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ABSTRAK 

 

Nama  :  Selpina Ayu 

Jurusan  :  Ilmu Komunikasi 

Judul : Komunikasi Persuasif Komunitas Gerakan Jum’at Berbagi 

Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada Masyarakat 

Kota Pangkalan Kerinci 

 

Kemajuan teknologi di zaman modern saat ini memudahkan masyarakat 

salah satunya untuk bersedekah, karena telah banyak komunitas atau organisasi 

sosial yang memanfaatkan media sosial sebagai sebagai sarana mempermudah 

masyarakat untuk menyalurkan sedekah. Salah satu tempat penyaluran sedekah 

yang ada di Pangkalan Kerinci yaitu Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi. 

Komunitas ini memanfaatkan Instagram sebagai sarana menyebar luaskan 

informasi dan media komunikasi dalam mencari donatur. Penelitian ini bertujuan 

untuk mendeskripsikan Komunikasi Persuasif Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi 

Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada Masyarakat Kota Pangkalan 

Kerinci. Metode penelitian ini yaitu deskriptif kualitatif dengan Teknik 

pengambilan melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa komunikasi persuasif dalam Komunitas 

Gerakan Jum‟at Berbagi melibatkan seluruh anggota dan tidak hanya tim 

marketing. Gerakan Jum‟at Berbagi berperan sebagai sarana penyaluran sedekah 

dan pembagian nasi kotak, melalui Instagram sebagai saluran utama untuk 

menyebarkan informasi dan mencari donatur. Pesan yang disampaikan 

menggunakan bahasa yang sopan dan jelas, serta memanfaatkan media sosial dan 

tagar untuk menjangkau generasi muda. Umpan balik dari donatur, baik positif 

maupun negatif, digunakan untuk evaluasi dan perbaikan kegiatan sehingga 

meningkatkan partisipasi dan motivasi donatur. 

 

Kata Kunci: Komunikasi Persuasif, Sedekah, Media Sosial. 
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ABSTRACT 

 

Name  :  Selpina Ayu 

Major  :  Communication Science 

Judul : Persuasive Communication of the Komunitas Gerakan Jum’at 

Berbagi in Increasing Interest in Alms in the People of 

Pangkalan Kerinci City 

 

Technological advances in modern times today make it easier for people, 

one of which is to give alms, because there are many communities or social 

organizations that use social media as a means of making it easier for people to 

distribute alms. One of the alms distribution places in Pangkalan Kerinci is the 

Komunitas Gerakan Jum’at Berbagi. This community uses Instagram as a means 

of spreading information and communication media in finding donors. This study 

aims to describe the Persuasive Communication of the Komunitas Gerakan 

Jum’at Berbagi in Increasing Interest in Alms in the People of Pangkalan Kerinci 

City. This research method is qualitative descriptive with retrieval techniques 

through interviews, observations, and documentation. The results of this study 

show that persuasive communication in the Komunitas Gerakan Jum’at Berbagi 

involves all members and not only the marketing team. Komunitas Gerakan 

Jum’at Berbagi acts as a means of distributing alms and distributing boxed rice, 

through Instagram as the main channel to disseminate information and find 

donors. The message conveyed uses polite and clear language, and uses social 

media and hashtags to reach the younger generation. Feedback from donors, both 

positive and negative, is used for evaluation and improvement of activities so as to 

increase donor participation and motivation. 

 

Keywords: Persuasive Communication, Almsgiving, Social Media. 
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ucapan terima kasih kepada semua pihak yang telah memberikan dukungan, 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dalam ajaran agama Islam, umat muslim dianjurkan memberikan sedikit 

rezeki untuk dapat bersedekah sesama umat muslim yang membutuhkan. 

Sedekah tidak hanya sebagai ibadah yang memiliki hubungan baik dengan Allah 

tetapi juga sebagai hubungan baik dengan sesama manusia. Allah telah 

menjanjikan bagi mereka yang menyedekahkan hartanya dan membantu orang 

lain akan mendapatkan balasan yang berlipat ganda (Salsabil, 2020). Allah 

memerintahkan umat- Nya untuk dapat mengeluarkan hartanya dijalan Allah 

dengan bersedekah untuk orang-orang yang membutuhkan, saudara, atau 

memberikan kepada mereka yang menjadi tanggungan (R. Sari et al., 2021). 

