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ABSTRAk 
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh penurunan perolehan suara Partai Solidaritas Indonesia (PSI) pada Pemilu Legislatif 2024 di 
Kota Palembang. Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi marketing politik PSI serta faktor yang menyebabkan 
penurunan suara dibandingkan Pemilu 2019. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan data yang 
diperoleh melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Data dianalisis menggunakan konsep marketing politik Adman 
Nursal yang meliputi Push Marketing, Pull Marketing, dan Pass Marketing. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PSI menerapkan 
ketiga strategi melalui kampanye langsung, media sosial, publikasi kegiatan, atribut kampanye, serta pemanfaatan popularitas Joko 
Widodo, Kaesang Pangarep, dan Helmy Yahya. Namun, penerapannya belum optimal dan terkoordinasi. Penurunan suara 
terutama dipengaruhi krisis internal organisasi, mundurnya pengurus dan caleg potensial, lemahnya koordinasi, serta 
ketidaksesuaian citra PSI dengan karakter sosial dan budaya masyarakat Palembang. Dengan demikian, kegagalan PSI 
dipengaruhi oleh faktor strategi, internal organisasi, dan adaptasi terhadap politik lokal. 
Kata kunci: Marketing Politik; PSI; Pemilu 2024; Strategi Politik; Palembang. 

 
ABSTRACT 
This research is motivated by the decline in the electoral support of the Indonesian Solidarity Party (PSI) in the 2024 
Legislative Election in Palembang City. This study aims to analyze PSI’s political marketing strategies and identify the factors 
contributing to the decline in votes compared to the 2019 Legislative Election. The study employs a descriptive qualitative 
approach, with data collected through interviews, observation, and documentation. The data were analyzed using Adman 
Nursal’s political marketing concept, consisting of Push Marketing, Pull Marketing, and Pass Marketing. The findings show that PSI 
implemented all three strategies through direct campaigns, social media, public activities, campaign attributes, and the use of the 
popularity of Joko Widodo, Kaesang Pangarep, and Helmy Yahya. However, their implementation was not optimal or well-
coordinated. The decline in votes was mainly influenced by internal organizational crises, the resignation of party officials and 
potential legislative candidates, weak coordination, and the mismatch between PSI’s political image and the social and cultural 
characteristics of Palembang society. Thus, PSI’s failure was influenced by strategic, organizational, and local political adaptation 
factors. 
Keywords: Political Marketing; PSI; 2024 Election; Political Strategy; Palembang. 
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PENDAHULUAN 
Pemilihan Umum (Pemilu) merupakan sarana utama bagi masyarakat dalam menyalurkan kedaulatan 
politik sekaligus menjadi ruang kompetisi bagi partai politik untuk memperoleh dukungan pemilih. 
Dalam menghadapi persaingan elektoral, partai politik membutuhkan strategi yang mampu  
membangun hubungan dengan masyarakat melalui penyampaian program, pesan, citra, dan figur 
politik. Salah satu pendekatan yang digunakan adalah marketing politik (Nursal dkk, 2018) membagi 
marketing politik ke dalam tiga instrumen, yaitu push marketing, pull marketing, dan pass marketing, yang masing-
masing menekankan interaksi langsung, penggunaan media dan pesan politik, serta pemanfaatan 
pengaruh tokoh (Aruan dkk, 2022) 
Fenomena menarik terjadi pada Partai Solidaritas Indonesia (PSI) dalam Pemilu Legislatif 2024 di Kota 
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Palembang. Meskipun PSI membangun citra sebagai partai yang dekat dengan generasi muda dan pada 
2024 dipimpin oleh Kaesang Pangarep sebagai Ketua Umum, partai ini tidak berhasil memperoleh 
kursi DPRD Kota Palembang. 

Table 1. Perolehan Suara PSI Kota Palembang Berdasarkan Daerah Pemilihan pada Pemilu Legislatif 2019 dan 
2024 

 

Daerah 
Pemilihan 

Dapil 1 Dapil 2 Dapil 3 Dapil 4 Dapil 5 Dapil 6 Total 

Suara Sah 
2019 

1.856 5.712 6.571 3.280 615 944 18.978 

Suara Sah 
2024 

2.048 3.518 2.915 3.399 2.725 1.257 15.862 

 

