemilih di
Kabupaten Indragiri Hulu (Inhu), Riau,
setiap pelaksanaan Pemilihan Presiden
(Pilpres), sejak tahun 1999, terus
mengalami penurunan yang tentunya
akan menjadi kerja berat Komisi
Pemilihan Umum (KPU) untuk dapat
kembali mengambil hati masyarakat,
yang di maksud mengambil hati
merupakan sebelum mengambil hak

suara atau ikut partisipasi harus
mendahulukan niat terdahulu sebelum
menggunakan hak pilihnya. Pada Pemilu
tahun 1999, persentase pemilih di
Kabupaten Indragiri Hulu mencapai 92
%. Kemudian pada Pemilu tahun 2004,
menurun dengan partisipasi lebih kurang
84 %. Pemilu tahun 2009, persentase
kembali menurun, menjadi 71 %
partisipasi pemilih. Sementara pada
Pemilihan Legislatif tahun 2014 angka
tersebut kembali menurun menjadi 62,3
%  (Mediacenter.riau.go.id,  2014).
Kemudian Kabupaten Indragiri Hulu
presentase surat suara tidak sah pada
pemilu tahun 2019 merupakan no 3
tertinggi yakni 1,77% dalam pemilihan
Presiden setelah Kabupaten Indragiri
Hilir (2,85%) dan Kepulauan Meranti
(2,19%) (Hasanudin et al., 2021).
Berdasarkan urgensi pentingnya
Pemilihan Umum (Pemilu) di Kabupaten
Indragiri Hulu maka perlu dilakukan
berbagai upaya untuk meningkatkan
partisipasi  memilih  masyarakatnya
melalui dengan meningkatkan social
media marketing, religiosity, citra
kandidat dan voting intention pada tahun
2024 mendatang.

Masih kurangnya tingkat voting
intention atau niat memilih pada
Pemilihan Umum (Pemilu) di Kabupaten
Indragiri Hulu dimasa yang akan datang,
menjadi dasar utama bagi peneliti dalam
menetapkan variabel voting intention
sebagai fokus pada penilitian ini. Hal ini
dari terlibatnya si pemilih dengan calon
Presiden dan Wakil Presiden 2024 di
sosial medianya akan mendorong untuk
memilih, pemilih dapat memberikan
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pendapat tentang kebijakan dan rencana
negara melalui pemungutan suara dan
ikut memilih membuat perasaan pemilih
menjadi lebih .baik Penelitian ini
dilakukan  berdasarkan  modifikasi
penelitian terdahulu yang di lakukan oleh
(Moslehpour et al., 2021) dimana dalam
penelitian tersebut variabel bebas adalah
social media marketing, variabel mediasi
adalah religiosity dan citra kandidat dan
variabel terikatnya voting intention.
Literatur pemasaran menjelaskan bahwa
variabel-variabel yang dapat
mempengaruhi voting intention
diantaranya adalah  social media
marketing (Dabula, 2017; De-Oliveira et
al.,, 2022; Mahesar, 2021; Riachi &
Shatila, 2022; Sayegh, 2020), religiosity
(Ceicilia et al., 2023; Farrag & Shamma,
2014; Moslehpour et al., 2021; Rini &
Budiman, 2020; Sandi, 2021), citra
kandidat (Abbas et al., 2023; De-Oliveira
et al., 2022; Fitriani et al., 2021; Hati et
al., 2017; Mad-A-Dam & Ismail, 2021,
Van Steenburg & Guzmén, 2019).
Variabel pemediasi adalah variabel
yang bersifat menjadi perantara pada
pengaruh variabel indenpen terhadap
variabel dependen, hipotesis mediasi
menyatakan bahwa variabel indenpen
mempengaruhi variabel mediasi dan
kemudian variabel mediasi
mempengaruhi  variabel  dependen
Penelitian (Moslehpour et al., 2021,
Solihin & Ahyani, 2022) menemukan
bahwa adanya pengaruh social media
marketing terhadap voting intention
dengan variabel citra kandidat sebagai
variabel mediasi. Social media marketing
merupakan salah satu faktor yang
mempengaruhi voting intention (Sayegh,
2020). Pemeriksaan dengan penekanan
khusus pada mekanisme psikologis
perilaku pemilih adalah bagian dari
pengetahuan teoritis dan praktis tentang

political marketing. Social media
marketing  adalah strategi  kegiatan
pemasaran  menggunakan  situs-situs

media sosial seperti Facebook, Twitter,
Youtube dan lain sebagainya (Zarrella,
2009). Social media marketing menjadi
sangat penting karena membantu
memberikan  kerangka kerja yang
berguna untuk memposisikan kembali
gagasan, nilai-nilai dan kebijakan mereka
serta strategi yang efektif dan efisien
meraih kesuksesan pemilu (Bukari et al.,
2022).

Social media marketing berpengaruh
terhadap tingkat citra kandidat, yang
dimana citra kandidatadalah sebuah
proses yang berorientasi terutama pada
membangkitkan semangat emosi positif
pada pemilih (Cwalina et al., 2011). Oleh
sebab itu, social media marketing telah
menjadi hal yang sangat penting secara
signifikan meningkatkan voting intention
dan citra kandidatdan secara tidak
langsung mempengaruhi tingkat
partisipasi pemilihan Presiden 2024.
Dalam penelitian De-Oliveira et al.,
(2022) membuktikan citra kandidat
memediasi social media marketing dan
voting intention atau niat memilih
seseorang. Dengan itu tujuan adanya citra
kandidatuntuk meningkatkan
penggunaan  sosial media  oleh
masyarakat memungkinkan terjadinya
interaksi yang semakin berkembang
antara pemilih, calon Presiden dan Wakil
Presiden untuk meningkatkan citra
mereka terhadap voting intention anak
muda di Brazil. Sejalan dengan temuan
tersebut, penelitian oleh Sandi, (2021)
juga menemukan bahwa religiosity
terhadap voting intention. religiosity
dapat meningkatkan voting intention
dimana religiosity adalah  sebagai
keyakinan seseorang bahwa suatu produk
memiliki kualitas yang dapat diandalkan
untuk memberikan manfaat (Mcknight et
al., 2002). Religiosity merupakan faktor
dalam meningkatkan voting intention
atau niat memilih seseorang. Kemudian
penelitian  religiosity mempengaruhi
kandidat (Benstead et al., 2015).



Namun, prespektif yang berbeda

muncul dari  penelitian  penelitian
Vidyanata, (2022) menyebutkan bahwa
sosial media marketing tidak

berpengaruh signifikan terhadap voting
intention. Temuan ini berkontrast dengan
penelitian sebelumnya oleh Ramadania,
(2020) menyebutkan bahwa sosial media

marketing berpengaruh  signifikan
terhadap voting intention. Kemudian
penelitian  Julina et al., (2019)
menyebutkan bahwa religiosity

berpengaruh signifikan terhadap voting
intention. Penelitian yang menyebutkan
religiosity tidak berpengaruh terhadap
voting intention (Pradana et al., 2019).
Bedanya penelitian ini  dengan
penelitian sebelumnya yaitu penelitian
yang dilakukan penelitian terdahulu
terkait voting intention dilakukan di luar
wilayah Indonesia seperti penelitian
Bukari et al., (2022) melakukan
penelitian voting intention yang objeknya
pada pemilu presiden di Ghana pada
tahun 2012 dan 2016, kemudian
penelitian tersebut trust dan loyalty
sebagai variabel mediasi dan politik isu
sebagai variabel Dbebas. Kemudian
penelitian Ramadania, (2020) melakukan
penelitian voting intention di Indonesia
pada pemilihan presiden pada tahun 2019
dan kepercayaan dan wom sebagai
variabel mediasinya kemudian sosial
media sebagai variabel bebasnya. Lalu
penelitian terdahulu yang meneliti terkait
voting intention dilakukan di wilayah
Indonesia seperti penelitian Moslehpour
et al., (2021) yakni meneliti terkait
pemilihan Presiden tahun 2019 yang citra
kandidat dan religiosity sebagai variabel
mediasinya dan social media marketing
variabel bebas. Dari beberapa penelitian
tersebut, penelitian ini mengambil celah