Sedekah berasal dari kata shadaqa atau صدقة yang berarti benar. 

Disebutkan juga bahwa sedekah bermakna a’tha yang memiliki arti memberi 

(Salsabil, 2020). Menurut Syara‟, sedekah merupakan memberikan sesuatu kepada 

orang lain tanpa mengharapkan imbalan yang bertujuan untuk mendekatkan diri 

kepada Allah SWT (Mariyana et al., 2014). Bersedekah merupakan memberikan 

sebagian harta baik dalam bentuk uang, makanan, ataupun barang yang memiliki 

manfaat kepada orang yang membutuhkan dengan niat ikhlas karena Allah SWT 

(Ramdhani et al., 2021). 

Manusia seharusnya memiliki minat tinggi untuk bersedekah. Orang yang 

mempunyai minat bersedekah yang tinggi dapat ditandai dengan beberapa hal, 

seperti merasa senang saat bersedekah, memiliki rasa ingin tahu lebih dengan 

kegiatan dan program sedekah yang ditawarkan, dengan sukarela berusaha untuk 

terus bersedekah, dan lebih bersemangat untuk bersedekah. Dengan memiliki rasa 

senang dan semangat yang tinggi dalam bersedekah, rasa ingin tahu untuk 

bersedekah, serta mau secara sukarela untuk bersedekah, maka dapat 

meningkatkan jumlah masyarakat yang melaksanakan sedekah. Dengan demikian, 

orang-orang yang kurang mampu dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari dapat 

terbantu dengan adanya kegiatan bersedekah (R. Sari et al., 2021). 

Minat merupakan suatu kecenderungan hati terhadap sesuatu. Minat 

berkaitan dengan perasaan suka atau senang dari seseorang terhadap suatu objek. 

Minat dapat timbul dari dalam diri seseorang apabila sesuatu yang diminati itu 

bermanfaat, dapat dirasakan ataupun dialami secara nyata. Minat yang kuat 

terhadap suatu hal akan membangkitkan semangat dalam melakukan tindakan 

yang diminati tersebut (Anggraini et al., 2020). 

Kemajuan teknologi di zaman modern saat ini memudahkan masyarakat 
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terutama untuk bersedekah, karena telah banyak komunitas atau organisasi sosial 

yang menggunakan media sebagai sarana mempermudah masyarakat untuk 

menyalurkan sedekah. Tak dipungkiri saat ini banyak lembaga atau komunitas 

memanfaatkan media sosial sebagai penyebaran informasi serta mencari donatur. 

Hal ini serupa juga dilakukan oleh Baznas (Badan Amil Zakat Nasional) yang 

merupakan lembaga pemerintah pengelolaan zakat secara nasional. Baznas yang 

didirikan pada 2001 pun terus mengalami peningkatan pemgumpulan ZIS (zakat, 

infak, dan sedekah). 

 

Jika dilihat dari data yang diperoleh diatas, dapat disimpulkan bahwa 

Baznas mengalami peningkatan dari tahun 2023 hingga tahun 2024. Baznas juga 

memanfaatkan media sosial sebagai penyebaran informasi terkait ZIS. Salah satu 

media sosial yang dimanfaatkan Baznas yakni Instagram. Melalui akun 

@baznasindonesia telah memiliki 9.053 postingan yang diantaranya berisi 

mengenai postingan zakat, infak, dan sedekah dengan penambahan caption yang 

turut mengajak followers untuk dapat ikut andil dalam melaksanakan zakat, infak 

ataupun sedekah. 

 
Gambar 1. 1 Pertumbuhan pengumpulan ZIS Basnaz 

Sumber: statistik zakat nasional 2024 

 

Dari tahun ketahun dengan media sosial, peluang untuk menghimpun 

zakat, infak, dan sedekah (ZIS) terbuka dengan sangat luas. Kemudahan dalam 

berdonasi secara online saat ini dapat dinikmati dengan mudah karena 

perkembangan teknologi yang menjadi salah satu sarana yang efektif dalam 
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mengumpulkan dana ZIS. Salah satu tempat penyaluran sedekah yang ada di 

Pangkalan Kerinci yaitu Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi. Komunitas ini 

memanfaatkan Instagram sebagai sarana untuk membantu masyarakat 

menyalurkan sedekahnya. Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi memanfaatkan 

fitur yang ada Instagram, seperti postingan video ataupun foto dengan 

menambahkan caption, reels dan Instagram story agar penyebaran informasi lebih 

luas serta dapat menarik donatur. 

