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Abstrak

Indonesia sebagai negara nomor satu yang memiliki penduduk dengan tingkat
kedermawanan yang paling tinggi sedunia merupakan landasan yang tepat bagi platform
crowdfunding untuk tumbuh. Tujuan dari studi ini adalah untuk mengetahui faktor apa saja
yang mempengaruhi intensi seseorang dalam melakukan donasi. Studi ini meneliti hubungan
antar orang, sikap terhadap membantu orang lain, inovasi, dan rasa empati sebagai determinan
intensi seseorang untuk berpartisipasi dalam crowdfunding. Identifikasi sosial dengan
komunitas crowdfunding merupakan mediator dalam model penelitian. Hasil dari penelitian
ini adalah identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding dan rasa empati memiliki
pengaruh yang positif terhadap intensi seseorang dalam melakukan donasi.

Kata kunci: Urun dana, Donasi, Intensi untuk Berdonasi.

Abstract

Indonesia as the country with the highest population level of generosity in the world is
the right landscape for crowdfunding platforms to grow. The purpose of this study is to find
out what factors influence one's intention to make a donation. This study discusses
interpersonal connectivity, attitudes towards helping others, innovativeness, and empathy
feeling as determinants of one's intention to understand in crowdfunding, social identification
with crowdfunding community is a mediator in the research model. The results of this study
are social discussions with the crowdfunding community and empathy associated with
someone's intention to make a donation.

Keywords: Crowdfunding, Donation, Intention to Donate.
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1. Pendahuluan

Permasalahan kesenjangan sosial ekonomi merupakan suatu hal yang tidak dapat
dihindari oleh setiap negara terutama pada negara berkembang seperti Indonesia. Lembaga
pelayanan sosial tentu membutuhkan dana dalam melakukan berbagai program-program
pelayanannya serta untuk menjalankan kegiatan operasionalnya sehari-hari. Secara umum
lembaga yang bergerak di bidang sosial memperoleh pendanaan dari berbagai sumber atau
donatur seperti bantuan dari pemerintah, lembaga swasta serta bantuan dari perseorangan.

Berdasarkan data World Giving Index (Charities Aid Foundation, 2018), tingkat
kedermawanan masyarakat Indonesia naik dari peringkat ke-7 menjadi peringkat ke-1. Data
ini menunjukkan bahwa tingkat kepedulian masyarakat Indonesia terhadap permasalahan
sosial mengalami peningkatan yang cukup signifikan. Hal ini juga membuktikan bahwa
sebagian besar masyarakat Indonesia sudah memiliki karakter yang senang berbagi. Seiring
dengan meningkatnya kepedulian masyarakat akan pentingnya berbagi, semakin banyak juga
aksi sosial serta komunitas sosial yang bermunculan di masyarakat. Salah satu bentuk aksi
sosial yang sedang berkembang di Indonesia adalah kegiatan crowdfunding dan
crowdsourcing.

Berbeda dengan komunitas sosial yang umumnya lebih spesifik bergerak untuk suatu
tujuan tertentu, crowdfunding mengumpulkan dukungan dan bantuan dari publik yang tidak
hanya dalam bentuk material tetapi bisa juga dalam bentuk non-material yang bertujuan untuk
membantu komunitas atau membantu terwujudnya sebuah proyek sosial yang sedang
membutuhkan bantuan (Andriani, 2014). Crowdfunding dapat dilakukan dengan banyak cara,
yaitu melalui panggilan terbuka di halaman web, melalui memposting pemberitahuan di
tempat umum, atau melalui platform online (Wash, 2013).

CEO FC, HI dalam pidatonya menyatakan “Pasar crowdfunding di Indonesia saat ini

masih kurang dari 5%, namun saya percaya bahwa industri ini akan tumbuh dengan potensi
pasar mencapai Rp 75 triliun.” (Jemadu dan Pratomo, 2018). Walaupun industri crowdfunding
di Indonesia saat ini sedang berkembang, namun tidak semua kegiatan penggalangan dana ini
bisa meraih kesuksesan dan mendapatkan dukungan dari publik.

Walaupun kegiatan crowdfunding saat ini sedang berkembang di Indonesia, nhamun
tingkat kesuksesan sebuah kegiatan crowdfunding di sebagian besar platform hanya kurang
dari 50% (Massolution, 2015). Dalam keterangannya kepada awak media, CEO sebuah

platform crowdfunding W, M menyatakan “Memang terasa perbedaan, makin banyak orang
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mengerti tentang konsep penggalangan dana, namun tetap belum bisa menaikkan tingkat
kesuksesan penggalangan dana di platform kami secara signifikan.” (Pratama, 2017).

