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ABSTRAK
INFO ARTIKEL : Perkembangan media sosial telah mengubah cara lembaga filantropi dalam
menghimpun donasi melalui kampanye digital. Dalam konteks tersebut, Social
Media Marketing dan Brand Image menjadi faktor penting yang diduga
memengaruhi keputusan berdonasi masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk

Riwayat Artikel:

(akan diubah oleh editor menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap
SNAM) keputusan berdonasi pada followers Instagram Rumah Zakat serta menguji peran
Diterima 19 Maret 2021 Altruisme sebagai variabel moderasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan

Direvisi 03 April 2021

Disetujui 01 Mei 2021 kuantitatif dengan metode survei terhadap 150 responden yang dipilih
Tersedia online 25 Mei 2021 menggunakan teknik purposive sampling. Data dianalisis menggunakan Structural

Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) melalui aplikasi SmartPLS 4.1.
Keywords: Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Brand Image

Social Media Marketing,  berpengaruh positif terhadap keputusan berdonasi. Altruisme terbukti
Brand Image, Altruisme, = memperkuat pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image secara parsial
Keputusan Donasi, terhadap keputusan berdonasi, namun tidak mampu memoderasi pengaruh kedua
Rumah Zakat variabel tersebut secara simultan. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Brand
Image merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan
berdonasi. Penelitian ini memberikan implikasi bagi lembaga filantropi untuk memperkuat citra lembaga
dan mengoptimalkan strategi pemasaran melalui media sosial guna meningkatkan keputusan berdonasi
masyarakat.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah berbagai aktivitas masyarakat,
termasuk dalam kegiatan filantropi. Pemanfaatan media sosial memungkinkan lembaga filantropi
menjangkau masyarakat secara lebih luas melalui penyebaran informasi yang cepat, interaktif, dan mudah
diakses. Kondisi ini mendorong perubahan pola penghimpunan donasi dari metode konvensional menuju
donasi berbasis digital. Di Indonesia, tingginya penggunaan media sosial turut membuka peluang bagi
lembaga filantropi untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan masyarakat sekaligus
meningkatkan partisipasi donasi (DataReportal, 2024; Kotler et al., 2021).

Dalam aktivitas penghimpunan donasi digital, Social Media Marketing menjadi salah satu strategi yang
banyak diterapkan oleh lembaga filantropi. Melalui penyampaian konten yang informatif, edukatif, dan
persuasif, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyebaran informasi, tetapi juga sebagai
media untuk membangun komunikasi, meningkatkan keterlibatan (engagement), dan memengaruhi
keputusan masyarakat untuk berdonasi. Semakin efektif strategi pemasaran melalui media sosial, semakin
besar peluang lembaga filantropi memperoleh kepercayaan dan mendorong masyarakat untuk
berpartisipasi dalam kegiatan donasi (Marhusin et al., 2024; Wahyuningtyas & Rozza, 2025).

Selain Social Media Marketing, Brand Image juga menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan
berdonasi. Berbeda dengan pembelian produk komersial, aktivitas donasi sangat dipengaruhi oleh tingkat
kepercayaan terhadap lembaga yang mengelola dana. Lembaga filantropi yang memiliki reputasi baik,
kredibilitas tinggi, serta mampu menunjukkan transparansi dalam pengelolaan dana cenderung
memperoleh kepercayaan masyarakat. Oleh karena itu, citra positif yang dimiliki lembaga menjadi salah
satu pertimbangan utama sebelum seseorang memutuskan untuk berdonasi (Aristeya, 2020; Kotler et al.,
2016).
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Meskipun demikian, hasil penelitian terdahulu mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
berdonasi masih menunjukkan perbedaan. Beberapa penelitian menemukan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berdonasi, sementara penelitian lainnya menunjukkan bahwa
pengaruh tersebut bergantung pada faktor lain, seperti karakteristik individu dan tingkat kepedulian sosial.
Demikian pula dengan Brand Image, yang meskipun secara umum terbukti berpengaruh terhadap
keputusan berdonasi, kekuatan pengaruhnya dapat berbeda pada setiap objek penelitian. Perbedaan
temuan tersebut menunjukkan bahwa masih terdapat kesenjangan penelitian (research gap) yang perlu
dikaji lebih lanjut (Marhusin et al., 2024; Suparyanto et al., 2025; Wahyuningtyas & Rozza, 2025).