Gambar 1. 3 Tampilan akun Instagram @gjb.id 

Gambar 1. 2 Salah satu postingan foto @gjb.id 



4 

 

 

Saat ini akun Instagram Gerakan Jum‟at Berbagi telah memiliki 797 

pengikut serta postingan sebanyak 152 dengan 67 postingan foto dan 85 postingan 

reels. Selain itu, akun Instagram tersebut juga menambahkan sorotan berupa 

dokumentasi, reminder, GJB box, dan zakat dan fidyah, dan kata mereka. 

Postingan yang berada diakun @gjb.id berisi pesan persuasif dengan diantaranya 

berupa kutipan (quote) serta menampilkan kegiatan pembagian nasi kotak yang 

diposting melalui postingan foto, reels, dan instastory. Dalam penyebaran 

informasi melalui Instagram terdapat 4 tim marketing yang setiap tim terdiri 

sekitar 5-10 orang yang dilakukan setiap hari. 

Menurut hasil penelitian Rika Sari, dkk dalam penelitian Peningkatan Minat 

Bersedekah Pada Masyarakat Sukajaya Kota Palembang Melalui Strategi 

Komunikasi Persuasif Komunitas Jum‟at Sedekah Indonesia menyebutkan bahwa 

Komunitas Jum‟at Sedekah Indonesia selain bertujuan sebagai wadah sedekah 

untuk membantu mensejahterakan kehidupan masyarakat juga bertujuan untuk 

mengubah sikap dan pendapat masyarakat dalam bersedekah. Untuk 

menumbuhkan semangat masyarakat bersedekah hal yang dilakukan Komunitas 

Jum‟at Sedekah Indonesia adalah mempublikasi kegiatan bersedekah dan 

memberikan informasi sedekah dengan mencantumkan hadits tentang keutamaan 

bersedekah di media sosial, flyer, pamflet dan spanduk (R. Sari et al., 2021). 

Hal yang serupa dalam penelitian Komunikasi Persuasif Dalam Membangun 

Kesadaran Bersedekah Melalui Instagram (Studi Kommunitas Ketimbang Ngemis 

Bekasi) oleh Dliya Najmah Salsabil mengatakan bahwa untuk memunculkan 

perhatian masyarakat Ketimbang Ngemis Bekasi mempunyai tujuan spesifik yaitu 

membantu lansia yang masih berdagang atau menawarkan jasa sehingga itu 

menjadi daya tarik sendiri untuk menarik perhatian masyarakat khususnya 

pengikut akun Instagram Ketimbang Ngemis Bekasi memanfaatkan fitur caption 

menarik perhatian masyarakat (Salsabil, 2020). 

 

Bulan November 

Tanggal 01/11/2024 08/11/2024 15/11/2024 22/11/2024 29/11/2024 

Total 5.545.000 6.970.000 6.093.000 6.221.000 7.251.000 

Total 

Keseluruhan Rp 32.080.000 

Tabel 1. 1 Pemasukan Bulan November 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 
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Bulan Desember 

Tanggal 06/12/2022 13/12/2022 20/12/2022 27/12/2022 

Total 9.352.000 8.308.000 7.203.000 8.578.000 

Total 

Keseluruhan Rp 33.441.000 

Tabel 1. 2 Pemasukan Bulan Desember 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 

 

Bulan Januari 

Tanggal 03/01/2025 10/01/2025 17/01/2025 24/01/2025 31/01/2025 

Total 7.178.000 8.948.000 6.402.000 7.054..000 5.383.000 

Total 

Keseluruhan Rp 34.965.000 

Tabel 1. 3 Pemasukan Bulan Januari 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 

 

Bulan Februari 

Tanggal 07/02/2025 14/02/2025 21/02/2025 28/02/2025 

Total 8.224.000 9.263.000 9.299.000 10.582.000 

Total 

Keseluruhan Rp 37.368.000 

Tabel 1. 4 Pemasukan Bulan Februari 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 