Bila setiap individu atau orang dalam masyarakat dianggap merupakan potensial
donatur (Macht dan Weatherston, 2014), maka dengan meneliti perilaku individu sebagai
pemberi modal atau bantuan menjadi sangat penting untuk membantu keberhasilan suatu
kegiatan. Selain itu, menjadi penting juga untuk memahami faktor apa saja yang bisa
mempengaruhi partisipasi seseorang dalam kegiatan crowdfunding.

Studi ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan mengenai faktor-faktor apa saja yang

dapat mempengaruhi intensi orang untuk berpartisipasi menyumbang pada kegiatan
penggalangan dana. Sudah ada studi sebelumnya yang dilakukan oleh Rodriguez, Y, et al.
(2017) yang telah menganalisis faktor penentu dari intensi partisipan dalam berdonasi, namun
pada penelitian ini belum meneliti faktor rasa empati terhadap intensi untuk berpartisipasi
pada kegiatan crowdfunding. Lebih lanjut lagi, menurut Herusatoto (2003), Kehidupan
masyarakat Indonesia memiliki bentuk kemasyarakatan, diantaranya masyarakat
kekeluargaan, gotong royong dan berketuhanan.

Selain itu, berdasarkan jurnal penelitian yang ditulis oleh Liu, L, et al. (2017)
menemukan bahwa variabel rasa empati memengaruhi keinginan seseorang untuk berdonasi.
Melalui penambahan variabel rasa empati, studi ini akan menghasilkan pengetahuan yang
lebih baik dalam memahami calon konsumen, khususnya bagi para pelaku usaha di sektor
crowdfunding dengan target masyarakat Indonesia. Pada akhir jurnal ini, akan dihasilkan

rekomendasi bagi perusahaan sebagai kesimpulan jurnal ini.
2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

2.1 Crowdfunding

Konsep crowdfunding berasal juga dari crowdsourcing dimana kegiatan yang
melibatkan publik untuk mendapatkan sumber ide, umpan balik, dan solusi guna
mengembangkan suatu kegiatan organisasi. (Howe dan Robinson, 2006). Sedangkan untuk
pengertian kegiatan amal crowdfunding menggambarkan sebuah panggilan terbuka untuk
sumbangan selama batas waktu yang tetap untuk penyediaan sumber daya keuangan, baik
dalam bentuk donasi maupun sebagai imbalan dalam bentuk hadiah lain untuk mendukung

tujuan tertentu (Schwienbacher dan Larralde, 2010).
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Sebuah kegiatan crowdfunding, baik untuk kegiatan amal ataupun komersial, bertujuan
untuk memanfaatkan kekuatan dari orang banyak untuk memberikan kontribusi yang relatif
kecil namun bersama-sama mengumpulkan anggaran yang cukup untuk mewujudkan sebuah
kegiatan yang sebelumnya sulit diwujudkan melalui pendanaan tradisional. (Lambert dan

Schwienbacher, 2010).

2.2 Social Identity Theory

Social ldentity Theory (selanjutnya akan disebut SIT) merupakan teori psikologis
sosial dari proses relasi antar grup. Teori ini digunakan untuk menyelidiki keseimbangan
antara karakteristik dari suatu individu dengan keadaan sosialnya yang dapat mempengaruhi
perilaku individu. (Tajfel dan Turner, 1979). SIT menjelaskan bahwa seorang individu akan
lebih memiliki keinginan untuk bekerja dalam grup ketika merasa bahwa mereka merupakan
bagian dari hal tersebut. Identitas sosial akan berdampak pada evaluasi diri sendiri, dan grup
beserta anggotanya akan memiliki motivasi yang kuat untuk mengadopsi strategi perilaku
untuk mencapai suatu kebaikan dalam grup tersebut. (Fowler dan Kam, 2007).

Segala partisipasi dari setiap individu dapat menumbuhkan kesejahteraan terhadap
komunitas crowdfunding, maka identifikasi sosial dapat dipertimbangkan sebagai faktor yang

penting dan berpengaruh terhadap intensi seseorang untuk melakukan donasi.

