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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk memahami peran social media influencer sebagai aktor dalam
crowdfunding di media sosial. Penelitian ini penting karena dapat memberikan gambaran bagaimana
social media influencer memobilisasi penggemarnya untuk terlibat dalam aksi sosial dan menyukseskan
kampanye crowdfunding. Crowdfunding telah bertranformasi ke banyak bentuk salah satunya adalah
melalui ptlafrom digital seperti situs web atau media sosial. Eksistensinya semakin diperkuat berkat
pengaruh dari social media influencer yang memiliki basis penggemar yang besar. Penelitian ini
menggunakan metode unobtrusive observation yang dilakukan secara virtual dan studi literatur dengan
pendekatan kualitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat tiga elemen penting yang dapat
menentukan kesuksesan crowdfunding yaitu komunikasi visual, motivasi, serta kepercayaan dan
transparansi. Crowdfunding dapat dikatakan sukses jika penggalang dana (fundraiser) sebagai aktor
yang beperan dalam crowdfunding dapat memenuhi ketiga elemen tersebut. Dalam kasus penelitian ini,
subjek penelitian yaitu social media influencer yang berperan sebagai penggalang dana mampu
menjalankan perannya dengan baik. Media sosial secara maksimal dimanfaatkan sebagai tempat untuk
membangun dan meningkatkan awareness kampanye crowdfunding lewat komunikasi visual,
berinteraksi dengan penderma, dan sebagai tempat untuk memberikan informasi terbaru terkait realisasi
crowdfunding.

Kata kunci: Crowdfunding, Social Media Influencer, Media Sosial, Aksi Sosial, Penderma

ABSTRACT

This study aims to understand the role of social media influencers as actors in crowdfunding
on social media. This research is necessary because it can explain how social media influencers
mobilize their fans to engage in social action and make crowdfunding campaigns successful.
Crowdfunding has transformed into many forms, one of which is through digital platforms such as
websites or social media. Its existence is further strengthened thanks to social media influencers who
have a large fan base. This research uses unobtrusive observation and literature study method with a
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qualitative approach. The results show that three essential elements can determine the
success of crowdfunding, namely visual communication, motivation, trust, and
transparency. Crowdfunding can be successful if fundraisers act as actors in
crowdfunding can fulfill these three elements. In the case of this research, the research
subject, namely social media influencers who act as fundraisers, can carry out their roles
well. Social media is maximally utilized to build and increase awareness of crowdfunding
campaigns through visual communication, interaction with donors, and providing the
latest information regarding the realization of crowdfunding.

Keywords: Crowdfunding, Social Media Influencer, Media Sosial, Social Action, Donor

1. PENDAHULUAN

Crowdfunding yang dilakukan melalui internet khususnya media sosial
telah tumbuh secara dramatis baik dari segi volume maupun tingkat kepentingan
dalam beberapa tahun terakhir. Eksistensinya semakin diperkuat oleh social media
influencer yang memiliki basis penggemar yang cukup besar di media sosial.
Crowdfunding bukanlah aktivitas yang baru. Namun, saat ini crowdfunding telah
bertransformasi dalam berbagai bentuk. Mulai dari bentuk paling awal yaitu
tradisional hingga yang terbaru melalui platform digital. Istilah crowdfunding juga
sering digunakan sebagai label untuk beragam aktivitas dan proyek yang
melibatkan partisipasi publik.

Pada dasarnya, crowdfunding terbuka untuk semua orang. Awalnya,
crowdfunding populer diperuntukkan untuk mendanai suatu proyek kreatif sebuah
badan/institusi, produk, atau ide bisnis oleh sejumlah investor. Namun,
definisinya berkembang menjadi bentuk penggalangan dana yang memungkinkan
bagi seseorang/individu untuk menerima pendanaan. Kemudian, konsep
crowdfunding juga diterapkan ke berbagai sektor mulai dari kreatif hingga sosial.
Dari tahun ke tahun, dana yang terkumpul lewat kegiatan crowdfunding
meningkat pesat hingga bisa menyentuh angka lebih dari 2 miliar dolar (Agrawal
et al.,, 2013; Bradford, 2012; Kleemann et al., 2008; Kunz et al., 2016;
Massolution, 2013; Utenberg, 2010; Wenzlaff, K. Gumpelmaier, W. Eisfeld-
Reschke, 2012).