 

Data diatas merupakan total pemasukan dari donatur yang bersedekah 

kepada Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi. Jika dilihat dari data ini bahwasanya 

jumlah total pemasukan untuk bersedekah melalui Komunitas Gerakan Jum‟at 

Berbagi mengalami kenaikan dari bulan November 2024 hingga Februari 2025 
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jika dilihat perbulan dana yang terkumpul mencapai Tiga Puluh Dua Juta Rupiah 

sampai Tiga Puluh Tujuh Juta Rupiah. Dana yang terkumpul didapat dari donatur 

tetap dan donatur tidak tetap, yakni donatur tidak tetap berkisar 100 orang setiap 

minggunya dan untuk donatur tetap Komuntas Gerakan Jum‟at Berbagi 

memiliki sekitar sponsor yang aktif memberikan dukungan kepada Komuntas 

Gerakan Jum‟at Berbagi. 

Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi merupakan sebuah komunitas sosial 

yang dapat menyalurkan sedekah dan pemasukan yang diterima berasal dari para 

donatur yang mendonasikan sebagian hartanya kepada komunitas tersebut. 

Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi didirikan pada Februari 2020 yang ditetapkan 

dan disahkan oleh para anggota komunitas tersebut. Kegiatan yang dilakukan 

Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi yaitu membagikan nasi kotak sebanyak 700 

box setiap jum'at di tiga masjid yang berada di Pangkalan Kerinci, yaitu Masjid 

Al-Aziz, Masjid Nurul Hijrah, dan Masjid Al-Muttaqin. Dari sekitar 55 masjid 

yang ada di Pangkalan Kerinci, Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi menetapkan 

tiga masjid tersebut sebagai tempat dalam membagikan nasi kotak dikarenakan 

ketiga mesjid tersebut ingin bekerja sama dengan Gerakan Jum‟at Berbagi dalam 

menyebarkan kebaikan dengan memberikan kesempatan kepada Komunitas 

Gerakan Jum‟at Berbagi untuk menyalurkan sedekah. 

Dalam melaksanakan kegiatan, Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi akan 

membagi tim sehingga kegiatan dapat dilaksanakan serentak di tiga masjid. Untuk 

satu mesjid terdapat 1 tim yang terdiri dari 5-30 orang yang membagikan nasi 

kotak. Komunitas Gerakan Jum‟at tidak hanya berfokus dengan kegiatan 

bersedekah, namun turut mengajak masyarakat untuk bersedekah sehingga 

semakin banyak pahala yang didapatkan. 

Jika dilihat dari fenomena yang ada disekitar, banyak orang yang 

berpikiran bersedekah menunggu kaya, takut hartanya habis, tidak memiliki harta 

yang lebih, dan sebagainya. Hal ini terjadi karena kurangnya kesadaran niat dalam 

bersedekah. Selain itu, tingkat penipuan yang tinggi dengan membawa urusan 

agama yang memanfaatkan simpati dari orang banyak sehingga masyarakat 

merasa khawatir akan menjadi korban penipuan. Dikarenakan hal-hal tersebut 

sehingga masih sedikitnya donatur pada komunitas penyalur sedekah. Namun, 

bisa jadi komunikasi yang dilakukan belum maksimal. 

Komunikasi merupakan faktor penting dalam penghimpunan sedekah. 

Karena dengan adanya komunikasi maka akan memudahkan dalam penyampaian 

informasi atau pesan kepada orang lain terutama mengenai pesan-pesan sedekah. 

Gerakan Jum‟at Berbagi juga memerlukan sebuah teknik komunikasi yang dapat 

menjadi media perubahan sikap dan perilaku donatur atau calon donatur dalam 

penghimpunan sedekah (R. Sari et al., 2021). 
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Komunikasi persuasif adalah salah satu komunikasi yang memiliki 

pengaruh besar. Memiliki arti komunikasi yang dilakukan dengan cara mengajak 

atau mempengaruhi orang lain untuk mengubah keyakinan, nilai ataupun sikap 

mereka. Menurut Jalaludin Rakhmat komunikasi persuasif merupakan salah satu 

teknik komunikasi yang memfokuskan pada pesan yang dapat mempengaruhi 

pendapat, sikap dan tindakan dengan manipulasi psikologis sehingga orang 

tersebut bertindak seperti kemauannya sendiri. Tujuan persuasi adalah untuk 

mengubah sikap, pendapat, atau perilaku yang dilakukan secara halus (Salsabil, 

2020). Sejalan dengan tujuan komunikasi persuasif, adanya komunitas untuk 

bersedekah juga bertujuan untuk mempengaruhi sikap, pendapat, serta perilaku 

orang lain agar terdorong hatinya untuk bersedekah. 

