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Abstract : Philanthropy is social generosity that is programmed and aimed at alleviating social problems in society (such
as poverty). LazisMU is one of the institutions that carry out philanthropic activities in overcoming social problems in
society. This study aims to analyze and test the role of influencers on people's decisions to become donors with trust as
an intervening variable in LazisMU charitable institutions in the Ex. Karesidenan Besuki region which includes Jember,
Banyuwangi, Situbondo and Bondowoso. The research questionnaire was distributed to donors as many as 250
respondents. The sample size of 250 respondents was obtained from the Slovin formula with a population of 3635 donors.
Hypothesis testing was conducted to answer the research hypothesis that had been compiled previously. The results of
statistical analysis show that influencer variables have a positive and significant influence on the decisions of LazisMU
donors. Trust from donors has a positive impact on the decisions of LazisMU donors. The trust variable becomes an
intermediary variable for the influence of influencers on the decision to become a donor to LazisMU.

Keywords : Influencers, Trust, Purchasing Decisions,Lazismu,Ex. Karesidenan Besuki.

Abstraks: Filantropi merupakan kedermawanan sosial yang terprogram dan ditujukan untuk pengentasan masalah sosial
dalam masyarakat (seperti kemiskinan). LazisMU merupakan salah satu lembaga yang melaksanakan kegiatan filantropi
dalam mengatasi permasalahan sosial yang ada di masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji
peran influencer terhadap keputusan masyarakat untuk menjadi donatur dengan kepercayaan sebagai variabel intervening
pada lembaga amal LazisMU di wilayah Eks. Karesidenan Besuki yang meliputi wilayah Jember, Banyuwangi, Situbondo
dan Bondowoso. Kuesioner penelitian disebar pada para donatur sebanyak 250 responden. Jumlah sampel sebanyak 250
responden ini diperoleh dari rumus Slovin dengan populasi sebanyak 3635 donatur. Uji hipotesis dilakukan untuk
menjawab hipotesis penelitian yang sudah disusun sebelumnya. Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa variabel
influencer memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan para donatur LazisMU. Kepercayaan dari
dari para donatur memiliki dampak yang positif terhadap keputusan para donatur LazisMU. Variabel kepercayaan
menjadi variabel perantara pengaruh influencer terhadap keputusan menjadi donatur pada LazisMU.

Kata kunci: influencer,kepercayaan,keputusan pembelian,LazisMU,Eks. Karesidenan Besuki.
I.LPENDAHULUAN

Istilah filantropi itu sangat erat hubungannya dengan sifat kedermawanan sosial yang dimiliki
masyarakat yang kemudian diorganisasi agar bermanfaat bagi masyarakat yang membutuhkan.
Filantropi juga dapat diartikan sebagai cinta kasih (kedermawanan dan sebagainya) kepada sesama
umat manusia dan juga dapat diartikan sebagai tindakan sukarela untuk kebaikan umum/ orang lain
(Arifin, 2021). Ada yang berpendapat bahwa dengan filantropi dapat melakukan pengentasan
kemiskinan sebagaimana yang telah disampaikan dalam nilai-nilai setiap agama (Lestari,
Masruchinah, & Nur Latifah, 2022). Masyarakat Indonesia dikenal dengan budaya dalam mengatasi
kemiskinan dengan cara melakukan pemberian dari harta yang mereka miliki (Bahjatulloh, 2016).
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Untuk mengatasi masalah kesenjangan ekonomi dalam suatu negara maka dapat memanfaatkan
filantropi islam sebagai solusinya (Syarifuddin & Sahidin, 2021).

Kegiatan yang dilakukan untuk memberi dan berbagi terhadap sesama masyarakat dengan
tujuan saling membutuhkan merupakan hal yang mudah ditemui di sekeliling kita saat ini baik di desa
maupun kota (Tamim, 2016). Tentang adanya pertumbuhan lembaga filantropi saat ini yang semakin
meningkat di Indonesia, hal ini merupakan fenomena yang menarik untuk dikaji lebih mendalam
yang bisa dilihat dari aspek ekonomi, budaya dan sosial (Kholidah & Salma, 2020). Berderma bisa
dilakukan oleh siapa saja, kapan saja tanpa ada batasan dari kelompok tingkatan ekonomi mana,
berstatus sosial apa dan dari golongan stratifikasi sosial yang bagaimana (Madjakusumah &
Saripudin, 2020). Filantropi Islam telah terwakili oleh lembaga baik lembaga non pemerintah,
lembaga yang berupa organisasi agama, serta LSM, dan organisasi masyarakat lainnya(Wicaksana,
2016). Beberapa lembaga yang menjalankan kegiatan filantropi antara lain: Badan Amil Zakat
(BAZ), Lembaga Amil Zakat (LAZ) swasta dan LAZ BUMN.