Menurut Leimeister (2012), crowdfunding adalah fenomena berbasis web
2.0. Salah satu faktor penting untuk keberhasilan crowdfunding adalah digitalisasi
masyarakat dengan kehadiran internet yang semakin berkembang. Jumlah
pengguna internet meningkat tiap tahunnya. Orang dapat berkomunikasi,
mengakses, dan memberikan informasi secara konstan (Castells, 2009). Sejak 12
tahun yang lalu orang-orang juga bersedia berkontribusi dalam kegiatan
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crowdfunding dan mendorong crowdfunding berkembang dengan pesat (Aaker &
Akutsu, 2009).

Seiring berkembangnya zaman, kemajuan teknologi komunikasi informasi
berupa internet kini telah masuk ke segala lini kehidupan. Dengan adanya internet
membuat masyarakat sangat dekat dengan informasi karena akses yang mudah
didapat melalui ponsel. Hadirnya internet menjadikan pola perilaku masyarakat
mengalami pergeseran baik dalam segi budaya, etika, dan norma yang ada.
Pergeseran pola perilaku terjadi diberbagai negara termasuk di Indonesia. Saat ini,
internet sudah menjadi gaya hidup sebagian besar masyarakat Indonesia. Tercatat,
pengguna internet berasal dari berbagai golongan dan usia dan dengan berbagai
macam kepentingan. Berdasarkan literatur yang ada dan riset terbaru di bidang
media sosial, seseorang bisa berlama-lama mengakses internet karena sulit
terlepas dari interaksi yang dilakukan secara terus menerus. Menurut We Are
Social (2020), orang Indonesia termasuk ke dalam pengguna media sosial paling
aktif di dunia. Rata-rata pengguna media sosial dari Indonesia menghabiskan
waktu lebih dari 3 jam untuk menggunakan media sosialnya (Nasrullah, 2015).
Platform media sosial yang populer di Indonesia diantaranya YouTube,
WhatsApp, Instagram, Facebook, dan Twitter. Sebagian pengguna sepakat bahwa
media sosial berfungsi sebagai wadah kebebasan untuk berekspresi, berkarya,
mengedukasi, dan juga berbisnis.

Seperti yang telah disinggung di atas, media sosial memiliki dampak yang
cukup besar terhadap kesuksesan crowdfunding. Media sosial kerap dimanfaatkan
sebagai tempat untuk membangun dan meningkatkan awareness, berinteraksi
dengan penderma, dan tempat untuk memberikan informasi terbaru terkait
realisasi crowdfunding. Setiap pengguna bisa menjadi insiator, tidak terbatas pada
tingkat popularitas. Namun, fenomena yang muncul di Indonesia adalah inisiator
crowdfunding biasanya merupakan seorang social media influencer yang memiliki
basis penggemar yang cukup besar atau publik figur.

Leonardo Edwin (Leo) adalah seorang social media influencer yang
pernah menginisiasi kegiatan crowdfunding di media sosial. Leo aktif membuat
konten bertema edukasi di YouTube dan Instagram. Saat ini ia berhasil
memperoleh subscriber di YouTube sebanyak 1,3 juta. Sementara itu, total
pengguna yang mengikuti Leo di Instagram sebanyak 777 ribu. Total pengikut
yang besar tentu menguntungkan Leo dalam hal bisnis dan pekerjaan. Namun,
tidak seperti kebanyakan social media influencer lainnya, Leo memilih untuk
memanfaatkan pengikutnya yang besar tersebut untuk terlibat dalam aksi
sosialnya.

Pada bulan Januari 2021, Leo melalui akun Instagramnya mengumumkan
bahwa ia sedang membuka donasi untuk membantu warga Nusa Tenggara Timur
(NTT) bernama Damianus, memfasilitasi asrama untuk anak-anak SMA di Desa
Batu Cermin, Manggarai Barat, NTT. Leo bekerja sama dengan platform
Kitabisa.com untuk menampung donasi dari penggemarnya. Di akhir periode

15|KOMASKAM



Aksi Sosial di ... Syahrul Hidayanto et al.

pennggalangan dana, Leo berhasil mengumpulkan dana sebesar Rp 67 juta yang
berasal dari 2000 donatur.

Penelitian ini bertujuan untuk memahami peran social media influencer
terhadap crowdfunding di media sosial. Penelitian ini penting karena dapat
memberikan gambaran bagaimana social media influencer memobilisasi
penggemarnya untuk terlibat dalam aksi sosial dan menyukseskan crowdfunding.