untuk  mengisi  kesenjangan  dari
penelitian Moslehpour et al.,, (2021)
dengan membahas social media

marketing dan religiosity (variabel
bebas), citra kandidat (variabel mediasi)

dan voting intention (variabel terikat).
Sedangkan, penelitian pada Pemilihan
Umum  (Pemilu) yakni pemilihan
Presiden masih terbatas di wilayah
Indonesia, terkhususnya di Kabupaten
Indragiri Hulu. Sehingga judul pada
penelitian ini adalah pengaruh social
media marketing dan religiosity terhadap
voting intention dengan citra kandidat
sebagai variabel mediasi
LITERATUR REVIEW
Theory of Reasoned Action

Penelitian saat ini menggunakan
Theory of Planned Behavior (TPB)
sebagai kerangka teori utama untuk
menyelidiki faktor-faktor yang terkait
dengan niat untuk memilih (Ajzen, 1991).
Dalam Theory of Planned Behavior
adalah kerangka kerja psikologis yang

digunakan untuk memprediksi dan
memahami perilaku seseorang
berdasarkan  niatnya.  Teori ini

menyatakan bahwa perilaku seseorang
dipengaruhi oleh niat mereka untuk
melakukan perilaku tersebut, dan niat itu
dipengaruhi oleh tiga faktor utama: sikap
individu terhadap perilaku tersebut,
norma subjektif yang mengacu pada
persepsi individu tentang apakah orang-
orang yang penting bagi mereka
mendukung atau menentang perilaku
tersebut, dan kendali perilaku, yaitu
persepsi individu tentang kemampuannya
untuk mengendalikan perilaku tersebut.
Theory of Planned Behavior merupakan
pengembangan dari Theory of Reasoned
Action dinyatakan bahwa intensi bisa
diprediksi dari tiga elemen pembentuk,
yaitu sikap, norma subyektif dan control
perilaku yang dirasakan. Dalam konteks
pengelolaan sosial media, teori ini dapat
digunakan untuk memahami bagaimana
penggunaan  sosial media  dalam
mempengaruhi interaksi atau partisipasi
individu dalam aktivitas sosial. Hal ini
mencakup kesediaan mereka untuk
memilih kandidat melalui kampanyenya
di social media marketing melalui situs-



situs sosial media seperti tiktok, insgram
dan lain-lain.Oleh karena itu, religiosity
juga dapat berperan dalam teori ini,
karena agama sebagai kontrol perilaku
yang dirasakan mereka terhadap isu
tertentu dan persepsi mereka mengenai
kemampuan mereka dalam mendukung
kampanye politik. Kemudian, citra
kandidat dalam konteks politik dapat
memengaruhi sikap individu terhadap
calon Presiden yang dimana mereka
terima dari lingkungan politik mereka,
dan persepsi mereka tentang kemampuan
calon Presiden untuk memenuhi janji-
janji kampanyenya. Lalu, hubungan
Theory of Planned Behavior dalam
penelitian ini adalah menjelaskan social
media marketing, citra kandidat sebagai
sikap dan religiosity sebagai kontrol
perilaku yang dirasakan yang dapat
memengaruhi voting intention
Voting Intention

Voting intention merupakan analogi
dari pada niat membeli konsumen
(purchase intention). Voting intention
dalam  penelitian  ini  merupakan
terminologi lain dari literatur pemasaran
yang di sebut dengan purchase intention.
Menurut  Ajzen, (1991) niat merupakan
seseorang bertindak sesuai dengan niat
mereka dan persepsi kontrol atas niat
perilaku mereka di pengaruhi oleh
kontrol perilaku dan norma subyektif.
Jadi voting intention adalah niat
seseorang atau kecenderungan seorang
pemilih untuk mendukung kandidat atau
partai politik tertentu dalam suatu pemilu
(Ajzen, 1991). Menurut Moslehpour et
al., (2021) voting intention adalah
mengacu pada niat seseorang atau
kecenderungan seorang pemilih untuk
mendukung kandidat atau partai politik
tertentu dalam suatu pemilu. Niat
konsumen di pasar, dan niat pemilih di
pasar politik virtual, secara signifikan
menyoroti fakta bahwa ada tugas yang
dipertarunkan (Arkorful et al., 2022).
Menurut De-Oliveira dkk., (2022)

menjelaskan voting intention adalah niat
memilih  dapat dipahami  sebagai
kecenderungan atau keinginan seseorang
untuk memilih kandaidat tertentu dalam
konteks pemilih. Faktor internal menurut
Rini & Budiman, (2020) adalah
pengetahuan,  pandangan  religious,
ekuitas merek, keakraban. Sedangkan
menurut Sandi (2021) Niat memilih dapat
dipengaruhi  oleh  berbagai faktor,
termasuk agama, etnisitas, pendidikan,
dan faktor-faktor lainnya.
Social Media Marketing dan Voting
Intention

Social media marketing
adalah strategi  kegiatan =~ pemasaran
menggunakan situs-situs media sosial
seperti Facebook, Twitter, Youtube dan
lain sebagainya (Zarrella, 2009). Voting
intention adalah niat seseorang atau
kecenderungan seorang pemilih untuk
mendukung kandidat atau partai politik
tertentu dalam suatu pemilu (Ajzen,
1991).  Social media  marketing
merupakan faktor penentu terhadap
voting intention, artinya apabila semakin
baik social media marketing yang
dimiliki oleh calon Presiden dan Wakil
Presiden maka akan dapat meningkatkan
voting intention pada pemilihan Presiden
2024. Sebaliknya, apabila semakin tidak
baik social media marketing yang
dimiliki oleh calon Presiden dan Wakil
Presiden maka akan dapat menurunkan
voting intention pada pemilihan Presiden
2024. Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan secara empiris bahwa
social media marketing memiliki
pengaruh yang positif terhadap voting
intention (Bukari et al., 2023; Dabula,
2017; De-Oliveira et al., 2022; Mahesar,
2021; Riachi & Shatila, 2022; Sayegh,
2020). Berdasarkan hasil-hasil penelitian
terdahulu  tersebut, maka  dapat
kembangkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini sebagai berikut:
H1 : Social media marketing berpengaruh
positif terhadap voting intention



Religiosity dan Voting Intention

Agama merupakan sumber penting
dari keyakinan, sikap, dan nilai-nilai
masyarakat (Green & Keegan, 2020).
Voting intention adalah niat seseorang
atau kecenderungan seorang pemilih
untuk mendukung kandidat atau partai
politik tertentu dalam suatu pemilu
(Ajzen, 1991). Religiosity merupakan
faktor penentu terhadap voting intention,
artinya apabila semakin baik religiosity
yang dimiliki oleh Presiden maka akan
dapat meningkatkan voting intention pada
pemilihan Presiden 2024. Sebaliknya,
apabila semakin tidak baik religiosity
yang dimiliki oleh Presiden maka akan
dapat menurunkan voting intention pada
pemilihan Presiden 2024.

Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan secara empiris bahwa
religiosity memiliki pengaruh yang
positif terhadap voting intention (Farrag
& Shamma, 2014; Julina et al., 2019;
Sandi, 2021). Berdasarkan hasil-hasil
penelitian terdahulu tersebut, maka dapat
kembangkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini sebagai berikut :

H> : Religiosity berpengaruh positif
terhadap voting Intention

Social Media Marketing dan Citra
kandidat
Menurut  Zarrella (2009) social

media marketing adalah strategi kegiatan
pemasaran  menggunakan  situs-situs
media sosial seperti Facebook, Twitter,
Youtube dan lain sebagainya. Citra
kandidat adalah sebuah proses yang
berorientasi terutama pada
membangkitkan semangat emosi positif
pada pemilih (Cwalina et al., 2011).
Social media marketing merupakan
faktor penentu terhadap citra kandidat,
artinya apabila semakin baik social media
marketing yang dimiliki oleh Presiden
maka akan dapat meningkatkan citra
kandidat pada pemilihan Presiden 2024.
Sebaliknya, apabila semakin tidak baik
social media marketing yang dimiliki

oleh  Presiden maka akan
menurunkan  citra  kandidat
pemilihan Presiden 2024.

Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan secara empiris bahwa
social media marketing  memiliki
pengaruh yang positif terhadap citra
kandidat (Abbas et al., 2023; De-Oliveira
et al., 2022; Moslehpour et al., 2021;
Puspitasari, 2014; Wamilia et al., 2019)
Berdasarkan  hasil-hasil  penelitian
terdahulu  tersebut, maka  dapat
kembangkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini sebagai berikut:

Hs : Social media marketing berpengaruh
positif terhadap Citra kandidat
Religiosity dan Citra kandidat

Agama merupakan sumber penting
dari keyakinan, sikap, dan nilai-nilai
masyarakat (Green & Keegan, 2020).
Citra kandidat adalah sebuah proses yang
berorientasi terutama pada
membangkitkan semangat emosi positif
pada pemilih (Cwalina et al., 2011).
Religiosity merupakan faktor penentu
terhadap Citra kandidat, artinya apabila
semakin baik Religiosity yang dimiliki
olen  Presiden maka akan dapat
meningkatkan citra kandidat pada
pemilihan Presiden 2024. Sebaliknya,
apabila semakin tidak baik Religiosity
yang dimiliki oleh Presiden maka akan
dapat menurunkan citra kandidat pada
pemilihan Presiden 2024.

Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan secara empiris bahwa
Religiosity memiliki pengaruh yang
positif terhadap Citra kandidat (Benstead
et al.,, 2015) Berdasarkan hasil-hasil
penelitian terdahulu tersebut, maka dapat
kembangkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini sebagai berikut :

Hs : Religiosity berpengaruh positif
terhadap citra kandidat
Citra kandidat dan Voting Intention

Citra kandidat adalah sebuah proses
yang berorientasi  terutama pada
membangkitkan semangat emosi positif

dapat
pada



pada pemilih (Cwalina et al., 2011).
Voting intention adalah niat seseorang
atau kecenderungan seorang pemilih
untuk mendukung kandidat atau partai
politik tertentu dalam suatu pemilu
(Ajzen, 1991). Citra kandidat merupakan
faktor penentu terhadap voting intention,
artinya apabila semakin baik citra
kandidat yang dimiliki oleh Presiden
maka akan dapat meningkatkan voting
intention pada pemilihan Presiden 2024.
Sebaliknya, apabila semakin tidak baik
citra kandidat yang dimiliki oleh Presiden
maka akan dapat menurunkan voting
intention pada pemilihan Presiden 2024.

Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan secara empiris bahwa citra
kandidat memiliki pengaruh yang positif
terhadap voting intention (Abbas et al.,
2023; De-Oliveira et al., 2022; Fitriani et
al., 2021; Gutiérrez-Rodriguez et al.,
2023; Hati et al., 2017; Mad-A-Dam &
Ismail, 2021; Van Steenburg & Guzman,
2019). Berdasarkan hasil-hasil penelitian
terdahulu  tersebut, maka  dapat
kembangkan hipotesis pertama dalam
penelitian ini sebagai berikut:
Hs : Citra kandidat berpengaruh positif
terhadap voting intention
Citra kandidat sebagai Mediasi

Social media marketing
adalah strategi  kegiatan ~ pemasaran
menggunakan situs-situs media sosial
seperti Facebook, Twitter, Youtube dan
lain sebagainya (Zarrella, 2009). Citra
kandidat adalah sebuah proses yang
berorientasi terutama pada
membangkitkan semangat emosi positif
pada pemilih (Cwalina et al., 2011).
Voting intention adalah niat seseorang
atau kecenderungan seorang pemilih
untuk mendukung kandidat atau partai
politik tertentu dalam suatu pemilu
(Ajzen, 1991). Apabila Presiden mampu
memiliki social media marketing yang
baik maka kondisi ini akan dapat
menciptakan citra kandidat bagi pemilih
tersebut dan selanjutnya pemilih yang

memiliki citra kandidat tentunya dapat
memiliki voting intention yang tinggi.
Sebaliknya, jika suatu Presiden tidak
mampu memiliki social media marketing
yang baik maka kondisi ini akan dapat
menciptakan rendahnya citra kandidat
bagi pemilih tersebut dan selanjutnya
rendah citra kandidat pemilih akan
membawa dampak rendahnya voting
intention

Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan bahwa citra kandidat
memediasi antara social media marketing
dengan voting intention (Ellitan et al.,
2022; Putra & Aprilson, 2022; Salhab et
al., 2023; Solihin & Ahyani, 2022;
Tauran et al., 2022; Wangpo & Wangmo,
2022) Berdasarkan hasil-hasil penelitian
terdahulu  tersebut, maka  dapat
kembangkan hipotesis keempat dalam
penelitian ini sebagai berikut :
He : Citra kandidat memediasi hubungan
antara social media marketing dengan
voting intention

Agama merupakan sumber penting
dari keyakinan, sikap, dan nilai-nilai
masyarakat (Green & Keegan, 2020).
Citra kandidat adalah sebuah proses yang
berorientasi terutama pada
membangkitkan semangat emosi positif
pada pemilih (Cwalina et al., 2011).
Voting intention adalah niat seseorang
atau kecenderungan seorang pemilih
untuk mendukung kandidat atau partai
politik tertentu dalam suatu pemilu
(Ajzen, 1991). Apabila Presiden mampu
memiliki religiosity yang baik maka
kondisi ini akan dapat menciptakan citra
kandidat bagi pemilih tersebut dan
selanjutnya pemilih yang memiliki citra
kandidat tentunya dapat memiliki voting
intention yang tinggi. Sebaliknya, jika
suatu Presiden tidak mampu memiliki
religiosity yang baik maka kondisi ini
akan dapat menciptakan rendahnya citra
kandidat bagi pemilih tersebut dan
selanjutnya rendah citra kandidat pemilih



akan membawa dampak
voting intention.