Antara zakat, infak dan sedekah ini merupakan hal sngat berkaitan dalam pemaknaan
kehidupan budaya islam sebagai instrumen dalam mensejahterakan dan tolong menolong sesama
umat manusia (Abuhasmy, 2018). Bagaimana dengan filantropi islam ? Filantropi Islam Indonesia
yang beroperasi di Indonesia meliputi zakat, infak, sedekah, dan dana keagamaan sosial keagamaan
lainnya (ZIS-DSKL). Adapu jumlah dana yang dikelola yaitu sangat fantastis sekali yitu sekitar 327
trilyun/tahun, sedangkan aktualisasinya masih jauh dari sempurna yaitu hanya sekitar 22,4 trilyun
pada tahun 2022. Beberapa permasalahan yang dihadapi pengelolaan ZIS-DSKL diantaranya yaitu 1)
tingkat literasi umat terkait ZIS-DSKL masih rendah, 2) pengumpulan zakat belum sepenuhnya
dikelola secara kelembagaan; 3) tata kelola yang belum sempurna dan masih perlu penguatan dalam
pengawasan; 4) ekosistem pengelolaan zakat walau sudah cukup lengkap, masih perlu penguatan
antara lain: terdapat lembaga pemerintah non struktural (BAZNAS RI, BAZNAS provinsi sejumlah
34, dan BAZNAS kabupaten kota sebanyak 490, dan juga Lembaga amil zakat (LAZ) jumlahnya
tidak kurang 140 LAZ, baik LAZ berskala nasional, provinsi maupun kabupaten kota.

Menjadi seorang filantropi merupakan suatu keputusan yang diambil oleh masyarakat agar
mereka dapat berbagi kepada sesama. Dalam strategi pemasaran begitu masyarakat memilih suatu
produk untuk memenuhi kebutuhan maka hal ini merupakan sesuatu yang menguntungkan.
Keputusan seseorang terhadap suatu produk atau jasa, akan memberikan dampak positif bagi
keberlanjutan suatu organisasi baik organisasi yang mencari untung maupun yang non profit.
Keputusan seseorang dalam memilih suatu produk atau jasa dalam strategi pemasaran dinamakan
keputusan pembelian (P. Kotler, 2019). Keputusan pembelian juga dapat diartikan sebagai keputusan
individu untuk mendapatkan produk atau jasa baik secara langsung maupun tidak langsung (Tjiptono
& Candra, 2012). Keputusan seseorang untuk menjadi seorang filantropi juga masuk dalam kategori
konsumen dalam memutuskan untuk memenuhi kebutuhan batinnya. Dalam memutuskan untuk
menjadi filantropi biasanya masyarakat memperhatikan lembaga mana yang mengurus masalah
penyaluran dana tersebut. Keputusan masyarakat dalam menyalurkan dananya kepada lembaga amil
zakat (LAZ) tergantung dari banyak faktor. Beberapa faktor yang diduga dapat mempengaruhi
keputusan konsumen dalam memilih lembaga amil zakat (LAZ) antara lain influencer
dan kepercayaan.