2. KAJIAN TEORI
2.1 Konseptualisasi Crowdfunding

Crowdfunding adalah bagian dari crowdsourcing, maka dari itu tidak dapat
dipisahkan. Istilah crowdsourcing terdiri dari kata "crowd"” dan "outsourcing"
yang merujuk pada melakukan outsourcing fungsi tertentu kepada sekelompok
orang eksternal (Kleemann et al., 2008). Menurut Surowiecki (2004), konsep
crowdsourcing didasarkan pada gagasan “wisdom of a crowd”. Beberapa definisi
crowdfunding (lihat Tabel 1) yang menonjol dan banyak dikutip oleh banyak
peneliti adalah definisi yang berasal dari Belleflamme et al., (2010), Fiedler &
Horsch (2014), Hemer et al., (2011), Lambert & Schwienbacher (2010), Tomczak
& Brem (2013), Voorbraak (2011), dan Wenzlaff, et al., (2012).

3. Tabel 1. Definisi Crowdfunding

Penulis Definisi

Belleflamme et al.,  Crowdfunding biasanya dibuka secara publik,
(2010) melalui  Internet, dengan tujuan  sebagai
penyediaan sumber daya keuangan, bisa dalam
bentuk sumbangan atau dalam pertukaran untuk
beberapa bentuk hadiah dan/atau hak suara.
Fiedler & Horsch Crowdfunding terdiri dari bentuk pasokan modal,
(2014) di mana perusahaan pencari modal secara publik
menampilkan diri mereka di platform berbasis

internet tertentu kepada sekelompok besar
penyedia modal potensial berdasarkan ide bisnis
inovatif mereka dan menawarkan kelompok ini
kesempatan untuk melibatkan diri dengan alokasi
dana.

Hemer et al., (2011)  Crowdfunding adalah bentuk pendanaan proyek
dan inovasi dengan pembayaran mikro.

Lambert & Panggilan terbuka melalui Internet, untuk
Schwienbacher penyediaan sumber daya keuangan baik dalam
(2010) bentuk sumbangan atau dalam pertukaran untuk

beberapa bentuk penghargaan dan/atau hak suara
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untuk mendukung inisiatif untuk tujuan tertentu.

Tomczak & Brem Tindakan mengambil pinjaman/pendanaan secara

(2013) tradisional dilakukan oleh agen yang ditunjuk dan
mengalihdayakannya kepada sekelompok orang
yang umumnya tidak ditentukan dalam bentuk
panggilan terbuka.

Voorbraak (2011) Proses satu pihak meminta dan menerima uang
dan sumber daya lainnya dari banyak individu
untuk membiayai suatu proyek, dengan imbalan
pengembalian investasi moneter atau non-

moneter.
Wenzlaff, et al., Crowdfunding adalah jenis penggalangan dana
(2012) untuk proyek kreatif, tetapi juga untuk perusahaan.

Aspek terpenting adalah, crowdfunding bersifat
terbuka, menggunakan metode web 2.0 untuk
komunikasi dan biasanya memiliki jenis imbalan
materi atau immaterial.

Menurut Tomczak & Brem (2013), terdapat tiga aktor yang terlibat dalam
crowdfunding yaitu perantara (intermediaries), penggalang dana (fundraisers),
dan investor (investors) (lihat Gambar 1). Sebagai platform berbasis internet,
perantara mengambil peran penting dalam menghubungkan dan mencocokkan
penggalang dana dan investor (Zvilichovsky et al., 2013). Perantara harus
memastikan proses crowdfunding memenuhi standar investor dan berjalan sesuai
dengan fungsinya yaitu sebagai wadah untuk komunikasi, informasi, dan eksekusi
pada waktu yang bersamaan. Komunikasi yang baik dan intens antara penggalang
dana dan investor dapat berkontribusi pada keberhasilan pendanaan. Perantara
bervariasi, biasanya berdasarkan jenis proyeknya. Misalnya proyek kreatif, proyek
organisasi dan perusahaan, atau sosial. Platfrom media sosial memiliki relevansi
karena kegiatan crowdfunding dikomunikasikan melalui media sosial
(Belleflamme et al., 2013; Wheat et al., 2012).
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Gambar 1. Aktor yang terlibat dalam crowdfunding. Sumber: Tomczak & Brem
(2013)