Beberapa penelitian terdahulu telah
membuktikan bahwa citra kandidat
memediasi antara religiosity dengan
voting intention (Dita Restu Anggraneni,
2019). Berdasarkan hasil-hasil penelitian
terdahulu  tersebut, maka  dapat
kembangkan hipotesis keempat dalam
penelitian ini sebagai berikut :

H- : Citra kandidat memediasi hubungan

rendahnya

antara religiosity dengan voting intention

Kerangka konseptual dapat dilihat

pada gambar dibawah ini :

Social Media
Marketing
Religiosity

METODOLOGI PENELITIAN
Metode penelitian yang peneliti
gunakan dalam penulisan ini adalah
menggunakan metode kuantitatif, dan
melalui  Kkuisioner dilakukan untuk
mengumpulkan data secara langsung.
Teknik Sampling menggunakan teknik
purposive sampling, di mana hanya
responden yang memenuhi Kriteria
tertentu yang diundang untuk mengisi
survei. Sampel penelitian terdiri dari 156
responden yang dipilih secara selektif.
Penelitian ini menggunakan tiga jenis
variabel yaitu variabel dependen (social
media marketing dan religiosity),
variabel mediasi (citra kandidat) dan
variabel independent (voting intention).
Social media marketing menggunakan
enam item pernyataan (De-Oliveira et al.,
2022). Religiosity menggunakan 8 item
pernyataan (Sandi, 2021). Citra kandidat

Voting
Citra Intention
kandidat

menggunakan 3  item  pernyataan
(Arkorful dkk., 2022). Voting intention
menggunakan 5 item pernyataan (Dabula,
2017).  Penilaian  dari  responden
menggunakan skala Likert lima poin,
dengan skor 5-1 dan kategori: 5. Sangat
Setuju (SS), 4. Setuju (S), 3. Netral (N),
2. Tidak Setuju (TS), 1. Sangat Tidak
Setuju (STS). Metode statistik yang
digunakan untuk analisis data adalah
Structural Equation Modeling (SEM) —
Part Least Square (PLS) yang didukung
oleh penelitian sebelumnya (Sefnedi et
al., 2023).
HASIL DAN PEMBAHASAN

Jumlah kuesioner yang diedarkan
yaitu sebanyak 155. Dengan demikian
jumlah kuesioner yang siap untuk
dianalisa adalah 155 unit, sehingga
response rate yang diperoleh adalah 100
%.

Tabel 1 Profil Responden

Demografi Kategori Jumlah (orang) P (%)

Jenis Kelamin | Laki 55 355
Perempuan 100 64,5
Jumlah 155 100
Rengat 69 44,5
Rengat Barat 16 10,3

Terdaftar Batang Cenaku 10 6,5
sebagai Daftar | Lirik 7 45
Pemilihan Tetap | Kelayang 12 77
(DPT)pada | Kuala Cenaku 15 97
Kecamatan [ pasir Penyu 5 3.2
Seberida 15 9,7

Sungai Lala 3 19

Rakit Kulim 3 19
Jumlah 155 100
Salah satu sosial | Facebook 45 29,0
media yang Instagram 75 484
digunakan Telegram 8 52
Tiktok 27 174
Jumlah 155 100
Usia saat ini Kurang 25 tahun 62 40.0
25— 35 tahun 71 458

36 — 46 tahun 12 7.7

47 — 57 tahun 9 5.8

> 57 tahun 1 0,6
Jumlah 155 100

Pendidikan sD 1 .6
SMP/Mts 2 13
SMA/Aliyah 54 348

Diploma 4 2.6
S1 88 56.8

S2 3 1.9

S3 3 19
Jumlah 155 100

PNS 8 52
Wiraswasta 20 12,8
Pekerjaan Dosen / Guru 20 12.9
Pegawai BUMN/BUMD 27 17.4

Pegawai Bank 4 2.6

Petani 2 13

Nelayan - -
Mahasiswa/pelajar 26 16.8

Buruh 2 13

Ibu Rumah Tangga 15 9.7
Dan lain-lain 47 30.3
Jumlah 155 100

Sumber : Data primer SPSS (diolah peneliti januari
2024)



Dari tabel dapat dilihat bahwa jumlahorang (12,9%), ibu rumah tangga sebanyak
mayoritas responden adalah  berjenisl5 orang (9,7%), Lalu PNS sebanyak 8
kelamin perempuan sebanyak 100 orangorang (5,2%) lalu pegawai BUMN/BUMD
(64,5%) dan laki-laki sebanyak 55 orangdan petani sebanyak 4 orang (2,6%),
(35,5%). Selanjutnya yang terdaftar sebagaipegawai bank dan buruh sebanyak 2 orang
Daftar Pemilihan Tetap (DPT) mayoritas(1,3%) kemudian dan lain-lain sebanyak 47
pada kecamatan Rengat sebanyak 69 orangorang (30,3%).

(44,5%), Rengat Barat sebanyak 16 orang Tabel 2 Hasil Analisis Convergent Validity
(10,3%), Seberida dan Kuala Cenaku Citra | Social |y
sebanyak 15 orang (9,7%), Kelayang Kandidat | RN Mg"rig'tiang Intention
sebanyak 12 orang (7,7%), Batang Cenaku [¢ck1 0813
sebanyak 10 orang (6,5%), Lirik sebanyak 7 [ck2 0,898
orang (4,5%), kemudian Pasir Penyu |CK3 0,861
sebanyak 5 orang (3,2%), dan terakhir Rl 0,721
Sungai Lala dan Rakit Kulim sebanyak 3 Eg 8;21;
orang (1,9%). Dan salah satu sosial media & 0814
yang di gunakan responden yang lebih [gs 0.780
dominan adalah Instagram sebanyak 75 Rr7 0,774
orang (48,4%), lalu Facebook sebanyak 45 |R8 0,766
orang (29%), Tiktok sebanyak 27 orang [SMM1 0719
(17,4%) dan Telegram sebanyak 8 orang gmg 8;‘1‘2
(5:2%). SMM 6 0809

Dari segi usia, mayoritas responden [y;3 ' 0,960
berusia antara 25-35 tahun yaitu sebanyak v 3 0,759

71 orang (45,8%) kemudian dikuti oleh

gi%g%r;gekn 6b2eru§::ngkuzigg O/Ci?’” rigp;ﬁzzgggglt;er . Data primer SPSS (diolah peneliti januari
berusia 36-46 tahun sebanyak 12 orang  Setelah semua item dinyatakan valid
(7,7%), responden yang berusia antara 47-57djlakukan pengujian composite realibility
tahun sebanyak 9 orang (58%) dandan cronbach’s alpha serta average
responden yang berusia lebih dari 57 tahunextracted variance (AVE) dengan ketentuan
sebanyak 1 orang (0,6%). Hal ini dapatpernyataan dikatakan valid dan handal jika
disimpulkan bahwa, Pemilihan Umum yangmemiliki nilai cronbach’s alpha > 0,7 dan
dilakukan pada Kabupaten Indragiri Hulucomposite realibility > 0,7 serta average
lebih didominasi oleh masyarakat berusiaextracted variance (AVE) > 0,5 (Bagozzi &
muda. Yi, 1988). variabel memiliki cronbach’s
Lalu berdasrkan Pendidikan mayoritasa|pha > 0,7, composite reliability > 0,7 dan
responden adalah S1 sebanyak 88 orangAvE > 0,5 atau telah memenuhi ketentuan
(56,8%), SMA/Aliyah sebanyak 54 orangyang ditetapkan (Hair et al., 2014). Sesuai
(34,8%), Diploma sebanyak 4 orang (2,6%),dengan hasil pengolahan data yang terlihat
Lalu S2 dan S3 sebanyak 3 orang (1,9%) danpahwa masing-masing variabel penelitian
SMP/Mts sebanyak 2 orang (1,3%), terakhiryang meliputi item pernyataan social media
SD 1 orang (0,6%). Berdasarkan posisimarketing, religiosity, citra kandidat dan
pekerjaan  yang  dimiliki,  mayoritasyoting intention mempunyai pengaruh yang
responden adalah dosen/guru sebanyak 27sjgnifikan terhadap variabel peneltian.
orang (17,4%), diikuti oleh responden
dengan mahasiswa/pelajar sebanyak 26
orang (16,8%), wiraswata sebanyak 20



