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Abstrak 

Perkembangan teknologi digital telah mentransformasi lanskap filantropi, menempatkan media 

sosial sebagai instrumen vital bagi organisasi nirlaba. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis secara mendalam efektivitas strategi media sosial yang diimplementasikan oleh 

Yayasan Indah Berbagi dalam meningkatkan kesadaran publik dan menggalang donasi. Melalui 

pendekatan studi kasus kualitatif, penelitian ini menginvestigasi jenis konten yang paling resonan 

dengan audiens di platform Instagram, TikTok, dan Facebook, serta menganalisis bagaimana 

mekanisme interaksi online berkontribusi pada pencapaian tujuan filantropis yayasan. 

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi sistematis dan pengarsipan konten media sosial, 

yang kemudian ditriangulasi dengan data laporan keuangan internal yayasan periode Januari 

2023 hingga Desember 2024. Hasil penelitian ini mengidentifikasi bahwa strategi konten yang 

berpusat pada storytelling emosional, transparansi operasional, dan interaksi yang responsif 

merupakan pilar utama keberhasilan kampanye digital. Ditemukan korelasi positif yang kuat 

antara intensifikasi kampanye media sosial dengan peningkatan volume donasi secara signifikan. 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemanfaatan media sosial yang strategis tidak hanya 

memperluas jangkauan, tetapi juga membangun modal sosial dan kepercayaan yang esensial bagi 

keberlanjutan organisasi. Wawasan dari studi ini diharapkan dapat menjadi panduan praktis bagi 

para praktisi filantropi dalam mengoptimalkan potensi media sosial untuk amplifikasi dampak 
sosial. 

Kata Kunci: Media Sosial, Marketing Filantropi, Kesadaran Publik, Penggalangan Dana, 

Donasi Online, Yayasan Indah Berbagi, Studi Kasus Kualitatif 

 

PENDAHULUAN 

Revolusi digital telah secara fundamental 

mengubah cara manusia berkomunikasi, 

berinteraksi, dan berpartisipasi dalam kegiatan 

sosial. Platform media sosial—yang awalnya 

dirancang sebagai sarana koneksi 

interpersonal—telah berevolusi menjadi 

ekosistem yang kompleks dan berpengaruh, 

membentuk opini publik, menggerakkan 

aktivisme sosial, dan yang terpenting, 

mendemokratisasi filantropi. Fenomena yang 

dikenal sebagai filantropi digital ini 

memungkinkan individu dari berbagai latar 

belakang untuk berpartisipasi dalam aksi 

kebaikan dengan lebih mudah, cepat, dan 

transparan. Batasan geografis dan waktu yang 

sebelumnya menjadi kendala kini terkikis, 

membuka peluang tak terbatas bagi organisasi 

nirlaba untuk terhubung dengan calon donatur 

di seluruh dunia. 

Konteks Indonesia memperlihatkan 

potensi yang luar biasa besar untuk filantropi 

digital. Laporan dari We Are Social dan 

Hootsuite (2024) menunjukkan bahwa 

penetrasi internet di Indonesia telah mencapai 
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79,5% dari total populasi, dengan lebih dari 191 

juta pengguna media sosial aktif. Yang lebih 

signifikan adalah durasi yang dihabiskan; rata-

rata pengguna internet di Indonesia 

menghabiskan waktu 3 jam 18 menit setiap hari 

di media sosial. Angka ini menggarisbawahi 

pergeseran perilaku masyarakat, di mana media 

sosial tidak lagi hanya menjadi kanal hiburan, 

tetapi telah menjadi ruang publik digital utama 

tempat individu mencari informasi, 

membangun identitas, dan mengambil 

keputusan, termasuk keputusan untuk 

berdonasi. Potensi kedermawanan masyarakat 

Indonesia juga tercatat sebagai yang tertinggi di 

dunia selama enam tahun berturut-turut 

menurut World Giving Index 2023 oleh 

Charities Aid Foundation (CAF), menjadikan 

sinergi antara semangat memberi dan 

konektivitas digital sebagai ladang subur bagi 

pertumbuhan organisasi nirlaba. 