Kemudian, aktor kedua adalah penggalang dana yang bertugas
mengumpulkan dana untuk sebuah halaman galang dana di perantara. Sifat
crowdfunding yang terbuka, memberikan kesempatan kepada siapa pun untuk
menjadi penggalang dana. Namun, biasanya penggalang dana terdiri dari
perusahaan (Burger-Helmchen & Penin, 2010), industri (Grier, 2011), institusi
(Howe, 2006), organisasi nirlaba (Brabham, 2009) atau perorangan. Untuk
memulai crowdfunding, penggalang dana harus mendaftar ke platform dengan
informasi yang detail terkait proyek yang diajukan. Platform kemudian akan
memutuskan untuk menerima proyek kemudian menerbitkannya atau menolaknya
(Belleflamme et al., 2012). Moritz & Block (2014) mengatakan, karakteristik
penggalang dana dapat memengaruhi peluang sebuah proyek berhasil didanai.
Penggalang dana perlu terus menerus menginformasikan kepada investor perihal
realisasi proyek. Jika hal tersebut bisa dipenuhi oleh penggalang dana, maka
kecenderungan investor untuk terus mendanai proyek akan lebih besar.

Aktor terakhir yang berperan penting dalam crowdfunding adalah investor.
Investor mewakili orang banyak yang memutuskan untuk mendukung proyek
secara finansial, menanggung resiko yang timbul, dan mengharapkan imbalan
tertentu. Investor dapat memilih untuk menunjukkan identitas aslinya atau
bertindak secara anonim. Tidak ada kualifikasi yang diperlukan untuk menjadi
investor dan terlibat dalam crowdfunding. Investor bisa saja berasal dari orang
biasa, konsumen, amatir, individu yang mencari komitmen, dan sebagainya
(Grier, 2011; Heer & Bostock, 2010; Kleemann et al., 2008; Schenk & Guittard,
2009). Reputasi sosial dan motif intrinsik merupakan dorongan utama bagi
investor untuk berpartisipasi dalam crowdfunding. Motif ekstrinsik seperti
penghargaan finansial dalam hal ini dianggap kurang relevan (Lambert &
Schwienbacher, 2010).
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2.2 Social Media Influencer

Loeper et al., (2014) menjelaskan bahwa social media influencer adalah
pengguna aktif media sosial yang sering terlibat dalam topik dan minat tertentu
dan sering memberikan informasi terbaru kepada pengikutnya di media sosial.
Pengguna dapat dikategorikan sebagai social media influencer jika sering
mempromosikan produk tertentu sesuai dengan gaya hidup dan rutin memberikan
ulasan produk di akun media sosialnya. Mereka dapat memengaruhi pengikutnya
untuk membeli atau menggunakan produk yang mereka promosikan. Maka dari
itu, social media influencer biasanya ahli daalm memengaruhi sikap dan perilaku
konsumen. Semakin bertambahnya jumlah pengguna media sosial setiap
tahunnya, semakin banyak pula social media influencer baru yang bermunculan.
Hanya dengan bermodalkan ponsel canggih, pengguna dapat menjadi social media
influencer dengan penghasilan tinggi. Konsumen yang sedang mencari informasi
terkait produk tertentu biasanya percaya dengan testimoni yang diberikan oleh
social media influencer. Jika idolanya merasakan dampak positif setelah
menggunakan produk yang ia promosikan, tidak jarang audiens akan percaya dan
langsung membelinya (Liu et al., 2015; Munnukka et al., 2016; Park & Cho,
2012; Wang et al., 2012) (Wang et al., 2012; Park & Cho, 2012).

3. METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan metode unobtrusive observation dan studi
literatur dengan pendekatan kualitatif. Dalam wunobtrusive observation, peneliti
mengumpulkan informasi yang diunggah di situs web, blog, media sosial atau
dalam interaksi kelompok diskusi. Peneliti kemudian mencari pola dalam
unggahan tersebut. Dalam bentuk observasi ini, peneliti tidak membuat postingan,
mengajukan pertanyaan, menanggapi, atau melibatkan diri dalam interaksi dengan
komunitas daring, grup, atau situs media sosial (Salmons, 2015). Selain itu, studi
literatur juga digunakan sebagai metode tambahan. Menurut Xiao & Watson
(2017), metode studi literatur bisa menjadi alat bantu untuk mengembangkan teori
baru dan menguji suatu hipotesis. Caranya adalah dengan meringkas,
menganalisa, dan mensintesiskan literatur yang relevan dengan penelitian. Penulis
juga menganalisis dokumen elektronik yaitu halaman media sosial Leonardo
Edwin (Leo) sebagai studi kasus. Selain itu, data tambahan juga diperoleh dari
pemberitaan di media daring. Dari sekian banyak social media influencer, Leo
adalah salah satu yang mendokumentasikan aktivitas crowdfunding dengan baik
sehingga untuk dijadikan sebagai sumber penelitian utama dapat dinyatakan layak
atau memenuhi syarat penelitian. Periode pengumpulan dan analisis data dibatasi
mulai dari bulan Januari-Juni 2021 (sesuai dengan periode crowdfunding yang
dilakukan Leo).
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Sesuai dengan prosedur dalam studi literatur, peneliti mengidentifikasi dan
menentukan kata kunci yang terkait dan relevan dengan topik penelitian. Peneliti
menetapkan kriteria pencarian literatur yang selanjutnya akan dianalisis lebih
lanjut dalam penelitian ini. Pertama, literatur harus mengandung salah satu dari
tiga kata kunci yang diajukan diantaranya social media influencer, crowdfunding,
dan media sosial. Kedua, artikel yang digunakan merupakan hasil penelitian
terbaru (lima tahun terakhir), tetapi jika di dalam literatur ditemukan konsep
penting yang relevan dan diperlukan dalam penelitian ini, kriterianya akan
diperluas menjadi hasil penelitian dalam rentang sepuluh tahun terakhir. Pencarian
literatur yang akan digunakan dalam penulisan artikel ini dicari melalui Google
Scholar yang merupakan sistem pencari jurnal dari Google. Selain itu pencarian
artikel melalui Google dan situs jurnal secara umum membantu untuk
mendapatkan jurnal dengan cakupan yang lebih luas. Artikel jurnal yang dianalisis
merupakan artikel yang dikelola oleh penebit jurnal profesional, universitas atau
proceeding hasil konferensi nasional dan internasional. Artikel yang telah masuk
dalam kriteria akan dianalisis dan diambil intisari yang sesuai dengan konteks

penelitian (Xiao & Watson, 2017).
Tabel 2. Daftar Literatur sebagai Referensi Penelitian

No. Penulis Kata Kunci
1. Tomczak, A., & Brem, A. (2013) Crowdfunding, fundraising,
crowdinvesting
2. Bradford, C. (2012) Crowdfunding
3.  Kungz,etal., (2016) Crowdfunding, Crowdinvesting,

Crowdsourcing, Crowdfunding types,
Crowdfunding platforms

4.  Munnukka, et al., (2016) Influencer, Endorser

5. Hermanda et al., (2019) Social media, Social media influencer

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Leonardo Edwin (Leo) telah menjadi social media influencer sejak tahun
2018. Namanya dikenal oleh publik Indonesia karena salah satu video viog yang
ia unggah di YouTube telah ditonton oleh jutaan penonton. Total subscriber
YouTube yang ia miliki saat ini adalah 1.3 juta. Leo tercatat telah mengunggah
325 video di channel YouTube-nya. Berdasarkan hasil observasi, Leo biasanya
mengunggah konten yang memuat aktivitas sehari-hari seperti kegiatan
perkuliahan saat di Amerika Serikat dan Italia, kegiatan belajar, memasak, hingga
travelling. Audiensnya kebanyakan adalah remaja yang memiliki impian untuk
bisa berkuliah ke luar negeri (lihat Gambar 2).
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Gambar 2. Laman Media Sosial Leonardo Edwin

Leo tidak hanya aktif di YouTube, melainkan juga di Instagram dan
Twitter. Total followers Instagram Leo saat ini mencapai angka 777 ribu.
Sementara, followers Twitter mencapai angka 552 ribu. Seluruh akun media
sosialnya juga telah terverifikasi. Leo memanfaatkan semua akun media sosialnya
untuk meningkatkan awareness aksi sosialnya, berinteraksi langsung dengan
penderma, dan mengunggah informasi terbaru terkait aksi sosialnya. Instagram
menjadi media sosial yang paling sering Leo gunakan sepanjang berlangsungnya
aksi sosial. Leo bahkan membuat highlight khusus di Instagram berjudul “Pak
Damianus.”

Aksi sosial yang ia gagas berawal saat ia berkunjung ke Desa Batu
Cermin, Manggarai Barat, Nusa Tenggara Timur pada bulan Januari 2021. Di
Desa Batu Cermin, ia bertemu dengan seorang Kepala Asrama bernama
Damianus. Kegiatan berkunjung ke desa tersebut ia dokumentasikan dan diunggah
ke media sosialnya. Leo bercerita bahwa fasilitas asrama kurang layak dan tidak
nyaman untuk belajar siswa. Leo pun tergerak untuk menggalang dana membantu
Damianus memfasilitasi asrama untuk anak-anak SMA di desa tersebut. Leo
kemudian mendaftarkan diri sebagai fundraiser di platform kitabisa.com. Pada
laman galang dana, ia menjelaskan maksud dan tujuan aksi sosialnya dan
mengajak publik untuk berdonasi dan ikut berkontribusi dalam aksi sosial yang ia
gagas (lihat Gambar 3).
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membantu Pak Damianus memfasilitasi asrama untuk

e - A
C— . anak-anak SMA di Desa Batu Cermin, Manggarai Barat
Bantu Pak Damianus bangun asrama yang lebih Adapun tujuan dari pengg
baik!

angan dana ini untuk membuat

suasana belajar di asra tersebut lebih layak dan nyaman.