Salah satu faktor yang diduga dapat menjelaskan perbedaan tersebut adalah Altruisme. Altruisme
merupakan kecenderungan individu untuk membantu orang lain secara sukarela tanpa mengharapkan
imbalan. Individu yang memiliki tingkat altruisme tinggi diperkirakan lebih mudah merespons kampanye
donasi dan lebih terdorong untuk mengambil keputusan berdonasi. Oleh karena itu, penelitian ini
menempatkan Altruisme sebagai variabel moderasi untuk menguji apakah sifat kepedulian sosial mampu
memperkuat pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap keputusan berdonasi (Batson,
2011; Bekkers & Wiepking, 2011).

Rumah Zakat dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan salah satu lembaga filantropi
nasional yang aktif memanfaatkan Instagram sebagai media kampanye donasi. Berbagai program
kemanusiaan yang dipublikasikan melalui konten digital menjadikan Instagram sebagai media yang relevan
untuk mengkaji pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan berdonasi. Selain itu, tingginya
aktivitas interaksi antara Rumah Zakat dan para pengikutnya memberikan gambaran mengenai bagaimana
citra lembaga dan strategi pemasaran digital dapat memengaruhi perilaku donator(Rumah Zakat, 2022).

Berdasarkan fenomena, kesenjangan penelitian (research gap), dan pentingnya peran Altruisme dalam
konteks donasi digital, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan
Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi pada followers Instagram Rumah Zakat. Selain itu, penelitian
ini juga bertujuan untuk menguji peran Altruisme dalam memoderasi pengaruh Social Media Marketing
terhadap Keputusan Berdonasi, pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi, serta pengaruh
Social Media Marketing dan Brand Image secara simultan terhadap Keputusan Berdonasi. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian pemasaran digital pada lembaga
filantropi, khususnya terkait perilaku donasi digital, serta menjadi masukan bagi lembaga filantropi dalam
menyusun strategi penghimpunan donasi yang lebih efektif.

2. TINJAUAN PUSTAKA

Keputusan berdonasi merupakan proses pengambilan keputusan seseorang untuk menyalurkan
bantuan kepada pihak yang membutuhkan melalui lembaga filantropi. Dalam konteks donasi digital,
keputusan tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang berasal dari karakteristik individu maupun
faktor eksternal, seperti strategi pemasaran digital dan citra lembaga. Oleh karena itu, keberhasilan
lembaga filantropi dalam menghimpun donasi tidak hanya ditentukan oleh kepedulian masyarakat, tetapi
juga oleh efektivitas komunikasi dan tingkat kepercayaan yang mampu dibangun (Kotler et al., 2016).

Salah satu strategi yang banyak diterapkan adalah Social Media Marketing, yaitu pemanfaatan media
sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran untuk menyampaikan informasi, membangun interaksi, serta
meningkatkan keterlibatan (engagement) dengan audiens. Melalui konten yang informatif, menarik, dan
interaktif, media sosial dapat meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap program kemanusiaan
sekaligus mendorong munculnya keputusan untuk berdonasi (Gugenishvili, 2023). Temuan tersebut juga
didukung oleh penelitian (Marhusin et al., 2024; Siregar & Lubis, 2024; Wahyuningtyas & Rozza, 2025) yang
menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan berdonasi.