Konteks Organisasi: Yayasan Indah Berbagi 

sebagai Studi Kasus 

Di tengah lanskap yang dinamis ini, 

Yayasan Indah Berbagi (YIB) muncul sebagai 

salah satu entitas filantropi yang secara proaktif 

mengadopsi media sosial sebagai tulang 

punggung strategi komunikasi dan 

penggalangan dananya. Didirikan dengan visi 

“Menjadi yayasan yang bermanfaat bagi 

masyarakat dan lingkungan,” YIB menjalankan 

berbagai program yang berfokus pada 

pemberdayaan sosial, pendidikan, kesehatan, 

dan bantuan kemanusiaan. Beberapa program 

unggulan yang secara aktif dikampanyekan 

melalui kanal digital mereka meliputi program 

pembangunan akses air bersih di daerah 

kekeringan, program beasiswa pendidikan 

untuk anak yatim dan dhuafa, serta program 

pemberdayaan ekonomi bagi para janda melalui 

pelatihan wirausaha. 

Meskipun banyak organisasi nirlaba 

telah hadir di media sosial, tantangan utamanya 

tetap sama: bagaimana mengkonversi metrik-

metrik vanity seperti likes, shares, 

dan views menjadi dukungan nyata yang 

berkelanjutan. Kegagalan dalam merancang 

strategi konten yang tepat dapat membuat 

kehadiran online menjadi sia-sia. Walaupun 

penelitian mengenai marketing nirlaba di media 

sosial sudah banyak dilakukan secara umum, 

studi kasus yang mendalam dan spesifik 

mengenai strategi filantropi digital di konteks 

Indonesia—terutama yang mengkaji hubungan 

kausal antara jenis konten, pola interaksi, dan 

dampak finansial secara terperinci—masih 

memerlukan eksplorasi lebih lanjut. 

Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian 

ini dirumuskan untuk menjawab serangkaian 

pertanyaan kunci yang saling terkait: 

1. Bagaimana Yayasan Indah Berbagi 

merancang dan mengimplementasikan 

strategi konten di berbagai platform 

media sosial (Instagram, TikTok, 

Facebook) untuk membangun 

kesadaran publik terhadap isu-isu yang 

diusungnya? 

2. Jenis konten (berdasarkan format, 

narasi, dan platform) mana yang 

menunjukkan efektivitas tertinggi 

dalam 

menghasilkan engagement (keterlibata

n) dari audiens dan calon donatur? 

3. Sejauh mana terdapat korelasi antara 

intensitas aktivitas kampanye di media 

sosial dengan tren peningkatan volume 

donasi yang diterima oleh yayasan? 

4. Bagaimana peran interaksi dua arah 

(manajemen komentar, pesan langsung, 

sesi live) dalam membangun 

kepercayaan dan loyalitas donatur? 

Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki tujuan sebagai berikut: 

1. Tujuan Akademis: Menganalisis dan 

memetakan secara sistematis strategi 

penggunaan media sosial oleh sebuah 

organisasi nirlaba di Indonesia, serta 

menguji relevansi kerangka teori 

marketing dan komunikasi dalam 

konteks filantropi digital. 

2. Tujuan Praktis: Menghasilkan 

wawasan dan rekomendasi strategis 
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yang dapat direplikasi oleh organisasi 

filantropi lainnya untuk 

mengoptimalkan penggunaan media 

sosial dalam mencapai misi sosial dan 

keberlanjutan finansial. 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini 

adalah memberikan kontribusi bagi 

pengembangan literatur marketing nirlaba di 

era digital serta menjadi panduan praktis bagi 

para manajer yayasan, pegiat sosial, dan 

praktisi komunikasi dalam merancang 

kampanye yang lebih efektif dan berdampak. 

 

LANDASAN TEORI 

Media Sosial sebagai Arena Baru Marketing 

Filantropi 

Evolusi media sosial telah menciptakan 

pergeseran paradigma dari komunikasi massa 

satu arah (one-to-many) ke model komunikasi 

jaringan (many-to-many). Bagi organisasi 

nirlaba, ini berarti sebuah kesempatan emas 

untuk membangun dialog, bukan monolog. 