Rp 67.150.054 terkumpul da 0 Saya tergerak mengg g dana karena sebagai generasi

2178¢ a muda, saya mengerti betul betapa fasilitas yang tersedia
: berperan penting dalam membantu proses belajar; tempat

tidur yang nyaman, penerangan yang cukup, alas d

dan alas tulis yang nyaman, dan lain-lain. Saya mer

kesempatan untuk mengunjungi asrama tersebut secara
Informasi Penggalangan Dana langsung tanggal 7 Januari 2021 kemarin, dan saya
ingin mengajak teman-teman semuanya untuk membantu
Penggalang Dana anak-anak yang tinggal di asrama milik Pak Damianus

& Leonardo Edwin berkesempatan memiliki fasilitas pendukung belajar yang
baik.
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& =
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Gambar 3. Halaman Galang Dana Aksi Sosial Leonardo Edwin di Kitabisa.com

Di Instagramnya, Leo cukup sering mengunggah status terkait total dana
yang telah terkumpul. Ia juga memasukkan pesan ajakan ke pengikutnya untuk
berdonasi secara sukarela. Dalam waktu satu jam, Leo berhasil menggalang dana
sebanyak Rp 16.482.146. Saat target awalnya terpenuhi, ia mengucapkan terima
kasih kepada para donatur yang telah ikut berdonasi. Kemudian, setelah lebih dari
8 jam, Leo berhasil mengumpulkan dana sebanyak Rp 52.749.803. Menurut Leo,
dana tersebut telah melebihi target donasi yang ia rencanakan. Leo juga
mengunggah tangkapan layar yang berisi chat dengan pengikutnya. Melalui
tangkapan layar tersebut, Leo berinteraksi dan merespon kritik dan saran dari
donatur. Ia juga bercerita tentang pengalaman pertamanya melakukan aksi sosial
dan mengumpulkan dana puluhan juta (lihat Gambar 4).

67 Pak Damianus 59

»
&/ Pak Damianus

»
&/ Pak Damianus

satujam.. ®®®
Bangun2 udah tembus 50 jt... thank you semuanyaa A ¥
Terima kasih banyak semuanya A

Gambar 4. Tangkapan Layar Instastory Leonardo Edwin di Instagram
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Setelah donasi terkumpul, Leo kemudian membuat gambar struktur
bangunan yang akan direnovasi beserta total biaya yang akan dihabiskan untuk
renovasi bangunan. Secara detail ia menunjukkan perhitungan biaya, bahan-bahan
material yang dipakai, dan perlengakapan untuk kebutuhan asrama. Setelah
renovasi selesai, dan seluruh dana telah habis digunakan, Leo kemudian kembali
mengunjungi asrama dan mendokumentasikan bangunan asrama yang telah
selesai direnovasi. la mengunggah beberapa foto dan video yang menunjukkan
bukti bahwa seluruh donasi telah diberikan dan menandakan aksi sosialnya
terlaksana dengan baik (lihat Gambar 5).

‘‘‘‘‘
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Gambar 5. Tangkapan Layar /nstastory Leonardo Edwin di Instagram
4.1. Elemen Penting Crowdfunding dan Peran Social Media Influencer

Menurut Danmayr (2014), crowdfunding tercipta berkat teknologi web 2.0
yang memungkinkan penggalangan dana dilakukan melalui portal web dan sistem
pembayaran secara elektronik. Selain itu, sebagian peneliti mengatakan bahwa
media sosial memainkan peran penting dalam meningkatkan awareness kampanye
crowdfunding, menarik minat penderma, dan berpeluang menyukseskan
crowdfunding (Colombo et al., 2014; Gerber & Hui, 2014; Mollick, 2014; Wieck
et al., 2013; Zheng et al., 2014). Belleflamme et al., (2015) mengemukakan bahwa
media sosial dapat memengaruhi keberhasilan atau kegagalan kampanye
crowdfunding setidaknya dalam tiga cara yaitu dipandang dari segi akun media
sosial milik penggalang dana, efek media sosial di dalam grup, dan penggunaan
informasi oleh platform crowdfunding.