Agar komunikasi persuasif dapat mencapai tujuan dan sasaran, perlu 

adanya perencanaan yang matang. Perencanaan dilakukan berdasarkan 

komponen-komponen proses komunikasi yaitu komunikator, pesan, media, dan 

komunikan. Komunikator harus dapat mengatur isi pesan sesuai dengan diri 

komunikan. Selain itu, penataan pesan berkaitan dengan penentuan media yang 

digunakan. Media yang digunakan seperti media massa ataupun nirmassa 

(Rahman & Yasya, 2020). 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka peneliti tertarik untuk 

meneliti mengenai “Komunikasi Persuasif Komunitas Gerakan Jum’at 

Berbagi Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada Masyarakat Kota 

Pangkalan Kerinci.” 

1.2 Penegasan Istilah 

1.1.1. Komunikasi adalah proses penyampaian pesan yang dilakukan oleh 

komunikator sebagai pemberi pesan kepada komunikan  sebagai 

penerima pesan, baik secara langsung maupun tidak langsung 

menggunakan media dengan tujuan untuk memberitahu, merubah sikap 

atau merubah pendapat
 
(Rezky Putra, 2018) 

1.1.2. Komunikasi Persuasif merupakan suatu pesan yang mempengaruhi sikap, 

pendapat dan perilaku orang lain secara verbal ataupun non verbal 

dengan adanya suatu perubahan sikap atau perlakuan secara terus 

menerus (Rahman & Yasya, 2020) 

1.1.3. Komunitas merupakan sekumpulan orang yang saling berinteraksi serta 

saling mendukung dan memiliki kepentingan yang sama (Sekar et al., 

2020) 

1.1.4. Sedekah adalah melakukan pemberian secara suka rela dalam bentuk 

uang, barang, jasa, kebaikan, dan lainnya kepada orang yang berhak 

menerimanya tanpa jumlah yang ditentukan dan dapat diberikan kapan 

saja dan dimana saja untuk mengharapkan ridha dan pahala dari Allah 

SWT (Saputra et al., 2022). 
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1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah, maka dalam penelitian 

ini dapat dirumuskan masalah, yaitu Bagaimana Komunikasi Persuasif Komunitas 

Gerakan Jum‟at Berbagi Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada 

Masyarakat Kota Pangkalan Kerinci? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah untuk 

mendeskripsikan Komunikasi Persuasif Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi 

Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada Masyarakat Kota Pangkalan 

Kerinci. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.1.1. Manfaat Akademis 

Manfaat akademis penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan 

memperkaya wawasan mengenai komunikasi persuasif. Selain itu, penelitian ini 

juga diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam perkembangan penelitian 

dalam kajian komunikasi persuasif suatu komunitas. 

1.1.2. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis penelitian ini diharapkan untuk menambah bahan 

informasi bagi para peneliti yang berminat mengkaji lebih dalam mengenai 

komunikasi persuasif. 

1.6 Sistematika Penelitian 

Sistematika penulisan diperlukan agar dapat menjabarkan pembahasan di 

atas. Maka penulis berupaya menyusun sistem penulisan secara sistematis, agar 

lebih terarah dan mudah dipahami. Sistematika penulisan dalam penelitian 

meliputi: 

BAB I : PENDAHULUAN Bab ini menguraikan tentang latar belakang, 

penegasan istilah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, serta sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA Dalam bab ini membahas tentang kajian 

terdahulu, landasan teori, konsep operasional, dan kerangka 

pemikiran. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN Dalam bab ini membahas desain 

penelitian, lokasi dan waktu penelitian, sumber data penelitian, 

teknik pengumpulan data, validitas data, dan teknik analisis data. 
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BAB IV  : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN Bab ini berisikan 

gambaran umum tentang Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi. 