Selain Social Media Marketing, Brand Image juga menjadi faktor penting dalam memengaruhi
keputusan berdonasi. Brand Image mencerminkan persepsi masyarakat terhadap reputasi, kredibilitas, dan
kepercayaan suatu lembaga. Dalam kegiatan filantropi, citra lembaga yang positif akan meningkatkan
keyakinan calon donatur bahwa dana yang diberikan dikelola secara amanah dan disalurkan secara tepat
sasaran, sehingga mendorong masyarakat untuk mengambil keputusan berdonasi (Kotler et al., 2016). Hasil
penelitian (Aristeya, 2020; Suparyanto et al., 2025; Wahyuningtyas & Rozza, 2025) juga membuktikan
bahwa Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berdonasi.

Penelitian ini juga melibatkan Altruisme sebagai variabel moderasi. Altruisme merupakan
kecenderungan individu untuk menolong orang lain secara sukarela tanpa mengharapkan imbalan (Batson,
2011). Individu yang memiliki tingkat altruisme tinggi cenderung lebih peka terhadap kondisi sosial
sehingga lebih mudah merespons kampanye donasi maupun citra positif lembaga. Penelitian (Irawan, 2020;
Maulidah, 2024; Nita, 2024; Zuhrul Anam et al.,, 2024) menunjukkan bahwa altruisme berperan dalam
meningkatkan partisipasi dan keputusan berdonasi.

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Brand Image
berpengaruh positif terhadap keputusan berdonasi. Namun, hasil penelitian mengenai peran Altruisme
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sebagai variabel moderasi masih menunjukkan temuan yang beragam. Beberapa penelitian menemukan
bahwa altruisme mampu memperkuat keputusan berdonasi, sedangkan penelitian lain menunjukkan
bahwa pengaruh tersebut tidak selalu signifikan ketika dikombinasikan dengan faktor eksternal (Lee et al,,
2023; Liang et al.,, 2023). Perbedaan hasil tersebut menunjukkan masih adanya research gap yang perlu
dikaji lebih lanjut.

Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, penelitian ini menganalisis pengaruh Social Media
Marketing dan Brand Image terhadap keputusan berdonasi dengan menempatkan Altruisme sebagai
variabel moderasi pada followers Instagram Rumah Zakat. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan
bukti empiris mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan berdonasi dalam konteks filantropi
digital sekaligus memperkaya literatur mengenai perilaku donasi pada era digital.

3. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian asosiatif kausal untuk
menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi serta
menguji peran Altruisme sebagai variabel moderasi. Populasi penelitian adalah seluruh followers Instagram
Rumah Zakat yang pernah melihat kampanye donasi bencana banjir Sumatra 2025. Sampel penelitian
berjumlah 150 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria, yaitu
berusia minimal 21 tahun, mengikuti akun Instagram Rumah Zakat, pernah melihat kampanye donasi banjir
Sumatra 2025, dan pernah melakukan donasi.

Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan skala Likert
empat poin. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan bantuan aplikasi SmartPLS versi 4.1. Tahapan analisis meliputi evaluasi outer
model melalui uji validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Selanjutnya
dilakukan evaluasi inner model menggunakan nilai R-square, Q-square, dan f-square untuk menilai
kemampuan prediktif model, kemudian dilanjutkan dengan pengujian hipotesis menggunakan prosedur
bootstrapping guna mengetahui pengaruh langsung antarvariabel serta menguji peran moderasi Altruisme
terhadap Keputusan Berdonasi.

4. HASILDAN PEMBAHASAN

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan
berdonasi pada followers Instagram Rumah Zakat. Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran
melalui media sosial yang menyajikan konten informatif, menarik, dan interaktif mampu meningkatkan
perhatian, keterlibatan (engagement), serta kepercayaan masyarakat terhadap program donasi. Kondisi
tersebut mendorong followers untuk tidak hanya menerima informasi, tetapi juga mengambil tindakan
nyata berupa keputusan berdonasi.