Saxton & Waters (2014) berpendapat bahwa 

media sosial memungkinkan organisasi untuk 

mencapai "efektivitas dialogis," di mana 

mereka tidak hanya menyebarkan informasi 

tetapi juga secara aktif mendengarkan, 

merespons, dan melibatkan audiens dalam misi 

mereka. Kemampuan ini sangat krusial dalam 
sektor yang sangat bergantung pada 

kepercayaan dan hubungan personal. 

Platform yang berbeda menawarkan fungsi 

yang unik. Instagram dan TikTok, dengan 

penekanannya pada konten visual dan video 

pendek, menjadi sangat efektif 

untuk penceritaan emosional (emotional 

storytelling). Kemampuannya untuk 

menyampaikan narasi kemanusiaan secara 

singkat dan kuat dapat dengan cepat 

membangkitkan empati. Facebook, di sisi lain, 

dengan fitur Grup dan durasi konten yang lebih 

fleksibel, lebih unggul dalam pembangunan 

komunitas (community building) dan 

penyebaran informasi yang lebih mendalam, 

seperti laporan dampak dan diskusi kebijakan 

(Lovejoy & Saxton, 2012). 

 

Psikologi Donatur di Ranah Digital: Peran 

Narasi dan Transparansi 

Keputusan untuk berdonasi sering kali 

bukanlah keputusan yang murni rasional. 

Penelitian dalam psikologi kedermawanan 

menunjukkan bahwa emosi memainkan peran 

sentral. Konsep "korban yang dapat 

diidentifikasi" (identifiable victim 

effect) menyatakan bahwa orang lebih tergerak 

untuk membantu satu individu dengan cerita 

dan wajah yang spesifik daripada menanggapi 

statistik abstrak tentang penderitaan massal 

(Small, Loewenstein, & Slovic, 2007). Media 

sosial adalah medium yang sempurna untuk 

mengaplikasikan efek ini, dengan mengubah 

data statistik mengenai kemiskinan atau krisis 

air menjadi kisah personal tentang seorang anak 

yang akhirnya bisa bersekolah atau sebuah desa 

yang kini memiliki akses air bersih. 

Selain narasi 

emosional, transparansi telah menjadi 

tuntutan utama dari generasi donatur milenial 

dan Gen Z. Mereka tidak hanya ingin tahu ke 

mana uang mereka pergi; mereka 

ingin melihatnya. Media sosial memungkinkan 

organisasi untuk menunjukkan proses kerja 

mereka secara real-time—mulai dari 

pengadaan barang, proses distribusi di 
lapangan, hingga wawancara dengan penerima 

manfaat. Transparansi radikal ini berfungsi 

sebagai alat validasi yang kuat, membangun 

kepercayaan, dan menjawab skeptisisme publik 

yang sering kali menjadi penghalang utama 

dalam penggalangan dana. 

Kerangka Teori yang Relevan 

Untuk menganalisis fenomena ini secara 

sistematis, penelitian ini mengadopsi tiga 

kerangka teori yang saling melengkapi: 

1. Uses and Gratifications Theory 

(U&G): Teori ini bergeser dari 

pertanyaan "Apa yang media lakukan 

pada audiens?" menjadi "Apa yang 

audiens lakukan dengan media?". U&G 

mengasumsikan bahwa audiens adalah 

konsumen media yang aktif dan 



284  Vol.5 No.1 Juli 2025 
……………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………… 
Juremi: Jurnal Riset Ekonomi  ISSN 2798-6489 (Cetak)  

 ISSN 2798-6535 (Online)  

memiliki tujuan. Dalam konteks YIB, 

audiens mungkin mengikuti akun 

mereka untuk beberapa alasan: 

o Kebutuhan Kognitif: Mencari 

informasi tentang isu sosial dan 

cara membantu. 

o Kebutuhan 

Afektif: Mendapatkan 

kepuasan emosional dari 

melihat tindakan kebaikan dan 

merasakan empati. 

o Kebutuhan Integrasi 

Personal: Menegaskan nilai-

nilai pribadi sebagai individu 

yang peduli. 

o Kebutuhan Integrasi 

Sosial: Merasa menjadi bagian 

dari sebuah komunitas yang 

memiliki tujuan mulia. 