BAB V : HASIL PENELITIAN Berisikan hasil penelitian dan pembahasan 

tentang Komunikasi Persuasif Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi 

Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada Masyarakat Kota 

Pangkalan Kerinci. 

BAB VI : PENUTUP Bab ini merupakan bagian akhir dari penelitian yang 

berisikan kesimpulan dan saran.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Kajian Terdahulu 

Terdapat beberapa penelitian yang membahas dengan kajian terkait 

komunikasi persuasif. Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Herman dilihat 

dari hasil penelitian bahwa strategi komunikasi pengelolaan Zakat, Infak, dan 

Sedekah (ZIS) melalui media sosial di Lembaga Zakat Nasional Daarut Tauhiid 

Peduli cukup berhasil. Strategi yang dilakukan dengan membuat program 

diantaranya pilar program pendidikan, pilar program ekonomi, program kesehatan 

mandiri, program sosial kemanusiaan, program layanan sahabat. Selain itu dengan 

melakukan publikasi kegiatan dengan media sosial, seperti fanspage Facebook, 

Instagram, Twitter, buletin sakinah, dan majlis taklim. Sehingga strategi yang 

dilakukan dapat terlihat berdasarkan keberhasilannya, seperti peningkatan donasi 

yang terus meningkat, meningkatnya donatur melalui kantong amal dan rekening 

DT Peduli, dan mempermudah pelaporan secara akuntansi atau laporan keuangan 

sebagai bentuk pertanggung jawaban (Herman, 2019). 

Kedua, penelitian oleh Rika Sari, Aliasan, dan Zhila Jannati berdasarkan 

hasil penelitian menunjukkan minat bersedekah masyarakat Sukajaya Kota 

Palembang meningkat dengan beberapa strategi, diantaranya melakukan publikasi 

kegiatan sedekah dan memberikan informasi berupa hadits yang berisi mengenai 

keutamaan sedekah melalui media sosial, flyer, pamflet, dan spanduk, diskusi atau 

obrolan santai dengan menggunakan bahasa sehari-hari untuk mengetahui cara 

berpikir dan pengetahuan masyarakat mengenai sedekah, dan melakukan rapat, 

menyiapkan target, metode dan media yang digunakan serta menyiapkan bahan 

dalam menyampaikan pesan komunikasi persuasif (R. Sari et al., 2021). 

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Alifa Nur Ramadhani bahwa hasil 

penemuan mengatakan bahwa untuk menunjang program kegiatan yang akan 

disebarluaskan kepada Gerakan Ahli Sedekah berfokus pada penanaman 

kesadaran bersedekah kepada masyarakat, donatur dan calon donatur, dan materi 

yang disampaikan. Strategi dakwah yang dilakukan Gerakan Ahli Sedekah dengan 

tahapan-tahapan strategi berupa strategi perumusan visi, misi, dan tujuan, analisis 

lingkungan, dan perencanaan program kegiatan, dan strategi implementasi yang 

terdiri program menggalang dana, menyalurkan dana, dan program edukasi 

(Ramdhani et al., 2021). 

Keempat, penelitian yang ditulis oleh Ani Purwanti, Muh. Akbar, dan 

Muh. Iqbal Sultan. Strategi komunikasi yang digunakan oleh Lembaga Program 

Pembibitan Penghafal Al-Qur‟an (PPPA) Daarul Qur‟an cukup baik untuk 
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meningkatkan penerimaan sedekah. PPPA Daarul Qur‟an menggunakan media 

online untuk menyebar informasi dan sosialisasi program unggulan melalui 

Instagram, Facebook, WhatsApp dan sedekahonline.com. Hasil dari penelitian ini 

adalah strategi Daarul Qur‟an Makassar dan program yang dijalankan 

memberikan edukasi kepada khalayak melalui video ceramah, kata motivasi, atau 

do‟a tentang sedekah, serta mengangkat cerita atau testimoni dari donatur 

mengenai dahsyatnya sedekah. Daarul Qur‟an melakukan strategi juga untuk 

dapat mempertahankan atau memberikan kepercayaan kepada donatur (Purwanti 

et al., 2021). 