Pada cara yang pertama, yaitu dari segi akun milik penggalang dana,
beberapa peneliti menemukan bahwa jumlah pengikut dan total suka yang
diperoleh akan memengaruhi keikutsertaan penderma. Mereka akan lebih percaya
untuk berdonasi, jika penggalang dana memiliki reputasi yang baik. Kualitas aksi
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sosial akan mereka tentukan berdasarkan reputasi penggalang dana (Belleflamme
et al.,, 2015; Colombo et al., 2014; Kromidha & Robson, 2016; Mollick, 2014).
Berdasarkan latar belakang Leo, ia adalah social media influencer yang memiliki
reputasi yang baik. Sepanjang ia menjadi social media influencer, Leo tidak
pernah terlibat dalam kasus kejahatan apa pun. Ia juga dikenal cerdas karena bisa
berkuliah di Amerika Serikat dan Italia. Leo dapat dikategorikan sebagai social/
media influencer yang cukup disukai dan berpengaruh. Hal ini dibuktikan dari
jumlah pengikut dan total suka yang menyentuh angka jutaan. Beberapa hal di
atas dapat menjadi faktor pendukung keberhasilan aksi sosial yang digagas Leo.

Kemudian, pada cara yang kedua, pengguna media sosial dapat memiliki
dasar keputusan untuk berdonasi terutama karena bergantung pada penilaian
pengguna lain dalam suatu kelompok sosial. Pengguna yang masuk ke dalam
kategori ini disebut “freeriders.” Jika mengacu pada tangkapan layar yang berisi
percakapan antara Leo dan pengikutnya, dapat dilihat bahwa mayoritas donatur
adalah orang yang mengenal Leo secara dekat. Sapaan “Le” untuk memanggil
“Leo” muncul disetiap tangkapan layar yang menunjukkan interaksi antara Leo
dan pengikutnya. Sapaan yang tidak biasa ini familier diketahui oleh keluarga,
teman dekat, dan penggemar. Tiga kelompok ini kemungkinan adalah kelompok
sosial yang mendukung aksi sosialnya. Menurut Lin et al., (2012) dinamika
kelompok dan tindakan anggota komunitas tertentu memengaruhi respons
keseluruhan terhadap kampanye tertentu. Selain itu, jaringan pertemanan juga
dapat menentukan keberhasilan suatu kampanye karena dapat mengatasi masalah
asimetri informasi. Pada cara yang terakhir, media sosial memungkinkan platform
crowdfunding mengumpulkan informasi tentang perilaku dan preferensi
pengguna, yang kemudian dapat mereka gunakan untuk merekomendasikan
proyek sosial yang potensial. Hal yang sama juga dilakukan oleh marketplace
seperti Amazon dan eBay dalam merekomendasikan produk (Belleflamme et al.,
2015).

Hossain & Oparaocha, (2017) menjelaskan bahwa terdapat tiga elemen
penting dalam crowdfunding yaitu komunikasi visual, motivasi, serta kepercayaan
dan transparansi. Komunikasi melalui visual memang selaras dengan budaya
visual di era digital seperti sekarang. Penggunaan media visual seperti video, foto,
dan gambar sangat populer dalam kampanye crowdfunding. Jika diterapkan secara
efektif, komunikasi visual dapat menyampaikan berbagai aspek informasi yang
diperlukan. Lewat komunikasi visual, penderma dapat memiliki pemahaman yang
sama dengan penggalang dana. Artinya, komunikasi visual juga dapat mengatasi
kesenjangan informasi antara penderma dan penggalang dana. Dengan cara ini,
tujuan aksi sosial dapat dipahami dan proposisi nilai membantu dalam
membangun basis penggemar dan meningkatkan kepercayaan, dukungan, dan
komitmen dari berbagai pemangku kepentingan. Sebagai seorang social media
influencer, Leo memiliki komunikasi visual yang baik. Seluruh akun media
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sosialnya dimanfaatkan untuk membagikan informasi realisasi aksi sosialnya baik
melalui foto, video, ataupun gambar. Video dengan durasi lebih dari 20 menit
akan 1a unggah di YouTube, sementara video berdurasi di bawah 1 menit serta
foto terbaru diunggah di Instagram dan Twitter. Tidak jarang, Leo juga meminta
pendapat kepada pengikutnya jika ia memiliki hambatan ketika melaksanakan aksi
sosialnya. Tindakan yang Leo lakukan, mampu membuat pengikutnya merasa
dilibatkan dan dianggap penting.