Faktor pertama yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian terhadap suatu produk atau
jasa yaitu influencer. Pengertian dari influencer yaitu merupakan seseorang yang memiliki
kemampuan dan atribut tertentu untuk menarik dan mempengaruhi seseorang untuk menggunakan
produk atau jasa tertentu (Bakshy, Mason, Hofman, & Watts, 2011). Dengan demikian strategi
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pemasaran dengan influencer merupakan strtaegi yang dilakukan dengan mengambil tindakan untuk
mempengaruhi perilaku pembelian orang lain (Zak & Hasprova, 2020). Dengan strategi pemasaran
dengan menggunakan influencer ini diharapkan dapat meningkatkan penjualan atau dalam hal ini
keputusan pembelian oleh konsumen juga akan meningkat. Dengan demikian keputusan yang
dilakukan oleh konsumen dalam membeli produk dan jasa tertentu bisa saja disebabkan oleh
seseorang yang memiliki peran dalam mempengaruhi konsumen dalam membeli produk tertentu.
Penelitian (Pratiwi & Patrikha, 2021) menyatakan bahwa influencer dapat meningkatkan pembelian.
Penelitian (Nisa, 2019) dalam penelitiannya menghasilkan bahwa influencer berdampak terhadap
keputusan pembelian. Sedangkan penelitian (Afandi, Samudra, Sherley, Veren, & Liang, 2021) juga
menyatakan bahwa influencer dapat meningkatkan pembelian oleh konsumen.

Faktor kepercayaan juga dapat meningkatkan keputusan pembelian oleh konsumen.
Kepercayaan dapat diartikan sebagai hasil dari keyakinan seseorang yang akan mendapatkan sesuatu
yang diharapkan dari orang lain (P. Kotler, 2015). Kepercayaan ini harus dijaga sungguh-sungguh
oleh siapapun yang menjalankan bisnis. Begitu kepercayaan dinodai maka akan menjadikan
konsumen enggan untuk melakukan pembelian ulang. Kedua belah yang sudah melakukan perjanjian
harus dapat menjaga kepercayaan yang sudah dijalin, begitu juga antara pembeli dan penjual atau
penyedia jasa harus saling menjaga kepercayaan.

Konsumen yang percaya pada suatu produk atau jasa tertentu, maka konsumen tersebut akan
memutuskan untuk membeli produk tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh : (Wibowo, Sari, &
Saidani, 2017) menyatakan bahwa kepercayaan berdampak terhadap keputusan pembelian. penelitian
(Lazaroiu, Negurita, Grecu, Grecu, & Mitran, 2020) juga menghasilkan bahwa keputusan pembelian
meningkat karena kepercayaan yang dibangun. Sedangkan (Irawan, 2018) dalam penelitiannya
menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. penelitian (Comegys,
Hannula, & Viisdnen, 2009) menyatakan bahwa kepercayaan memberikan dampak yang positif
terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh (Djan & Rubiah Adawiyyah, 2020) hasilnya adalah
bahwa kepercayaan tidak berdampak terhadap keputusan pembelian.

Untuk meningkatkan kepercayaan penyedia produk dan jasa terhadap konsumen agar tetap
membeli produk atau jasa maka dapat menggunakan jasa influencer. Influencer sangat berpengaruh
terhadap peningkatan kepercayaan dari konsumen terhadap produk tertentu. Hal ini dikarenakan
informasi dari influencer itu sangat penting sekali agar konsumen percaya pada produk atau jasa
tertentu. Penelitian (Edyansyah, 2018), (Darifah, Irmaningsih, & Permana, 2023), (Humam, Lestari,
& Nurwulandari, 2022) menyatakan bahwa influencer dapat meningkatkan kepercayaan. Sedangkan
(Jo, 2005), (Irdha Yusra & Widia Wati Rizki, 2021), (Nangin, Barus, & Wahyoedi, 2020) juga
menyatakan bahwa kepercayaan dapat ditingkatkan dengan influencer yang dilakukan oleh
seseorang. Penelitian oleh (Wahyono & Susilawati, 2016), (Buchori & Harwani, 2021), (Jatmiko,
Marnis, & Jahrizal, 2018), (Fauzi, Saputra, & Ningrum, 2022) menyatakan bahwa influencer sangat
berdampak terhadap kepercayaan.