Memahami gratifikasi yang 

dicari audiens ini 

memungkinkan YIB untuk 

merancang konten yang 

"memuaskan" kebutuhan 

mereka, sehingga meningkatkan 

keterlibatan. 

2. Elaboration Likelihood Model (ELM): 

Dikembangkan oleh Petty & Cacioppo 

(1986), ELM mengusulkan dua rute 

menuju persuasi. Rute sentral terjadi 

ketika seseorang termotivasi dan 

mampu berpikir secara mendalam 

tentang isi pesan, menganalisis argumen 

secara logis. Rute periferal terjadi 

ketika seseorang tidak terlalu 

termotivasi atau mampu menganalisis, 

sehingga lebih dipengaruhi oleh isyarat-

isyarat dangkal seperti kredibilitas 

sumber, daya tarik visual, atau respons 

emosional. Di lingkungan media sosial 

yang cepat dan penuh distraksi, persuasi 

sering kali terjadi melalui rute 

periferal. Konten YIB yang 

menampilkan visual yang kuat, 

testimoni yang menyentuh, atau musik 

yang menggugah emosi, kemungkinan 

besar membujuk audiens untuk 

berdonasi melalui jalur ini, sebelum 

mereka sempat melakukan analisis 

mendalam terhadap rincian program. 

3. Relationship Marketing Theory: 

Dalam sektor nirlaba, tujuan akhirnya 

bukanlah donasi satu kali, melainkan 

membangun hubungan jangka panjang 

yang menghasilkan dukungan 

berkelanjutan (lifetime value). Teori ini 

menekankan pentingnya membangun 

kepercayaan, komitmen, dan kepuasan 

donatur. Dalam konteks digital, ini 

diwujudkan melalui komunikasi dua 

arah yang konsisten, personalisasi, dan 

pengakuan atas kontribusi donatur. 

Praktik seperti membalas komentar 

dengan tulus, menjawab pertanyaan di 

DM dengan cepat, dan memberikan 

laporan dampak yang transparan adalah 

implementasi dari Relationship 

Marketing yang membangun loyalitas 

dan mengubah donatur menjadi advokat 

merek. 

 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain 

studi kasus kualitatif. Desain ini dipilih 

karena kemampuannya untuk memberikan 

pemahaman yang kaya, holistik, dan mendalam 

tentang sebuah fenomena dalam konteks 

alaminya (Yin, 2018). Studi kasus pada 

Yayasan Indah Berbagi memungkinkan peneliti 

untuk mengeksplorasi kompleksitas interaksi 

antara strategi, konten, platform, dan respons 

audiens—sesuatu yang sulit ditangkap melalui 

metode kuantitatif semata. Penelitian ini 

berfokus pada pertanyaan "bagaimana" dan 

"mengapa" strategi media sosial YIB dapat 

menghasilkan dampak yang terukur, dengan 

YIB sebagai unit analisis utama. 

Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memastikan kredibilitas dan 

kedalaman temuan, penelitian ini menggunakan 
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teknik triangulasi data, yang melibatkan 

pengumpulan data dari berbagai sumber: 

• Observasi dan Pengarsipan Digital 

(Data Primer): Peneliti melakukan 

observasi non-partisipan dan 

pengarsipan sistematis terhadap seluruh 

konten yang diunggah oleh akun resmi 

Yayasan Indah Berbagi di Instagram 

(@indahberbagifoundation), TikTok 

(@indahberbagifoundation_), dan 

Facebook (Indah Berbagi Foundation) 

selama periode 24 bulan (1 Januari 2023 

– 31 Desember 2024). Data yang 

dikumpulkan meliputi: 

o Aset Visual: Screenshot dari 

setiap postingan (gambar, video, 

infografis, Reels, Stories). 

o Teks: Salinan lengkap 

dari caption, narasi, dan teks 

pada gambar. 

o Metrik Kuantitatif 

Publik: Jumlah likes, 

komentar, shares, 

dan views untuk setiap 

postingan, yang dicatat dalam 

spreadsheet untuk analisis 

komparatif. 

