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5.1 Kesimpulan 

BAB V 

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. Setelah melalui tahapan analisis dan pengujian hipotesis 

didapat kesimpulan yang dirangkum sebagai berikut : 

1. Social media marketing tidak berpengaruh terhadap voting intention pada 

pemilihan Presiden dan Wakil Presiden 2024. 

2. Religiosity tidak berpengaruh terhadap voting intention pada pemilihan 

Presiden dan Wakil Presiden 2024. 

3. Social media marketing tidak berpengaruh terhadap citra kandidat pada 

pemilihan Presiden dan Wakil Presiden 2024. 

4. Religiosity berpengaruh positif terhadap citra kandidat pada pemilihan 

Presiden dan Wakil Presiden 2024. 

5. Citra kandidat berpengaruh positif terhadap voting intention pada pemilihan 

Presiden dan Wakil Presiden 2024. 

6. Citra kandidat tidak memediasi hubungan antara social media marketing 

 

dengan voting intention pada pemilihan Presiden dan Wakil Presiden 2024. 

 

7. Citra kandidat memediasi hubungan antara religiosity dengan voting intention 

 

pada pemilihan Presiden dan Wakil Presiden 2024. 
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5.2 Implikasi Penelitian 

 

5.2.1 Implikasi Teory 

 

Dalam penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) untuk 

mengukur voting intention atau niat memilih masyarakat Kabupaten Indragiri Hulu, 

Riau. Penelitian ini menemukan hanya variabel citra kandidat berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat memilih. Hal tersebut menunjukkan Theory of Planned 

Behavior dapat digunakan untuk memprediksi sikap perilaku seorang individu. 

Pengembangan penelitian dengan menambahkan variabel religiusity menunjukkan 

bahwa Theory of Planned Behavior dapat digunakan sebagai prediktor kontrol 

perilaku yang dirasakan. Selain itu penelitian ini juga mengembangkan penggunaan 

Theory of Planned Behavior dengan menambahkan variabel social media marketing 

sebagai prediktor sikap. 

5.2.2 Implikasi Praktis 

 

Penelitian ini menemukan bahwa tingkat voting intention masyarakat 

Kabupaten Indragiri Hulu Riau tergolong dalam kategori sedang. Oleh karena itu, 

dimasa yang akan datang masih perlunya meninggkatkan voting intention dari 

kategori sedang menjadi tinggi. Untuk meningkatkan voting intention tersebut 

sebagaimana dijelaskan dengan memperhatikan variabel citra kandidat yang 

mempengaruhi voting intention masih tergolong baik, indikator atau item-item yang 

masih baik diantaranya: 1) Pemilih lebih menyukai calon Presiden dan Wakil 

Presiden 2024 yang berpenampilan menarik: 2) Pemilih lebih menyukai calon 

Presiden dan Wakil Presiden 2024 yang telah mempersiapkan diri dengan baik dan 

memiliki reputasi dalam kampanye politik terbaik. 
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Selain citra kandidat dalam meningkatkan voting intention dalam penelitian ini, 

variabel religiosity juga masih tergolong cukup baik, dalam meningkatkan religiosity 

yang masih tergolong cukup baik menjadi baik, maka indikator atau item-item yang 

masih cukup baik diantaranya: 1) Pemilih senang dengan orang yang seagama 

dengannya yang akan menjadi pemimpin Presiden dan Wakil Presiden 2024 

Indonesia dimasa yang akan datang: 2) Pemilih akan memberikan bantuan uang, 

tenaga dan pikiran pada calon Presiden dan Wakil Presiden 2024: 3) Nilai-nilai ajaran 

agama yang pemilih anut sangat mempengaruhi sikap tindakan hidup pemilih. 

5.3 Keterbatasan dan Saran Penelitian 

 

1. Penelitian ini dilakukan pada Kabupaten Indragiri Hulu saja, jadi hasil 

penelitian ini belum tentu berlaku sama pada satu Kabupaten yang ada di Riau. 

Oleh sebab itu, disarankan untuk mereplikasi model penelitian ini untuk 

menguji secara empiris pada Kabupaten lainnya. 

2. Jumlah responden pada penelitian ini hanya (155) orang sehingga dapat 

mempengaruhi ketetapan hasil yang diperoleh, sehingga disarankan untuk 

meneliti responden lebih banyak lagi dalam rangka untuk mendapatkan hasil 

penelitian yang lebih baik. 

3. Penelitian ini hanya meneliti social media marketing, religiosity, dan citra 

kandidat sebagai variabel yang mempengaruhi voting intention, disarankan 

untuk peneliti selanjutnya untuk menambah variabel yang mungkin dapat 

mempengaruhi variabel voting intention seperti trust, loyalty, pengetahuan dan 

lain-lain.  
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