Tabel 3 Hasil Discriminant Validity
dengan Metode Fornell Larcker

Criterion
Cit{a Reliciy Social Mgdia Voting
Kandidat Marketing | Intention
Citra Kanaidat
Religiosity 0738
Social Media Marketing 0867 0858
Voting Intention 0462 0207 0319
Tabel 3 ditemukan skor Kkorelasi

variabel citra kandidat dengan variabel itu
sendiri (citra kandidat) adalah 0,858. Nilai
korelasi tersebut lebih besar dari pada
korelasi antara citra kandidat dengan
religiosity (0,637), social media marketing
(0,552), dan voting intention (0,391).
Korelasi variabel religiosity dengan variabel
itu sendiri (Religiosity) adalah 0,778 social
media marketing (0,735), dan voting
intention (0,277). Korelasi variabel social
media marketing dengan variabel itu sendiri
(social media marketing) adalah 0,773 dan
voting intention (0,288). Korelasi variabel
voting intention dengan variabel itu sendiri
(voting intention) adalah 0,865. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa hasil
analysis fornell-larcker criterion ini sudah
memenuhi  rule of thumb  yang
dipersyaratkan (Fornell and Larcker 1981).
Tabel 4 Hasil Discriminant Validity
dengan Metode Cross loading

Citra Kandidat | Religiosity S(lilclﬁkz/tlﬁ](ga Voting Intention
CK1 0813 0556 0415 0,265
CK2 0898 0,59 0522 0316
CK3 0861 0491 0479 0423
R1 0461 0727 0,590 0,204
R2 0,358 0721 0553 0,200
R3 0560 0848 0617 0,269
R4 0483 0814 0,683 0,208
R5 0476 0,780 0562 0302
R7 0549 0,774 0,500 0171
RS 0,540 0,766 0485 0148
SMM 1 0,365 0,534 0,719 0,076
SMM 4 0357 0474 0,743 0248
SMM 5 0,389 0,448 0816 0251
SMM 6 0548 0757 0,809 0273
VI2 0,416 0,340 0,34 0,960
VI3 0,203 0,040 0,056 0759

Tabel 4 dapat dilihat bahwa semua
item  pernyataan yang digunakan
mengukur suatu variabel mempunyai
koefisien korelasi yang lebih besar
dengan masing-masing konstruknya
dibandingkan dengan nilai koefisien item
pada blok konstruk pada kolom lainnya.
Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa masing-masing item dalam blok
adalah item yang bersifat unik dan
memang mengukur variabelnya. Dengan
demikian dapat dikatakan terdapat
discriminant validity yang baik (Fornell
and Larcker 1981).

Tabel 9
Hasil Discriminant Validity
dengan Metode Heterotrait-Monotrait

Ratio
o ™9 | Ny |
Citra Kandidat
Religiosity 0,738
Social Media Marketing 0,667 0,858
Vioting Intention 0462 0,287 0319

Dari tabel 9 diatas terlihat semua variabel
nilai korelasi berada di bawah 0.85,
sehingga dinyatakan hanya satu konstruk
memiliki discriminant validity yang baik
(Henseler, dkk 2015).

Tabel 5 Hasil R Square dan Q Square
RSquare | Keerangan | QSUAte | Keterangan

Cita K 0 | Lemd |30 | Sedag
Voting renon 0L | Lemd | oo | Lemdh

Dari tabel 5 diatas dapat dilihat bahwa
nilai R square variabel citra kandidat
0,421 yang bermakna bahwa besarnya
pengaruh social media marketing dan
religiosity terhadap citra kandidat adalah
42,1% atau tergolong kedalam kategori
lemah (Hair et al., 2014). R square
variabel voting intention diperoleh
sebesar 0,161 yang bermakna besarnya
social media marketing, religiosity dan
citra kandidat terhadap voting intention
adalah 16,1% dan tergolong kedalam
kategori lemah (Hair et al., 2014).



Disamping itu, variabel citra kandidat
memiliki Q square 0,300 dan tergolong
kedalam kategori sedang (Hair et al.,

2014), yang dapat diartikan bahwa
kemampuan variabel social media
marketing  dan  religiosity  dalam
memprediksi variabel citra kandidat

masuk kedalam kategori sedang. Variabel
variabel voting intention memiliki Q
square 0,075 artinya kemampuan
variabel social media marketing,
religiosity dan citra kandidat dalam
memprediksi voting intention tergolong
dalam kategori lemah

Selanjutnya pengujian Structural
Model Assessment menggunakan
prosedur bootstrapping sebagai berikut :

Gambar 2 Model Struktur

SMM 1
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Gambar diatas merupakan hasil uji SMA
dengan metode bootstrapping sebagai
berikut :
Tabel 6 Pengujian Hipotesis Hi-H7

T P

Original Hipotesis
Sample | Statistics | Values
Soaal. Media Marketing -> Vioting 00| 0%%| 03 H1 ditolal
Intention
Religiosity -> Vioting Intention 0030 0349 0827 H2ditolal
Soua_l Media Marketing -> Citra o  L76| 00 H3 ditolal
Kandidat
Religiosity -> Citra Kandidat 0503| 6039 | 0000 HAditerimi
Citra Kandidat > Voting Intention 0345 2911| 0,004| HOditerim:
Social Media Marketing -> Citra H6 ditolal
Kandidat -> Voting Intention 0063 1809 0071
Rel[g|05|ty > Citra Kandidat -> om| 263|009 H7 diterimi
Voting Intention

Dilihat dari gambar 2 dan tabel 6
pengaruh  social media marketing
terhadap voting intention memiliki nilai
original sample 0,120, T-statistics 0,939
(kecil dari 1,96) dan P-value 0,349 (besar
dari 0,05), sehingga dapat diartikan
bahwa social media marketing tidak
berpengaruh terhadap voting intention
pada pemilihan Presiden dan Wakil
Presiden 2024. Dengan demikian,
hipotesis 1 (H1) ditolak.

Pengaruh religiosity terhadap voting
intention memiliki nilai original sample -
0,030, T-statistics 0,349 (kecil dari 1,96)
dan P-Value 0,827 (besar dari 0,05).
Hasil ini dapat diartikan bahwa religiosity
tidak berpengaruh terhadap voting
intention pada pemilihan Presiden dan
Wakil Presiden 2024. Dengan demikian,
hipotesis 2 (H.) ditolak.

Pengaruh social media marketing
terhadap citra kandidat memiliki nilai
original sample 0,182, T-statistics 1,776
(kecil dari 1,96) dan P-value 1,076 (besar
dari 0,05), sehingga dapat diartikan
bahwa social media marketing tidak
berpengaruh terhadap citra kandidat pada
pemilihan Presiden dan Wakil Presiden
2024. Dengan demikian, hipotesis 3 (Ha)
ditolak.

Pengaruh religiosity terhadap citra
kandidat memiliki nilai original sample
0,503, T-statistics 6,039 (besar dari 1,96)
dan P-value 0,000 (kecil dari 0,05),
sehingga dapat diartikan  bahwa
religiosity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra kandidat pada
pemilihan Presiden dan Wakil Presiden
2024. Dengan demikian, hipotesis 4 (Ha)
diterima.

Pengaruh citra kandidat terhadap voting
intention memiliki nilai original sample
0,345, T-statistics 2,911 (besar dari 1,96)
dan P-Value 0,004 (kecil dari 0,05). Hasil
ini dapat diartikan citra kandidat
berpengaruh  positif dan  signifikan
terhadap voting intention pada pemilihan
Presiden dan Wakil Presiden 2024.



Dengan demikian,
diterima.