• Analisis Dokumen (Data 

Sekunder): Data sekunder 
dikumpulkan untuk memberikan 

konteks dan validasi. Sumbernya 

meliputi: 

o Laporan Keuangan 

Internal: Laporan penerimaan 

donasi bulanan periode 2023–

2024 yang dipublikasikan di 

situs resmi yayasan. Data ini 

menjadi variabel dependen 

utama untuk dihubungkan 

dengan aktivitas media sosial. 

o Dokumen Publikasi: Laporan 

tahunan, siaran pers, dan artikel 

berita tentang YIB digunakan 

untuk memahami narasi publik 

dan konteks kampanye. 

o Situs Web Resmi: Informasi 

mengenai visi, misi, struktur 

organisasi, dan deskripsi 

program diambil dari situs web 

untuk melengkapi pemahaman 

tentang YIB. 

Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan secara iteratif dan 

sistematis melalui beberapa langkah: 

1. Analisis Konten Tematik: Seluruh 

data kualitatif dari media sosial (teks 

dan visual) dianalisis menggunakan 

pendekatan tematik. Peneliti 

mengembangkan kerangka pengkodean 

untuk mengkategorikan setiap 

postingan berdasarkan: 

o Tema Konten: (e.g., Kisah 

Penerima Manfaat, Laporan 

Transparansi, Proses Distribusi, 

Edukasi Isu Sosial, Ajakan 

Donasi Langsung). 

o Gaya Narasi: (e.g., 

Emosional/Menyentuh, 

Informatif/Edukasi, 

Urgensi/Seruan, 

Apresiasi/Terima Kasih). 

o Format Konten: (e.g., Foto 

Tunggal, Video Pendek, 

Carousel, Infografis, Live 
Streaming, Story). 

o Platform: (Instagram, TikTok, 

Facebook). 

2. Analisis Deskriptif Metrik 

Engagement: Data kuantitatif (likes, 

comments, etc.) dianalisis secara 

deskriptif untuk mengidentifikasi pola. 

Konten dengan engagement tertinggi 

(outliers) dianalisis lebih dalam untuk 

memahami faktor keberhasilannya. 

Analisis ini bertujuan untuk menjawab 

pertanyaan tentang jenis konten apa 

yang paling efektif di setiap platform. 

3. Analisis Korelasi Temporal 

(Triangulasi): Tahap ini adalah inti 

dari analisis. Peneliti membuat linimasa 

yang memetakan lonjakan aktivitas 
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kampanye di media sosial (misalnya, 

peluncuran kampanye "Ramadan 

Berbagi" atau postingan viral) dengan 

data penerimaan donasi dari laporan 

keuangan bulanan. Dengan 

membandingkan kedua set data ini dari 

waktu ke waktu, peneliti dapat 

membangun argumen yang kuat 

mengenai hubungan antara upaya 

komunikasi digital dengan hasil 

penggalangan dana. 

4. Interpretasi dan Penarikan 

Kesimpulan: Temuan dari ketiga tahap 

di atas diinterpretasikan melalui lensa 

kerangka teori (U&G, ELM, 

Relationship Marketing) untuk 

menjelaskan mekanisme di balik 

keberhasilan strategi YIB. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pemetaan Strategi Konten Multi-Platform 

Analisis menunjukkan bahwa Yayasan Indah 

Berbagi tidak menerapkan strategi "satu untuk 

semua", melainkan mengadaptasi kontennya 

sesuai dengan karakteristik audiens dan 

algoritma masing-masing platform. 