Temuan ini dapat dijelaskan melalui Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory, yang menjelaskan

bahwa konten media sosial berperan sebagai stimulus yang memengaruhi proses kognitif dan emosional
individu (organism), sehingga menghasilkan respons (response) berupa keputusan berdonasi. Semakin
efektif strategi komunikasi yang dilakukan melalui media sosial, semakin besar peluang lembaga filantropi
membangun hubungan dengan calon donatur dan mendorong partisipasi dalam kegiatan donasi.
Hasil penelitian ini memperkuat temuan (Marhusin et al, 2024; Siregar & Lubis, 2024; Wahyuningtyas &
Rozza, 2025) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan
berdonasi. Dengan demikian, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyebaran informasi,
tetapi juga menjadi media yang efektif dalam membangun kepercayaan, meningkatkan keterlibatan, dan
mendorong keputusan berdonasi pada lembaga filantropi.
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Tabel Nilai Outer Loading

Ket Altruism Brand Keputusan Social media  Altruisme x Altruisme x Social
image Berdonasi Marketing Brand image  media Marketing

Al 0.784

A2 0.772

A3 0.766

A4 0.815

A5 0.815

BI1 0.795

BI2 0.838

BI3 0.802

B14 0.758

BI5 0.852

KB1 0.740

KB10 0.800

KB11 0.779

KB12 0.805

KB2 0.717

KB3 0.797

KB4 0.754

KB5 0.805

KB6 0.809

KB7 0.744

KB8 0.790

KB9 0.798

SMM1 0.841
SMM2 0.767
SMM3 0.820
SMM4 0.760
SMM5 0.832
SMM6 0.763
SMM?7 0.701
SMM83 0.804
AxBI 1

A x SMM 1
Sumber: Hasil PLS-SEM 4.1, data diolah penulis (2026)

Hasil evaluasi outer model menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai outer loading di
atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Temuan ini mengindikasikan bahwa instrumen
penelitian mampu mengukur setiap konstruk secara akurat dan konsisten, sehingga seluruh indikator
layak digunakan untuk analisis model struktural pada tahap selanjutnya.
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Hasil Uji HTMT
Keterangan A BI KB SMM AxBI Ax SMM

A
BI 0.162
KB 0.220 0.493

SMM 0.154 0.259 0.300

AXBI 0.046 0.129 0.200 0.190

AX SMM 0.136 0.19 0.200 0.279 0.092

Sumber: Hasil PLS-SEM 4.1, data diolah penulis (2026)

Hasil pengujian validitas diskriminan menunjukkan bahwa seluruh nilai Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT) berada di bawah 0,90, sehingga memenuhi kriteria validitas diskriminan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat perbedaan yang baik dan mampu mengukur
konsep yang berbeda secara tepat. Dengan demikian, model pengukuran dinyatakan valid dan layak
digunakan untuk analisis model struktural.

Tabel Hasil Uji R-Square

R-square R-square adjusted Keterangan

Keputusan Berdonasi 0.369 0.347 Sedang
Sumber: Hasil PLS-SEM 4.1, data diolah penulis (2026)
Hasil evaluasi koefisien determinasi (R?) menunjukkan nilai sebesar 0,369. Nilai tersebut mengindikasikan
bahwa Social Media Marketing, Brand Image, dan Altruisme secara bersama-sama mampu menjelaskan
36,9% variasi Keputusan Berdonasi, sedangkan 63,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model
penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan pada
kategori sedang, sehingga masih terdapat variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan berdonasi.