Berdasarkan Tabel 1, akumulasi suara sah PSI mengalami penurunan dari 18.978 suara pada 2019 
menjadi 15.862 suara pada 2024, atau turun sebesar 3.116 suara (16,42%). Penurunan terbesar terjadi di 
Dapil 3 dan Dapil 2. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa popularitas figur dan strategi politik pada 
tingkat nasional belum tentu mampu menghasilkan dukungan elektoral di tingkat lokal. 
Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengkaji marketing politik melalui strategi komunikasi, 
pemanfaatan media sosial, kedekatan kandidat dengan pemilih, serta penggunaan figur politik. Namun, 
penelitian yang secara khusus menganalisis kegagalan strategi marketing politik PSI dalam konteks politik 
lokal, khususnya di Kota Palembang, masih terbatas. Hal tersebut menunjukkan adanya kesenjangan 
antara strategi yang dibangun partai dengan karakteristik dan kebutuhan pemilih lokal. Berdasarkan 
fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis strategi push marketing, pull marketing, dan pass marketing 
yang diterapkan PSI pada Pemilu Legislatif 2024 di Kota Palembang serta mengidentifikasi faktor-faktor yang 
menyebabkan penurunan perolehan suaranya dibandingkan Pemilu 2019. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk menganalisis strategi marketing politik 
Partai Solidaritas Indonesia (PSI) pada Pemilu Legislatif 2024 di Kota Palembang serta faktor-faktor yang 
menyebabkan penurunan perolehan suara dibandingkan dengan Pemilu 2019. Penelitian berlokasi di Kota 
Palembang dengan fokus pada aktivitas dan strategi politik DPD PSI Kota Palembang. Sumber data 
dalam penelitian ini terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui wawancara 
dengan elite partai, kader, dan calon legislatif PSI yang terlibat dalam kontestasi Pemilu 2024. Data 
sekunder diperoleh dari dokumen resmi KPU Kota Palembang, data rekapitulasi suara, serta berbagai 
sumber yang relevan dengan penelitian. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Analisis data dilakukan melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan 
penarikan kesimpulan. Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan konsep marketing politik 
Adman Nursal yang terdiri atas push marketing, pull marketing, dan pass marketing. Push marketing digunakan untuk 
melihat interaksi langsung PSI dengan pemilih, pull marketing untuk menganalisis penggunaan media dan 
penyampaian pesan politik, sedangkan pass marketing untuk melihat pemanfaatan pengaruh figur publik, 
khususnya Kaesang Pangarep. Analisis tersebut digunakan untuk memahami strategi marketing politik PSI 
sekaligus mengidentifikasi faktor yang memengaruhi penurunan dukungan elektoral di Kota Palembang 
pada Pemilu 2024. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian ini menganalisis strategi marketing politik Partai Solidaritas Indonesia (PSI) Kota 
Palembang pada Pemilu Legislatif 2024 serta faktor-faktor yang menyebabkan penurunan perolehan suara 
dibandingkan Pemilu 2019. Berdasarkan hasil wawancara dengan pengurus dan kader PSI Kota Palembang 
serta dokumentasi yang diperoleh, strategi marketing politik PSI dianalisis menggunakan teori marketing 
politik Adman Nursal yang terdiri atas Push Marketing, Pull Marketing, dan Pass Marketing. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa ketiga strategi tersebut telah diterapkan oleh PSI Kota Palembang, tetapi 
pelaksanaannya belum berjalan secara optimal dan terintegrasi. Kondisi tersebut dipengaruhi oleh krisis 
internal organisasi, perubahan komposisi calon legislatif, keterbatasan kapasitas caleg pengganti, serta 
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lemahnya koordinasi antara struktur partai, caleg, dan figur nasional. 
 