• Instagram: Digunakan sebagai etalase 

utama yang menggabungkan estetika 

visual dan kedalaman narasi. Feed 

utama diisi dengan foto berkualitas 

tinggi dan video sinematik yang 

menceritakan kisah. Instagram Stories 

dimanfaatkan untuk konten behind-the-

scenes yang lebih mentah dan interaktif 

(Q&A, polling), sementara Reels 

menjadi ujung tombak untuk 

menjangkau audiens baru melalui 

konten video vertikal yang emosional 

dan tren. 

• TikTok: Fokus utama di platform ini 

adalah jangkauan viral. YIB 

menggunakan video pendek (15-60 

detik) yang dikemas dengan musik yang 

sedang tren, transisi cepat, dan teks 

yang mudah dibaca. Kontennya sering 

kali berupa video "sebelum-sesudah" 

yang dramatis (misalnya, kondisi desa 

sebelum dan sesudah ada sumur air) 

atau tantangan sosial yang mengajak 

partisipasi pengguna. Tujuannya adalah 

memicu respons emosional yang cepat 

dan mendorong sharing. 

• Facebook: Berperan sebagai pusat 

komunitas dan informasi. Di sini, YIB 

mempublikasikan album foto yang 

lebih lengkap, laporan dampak dalam 

bentuk catatan panjang (notes), dan 

melakukan cross-posting dari acara live 

streaming di Instagram. Grup Facebook 

juga digunakan untuk membina 

hubungan yang lebih erat dengan 

relawan dan donatur loyal. 

Analisis Efektivitas Jenis Konten: Kekuatan 

Empati dan Transparansi 

Dari ratusan postingan yang dianalisis, 

beberapa tema dan format konten secara 

konsisten menunjukkan kinerja yang jauh di 

atas rata-rata dalam 

hal engagement (didefinisikan sebagai jumlah 

total likes, comments, dan shares). 
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Tabel 1: Analisis Komparatif Efektivitas Jenis 

Konten di Media Sosial YIB (2023-2024) 

Temuan ini sangat jelas: konten yang paling 

berhasil adalah yang menunjukkan, bukan 

hanya memberitahu (show, don't tell). YIB 

berhasil mengubah metrik abstrak menjadi 

narasi kemanusiaan yang nyata. 

Korelasi antara Intensitas Kampanye dan 

Volume Donasi 

Triangulasi data media sosial dengan laporan 

keuangan bulanan YIB mengungkap korelasi 

temporal yang sangat kuat. Puncak penerimaan 

donasi secara konsisten terjadi selama periode 

di mana YIB meluncurkan kampanye tematik 

yang intensif di media sosial. 

• Studi Kasus: Kampanye "Air untuk 

Kehidupan" (Agustus-September 

2023): Selama kampanye dua bulan 

untuk pembangunan sumur di Banten, 

YIB mempublikasikan 28 konten 

spesifik terkait kampanye ini di seluruh 

platform. Data internal 

menunjukkan reach (jangkauan) 

kumulatif sebesar 1.2 juta akun. 

Laporan keuangan 

menunjukkan peningkatan donasi 

sebesar 45% pada bulan Agustus 

dan 62% pada bulan September 

dibandingkan dengan rata-rata donasi 

pada kuartal sebelumnya. 

• Studi Kasus: Kampanye "Ramadan 

Berbagi" (Maret-April 2024): Ini 

adalah kampanye paling intensif dalam 

setahun. Interaksi di media sosial 

melonjak sebesar 83% dibandingkan 

bulan Februari 2024. Lonjakan ini 

diikuti secara langsung 

oleh peningkatan volume donasi 

sebesar 57% selama periode 

kampanye. Survei mini internal YIB 

mengkonfirmasi bahwa lebih dari 70% 

donatur baru selama periode ini 

mengetahui program tersebut pertama 

kali dari Instagram atau TikTok. 

Grafik di bawah ini memvisualisasikan korelasi 

tersebut, menunjukkan bagaimana 

puncak engagement di media sosial (garis biru) 

sering kali mendahului atau bersamaan dengan 

puncak donasi bulanan (garis oranye). 