Tabel Hasil Uji F-Square

Effect Size (f2) Keterangan

Social media Marketing (X1) > Keputusan berdonasi 0.065 Kecil
Brand image (X2) > Keputusan berdonasi 0.175 Sedang
Altruisme > SMM > keputusan berdonasi 0.072 Kecil
Altruisme > Bl > Keputusan berdonasi 0.077 Kecil
Altruisme SMM x BI > keputusan berdonasi 0.041 Kecil

Sumber: Hasil PLS-SEM 4.1, data diolah penulis (2026)

Hasil evaluasi effect size (f?) menunjukkan bahwa Brand Image memiliki kontribusi terbesar
terhadap Keputusan Berdonasi dengan kategori pengaruh sedang. Sementara itu, Social Media Marketing
hanya memberikan pengaruh pada kategori kecil. Adapun efek moderasi Altruisme terhadap hubungan
Social Media Marketing dan Brand Image dengan Keputusan Berdonasi juga berada pada kategori kecil.
Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan berdonasi lebih banyak dipengaruhi oleh citra positif
lembaga, sedangkan Social Media Marketing dan Altruisme berperan sebagai faktor pendukung dalam
mendorong keputusan berdonasi.
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Tabel Hasil Uji Q-Square melalui PLSpredict

Indikator Q?*predict Keterangan

KB1 0.144 Kuat
KB2 0.064 Kuat
KB3 0.186 Kuat
KB4 0.215 Kuat
KB5 0.134 Kuat
KB6 0.152 Kuat
KB7 0.151 Kuat
KB8 0.194 Kuat
KB9 0.221 Kuat
KB10 0.139 Kuat
KB11 0.206 Kuat
KB12 0.171 Kuat

Sumber: Hasil PLS-SEM 4.1, data diolah penulis (2026)

Hasil evaluasi PLSpredict menunjukkan bahwa seluruh indikator pada variabel Keputusan
Berdonasi memiliki nilai Q?predict positif. Temuan ini mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki
predictive relevance yang baik, sehingga mampu memprediksi Keputusan Berdonasi secara memadai.
Dengan demikian, model yang dibangun dinilai layak digunakan untuk menjelaskan hubungan
antarvariabel dalam penelitian ini.

Tabel Hasil Uji Hipotesis 1 Penelitian Melalui Bootstrapping

Original T statistics
Keterangan sample (0) (|0/STDEV]) P values Keterangan
Social media Marketing (X1) > 0.228 2.342 0.019 Diterima
Keputusan Berdonasi (Y)
Brand image (X2) > Keputusan 0366 4.027 0.000 Diterima
Berdonasi (Y)
Altruisme (Z) x Social media
Marketing (X1) > Keputusan 0.191 2.437 0.015 Diterima
Berdonasi (Y)
Altruisme (Z) x Brand image (X2) 0.197 2.015 0.044 Diterima
> Keputusan Berdonasi (Y)
Altruisme (Z) x Social media
Marketing (X1) x Brand image -0.164 1.771 0.077 Ditolak

(X2) secara  Simultan >
Keputusan Berdonasi (Y)

Sumber: Hasil PLS-SEM 4.1, data diolah penulis (2026)

Berikut ini disajikan penjelasan mengenai hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan.
1. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Berdonasi
Hasil pengujian menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap
Keputusan Berdonasi, sehingga hipotesis pertama diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa
strategi pemasaran yang diterapkan Rumah Zakat melalui Instagram mampu meningkatkan
ketertarikan dan mendorong followers untuk mengambil keputusan berdonasi. Konten yang informatif,
menarik, dan interaktif tidak hanya meningkatkan kesadaran terhadap program kemanusiaan, tetapi
juga membangun kepercayaan serta keterlibatan (engagement) audiens.
Temuan tersebut dapat dijelaskan melalui Stimulus-Organism-Response (SOR) Theory, yang
menyatakan bahwa konten media sosial berperan sebagai stimulus yang memengaruhi proses kognitif
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dan emosional individu (organism), sehingga menghasilkan respons (response) berupa keputusan
berdonasi. Dengan demikian, semakin efektif strategi Social Media Marketing yang diterapkan, semakin
besar pula kecenderungan masyarakat untuk berpartisipasi dalam kegiatan donasi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan (Marhusin et al., 2024; Siregar & Lubis, 2024;
Wahyuningtyas & Rozza, 2025) yang menyatakan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif
terhadap keputusan berdonasi. Temuan ini menegaskan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi
sebagai sarana penyebaran informasi, tetapi juga menjadi media yang efektif dalam membangun
hubungan dengan calon donatur dan mendorong peningkatan partisipasi donasi.

2. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap Keputusan
Berdonasi, sehingga hipotesis kedua diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa citra positif Rumah
Zakat mampu meningkatkan kepercayaan masyarakat untuk menyalurkan donasi. Reputasi yang baik,
kredibilitas lembaga, serta transparansi dalam pengelolaan dana menjadi pertimbangan utama bagi
followers dalam mengambil keputusan berdonasi. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin baik Brand
Image yang dimiliki lembaga filantropi, semakin besar pula keyakinan masyarakat untuk memberikan
donasi.

Temuan ini sejalan dengan Customer-Based Brand Equity Theory yang dikemukakan oleh Keller
(1993), yang menjelaskan bahwa citra merek yang positif akan membentuk kepercayaan dan persepsi
yang baik terhadap suatu organisasi. Dalam konteks lembaga filantropi, citra yang kuat menjadi aset
penting karena mampu mengurangi keraguan calon donatur dan meningkatkan keyakinan bahwa dana
yang disalurkan akan dikelola secara amanah dan tepat sasaran.

Hasil penelitian ini juga konsisten dengan penelitian (Aristeya, 2020; Suparyanto et al., 2025;
Wahyuningtyas & Rozza, 2025) yang membuktikan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap
keputusan berdonasi. Temuan ini mempertegas bahwa keberhasilan lembaga filantropi dalam
meningkatkan penghimpunan donasi tidak hanya bergantung pada strategi komunikasi melalui media
sosial, tetapi juga pada kemampuan lembaga dalam membangun dan mempertahankan citra yang positif
di mata masyarakat.

3. Moderasi Altruisme pada Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Berdonasi

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Altruisme mampu memoderasi secara positif dan signifikan
pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Berdonasi, sehingga hipotesis ketiga diterima.
Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat altruisme seseorang, semakin kuat pengaruh
Social Media Marketing dalam mendorong keputusan berdonasi. Konten media sosial yang memuat
informasi mengenai kondisi penerima manfaat, dampak program, dan ajakan berdonasi lebih mudah
membangkitkan kepedulian individu yang memiliki sifat altruistik, sehingga mendorong mereka untuk
melakukan tindakan nyata berupa donasi.

Temuan ini sejalan dengan Altruism Theory yang dikemukakan oleh Batson (2011), yang
menjelaskan bahwa perilaku menolong didorong oleh kepedulian terhadap kesejahteraan orang lain
tanpa mengharapkan imbalan. Dalam konteks penelitian ini, konten Social Media Marketing berperan
sebagai pemicu yang membangkitkan empati, sedangkan altruisme menjadi faktor internal yang
memperkuat dorongan tersebut hingga menghasilkan keputusan berdonasi. Pandangan ini juga
diperkuat oleh Bekkers dan Wiepking (2011), yang menyatakan bahwa empati merupakan salah satu
faktor utama yang mendorong perilaku prososial, termasuk aktivitas berdonasi.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan (Maulidah, 2024; Zuhrul Anam et al., 2024) yang
menunjukkan bahwa motivasi altruistik dan empati mampu meningkatkan keputusan berdonasi melalui
platform digital. Temuan ini menunjukkan bahwa efektivitas Social Media Marketing tidak hanya
ditentukan oleh kualitas konten yang disampaikan, tetapi juga oleh karakteristik individu, khususnya
tingkat altruisme, yang memperkuat respons terhadap kampanye donasi.

4. Moderasi Altruisme pada Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Altruisme mampu memoderasi secara positif dan signifikan
pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi, sehingga hipotesis keempat diterima. Temuan
ini mengindikasikan bahwa individu dengan tingkat altruisme yang tinggi cenderung lebih responsif
terhadap citra positif lembaga filantropi. Reputasi, kredibilitas, dan transparansi yang dimiliki Rumah
Zakat semakin memperkuat keyakinan individu untuk menyalurkan donasi karena mereka memiliki
kepedulian sosial yang tinggi dan ingin memastikan bantuan yang diberikan tersalurkan secara tepat.