Penelitian ini dilakukan pada LazisMU yang beroperasi di Wilayah Eks. Karesidenan Besuki
dengan wilayah yang meliputi 4 Kabupaten yaitu : Kabupaten Jember, Kabupaten
Bondowoso, Kabupaten Situbondo dan Kabupaten Banyuwangi. Adapun perkembangan jumlah
donatur LazisMu selama 2 (dua) tahun terakhir disajikan dalam Tabel 1. Pada data yang ditampilkan
Tabel 1. menunjukkan bahwa terdapat fluktuasi jumlah donatur selama kuru 2 (dua) tahun terakhir.
Berfluktuasinya jumlah donatur juga akan berdampak terhadap jumlah dana yang diterima dan juga
akan berdampak terhadap penerima dana filantropi melalui LazisMu. Variabel influencer menjadi
kebaruan penelitian ini, hal ini menjadi harapan dengan adanya influencer maka semakin banyak
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masyarakat yang akan menjadi donatur. Berdasarkan fenomena yang terjadi pada objek penelitian
maka tujuan dari penelitian ini adalah yang pertama yaitu untuk mengetahui dan menguji pengaruh
influencer terhadap kepercayaan, yang kedua yaitu untuk mengetahui dan menguji pengaruh
kepercayaan terhadap keputusan pembelian, dan yang terakhir yaitu mengetahui dan menguji
pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian.

Tabel 1. Donatur LazisMU Wilayah Eks. Karesidenan Besuki

No. | Wilayah Kerja LazisMU | Jumlah Donatur
2021 2022
1 LazisMu Jember 650 811
2 LazisMu Banyuwangi 1862 1807
3 LazisMu Bondowoso 428 561
4 LazisMu Situbondo 372 456
Sumber: LazisMu Eks Karsidenan Besuki, 2022.
ILMETODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kausalitas, diamna penelitian ini akan membahas masalah
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2017). Adapun variabel bebasnya yaitu
variabel influencer, variabel perantaranya yaitu kepercayaan (Z) dan variabel terikatnya yaitu
keputusan pembelian (Y). Adapun jumlah sampel sebanyak 250 responden yang merupakan
penyandang dana yang masuk dalam keanggotaan LazisMu yang diperoleh dari jumlah populasi
sebanyak 3.635 orang. Setiap daerah kabupaten disesuaikan dengan jumlah proporsi donatur per
wilayah kabupaten. Alat analisisnya menggunakan analisis deskriptif, uji validitas dan reliabilitas
serta uji hipotesis.

II.HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Hasil uji validitas disajikan pada Tabel 2., dimana dalam tabel 2 disajikan data hasil perhitungan dan
nilai cut off serta kesimpulan. Berdasarkan hasil pengukuran faktor loading variabel, nilai item dari influencer,
kepercayaan, dan keputusan pembelian telah bisa memenubhi kriteria yang ditetapkan yaitu di atas 0,5.

Tabel 2. Validity Test Results with Convergent Validity

Variabel Nilai Cut Off | Hagil Perhitungan | Keputusan
Influencer 0.5 0.549
Kepercayaan 0,5 0.566
Keputusan Pembelian 0.5 0.547

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Hasil uji reliabilitas disajikan pada Tabel 3. Pada Tabel 3., terlihat bahwa nilai alpha cronbach
untuk semua variabel diatas 0,6. Dengan demikian maka kesimpulan dari uji reliabilitas ini yaitu
bahwa semua variabel yang digunakan memenubhi syarat reliabilitas konstruk.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Alpha Cronbach setiap Variabel | Nilai Cut Off | Kesimpulan
Influencer 0.930 0,6 Reliabel
Kepercayaan 0.940 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.935 0,6 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti, 2023
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Hasil Analisis Uji Hipotesis

Dalam penelitian ini uji hipotesis dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas dapat
berpengaruh terhadap variabel terikat dan intervening. Perhitungan hasil uji hipotesis disajikan pada
Tabel 4. Atas dasar data pada Tabel 4, maka dapat disimpulkan bahwa influencer berpengaruh
terhadap keputusan pembelian, kepercayaan memberikan pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, dan influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Table. 4. Results of Research Hypothesis Analysis

Hubungan antar variabel Koefisien dari Variabel | Nilai Signifikansi | Kesimpulan
Influencer -> Kepercayaan 0.303 0.000 HI diterima
Kepercayaan -> Keputusan Pembelian 0.325 0.000 H2 diterima
Influencer -> Keputusan Pembelian 0.328 0.000 H3 Diterima

Sumber : Data diolah peneliti, 2023

Dampak Influencer Terhadap Kepercayaan

Hasil perhitungan statistik menunjukkan bahwa nilai koefisien dari variabel influencer yaitu sebesar