Gambar 1: Korelasi Temporal antara 

Engagement Media Sosial dan Volume 

Donasi YIB (2023-2024) 
Peran Interaksi Dua Arah dalam 

Membangun Loyalitas 

Analisis kualitatif terhadap kolom komentar 

dan pesan langsung (DM) menunjukkan bahwa 
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manajemen interaksi adalah komponen krusial 

dari strategi YIB. Admin media sosial tidak 

hanya memposting konten, tetapi juga berperan 

sebagai community manager. 

• Responsivitas: YIB memiliki 

kebijakan internal untuk merespons 

semua pertanyaan di komentar dan DM 

dalam waktu kurang dari 3 jam. 

Pengamatan menunjukkan bahwa akun 

yang aktif membalas pertanyaan 

tentang cara berdonasi atau meminta 

klarifikasi program, cenderung 

mempertahankan loyalitas donatur. 

Data dari YIB mengindikasikan bahwa 

donatur yang pernah berinteraksi 

langsung melalui DM memiliki tingkat 

donasi berulang 30% lebih 

tinggi daripada yang tidak berinteraksi. 

• Apresiasi Publik: YIB secara rutin 

membuat postingan "Terima Kasih 

Donatur" dan sering kali menandai 

(mention) akun-akun yang membantu 

menyebarkan kampanye. Praktik ini, 

meskipun sederhana, merupakan 

implementasi efektif dari Relationship 

Marketing yang membuat donatur 

merasa dihargai dan menjadi bagian 

dari keberhasilan. 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Penelitian studi kasus pada Yayasan Indah 

Berbagi ini menghasilkan beberapa kesimpulan 

kunci mengenai peran strategis media sosial 

dalam filantropi modern: 

1. Media Sosial Bukan Sekadar Kanal, 

Melainkan Ekosistem: Keberhasilan 

YIB bukan karena sekadar "memiliki" 

akun media sosial, tetapi karena 

memahami dan mengelola ekosistem 

digital secara strategis. Mereka berhasil 

mengadaptasi pesan dan format untuk 

setiap platform, memanfaatkan 

kekuatan unik Instagram untuk visual, 

TikTok untuk jangkauan viral, dan 

Facebook untuk komunitas. 

2. Empati dan Transparansi adalah 

Mata Uang Utama: Di tengah lautan 

informasi, konten yang berhasil 

menembus kebisingan adalah konten 

yang menyentuh hati dan membangun 

kepercayaan. Strategi YIB yang 

berfokus pada storytelling emosional 

dari penerima manfaat dan transparansi 

radikal dalam operasional terbukti 

menjadi formula paling efektif untuk 

mengubah kesadaran menjadi tindakan 

donasi. 

3. Interaksi Membangun Hubungan, 

Hubungan Membangun 

Keberlanjutan: Penelitian ini 

mengkonfirmasi bahwa media sosial 

untuk filantropi bukanlah jalan satu 

arah. Interaksi yang cepat, tulus, dan 

membantu adalah fondasi dari loyalitas 

donatur. Dengan berinvestasi pada 

manajemen komunitas, YIB berhasil 

mengubah donatur transaksional 

menjadi pendukung jangka panjang. 

4. Korelasi yang Tak 

Terbantahkan: Terdapat bukti empiris 

yang kuat dari korelasi positif antara 

intensitas dan kualitas kampanye media 

sosial dengan peningkatan volume 

donasi. Ini menegaskan bahwa investasi 

pada strategi digital adalah investasi 

langsung pada keberlanjutan finansial 

organisasi. 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan di atas, berikut 

adalah rekomendasi strategis yang dapat 

diadopsi oleh organisasi nirlaba dan filantropi 

lainnya di Indonesia: 

1. Kembangkan "Persona Konten" 

untuk Setiap Platform: Hindari copy-

paste konten yang sama di semua 

platform. Definisikan tujuan utama 

untuk setiap kanal (misalnya, Instagram 

untuk storytelling, TikTok 

untuk awareness, Facebook untuk 

laporan dampak) dan sesuaikan konten 

Anda. 
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2. Adopsi Kebijakan "Transparansi 

Radikal": Jadikan transparansi sebagai 

pilar konten Anda. Buat laporan 

dampak yang mudah dicerna secara 

visual (infografis, video), lakukan 

sesi live streaming dari lokasi proyek, 

dan tunjukkan kepada donatur secara 

jelas bagaimana dana mereka 

menciptakan perubahan. 