1. Push Marketing 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan Push Marketing PSI Kota Palembang dilakukan 
melalui proses seleksi calon legislatif, sosialisasi langsung, kunjungan dari rumah ke rumah (door-to-door), 
serta pembagian atribut kampanye kepada masyarakat. Pada tahap awal, PSI menekankan kualitas 
dan integritas caleg melalui persyaratan keanggotaan, rekam jejak hukum, uji kompetensi, serta kemampuan 
bersosialisasi. Hal tersebut menunjukkan bahwa PSI berupaya menyiapkan caleg sebagai aktor yang 
berhadapan langsung dengan pemilih di daerah pemilihan. 
Namun, pelaksanaan strategi tersebut mengalami perubahan setelah terjadi krisis internal pada Juni 
2023 yang ditandai dengan pengunduran diri Ketua DPD PSI Kota Palembang dan sejumlah caleg 
potensial. Kondisi ini menyebabkan hilangnya sebagian jaringan elektoral dan basis massa yang 
sebelumnya telah dibangun. Kepengurusan baru kemudian melakukan rekrutmen caleg secara cepat 
untuk memenuhi kebutuhan pencalonan. Akibatnya, sebagian caleg pengganti memiliki waktu yang 
terbatas untuk membangun jaringan, kedekatan sosial, dan basis dukungan di daerah pemilihannya. 
Untuk mengatasi kondisi tersebut, PSI meningkatkan kegiatan door-to-door dengan mengarahkan caleg turun 
langsung ke masyarakat. Selain melakukan sosialisasi, caleg juga membagikan atribut seperti kaos, 
stiker, dan detergen. Strategi tersebut menunjukkan adanya upaya untuk membangun kedekatan secara 
cepat dengan masyarakat. Akan tetapi, karena dilakukan setelah terjadinya krisis internal dan dalam 
waktu persiapan yang terbatas, pendekatan tersebut cenderung bersifat reaktif dan pragmatis. Temuan 
ini menunjukkan bahwa Push Marketing PSI belum berjalan optimal. Hilangnya caleg potensial menyebabkan 
partai kehilangan aktor yang memiliki modal sosial dan jaringan di tingkat akar rumput. Sementara itu, 
caleg pengganti belum memiliki waktu dan kapasitas yang cukup untuk membangun basis dukungan. 
Dengan demikian, pelaksanaan Push Marketing belum mampu menghasilkan penetrasi politik yang kuat dan 
berkelanjutan di tingkat pemilih. 
 

2. Pull Marketing 
Pada indikator Pull Marketing, PSI Kota Palembang memanfaatkan media sosial, dokumentasi kegiatan 
sosial, serta media luar ruang seperti baliho, spanduk, dan banner. Kegiatan sosial yang dilakukan di 
tengah masyarakat, seperti kunjungan kepada warga yang mengalami musibah, didokumentasikan dan 
diunggah melalui akun Instagram resmi DPD PSI Kota Palembang. Selain itu, PSI juga mengikuti 
kampanye nasional berupa pembagian bunga mawar kepada pengendara di sejumlah titik di Kota 
Palembang. 
Strategi tersebut menunjukkan bahwa PSI berusaha membangun citra sebagai partai yang peduli 
terhadap persoalan masyarakat serta memanfaatkan media digital untuk memperluas jangkauan pesan 
politik. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa konten yang dipublikasikan masih lebih banyak 
berupa dokumentasi kegiatan sosial dan aksi simbolis dibandingkan penyampaian program politik 
yang substantif. Dengan demikian, penggunaan media sosial belum sepenuhnya mampu membangun 
identitas politik yang kuat dan membedakan PSI dari partai lainnya. Permasalahan juga ditemukan 
pada tingkat caleg. Penggunaan media sosial seperti TikTok hanya dilakukan oleh sebagian caleg, 
sedangkan Facebook lebih banyak digunakan oleh caleg lama secara terbatas. Caleg baru hasil 
rekrutmen cepat cenderung jarang menggunakan media sosial untuk kampanye. Kondisi tersebut 
menunjukkan adanya kesenjangan antara strategi komunikasi digital yang dirancang oleh partai dengan 
pelaksanaannya di tingkat kandidat. 
Berdasarkan temuan tersebut, Pull Marketing PSI belum mampu menjangkau pemilih secara maksimal. 
Strategi digital lebih banyak bertumpu pada akun resmi DPD, sementara akun pribadi caleg belum 
dimanfaatkan secara optimal untuk memperluas jangkauan kampanye. Akibatnya, pesan politik PSI 
tidak mengalami penguatan secara luas di tingkat daerah pemilihan. Temuan ini menunjukkan bahwa 
keberadaan media sosial saja belum cukup apabila tidak didukung oleh kemampuan caleg dalam 
mengelola komunikasi digital dan membangun personal branding. 
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3. Pass Marketing 
Strategi Pass Marketing PSI Kota Palembang dilakukan dengan memanfaatkan popularitas figur 
nasional, khususnya Joko Widodo dan Kaesang Pangarep. Penggunaan foto Kaesang dan Joko 
Widodo dalam baliho dengan narasi yang mengaitkan PSI dengan Presiden Joko Widodo menjadi 
salah satu bentuk upaya untuk menarik pemilih yang memiliki kedekatan atau apresiasi terhadap figur 
tersebut. Selain itu, pencalonan Helmy Yahya sebagai caleg DPR RI dari PSI Dapil Sumatera Selatan I 
juga diharapkan dapat menjadi vote getter bagi partai dan caleg PSI di tingkat daerah. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi tersebut belum memberikan dampak yang optimal 
terhadap perolehan suara PSI Kota Palembang. Popularitas Helmy Yahya sebagai figur publik tidak 
secara otomatis memberikan dukungan kepada caleg PSI tingkat kota. Hal tersebut disebabkan oleh 
kampanye tim pemenangan Helmy Yahya yang cenderung berjalan secara terpisah dan tidak 
terintegrasi dengan kampanye caleg DPRD Kota Palembang. Tidak terdapat kerja sama tandem, 
pemetaan dapil, maupun program kampanye bersama yang dapat menghubungkan dukungan 
terhadap Helmy Yahya dengan caleg PSI tingkat kota. 
Kondisi tersebut menunjukkan bahwa pengaruh figur nasional belum berhasil dikonversikan menjadi 
dukungan elektoral bagi PSI di tingkat lokal. Popularitas tokoh hanya menjadi daya tarik awal, 
sementara tidak terdapat mekanisme kampanye yang memastikan dukungan tersebut diteruskan 
kepada caleg tingkat kota. Dengan demikian, penerapan Pass Marketing PSI berjalan secara parsial dan 
belum didukung koordinasi kampanye yang terintegrasi. 
Selain persoalan koordinasi, penelitian juga menemukan adanya hambatan kultural. Citra PSI sebagai 
partai nasionalis modern yang membawa isu pluralisme dan anti-intoleransi belum sepenuhnya sesuai 
dengan karakter sosial-budaya masyarakat Palembang yang memiliki latar Melayu-Islam dan religius. 
Perbedaan tersebut membuat sebagian narasi politik PSI dipersepsikan secara negatif oleh masyarakat. 
Caleg di tingkat lokal kemudian harus melakukan klarifikasi secara mandiri karena belum terdapat 
strategi komunikasi yang kuat dari tingkat pusat untuk menyesuaikan narasi nasional dengan kondisi 
lokal. 
Dengan demikian, Pass Marketing PSI tidak hanya menghadapi persoalan kurangnya koordinasi dengan figur 
nasional, tetapi juga keterbatasan dalam memanfaatkan tokoh atau jaringan lokal yang memiliki 
kedekatan dengan masyarakat. Ketidakmampuan menerjemahkan identitas politik nasional ke dalam 
konteks sosial-budaya Palembang menyebabkan daya tarik figur dan citra partai tidak sepenuhnya 
berubah menjadi dukungan elektoral. 
 