2.3 Hubungan Antar Pribadi

Mempertahankan hubungan antar personal merujuk kepada manfaat sosial yang
didapatkan dari memembangun dan menjaga kontak dengan orang lain, seperti dukungan
sosial, pertemanan dan intimasi. Mempertahankan hubungan antar personal juga menegaskan
manfaat sosial yang konsumen dapatkan setelah berpartisipasi dalam kegiatan crowdfunding
komunitas online dalam bentuk apa pun atau grup. Ketika konsumen teridentifikasi dengan
suatu grup, mereka akan menyetujui norma, tradisi, ritual dan objektif yang ada dalam grup
tersebut (Bhattacharya et al., 1995). Platform crowdfunding bergantung pada keaktifan dan
keikutsertaan partisipan dari kedua belah pihak, yaitu pencari dana dan penyumbang dana.
Karena itu, social identification dapat ditingkatkan dengan adanya interaksi yang terjadi
dalam anggota grup. (Muniz and O’Guinn, 2001). Maka faktor hubungan antar pribadi diduga
memiliki pengaruh terhadap identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding. H1 :
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Hubungan antar pribadi berpengaruh positif terhadap lIdentifikasi sosial dengan komunitas

crowdfunding.

2.4 Perilaku dalam Menolong Orang Lain

Perilaku dalam menolong orang lain bisa didefinisikan sebagai evaluasi secara
menyeluruh yang berkaitan dengan membantu atau mendukung orang lain (Webb et al.,
2000). Pada penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya telah ditemukan bahwa perilaku
dalam menolong orang lain terbukti menjadi salah satu faktor penentu dalam perilaku individu
dalam berdonasi (Piliavin dan Charng, 1990), maka pada studi ini penulis juga menduga
bahwa faktor ini juga memiliki pengaruh terhadap identifikasi sosial dengan komunitas
crowdfunding.

H2 : Perilaku dalam menolong orang lain berpengaruh positif terhadap Identifikasi sosial
dengan komunitas crowdfunding.

2.5 Identifikasi Sosial dengan Komunitas Crowdfunding

Peranan identifikasi sosial terhadap komunitas crowdfunding sangat dibutuhkan untuk
mencapai kesuksesan dalam suatu kegiatan crowdfunding. Berdasarkan penelitian yang sudah
dilakukan sebelumnya mengindikasikan bahwa salah satu faktor yang paling memotivasi
individu dalam berpartisipasi dalam kegiatan crowdfunding adalah individu tersebut
menerima manfaat sosial berupa dapat berbagi ide atau menambah teman (Zheng et al., 2014).
Kesuksesan suatu kegiatan crowdfunding berkaitan erat dengan pengaruh sosial dan
komunikasi intra group (Herzenstein et al., 2008). Sebagaimana partisipasi seseorang harus
bisa meningkatkan kesejahteraan dari suatu komunitas crowdfunding, maka identifikasi sosial
diduga menjadi faktor yang mempengaruhi partisipasi dalam kegiatan crowdfunding. H3 :
Identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding berpengaruh positif terhadap Intensi untuk

berpartisipasi dalam crowdfunding.

2.6 Inovasi

Pendekatan inovasi digunakan dalam studi ini memiliki makna yang dekat dengan
proses adopsi produk baru. Rogers (1995) mendefinisikan inovasi merupakan tingkatkan
sampai sejauh mana individu relatif lebih awal dalam mengadopsi suatu gagasan-gagasan baru
dibandingkan dengan individu lainnya dalam sistem sosialnya. Maka dari itu penulis menduga
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bahwa faktor inovasi mempengaruhi intensi individu dalam berpartisipasi pada suatu kegiatan
crowdfunding.

H4 : Inovasi memiliki pengaruh positif terhadap intensi untuk berpartisipasi dalam
crowdfunding.

2.7 Rasa Empati

Empati dapat didefinisikan sebagai keadaan afektif yang berakar dari perasaan atau
kondisi seseorang yang sedang emosional (Eisenberg dan Miller, 1987). Selain itu, menurut
Hoffman (2000) empati adalah keterlibatan proses psikologis yang membuat seseorang
memiliki perasaan yang lebih kongruen dengan situasi diri sendiri. Lebih lanjut lagi, perasaan
empati berbeda dengan simpati. Hal ini dikemukakan oleh Corey (2009) yang menyatakan
bahwa empati bukanlah simpati atau sekedar merasa prihatin terhadap seseorang. Berdasarkan
penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, para peneliti sudah menemukan bahwa empati
mendorong perilaku sosial (Eisenberg dan Miller,1987; Murillo et al., 2016), seperti
memberikan donasi uang untuk organisasi sosial (Lee et al., 2014). Maka dari itu, kami
menduga bahwa faktor perasaan empati memiliki pengaruh positif pada intensi individu untuk
berpartisipasi pada kegiatan crowdfunding.