3. Bangun "Bank Cerita": Secara 

proaktif, kumpulkan cerita, kutipan, 

foto, dan video dari penerima manfaat 

dan relawan di lapangan. "Bank cerita" 

ini akan menjadi aset tak ternilai untuk 

kampanye-kampanye di masa depan. 

4. Investasikan pada Manajemen 

Komunitas: Alokasikan sumber daya 

(waktu dan/atau staf) khusus untuk 

mengelola interaksi online. Tetapkan 

Standar Operasional Prosedur (SOP) 

untuk kecepatan dan nada respons. 

Ingat, setiap komentar adalah 

kesempatan membangun hubungan. 

5. Gunakan Data untuk 

Menginformasikan Strategi: Jangan 

hanya memposting dan berharap. 

Lakukan analisis rutin bulanan atau per 

kuartal. Lacak metrik mana yang paling 

penting (bukan hanya likes, tapi 
juga shares, klik tautan donasi), 

hubungkan dengan data donasi, dan 

gunakan wawasan tersebut untuk 

menyempurnakan strategi konten Anda 

selanjutnya. 

Keterbatasan Dan Arah Penelitian Masa 

Depan 

Keterbatasan Penelitian 

Penting untuk mengakui keterbatasan yang 

melekat pada penelitian ini. Pertama, 

sebagai studi kasus tunggal, temuan ini 

memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi. 

Keberhasilan YIB mungkin dipengaruhi oleh 

faktor-faktor kontekstual yang unik (misalnya, 

kepemimpinan, jaringan yang sudah ada) yang 

tidak dimiliki oleh organisasi lain. Kedua, 

meskipun penelitian ini menunjukkan korelasi 

yang kuat, sulit untuk 

membuktikan hubungan kausalitas secara 

definitif tanpa studi eksperimental. Peningkatan 

donasi bisa juga dipengaruhi oleh faktor 

eksternal lain (misalnya, liputan media 

tradisional) yang tidak sepenuhnya terkontrol 

dalam penelitian ini. Ketiga, analisis 

bergantung pada data yang tersedia untuk 

publik dan laporan yang dirilis oleh YIB, tanpa 

akses penuh ke analitik internal (backend 

analytics) yang lebih detail. 

Saran untuk Penelitian Selanjutnya 

Untuk memperkaya pemahaman tentang 

filantropi digital, penelitian di masa depan 

dapat mengeksplorasi beberapa area: 

1. Studi Komparatif Multi-

Kasus: Menganalisis dan 

membandingkan strategi media sosial 

dari beberapa organisasi nirlaba dengan 

ukuran, fokus, dan tingkat keberhasilan 

yang berbeda untuk mengidentifikasi 

pola yang lebih umum. 

2. Penelitian Mixed-Methods dengan 

Perspektif Donatur: Melengkapi 

analisis konten dengan wawancara 

mendalam atau survei kuantitatif 

terhadap donatur untuk memahami 

perjalanan mereka (donor's journey), 

dari pertama kali melihat konten hingga 
memutuskan untuk berdonasi dan 

menjadi donatur berulang. 

3. Studi Eksperimental (A/B 

Testing): Merancang eksperimen 

terkontrol di media sosial untuk 

menguji efektivitas variabel tertentu. 

Misalnya, menguji dampak pesan yang 

berbingkai keuntungan ("Bantu seorang 

anak meraih mimpinya") versus pesan 

yang berbingkai kerugian ("Tanpa 

bantuan Anda, seorang anak akan putus 

sekolah") terhadap niat berdonasi. 

4. Analisis Peran Influencer dan 

Kemitraan Merek: Meneliti 

bagaimana kolaborasi 

dengan influencer atau merek korporat 

di media sosial memengaruhi 
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kredibilitas dan jangkauan kampanye 

penggalangan dana. 
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