4. Faktor Penurunan Perolehan Suara PSI 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa penurunan perolehan suara PSI Kota Palembang pada Pemilu 
2024 berkaitan erat dengan persoalan internal organisasi dan ketidakselarasan strategi kampanye. Pada 
Pemilu 2019 PSI memperoleh 19.981 suara, sedangkan pada Pemilu 2024 perolehan tersebut menurun 
menjadi 15.825 suara, atau berkurang sebanyak 4.156 suara. Penurunan tersebut tidak dapat dijelaskan 
hanya melalui kelemahan kampanye, tetapi merupakan akibat dari beberapa persoalan yang saling 
berkaitan. Faktor pertama adalah krisis internal organisasi dan pengunduran diri sejumlah caleg 
potensial pada Juni 2023. Peristiwa tersebut menyebabkan PSI kehilangan jaringan elektoral, basis massa, 
serta modal sosial yang sebelumnya telah dibangun oleh para caleg. Rekrutmen caleg secara cepat sebagai 
langkah untuk memenuhi kebutuhan pencalonan kemudian menghasilkan kandidat yang sebagian 
belum memiliki pengalaman, jaringan sosial, dan kapasitas kampanye yang memadai. Kondisi ini 
secara langsung melemahkan Push Marketing sekaligus berdampak pada pelaksanaan Pull Marketing karena 
sebagian caleg baru tidak aktif menggunakan media sosial. 
Faktor kedua adalah ketidakselarasan kampanye antara tingkat pusat dan daerah. Popularitas Joko 
Widodo, Kaesang Pangarep, dan Helmy Yahya belum mampu memberikan efek elektoral yang 
optimal bagi caleg PSI tingkat kota. Kampanye figur nasional yang berjalan secara terpisah membuat 
dukungan terhadap tokoh tersebut tidak secara otomatis diteruskan kepada caleg DPRD Kota 
Palembang. Lemahnya koordinasi juga membuat PSI tidak memiliki strategi kampanye bersama yang 
mampu menghubungkan figur nasional dengan kebutuhan politik masyarakat lokal. 
Faktor ketiga adalah ketidaksesuaian antara citra politik PSI dengan karakter sosial-budaya masyarakat 
Palembang. Identitas PSI yang dibangun secara nasional belum sepenuhnya dapat diterima oleh 
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sebagian masyarakat lokal. Kondisi tersebut diperburuk oleh lemahnya strategi komunikasi pusat-
daerah, sehingga caleg harus melakukan klarifikasi terhadap persepsi negatif secara mandiri. 
Akibatnya, energi kampanye lebih banyak digunakan untuk menjelaskan identitas partai daripada 
membangun kedekatan dan menawarkan program yang sesuai dengan kebutuhan pemilih lokal. 