H5 : Rasa empati memiliki pengaruh positif terhadap Intensi untuk berpartisipasi dalam

crowdfunding
3. Metodologi Penelitian

Data yang didapatkan untuk analisis pada penelitian ini dikumpulkan melalui media
online atau melalui internet. Seluruh item pengukuran yang digunakan diadopsi dari literatur
yang telah diterbitkan sebelumnya dan dimodifikasi untuk mencerminkan kegiatan amal
crowdfunding di Indonesia. Data yang digunakan dalam penelitian ini didapatkan dengan
menyebarkan kuesioner kepada sebanyak 235 responden. Kami menganalisis seluruh
responden secara umum mengingat bahwa setiap individu dianggap berpotensi sebagai
potensial crowdfunder. Untuk mengukur intensi untuk berpartisipasi dalam crowdfunding,
kami mengadopsi skala yang digunakan oleh Sicilia dan Lopez (2017) pada penelitiannya
yaitu faktor apa saja yang mendorong partisipasi di crowdfunding dimana skala likert
digunakan untuk mengukur setiap item yang akan diteliti. Pengukuran ini kami anggap sangat

cocok dan sesuai dengan konteks penelitian kami mengenai crowdfunding di Indonesia.
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Untuk mengukur konstruk hubungan antar pribadi, perilaku dalam menolong orang
lain, inovasi, dan identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding penelitian dilakukan
dengan menggunakan skala likert dengan rentang 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat
setuju). Selanjutnya untuk meneliti konstruk rasa empati dilakukan dengan menggunakan

skala likert dengan rentang 1 (sangat tidak merasakan) hingga 7 (sangat merasakan).

Interpersonal
connectivity

H1

\ Social identification " : Intmh.ont
H2 with the crowdfunding o
" in
Attitudes toward community

crowdfunding
helping others

H4

H5
Innovativeness

Empathy Feeling

Gambar 3.1 Model Penelitian

4. Analisis Data

4.1 Karakteristik Responden

Terdapat responden yang berhasil diperoleh sebanyak 253 orang, dengan karakteristik
demografisnya adalah 67.2% pria dan 32.8% wanita. Responden memiliki rentang usia dari 18
tahun hingga 57 tahun, dengan rata-rata usia 26 tahun Responden paling banyak memiliki usia
23 tahun, dengan standar deviasi sebesar 7. Status pekerjaan dari responden adalah 49.8%
masih pelajar, 34% mahasiswa, dan 12.8% berwirausaha. Domisili dari responden didominasi
oleh penduduk jakarta sebesar 60.9%, diikuti dengan tangerang sebesar 15.7%. Pengeluaran
per bulan responden paling banyak paling besar terletak di angka 5-6 juta rupiah dengan
persentase sebesar 20.4%. 97% dari total responden menyatakan bahwa mereka pernah

melakukan donasi dalam bentuk apapun.

4.2 Validasi Skala dan Konstruk

Validasi skala dilakukan dengan menggunakan bantuan software minitab untuk

melakukan KMO and Bartlett’s Test. Tes ini digunakan untuk menguji apakah data yang telah
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diperoleh melalui kuesioner dapat dilanjutkan untuk diuji selanjutnya dengan faktor analisis.

Berikut merupakan tabel hasil dari KMO and Bartlett’s Test.

Tabel 4.1 KMO and Bartlett’s Test

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .907
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2733.293
df 190
Sig. .000

Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy memiliki nilai 0.907. Ketika korelasi KMO memiliki nilai lebih dari 0.50, maka
dapat dikatakan sampel sudah mencukupi untuk dilakukan faktor analisis. Karena nilai 0.907
> 0.50 , maka pada sampel dalam penelitian ini layak untuk diuji faktor analisis lebih lanjut.
Level signifikansi yang diterapkan adalah 95%, a = 0.05. Tes ini menyatakan bahwa perkiraan
chi-square sebesar 2733.292 dengan degree of freedom sebesar 190 yang signifikan terhadap
level signifikan sebesar 0.05. Pada Tabel di atas juga dapat dilihat bawah p-value (Sig)
memiliki nilai 0.00, lebih kecil dari alfa (0.05) sehingga menunjukkan bawah faktor analisis
valid untuk dilakukan. Karena p value < a, maka Hipotesis nol (HO) ditolak dan menerima
hipotesis alternatifnya (H1), sehingga secara statistik ada kemungkinan ada hubungan timbal
balik yang signifikan antara variabel.