Pengaruh citra kandidat sebagai mediasi
antara social media marketing dan voting
intention memiliki nilai original sample
0,063, T-statistics 1,809 (kecil dari 1,96)
dan P-value 0,071 (besar dari 0,05),
sehingga dapat diartikan bahwa citra
kandidat tidak memediasi hubungan
antara social media marketing dan voting
intention pada pemilihan Presiden dan
Wakil Presiden 2024. Dengan demikian,
hipotesis 6 (He) ditolak. Tipe mediasi dari
variabel citra kandidat mediasi antara
social media marketing dan voting
intention ini termasuk kedalam kategori
direct-only mediation (Zhao et al., 2010)
Pengaruh citra kandidat sebagai mediasi
antara religiosity dan voting intention
memiliki nilai original sample 0,173 T-
statistics 2,623 (besar dari 1,96) dan P-
value 0,009 (kecil dari 0,05), sehingga
dapat diartikan bahwa citra kandidat
memediasi hubungan antara religiosity
dan voting intention pada pemilihan
Presiden dan Wakil Presiden 2024.
Dengan demikian, hipotesis 7 (H7)
diterima. Tipe mediasi dari variabel citra
kandidat mediasi antara religiosity dan
voting intention ini termasuk kedalam

hipotesis 5 (Hs)

kategori complementery mediation (Zhao
et al., 2010).
PEMBAHASAN
Berdasarkan analisis  deskripsi

variabel diketahui bahwa skor rata-rata
social media marketing sebesar 3,91
dengan TCR sebesar 78% termasuk
dalam kategori sedang. Semantara itu,
skor rata-rata voting intention sebesar
3,33 dengan TCR sebesar 64% termasuk
dalam kategori sedang.

Hasil bootstraping sebagaimana
terlihat pada tabel 6 memperlihatkan
bahwa pengaruh social media marketing
terhadap voting intention memiliki nilai
original sample 0,120 (bertanda positif),
T statistik 0,938 (kecil dari 1,96), dan P-
value 0,349 (besar dari 0,05). Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa
social media marketing tidak
berpengaruh terhadap voting intention.
Temuan penelitian ini dapat diartikan
bahwa apabila semakin baik social media
marketing yang dimiliki oleh calon
Presiden dan Wakil Presiden maka akan
dapat meningkatkan voting intention.
Sebaiknya, apabila semakin tidak baik
social media marketing yang dimiliki
oleh calon Presiden dan Wakil Presiden
maka akan dapat menurunkan voting
intention.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi
dengan temuan penelitian yang dilakukan
sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, sikap terhadap calon
Presiden dapat di pengaruhi oleh
informasi yang diterima melalui social
media marketing yang merujuk kepada
sikap seseorang dapat mempengaruhi
voting intention. Oleh karena itu, secara
praktis sikap dalam  memperoleh
informasi melalui social media marketing
menjadi unsur penting dalam
meningkatkan  niat  memilih  dan
berdampak dalam meningkatkan jumlah
suara dalam pemilihan 2024.

Adapun justifikasi yang
disampaikan mengapa social media
marketing tidak berpengaruh terhadap
voting intention dalam penelitian ini
adalah mayoritas responden dalam
kategori pendidikan penelitian ini adalah
S1 (56,8%), dimana secara umum dapat
dipahami bahwa tingkat Pendidikan yang
lebih tinggi cenderung memiliki perilaku
politik yang lebih komplek dan di
pengaruhi oleh berbagai faktor lainnya.
Oleh karena itu social media marketing
dalam penelitian ini tidak begitu tinggi
atau masih berada kedalam kategori
sedang, sehingga kondisi ini tidak terlalu
penting dalam meningkatkan voting
intention.

Secara empiris, hasil penelitian ini
sejalan atau didukung oleh hasil



penelitian terdahulu (Kristina & Sugiarto,

2020; Manzoor et al.,, 2020) vyang
menemukan bahwa social media
marketing tidak berpengaruh voting

intention. Lalu penelitian terdahulu yang
tidak konsisten (Anggrenita & Sander,
2022; Gracia, 2020; Manzoor et al., 2020;
Moslehpour et al., 2021; Wangpo &
Wangmo, 2022) yang mengungkapkan
bahwa bahwa social media marketing
berpengaruh voting intention. Hasilnya
menunjukkan bahwa pemasaran sosial
media dapat memainkan peran yang
signifikan dalam membentuk voting
intention dan menegaskan bahwa social
media marketing adalah alat penting
untuk meningkatkan partisipasi politik.
4.2.2 Pengaruh Religiosity terhadap
Voting Intention

Berdasarkan analisis  deskripsi
variabel diketahui bahwa skor rata-rata
religiosity sebesar 3,77 dengan TCR
sebesar 75% termasuk dalam kategori
cukup baik. Semantara itu, skor rata-rata
voting intention sebesar 3,33 dengan TCR
sebesar 64% termasuk dalam kategori
sedang.

Hasil bootstraping sebagaimana
terlihat pada tabel 6 memperlihatkan
bahwa pengaruh religiosity terhadap
voting intention memiliki nilai original
sample -0,030 (bertanda negatif), T
statistik 0,218 (kecil dari 1,96), dan P-
value 0,827 (besar dari 0,05). Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa
religiosity tidak berpengaruh terhadap
voting intention. Temuan penelitian ini
dapat diartikan bahwa apabila semakin
baik religiosity yang dimiliki oleh calon
Presiden dan Wakil Presiden maka akan
dapat meningkatkan voting intention.
Sebaiknya, apabila semakin tidak baik
religiosity yang dimiliki oleh calon
Presiden dan Wakil Presiden maka akan
dapat menurunkan voting intention.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi
dengan temuan penelitian yang dilakukan

sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, kendali perilaku yang
dirasakan terhadap calon Presiden yakni
keyakinan individu tentang sejauh mana
pemilih  mampu untuk melakukan
perilaku tertentu. Jika agama seseorang
memberikan dukungan terkait dengan
niat memilih seseorang, maka pemilih
yang tingkat religious mungkin merasa
lebih percaya diri dan mampu untuk
melaksakan hak pilihnya. Oleh karena
itu, secara praktis religiosity yang
tercangkup kedalam kendali perilaku
yang dirasakan menjadi unsur penting
dalam meningkatkan niat memilih dan
berdampak dalam meningkatkan jumlah
suara dalam pemilihan 2024.

Adapun justifikasi yang
disampaikan mengapa religiosity tidak
berpengaruh terhadap voting intention
dalam penelitian ini adalah mayoritas
responden dalam kategori pendidikan
penelitian ini adalah S1 (56,8%), dimana
secara umum dapat dipahami bahwa
tingkat pendidikan yang lebih tinggi
memiliki pola pemikiran yang lebih
rasional, memisahkan antara agama
dengan politik, memiliki pemikiran yang
kritis. Oleh karena itu religiosity dalam
penelitian ini masih berada kedalam
kategori cukup baik, sehingga kondisi ini
tidak terlalu penting dalam meningkatkan
voting intention.

Secara empiris, hasil penelitian ini
sejalan atau didukung oleh hasil
penelitian terdahulu Pradana et al.,
(2019); Rini & Budiman, (2020) yang
menemukan bahwa religiosity tidak
berpengaruh terhadap voting intention.
Dalam penelitian ini, religiosity diartikan
sebagai keyakinan seseorang terhadap
kualitas yang dapat diandalkan dari
kandidat untuk memberikan manfaat,
tidak memainkan peran yang dominan
dalam membentuk keputusan pemilih.
Lalu penelitian Assari & Dwita, (2020)
juga menemukan bahwa tingkat
religiosity tidak berpengaruh terhadap



4.2.3 Pengaruh Social

niat individu. Namun tidak konsisten
dengan penelitian (Farrag & Shamma,
2014; Julina et al., 2019; Sandi, 2021)
yang menemukan bahwa religiosity
berpengaruh terhadap voting intention
pada pemilihan Presiden tahun 2019.
Media Marketing
terhadap Citra Kandidat

Berdasarkan analisis  deskripsi
variabel diketahui bahwa skor rata-rata
social media marketing sebesar 3,91
dengan TCR sebesar 78% termasuk
dalam kategori sedang. Semantara itu,
skor rata-rata citra kandidat sebesar 4,08
dengan TCR sebesar 82% termasuk
dalam kategori baik.