0,303 dengan nilai p sebesar 0,000. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa influencer memiliki dampak
positif terhadap keputusan pembelian (menjadi penyandang dana di LazisMu). Hal ini disebabkan nilai
signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa hipotesis yang menyatakan
bahwa influencer berdampak terhadap kepercayaan diterima (H1 diterima) dan menolak HO. Influencer
merupakan upaya bagaimana pembeli tertarik pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan atau organisasi.
Dengan memanfaatkan jasa influencer diharapkan tujuan perusahaan atau organisasi dapat tercapai. Penelitian
ini sejalan dengan penelitian (Edyansyah, 2018), (Darifah et al., 2023), (Humam et al., 2022) menyatakan
bahwa influencer dapat meningkatkan kepercayaan. Sedangkan (Jo, 2005), (Irdha Yusra & Widia Wati Rizki,
2021), (Nangin et al., 2020) juga menyatakan bahwa kepercayaan dapat ditingkatkan dengan influencer yang
dilakukan oleh seseorang. Penelitian oleh (Wahyono & Susilawati, 2016), (Buchori & Harwani, 2021),
(Jatmiko et al., 2018), (Fauzi et al., 2022) menyatakan bahwa influencer sangat berdampak terhadap
kepercayaan.
Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel kepercayaan memiliki koefisien sebesar 0.325
dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
dapat meningkatkan keputusan pembelian, hal ini dikarenakan nilai signifikansinya lebih kecil dari
yang dipersyaratkan yaitu 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang
menyatakan bahwa kepercayaan berdampak terhadap pengambilan keputusan pembelian (menjadi
donatur LazisMu) diterima (H2 diterima) dan menolak HO. Kepercayaan merupakan sesuatu yang harus
dijaga agar terjalin hubungan yang baik antara yang menerima kepercayaan dan yang memberi
kepercayaan. Penelitian yang dilakukan oleh : (Wibowo et al., 2017) menyatakan bahwa kepercayaan
berdampak terhadap keputusan pembelian. penelitian (Lazaroiu et al., 2020) juga menghasilkan bahwa
keputusan pembelian meningkat karena kepercayaan yang dibangun. Sedangkan (Irawan, 2018) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. penelitian
(Comegys et al., 2009) menyatakan bahwa kepercayaan memberikan dampak yang positif terhadap keputusan
pembelian. Penelitian oleh (Djan & Rubbiah Adawiyyah, 2020) hasilnya adalah bahwa kepercayaan tidak
berdampak terhadap keputusan pembelian.
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Dampak Influencer Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil perhitungan statistik menunjukkan bahwa nilai koefisien untuk variabel influencer yaitu sebesar
0.328 dengan tingkat signifikansi sebesar 0.000. Dengan demikian influencer berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, karena nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
hipotesis yang menyatakan bahwa influencer berdampak terhadap pengambilan keputusan pembelian
(menjadi donatur LazisMu) diterima (H3 diterima) dan menolak HO. Sudah menjadi kebiasaan bahwa
influencer dapat mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk. Influencer akan berusaha sekuat
tenaga agar produk yang akan ditawarkan kepada konsumen harus laku. Konsumen harus dapat mengambil
keputusan untuk melakukan pembelian. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pratiwi
& Patrikha, 2021), (Nisa, 2019), (Afandi et al., 2021) mengungkapkan bahwa salah satu faktor seseorang
menentukan donasi (uang atau barang) adalah pengaruh faktor eksternal dari tokoh, artis atau influencer yang
dapat menjadi alasan mereka mendonasikan uang atau barang.

IV.KESIMPULAN

Berdasarkan analisis menggunakan uji hipotesis, maka kesimpulan dari penelitian yang
membahas masalah hubungan antara influencer, kepercayaan dengan keputusan pembelian (menjadi
donatur LazisMU) yaitu:

Influencer memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap kepercayaan pada LazisMu di
Wilayah Eks, Karesidenan Besuki.

Kepercayaan memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (menjadi
donatur LazisMU) pada LazisMu di Wilayah Eks, Karesidenan Besuki.

Influencer memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (menjadi
donatur LazisMU) pada LazisMu di Wilayah Eks, Karesidenan Besuki.
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