Setelah melakukan validitas skala, maka selanjutnya adalah melakukan uji validitas
terhadap konstruk dengan metode component matrix dengan bantuan software SPSS.
Pengujian ini dilakukan analisis terhadap masing-masing 6 konstruk apakah setiap komponen
yang berkaitan berada dalam satu konstruk yang sama. Berikut merupakan tabel rekap hasil

pengelompokan komponen berdasarkan konstruknya:

Tabel 4.2 Validasi Konstruk
Component 1 2 3 4 5 6

Nol 0.912
No2 0.856
No3 0.838
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No4 0.903

No5 0.852

No6 0.82

No7 0.777

No8 0.721

No9 0.776

No10 0.85

Noll 0.85

Nol2 0.802

No13 0.81

Nol4 0.814

Nol15 0.837

No16 0.885

Nol7 0.873

No18 0.899

No19 0.893

No20 0.842

4.3  Reliabilitas Data

Berikutnya dilanjutkan dengan melakukan analisis terhadap reliabilitas. Tujuan
dilakukan uji ini adalah mengacu pada fakta bahwa skala harus secara konsisten
mencerminkan konstruk yang diukurnya. Ukuran dari reliabilitas dapat ditunjukan dengan
nilai Cronbach’s alpha. Nilai Cronbach alpha yang baik tidak boleh kurang dari 0.6. Berikut
merupakan tabel reliabilitas dari setiap konstruk:

Tabel 4.3 Tabel Reliabilitas dari Setiap Konstruk

Konstruk N of Cronbach’ N Min | Max | Mean Std.
Items s Alpha Deviasi
3 0.826 235 | 1,00 | 5,00 | 3,6043 ,85839

Intensi untuk berpartisipasi
dalam kegiatan
crowdfunding
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Identifikasi sosial dengan 3 0.82 235 | 1,00 | 500 | 3.2794 96861
komunitas crowdfunding

Inovasi 3 0.626 235 | 1,00 | 5,00 | 3,8865 ,65617
Hubungan antar pribadi 2 0.614 235 | 1,50 | 5,00 | 40277 , 71334
Perilaku dalam menolong 2 0.614 235 | 1,67 | 500 | 4.0610 67696
orang lain

Rasa empati 6 0.937 235 | 1,00 | 7,00 | 4,9546 | 1,13649

Dari hasil rekap tabel di atas terlihat bahwa nilai dari cronbach’s alpha yang dihasilkan
dari semua konstruk berada di atas nilai 0.6. Kesimpulan yang dapat ditarik yaitu masing-
masing konstruk memiliki kekonsistenan yang baik. Setiap item yang ada dalam konstruk

tersebut berkaitan satu sama lain.

4.4 Multiple Linear Regression

Multiple linear regression merupakan salah satu teknik analisis statistik yang
digunakan untuk mengetahui pengaruh sejumlah variabel tidak terikat (independent variable)
terhadap variabel terikat (dependent variable). Pada penelitian ini dilakukan dua Kkali
perhitungan regresi karena terdapat satu variabel yang berperan sebagai mediator variable,
yaitu identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding. Berikut ini adalah tabel hasil
multiple linear regression :

Tabel 4.4 Multiple Linear Regression

Independent Dependent B Sig.

H1 | Hubungan antar pribadi -0.041 | 0.576 Not supported

Identifikasi sosial dengan
komunitas crowdfunding

H2 0.299 | 0.000 Supported

Perilaku dalam menolong | Identifikasi sosial dengan
orang lain komunitas crowdfunding

H3 | Identifikasi sosial dengan
komunitas crowdfunding

Intensi untuk 0.606 | 0.000 Supported

berpartisipasi dalam
kegiatan crowdfunding
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Inovasi -0.25 0.524 Not supported

Intensi untuk
berpartisipasi dalam
kegiatan crowdfunding

H5

Rasa empati 0.302 | 0.000 Supported

Intensi untuk
berpartisipasi dalam
kegiatan crowdfunding

4.5

4.4.1 ldentifikasi Sosial dengan komunitas Crowdfunding Sebagai Variabel
Dependen

Variabel identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding dipengaruhi oleh
dua variabel dependen, yaitu hubungan antar pribadi dan perilaku dalam menolong
orang lain. pengujian regresi linear berganda dilakukan menggunakan software
SPSS.