Pembahasan Temuan 
Berdasarkan keseluruhan temuan, strategi Push, Pull, dan Pass Marketing PSI Kota Palembang 
sebenarnya telah diterapkan, tetapi ketiganya belum berjalan secara terintegrasi. Push Marketing 
mengalami pelemahan akibat hilangnya caleg potensial dan munculnya caleg pengganti yang belum 
memiliki basis sosial yang kuat. Pull Marketing belum maksimal karena pemanfaatan media sosial masih terpusat 
pada akun resmi partai dan belum didukung secara aktif oleh para caleg. Sementara itu, Pass Marketing 
belum menghasilkan efek elektoral yang optimal karena popularitas figur nasional tidak didukung oleh 
kampanye bersama dan koordinasi yang kuat dengan caleg daerah. 
Temuan tersebut menunjukkan bahwa keberhasilan marketing politik tidak hanya ditentukan oleh 
keberadaan strategi, tetapi juga oleh kemampuan organisasi dalam mengintegrasikan aktor, jaringan, media, 
dan figur yang digunakan dalam kampanye. Dalam kasus PSI Kota Palembang, krisis internal menjadi 
persoalan awal yang kemudian menimbulkan efek domino terhadap ketiga strategi marketing politik. 
Hilangnya jaringan caleg melemahkan komunikasi langsung, keterbatasan kapasitas caleg menghambat 
komunikasi digital, sedangkan lemahnya koordinasi pusat-daerah mengurangi efektivitas pemanfaatan figur 
nasional. 
Dengan demikian, penurunan suara PSI Kota Palembang pada Pemilu 2024 dibandingkan Pemilu 2019 
merupakan hasil dari keterkaitan antara krisis internal organisasi, melemahnya jaringan elektoral, 
keterbatasan kapasitas caleg pengganti, lemahnya koordinasi kampanye pusat dan daerah, serta 
ketidakmampuan menyesuaikan komunikasi politik dengan karakter sosial-budaya masyarakat 
Palembang. Kondisi tersebut membuat strategi Push, Pull, dan Pass Marketing tidak mampu 
dikonversikan secara optimal menjadi dukungan suara dan kursi DPRD Kota Palembang. 
 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi marketing politik PSI Kota Palembang pada 
Pemilu Legislatif 2024 telah menerapkan tiga strategi Adman Nursal, yaitu Push Marketing, Pull Marketing, dan 
Pass Marketing. Push Marketing dilakukan melalui seleksi caleg, kampanye door-to-door, kunjungan langsung, dan 
pembagian atribut kampanye. Pull Marketing dilakukan melalui media sosial, publikasi kegiatan sosial, serta 
penggunaan baliho, spanduk, dan banner. Sementara itu, Pass Marketing dilakukan dengan memanfaatkan 
popularitas Joko Widodo, Kaesang Pangarep, dan Helmy Yahya. Namun, ketiga strategi tersebut belum 
berjalan optimal karena pelaksanaannya cenderung pragmatis, reaktif, dan kurang terintegrasi. 
Penurunan suara PSI dari 19.981 suara pada Pemilu 2019 menjadi 15.825 suara pada Pemilu 2024 
terutama dipengaruhi oleh krisis internal organisasi yang menyebabkan mundurnya pengurus dan 
sejumlah caleg potensial. Kondisi tersebut mengakibatkan hilangnya jaringan elektoral dan basis massa serta 
mendorong rekrutmen caleg secara cepat yang sebagian belum memiliki pengalaman, jaringan sosial, dan 
kemampuan kampanye yang memadai. 
Selain itu, lemahnya koordinasi antara pusat dan daerah menyebabkan popularitas figur nasional 
belum mampu dikonversikan menjadi dukungan bagi caleg DPRD Kota Palembang. Ketidaksesuaian citra 
politik PSI dengan karakter sosial dan budaya masyarakat Palembang juga turut menghambat 
penerimaan partai. Dengan demikian, penurunan suara PSI merupakan hasil dari keterkaitan antara krisis 
internal organisasi, hilangnya jaringan elektoral, keterbatasan caleg pengganti, lemahnya koordinasi 
kampanye, serta kurangnya penyesuaian komunikasi politik dengan karakter masyarakat lokal. 
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