Elemen penting yang kedua adalah motivasi. Lewat motivasi, penggalang
dana terdorong untuk memulai aksi sosialnya. Motivasi juga penting menarik
minat penderma terhap aksi sosial tertentu (Gerber et al., 2011; Gerber & Hui,
2014; Hui et al., 2014; Zheng et al., 2014). Motivasi merupakan hasil konstruksi
kognitif yang kompleks. Motivasi bisa berasal dari dalam diri ataupun dari luar
penggalang dana. Namun yang penting adalah motivasi penggalang dana harus
bisa menarik penderma potensial jika kampanye aksi sosial ingin berhasil. Di
sinilah komunikasi yang efektif dan besar kecilnya value aksi sosial
diperhitungkan. Menurut Allison et al., (2015) penderma pro sosial cenderung
merespon lebih positif terhadap aksi sosial yang bertujuan untuk membantu orang
lain jika dibandingkan dengan proyek untuk mendanai sebuah bisnis. Penderma
juga biasanya merupakan anak muda yang tidak mengharapkan imbalan dalam
bentuk uang tunai, barang, dan sebagainya. Reputasi sosial dan menjadi bagian
dari upaya yang sukses adalah dua motivator non-finansial utama bagi
crowdfunder.

Pada halaman galang dana di Kitabisa.com, Leo menjelaskan motivasi
utama crowdfunding yang ia lakukan adalah membantu siswa SMA di Desa Batu
Cermin memiliki hunian yang layak dan nyaman untuk belajar. Leo juga
mengatakan sebagai anak muda, ia memahami bahwa fasilitas yang layak
berperan penting dalam membantu proses belajar siswa. Berdasarkan penjelasan
Leo dalam halaman galang dana, ia memiliki motivasi ekstrinsik yaitu membantu
kepala asrama memberikan fasilitas yang layak untuk siswa. Motivasi ini ia
tunjukkan lewat foto dan video yang ia unggah diseluruh media sosialnya. Secara
efektif, Leo bisa mengomunikasikan motivasinya tersebut melalui visual dan ia
mampu membuat publik tertarik untuk berkontribusi dalam aksi sosialnya.

Elemen terakhir adalah kepercayaan dan transparansi. Kepercayaan
merupakan bagian inti dari crowdfunding. Penderma sangat mungkin beresiko
untuk mengalami penipuan. Maka dari itu, tampilan platform perantara harus
dapat meyakinkan penderma sehingga mereka sepenuhnya percaya dan tertarik
untuk menyumbang dana (Laycock, 2012). Belleflamme et al.,, (2015),
mengatakan bahwa penggalang dana kampanye sebelumnya yang sukses, lebih
cenderung menarik minat positif dan menerima dukungan untuk kampanye baru
mereka. Salah satu faktor penentu kesuksesan tersebut adalah kepercayaan dan
transparansi. Oleh karena itu, kepercayaan dan transparansi bukan hanya unsur
utama dalam berbagai tahap aksi sosial, melainkan juga merupakan proses
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berkelanjutan, terutama dalam pengalaman penggalangan dana yang berulang.
Dalam hal keprcayaan dan tranparansi, Leo dapat memenuhi elemen tersebut.
Secara berkelanjutan ia sering memperbaharui informasi terkait realisasi aksi
sosialnya. Mulai dari proses renovasi, harga barang dan peralatan yang dibeli,
rencana anggaran biaya, hingga hambatan-hambatan yang ia temui di lapangan.
Tindakan yang Leo lakukan dapat menumbuhkan rasa percaya penderma terhadap
dirinya dan membuat aksi sosialnya berjalan dengan sukses dibuktikan dari total
dana yang terkumpul yang melebihi target dan proses renovasi yang selesai tepat
waktu.

5. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat tiga elemen penting yang dapat
menentukan kesukseskan crowdfunding yaitu komunikasi visual, motivasi, serta
kepercayaan dan transparansi. Crowdfunding dapat dikatakan sukses jika
penggalang dana (fundraiser) sebagai aktor yang beperan dalam crowdfunding
dapat memenuhi ketiga elemen tersebut. Dalam kasus penelitian ini, subjek
penelitian yaitu social media influencer yang berperan sebagai penggalang dana
mampu menjalankan perannya dengan baik. Media sosial secara maksimal
dimanfaatkan sebagai tempat untuk membangun dan meningkatkan awareness
kampanye crowdfunding lewat komunikasi visual, berinteraksi dengan penderma,
dan sebagai tempat untuk memberikan informasi terbaru terkait realisasi
crowdfunding.
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