Dapat dilihat dari tabel di atas bahwa bagi identifikasi sosial dengan komunitas
crowdfunding, hubungan antar pribadi (H:) memiliki pengaruh negatif, sedangkan
perilaku dalam menolong orang lain (Hz) memiliki pengaruh positif.

4.4.2 Intensi untuk Berpartisipasi dalam Crowdfunding Sebagai Variabel Dependen

Variabel intensi untuk berpartisipasi dalam crowdfunding dipengaruhi oleh tiga
variabel independen, yaitu identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding, inovasi
, dan rasa empati. Pengujian regresi linear berganda dilakukan menggunakan software
SPSS. Berikut merupakan tabel hasil perhitungan yang diperoleh.

Dapat dilihat dari tabel di atas bahwa bagi intensi untuk berpartisipasi dalam

crowdfunding, identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding (Hs) dan rasa
empati (Hs) memiliki pengaruh positif, sedangkan inovasi (Hs) memiliki pengaruh
negatif.

Hasil Analisis

Berdasarkan hasil analisis yang sudah dilakukan dengan menggunakan multiple linear

regression, faktor yang paling memengaruhi intensi masyarakat Indonesia untuk berpartisipasi

dalam kegiatan crowdfunding adalah identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding,

disusul dengan rasa empati dan perilaku dalam menolong orang lain. Hal ini menunjukan

bahwa seseorang ingin merasakan manfaat sosial seperti dapat berbagi ide atau ingin

menambah teman. Selain itu, dalam memberikan bantuannya, individu didorong dengan

perasaan empati atau prihatin terhadap pihak yang disumbangkan. Faktor terakhir yang
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mendorong keinginan untuk berpartisipasi adalah evaluasi atau penilaian dari diri individu itu
sendiri terhadap pihak yang ingin disumbangkan.

Sedangkan hubungan antar pribadi dan inovasi tidak memengaruhi intensi masyarakat
Indonesia untuk berpartisipasi dalam kegiatan crowdfunding. Dengan kata lain individu tidak
terlalu memperhatikan adanya kebaruan dalam suatu kegiatan crowdfunding dan dalam
berpartisipasi dalam kegiatan crowdfunding, individu melakukannya bukan untuk memiliki

atau menjaga hubungan dengan pribadi lain.

176



| N - B | INDONESIA '
v ’ 3 BUSINESS
A REVIEW Vol. 3. No. 2, 2020

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah kami lakukan, maka dapat disimpulkan bahwa
di Indonesia faktor yang paling memengaruhi individu untuk berpartisipasi dalam kegiatan
crowdfunding adalah identifikasi sosial dengan komunitas crowdfunding. Dengan kata lain,
bagi perusahaan maupun perorangan yang bergerak di bidang crowdfunding diharapkan dapat
memanfaatkan hasil studi sehingga dapat lebih fokus memperhatikan faktor ini. Selain itu
ditemukan juga terdapat beberapa faktor yang tidak memengaruhi intensi seseorang dalam
kegiatan crowdfunding, yaitu faktor inovasi dan faktor hubungan antar pribadi, sehingga para
pelaku usaha atau pihak yang ingin mengadakan kegiatan crowdfunding bisa mengabaikan
kedua faktor ini. Dengan mengetahui faktor apa saja yang memengaruhi dan mengabaikan
faktor apa saja yang tidak memengaruhi, pihak yang ingin mengadakan kegiatan
crowdfunding dapat meningkatkan partisipasi dalam kegiatan crowdfunding secara efektif dan
tepat sasaran.

Penelitian ini memiliki limitasi yaitu hanya mencakup masyarakat di Indonesia,
sehingga hasil dari setiap negara akan berbeda seiring dengan budaya yang ada di negara itu
sendiri. Selain itu, seiring dengan perkembangan zaman dan bergesernya tren di masyarakat
maka pada penelitian kedepannya dapat melakukan penambahan variabel baru yang
disesuaikan dengan perilaku masyarakat saat itu. Selain itu untuk penelitian ke depannya,
para peneliti juga dapat melakukan penelitian serupa dengan melakukan sampling dengan

jumlah atau jangkauan yang lebih luas.
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