Temuan ini sejalan dengan Altruism Theory yang dikemukakan oleh Batson (2011), yang
menjelaskan bahwa perilaku menolong didorong oleh empati dan kepedulian terhadap kesejahteraan
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orang lain tanpa mengharapkan imbalan. Dalam konteks penelitian ini, Brand Image yang positif mampu
memperkuat keyakinan individu altruistik bahwa lembaga filantropi dapat mengelola dan menyalurkan
donasi secara amanah. Pendapat tersebut juga didukung oleh Bekkers dan Wiepking (2011), yang
menyatakan bahwa empati merupakan salah satu faktor utama yang mendorong perilaku prososial,
termasuk keputusan berdonasi.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan (Irawan, 2020; Nita, 2024) yang menunjukkan bahwa
kepedulian sosial dan faktor emosional dapat meningkatkan partisipasi dalam kegiatan filantropi.
Temuan ini menegaskan bahwa Brand Image akan memberikan pengaruh yang lebih kuat terhadap
keputusan berdonasi ketika didukung oleh tingkat altruisme yang tinggi.

Moderasi Altruisme pada Pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image secara Simultan terhadap
Keputusan Berdonasi

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Altruisme tidak mampu memoderasi secara signifikan
pengaruh Social Media Marketing dan Brand Image secara simultan terhadap Keputusan Berdonasi,
sehingga hipotesis kelima ditolak. Temuan ini mengindikasikan bahwa ketika Social Media Marketing
dan Brand Image bekerja secara bersamaan, keputusan berdonasi tidak hanya dipengaruhi oleh karakter
altruistik individu, tetapi juga oleh berbagai faktor lain, seperti tingkat kepercayaan terhadap lembaga,
transparansi pengelolaan dana, pengalaman berdonasi, serta kondisi dan preferensi masing-masing
calon donatur. Dengan demikian, altruisme belum mampu memperkuat pengaruh kedua variabel
tersebut secara simultan, meskipun secara parsial terbukti memperkuat pengaruh Social Media
Marketing maupun Brand Image terhadap Keputusan Berdonasi.

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Liang et al., 2023) yang menyatakan bahwa keputusan
berdonasi tidak hanya didasarkan pada kepedulian sosial, tetapi juga dipengaruhi oleh persepsi individu
terhadap kredibilitas dan kepercayaan terhadap lembaga. Penelitian (Lee et al., 2023) juga menunjukkan
bahwa peningkatan empati melalui media digital tidak selalu menghasilkan perubahan perilaku nyata
karena keputusan berdonasi dipengaruhi oleh berbagai faktor situasional. Selain itu, Bekkers dan
Wiepking (2011) menjelaskan bahwa altruisme merupakan salah satu determinan perilaku donasi,
namun pengaruhnya tidak selalu dominan karena dipengaruhi oleh faktor eksternal, seperti reputasi
lembaga, tingkat kepercayaan, dan karakteristik situasi yang dihadapi calon donatur. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Brand Image tetap menjadi faktor yang paling dominan dalam memengaruhi
Keputusan Berdonasi. Oleh karena itu, keberhasilan lembaga filantropi dalam meningkatkan
penghimpunan donasi tidak hanya bergantung pada tingginya tingkat altruisme masyarakat, tetapi juga
pada kemampuan lembaga dalam membangun citra yang kredibel, transparan, dan dipercaya oleh
publik.

5. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan sebagai
berikut.

1.