Hasil bootstraping sebagaimana
terlihat pada tabel 6 memperlihatkan
bahwa pengaruh social media marketing
terhadap citra kandidat memiliki nilai
original sample 0,182 (bertanda positif),
T statistik 1,776 (kecil dari 1,96), dan P-
value 0,076 (besar dari 0,05). Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa
social media marketing tidak
berpengaruh terhadap citra kandidat.
Temuan penelitian ini dapat diartikan
bahwa apabila semakin baik social media
marketing yang dimiliki oleh calon
Presiden dan Wakil Presiden maka akan
dapat meningkatkan citra kandidat.
Sebaiknya, apabila semakin tidak baik
social media marketing yang dimiliki
oleh calon Presiden dan Wakil Presiden
maka akan dapat menurunkan citra
kandidat.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi
dengan temuan penelitian yang dilakukan
sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, sikap terhadap calon
Presiden dapat di pengaruhi oleh
informasi yang diterima melalui social
media marketing yang merujuk kepada
sikap seseorang dapat mempengaruhi
citra kandidat. Oleh karena itu, secara
praktis sikap dalam  memperoleh
informasi melalui social media marketing

menjadi unsur penting dalam
meningkatkan citra kandidat calon
Presiden dalam pemilihan 2024.

Adapun justifikasi yang
disampaikan mengapa social media

marketing tidak berpengaruh terhadap
citra kandidat dalam penelitian ini adalah
mayoritas responden dalam kategori
pendidikan penelitian ini adalah S1
(56,8%), dimana secara umum dapat
dipahami bahwa tingkat pendidikan yang
lebih tinggi cenderung memiliki perilaku
politik yang lebih komplek, pemikiran
yang Kkritis, dan mendapatkan sumber
informasi yang beragam yang dapat
mempengaruhi citra kandidat serta dari
berbagai faktor lainnya. Oleh karena itu
social media marketing dalam penelitian
ini tidak begitu tinggi atau masih berada
kedalam kategori sedang, sehingga
kondisi ini tidak terlalu penting dalam
meningkatkan citra kandidat seorang
calon Presiden pada pemilihan 2024.

Secara empiris, hasil penelitian ini
tidak konsisten oleh hasil penelitian
terdahulu (Abbas et al., 2023; De-
Oliveira et al., 2022; Moslehpour et al.,
2021; Puspitasari, 2014; Wamilia et al.,
2019) yang mengungkapkan bahwa
social media marketing berpengaruh
terhadap citra kandidat.

4.2.4 Pengaruh Religiosity terhadap
Citra Kandidat

Berdasarkan analisis  deskripsi
variabel diketahui bahwa skor rata-rata
religiosity sebesar 3,77 dengan TCR
sebesar 75% termasuk dalam kategori
cukup baik. Semantara itu, skor rata-rata
citra kandidat sebesar 4,08 dengan TCR
sebesar 82% termasuk dalam kategori
baik.

Hasil bootstraping sebagaimana
terlihat pada tabel 6 memperlihatkan
bahwa pengaruh religiosity terhadap citra
kandidat memiliki nilai original sample
0,503 (bertanda positif), T statistik 6,039
(besar dari 1,96), dan P- value 0,000
(kecil dari 0,05). Dengan demikian dapat



bahwa
positif

disimpulkan
berpengaruh

religiosity
terhadap citra

keagamaan dapat berperan penting dalam
pembentukan citra merek.

kandidat. Temuan penelitian ini daga2.5 Pengaruh Citra Kandidat terhadap

diartikan bahwa apabila semakin baik
religiosity yang dimiliki oleh calon
Presiden dan Wakil Presiden maka akan
dapat meningkatkan citra kandidat.
Sebaiknaya, apabila semakin tidak baik
religiosity yang dimiliki oleh calon
Presiden dan Wakil Presiden maka akan
dapat menurunkan citra kandidat.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi
dengan temuan penelitian yang dilakukan
sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, religiosity termasuk
kedalam kendali perilaku yang dirasakan
terhadap citra calon Presiden yakni
keyakinan individu tentang sejauh mana
pemilih  mampu untuk melakukan
perilaku tertentu. Jika agama seseorang
memberikan dukungan terkait dengan
citra yang dimiliki seorang calon
Presiden, maka pemilih yang tingkat
religious mungkin merasa lebih percaya
diri dan mampu untuk melaksakan hak
pilihnya. Oleh karena itu, secara praktis
religiosity yang termasuk kedalam
kendali perilaku yang dirasakan berada
kedalam kategori cukup baik, dan
menjadi unsur penting dalam
meningkatkan citra kandidat calon
Presiden dalam pemilihan 2024.

Secara empiris, hasil penelitian ini

sejalan atau didukung oleh hasil
penelitian terdahulu (Benstead et al.,
2015) yang menemukan  bahwa

religiosity berpengaruh positif terhadap
citra kandidat. Lalu penelitian lainnya
yang mendukung hasil penelitian ini Dita
Restu  Anggraneni, (2019) yang
menemukan bahwa religiosity
berpengaruh positif terhadap brand image
(citra kandidat). Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa tingkat religiosity
seseorang dapat memengaruhi persepsi
mereka terhadap citra merek kandidat,
yang mengindikasikan bahwa nilai-nilai

Voting Intention

Berdasarkan analisis  deskripsi
variabel diketahui bahwa skor rata-rata
citra kandidat sebesar 4,08 dengan TCR
sebesar 82% termasuk dalam kategori
baik. Semantara itu, skor rata-rata voting
intention sebesar 3,33 dengan TCR
sebesar 64% termasuk dalam kategori
sedang.

Hasil bootstraping sebagaimana
terlihat pada tabel 6 memperlihatkan
bahwa pengaruh citra kandidat terhadap
voting intention memiliki nilai original
sample 0,345 (bertanda positif), T
statistik 2,911 (besar dari 1,96), dan P-
value 0,004 (kecil dari 0,05). Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa citra
kandidat berpengaruh positif terhadap
voting intention. Temuan penelitian ini
dapat diartikan bahwa apabila semakin
baik citra kandidat yang dimiliki oleh
calon Presiden dan Wakil Presiden maka
akan dapat meningkatkan  voting
intention. Sebaiknya, apabila semakin
tidak baik citra kandidat yang dimiliki
oleh calon Presiden dan Wakil Presiden
maka akan dapat menurunkan voting
intention.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi
dengan temuan penelitian yang dilakukan
sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, citra kandidat
termasuk kedalam sikap terhadap calon
Presiden yang mencakup persepsi, opini,
dan keyakinan yang dimiliki pemilih
tentang karakter, kompetensi, integritas
dan kecocokan kandidat calon Presiden
dengan nilai-nilai atau kepentingan
pemilih. Oleh karena itu, secara praktis
citra kandidat termasuk kedalam sikap
menjadi unsur penting dalam
meningkatkan  niat  memilih  dan
berdampak dalam meningkatkan jumlah
suara dalam pemilihan 2024.