Temuan penelitian mengonfirmasi bahwa Social Media Marketing memberikan pengaruh yang positif
terhadap keputusan berdonasi pada followers Instagram Rumah Zakat. Semakin optimal konten yang
disajikan baik dari sisi informatif, menarik, maupun kemampuannya membangun interaksi dengan
audiens semakin tinggi pula kecenderungan followers untuk menyalurkan donasi. Simpulan ini
mengindikasikan bahwa optimalisasi strategi pemasaran digital perlu terus dilakukan guna
meningkatkan partisipasi masyarakat dalam kegiatan berdonasi.

Brand Image juga terbukti memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan berdonasi pada
followers Instagram Rumah Zakat. Citra kelembagaan yang didukung oleh reputasi, kredibilitas, serta
transparansi mampu menumbuhkan keyakinan masyarakat untuk menyalurkan donasi. Di antara
variabel yang diuji, Brand Image merupakan faktor yang memberikan pengaruh paling dominan
terhadap keputusan berdonasi.

. Peran Altruisme terbukti mampu memperkuat keterkaitan antara Social Media Marketing dan

keputusan berdonasi. Simpulan ini memperlihatkan bahwa individu dengan tingkat kepedulian sosial
yang tinggi lebih responsif terhadap aktivitas pemasaran melalui media sosial, sehingga dorongan untuk
mengambil keputusan berdonasi menjadi semakin kuat.

Altruisme juga mampu memperkuat pengaruh Brand Image terhadap keputusan berdonasi. Dengan
demikian, individu yang memiliki tingkat altruisme tinggi cenderung lebih terdorong untuk
menyalurkan hartanya ketika memandang Rumah Zakat sebagai lembaga yang memiliki citra positif.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Altruisme tidak mampu memoderasi secara signifikan pengaruh
Social Media Marketing dan Brand Image terhadap keputusan berdonasi ketika kedua faktor tersebut
dianalisis secara simultan. Simpulan ini mengindikasikan bahwa keputusan followers Instagram Rumah
Zakat untuk berdonasi lebih banyak dipengaruhi oleh pengaruh langsung Social Media Marketing dan,
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terutama, Brand Image, sehingga keberadaan altruisme belum memberikan efek moderasi yang berarti
terhadap keterkaitan tersebut.

6. KETERBATASAN DAN PENELITIAN SELANJUTNYA

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, responden hanya berasal dari followers Instagram
Rumah Zakat sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan pada lembaga filantropi atau
platform media sosial lainnya. Kedua, model penelitian hanya mengkaji Social Media Marketing, Brand
Image, dan Altruisme, sehingga masih terdapat faktor lain yang berpotensi memengaruhi Keputusan
Berdonasi, seperti kepercayaan, religiusitas, perceived value, maupun kualitas informasi.

Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek penelitian pada berbagai
lembaga filantropi dan platform media sosial, meningkatkan jumlah responden, serta menambahkan
variabel lain yang relevan agar model penelitian mampu menjelaskan Keputusan Berdonasi secara lebih
komprehensif.

7. UCAPAN TERIMA KASIH

Penulis mengucapkan puji dan syukur kepada Allah Swt. atas rahmat dan karunia-Nya sehingga penelitian
ini dapat diselesaikan dengan baik. Penulis juga menyampaikan terima kasih kepada Politeknik Negeri
Jakarta, khususnya Program Studi Sarjana Terapan Keuangan dan Perbankan Syariah, atas dukungan yang
diberikan selama proses penelitian.

Ucapan terima kasih disampaikan kepada Rumah Zakat beserta seluruh followers Instagram Rumah Zakat
yang telah bersedia menjadi responden dalam penelitian ini. Penulis juga menyampaikan penghargaan yang
sebesar-besarnya kepada Ibu Sylvia Rozza selaku dosen pembimbing atas bimbingan, arahan, dan motivasi
yang diberikan selama proses penyusunan penelitian dan artikel ini.

Penulis turut mengucapkan terima kasih kepada seluruh pihak yang telah memberikan bantuan dan
dukungan sehingga penelitian ini dapat diselesaikan. Semoga hasil penelitian ini dapat memberikan
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