Secara empiris, hasil penelitian ini
sejalan atau didukung oleh hasil
penelitian terdahulu intention (Abbas et
al.,, 2023; De-Oliveira et al., 2022;
Fitriani et al., 2021; Gutiérrez-Rodriguez
et al., 2023; Hati et al., 2017; Mad-A-
Dam & Ismail, 2021; Van Steenburg &
Guzman, 2019) yang menemukan bahwa
citra kandidat berpengaruh  positif
terhadap voting intention.

4.2.6 Pengaruh Citra Kandidat sebagai

Mediasi  Antara  Social Media
Marketing terhadap Voting Intention

Tabel 6 memperlihatkan citra
kandidat memediasi antara social media
marketing terhadap voting intention
memiliki T statistik sebesar 1,809 < 1,96
dan P value sebesar 0,071 > 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak adanya
pengaruh citra kandidat dalam memediasi
pengaruh  social media marketing
terhadap voting intention. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa
semakin tinggi social media marketing
maka akan semakin baik juga citra
kandidat, yang juga berdampak pada
meningkatnya voting intention pada
pemilihan Presiden dan Wakil Presiden
2024.

Selain itu, pengaruh social media
marketing terhadap voting intention
memiliki nilai original sample 0,063
dapat diartikan bahwa pengaruh social
media marketing terhadap voting
intention mempunyai arah yang positif,
dimana ketika social media marketing
semakin baik maka tingkat voting
intention juga ikut meningkat. Dengan
demikian hipotesis keenam (H6) ditolak.
sehingga dapat disimpulkan bahwa
bentuk mediasi yang tercipta adalah
direct-only mediation Zhao (2018),
dimana social media  marketing
berpengaruh terhadap voting intention
baik ketika dimediasi oleh citra kandidat
maupun tidak.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi

dengan temuan penelitian yang dilakukan
sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, sikap terhadap calon
Presiden dapat di pengaruhi oleh
informasi yang diterima melalui social
media marketing yang merujuk kepada
sikap seseorang dapat mempengaruhi
citra kandidat serta voting intention
dalam meningkatkan jumlah suara saat
pemilihan. Oleh karena itu, secara praktis
sikap dalam memperoleh informasi
melalui social media marketing menjadi
unsur penting dalam meningkatkan citra
kandidat  calon  Presiden  dalam
meningkatkan voting intention dalam
pemilihan 2024.

Adapun justifikasi yang
disampaikan mengapa citra kandidat
tidak memediasi hubungan antara social
media marketing dan voting intention
dalam penelitian ini adalah mayoritas
responden dalam kategori pendidikan
penelitian ini adalah S1 (56,8%), dimana
secara umum dapat dipahami bahwa
tingkat pendidikan yang lebih tinggi
cenderung memiliki sikap yang lebih
kritis  terhadap  pesan-pesan  yang
disampaikan, sehingga citra kandidat
tidak dapat mediasi antara social media
marketing dan voting intention. Oleh
karena itu social media marketing dalam
penelitian ini tidak begitu tinggi atau
masih berada kedalam kategori sedang,
sehingga kondisi ini tidak terlalu penting
dalam meningkatkan citra kandidat
seorang  calon Presiden  dalam
meningkatkan voting intention pada
pemilihan 2024.

Secara empiris, hasil penelitian ini
tidak konsisten oleh hasil penelitian
terdahulu (Ellitan et al., 2022; Putra &
Aprilson, 2022; Salhab et al., 2023;
Solihin & Ahyani, 2022; Tauran et al.,
2022; Wangpo & Wangmo, 2022) yang
menemukan bahwa citra kandidat
memediasi hubungan antara social media
marketing terhadap voting intention.



4.2.7 Pengaruh Citra Kandidat sebagai

Mediasi Hubungan Antara Religiosity
terhadap Voting Intention

Tabel 6 memperlihatkan citra
kandidat memediasi antara Religiosity
terhadap voting intention memiliki T
statistik sebesar 2,623 >1,96 dan P value
sebesar 0,009 < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa adanya pengaruh
citra kandidat dalam memediasi pengaruh
religiosity terhadap voting intention.
Dengan demikian dapat disimpulkan
bahwa semakin tinggi religiosity maka
akan semakin tinggi juga citra kandidat,
yang juga berdampak pada meningkatnya
voting intention pada pemilihan Presiden
dan Wakil Presiden 2024.

Selain itu, pengaruh religiosity
terhadap voting intention memiliki nilai
original sample 0,173 dapat diartikan
bahwa pengaruh religiosity terhadap
voting intention mempunyai arah yang
positif, dimana ketika social media
marketing semakin baik maka tingkat
voting intention juga ikut meningkat.
Dengan demikian hipotesis keenam (H7)
diterima. sehingga dapat disimpulkan
bahwa bentuk mediasi yang tercipta
adalah complementery mediation Zhao
(2018), dimana religiosity berpengaruh
terhadap voting intention baik ketika
dimediasi oleh citra kandidat maupun
tidak.

Secara teoritis, hasil penelitian ini
mengungkapkan adanya inkonsistensi
dengan temuan penelitian yang dilakukan
sebelumnya, dimana menurut Theory of
Planned Behavior, religiosity merupakan
keyakinan individu tentang sejauh mana
pemilih  mampu untuk melakukan
perilaku tertentu termasuk kedalam
kendali perilaku yang dirasakan dan
dapat mempengaruhi citra kandidat serta
voting intention dalam meningkatkan
jumlah suara saat pemilihan. Oleh karena
itu, secara praktis religiosity termasuk
kedalam kontrol perilaku yang dirasakan
menjadi unsur penting dalam

meningkatkan citra kandidat calon
Presiden dalam meningkatkan voting
intention dalam pemilihan 2024.

Secara empiris, hasil penelitian ini
sejalan atau didukung oleh hasil
penelitian terdahulu intention Dita Restu
Anggraneni, (2019) yang menemukan
bahwa citra kandidat memediasi
hubungan antara religiosity terhadap
voting intention
PENUTUP

Penelitian ini membuktikan secara
empiris pengaruh social media marketing
dan religiosity terhadap voting intention
dengan citra kandidat sebagai variabel
mediasi dengan jumlah responden
sebanyak 155 orang pemilih di
Kabupaten Indragiri  Hulu, Riau.
Berdasarkan  hasil  penelitian  dan
pembahasan yang telah dikemukakan
sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa
social media marketing tidak
berpengaruh terhadap voting intention
pada pemilihan Presiden dan Wakil
Presiden 2024,  religiosity  tidak
berpengaruh terhadap voting intention
pada pemilihan Presiden dan Wakil
Presiden 2024, social media marketing
tidak berpengaruh terhadap citra kandidat
pada pemilihan Presiden dan Wakil
Presiden 2024, religiosity berpengaruh
positif terhadap citra kandidat pada
pemilihan Presiden dan Wakil Presiden
2024, citra kandidat berpengaruh positif
terhadap voting intention pada pemilihan
Presiden dan Wakil Presiden 2024, citra
kandidat tidak memediasi hubungan
antara social media marketing dengan
voting intention pada pemilihan Presiden
dan Wakil Presiden 2024, citra kandidat
memediasi hubungan antara religiosity
dengan voting intention pada pemilihan
Presiden dan Wakil Presiden 2024.

Selanjutnya  berdasarkan  teori
Theory of Planned Behavior (TPB) untuk
mengukur voting intention atau niat
memilih masyarakat Kabupaten Indragiri
Hulu, Riau. Penelitian ini menemukan



kandidat
signifikan
tersebut

hanya variabel citra

berpengaruh  positif  dan

terhadap niat memilih. Hal
menunjukkan  Theory of Planned

Behavior dapat digunakan  untuk

memprediksi sikap perilaku seorang

individu.
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