Kelima, penelitian oleh Holy Heryanto dan Atika Budhi Utami. Hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa penyebaran kampanye sosial yang dilakukan 

lewat media sosial merupakan suatu upaya untuk menyampaikan pesan kepada 

calon donatur maupun donatur untuk ikut dan dapat berpartisipasi dalam 

berdonasi. Penggalangan dana Kitabisa menerapkan komunikasi persuasif secara 

kognitif dengan informasi yang disebarkan di berbagai media sosial. Secara 

afektif, hasil penelitian memperlihatkan bahwa Kitabisa memanfaatkan 

storycollecting serta peran media sosial. Dari aspek konatif bahwa Kitabisa 

melakukan penggalangan dana dengan memberikan deskripsi dan dokumentasi 

berupa foto, video yang berhubungan denan masalah yang dihadapi target. Selain 

itu juga memberikan kemudahan untuk donasi melalui berbagai sistem 

pembayaran online (Heryanto & Utami, 2022). 

Keenam, penelitian oleh Eka Suci Fitriani, Raden Agrosamdhyo, dan Ely 

Mansur yang berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) Strategi yang 

dilakukan Baznas dalam penghimpunan ZIS meliputi sosialisasi kepada Instansi 

pemerintah tingkat I, lembaga keuangan, dan majelis ta‟lim, mengirimkan laporan 

pertanggung jawaban keuangan, mempromosikan program melalui tiga media 

yaitu media cetak, media sosial, dan media elektronik, memberi pelayanan 

pembayaran ZIS dengan pembayaran langsung, jemput zakat, membentuk UPZ di 

lembaga pemerintahan dan swasta, membuka di beberapa rekening Bank, scan 

barcode dan menjalin hubungan baik dengan muzakki/donatur, (2) Strategi 

penyaluran ZIS terdiri dari kepatuhan terhadap ketentuan syariah dan sesuai 

dengan UU, mengikuti protokol penanganan Covid-19 dengan physical pull 

approach, serta memberikan surat tembusan kepada gugus tugas Covid-19 (Eka 

Suci Fitriani, Raden Agrosamdhyo, 2020). 

Ketujuh  ̧ penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati menunjukkan hasil 

penelitian bahwa strategi mengola ZIS melalui Rumah Zakat diwujudkan dengan 

membuat program untuk mencapai visi dan misinya dalam berbagai bentuk. 

Strategi komunikasi yang dilakukan Rumah Zakat yaitu Konfirmasi Donasi, 

Layanan Jemput Zakat, Calling Donatur, Host to Host BRI, Host to Host Mandiri 

dan QR Code Donasi. Keberhasilan pengelolaan Zakat, Infak, Sedekah (ZIS di 
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Rumah Zakat ini dapat terlihat, melalui: 1) peningkatan donasi, yaitu sejak 

pertama kali melebarkan funding (penghimpunan) melalui media sosial, tepatnya 

pada tahun 2019 ke 2020 dimana masyarakat semakin mudah melakukan ZIS ini 

melalui Mobile Banking dan Aplikasi lainnya, 2) Peningkatan donatur pada 

Rumah Zakat, 3) Kemudahan dalam memberikan informasi secara 

cepat(Rahmawati, 2022). 

Kedelapan, hasil penelitian yang dilakukan oleh Nenie Sofiyawati 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Rumah Zakat 2022 sebagai 

berikut: pasar sasarannya adalah donatur dari perseorangan, korporat dan 

komunitas. Tujuan komunikasinya untuk mempersuasif pasar donatur yang 

dimulai dengan membangun kesadaran pada program Rumah Zakat, memberikan 

pengetahuan akan program Rumah Zakat, menetapkan pilihan program sesuai 

kebutuhan (preferensi), serta menumbuhkan keyakinan. Desain pesan 

menggunakan rasionalitas berzakat, melakukan kebaikan dan membagikan 

kebahagiaan melalui hastag #SaatnyaTumbuhBersama. Format pesan yang 

disampaikan sangat kuat, mudah dipahami dan menyenangkan. Saluran 

komunikasi yang digunakan menggunakan saluran pribadi dan non-pribadi 

(Sofiyawati, 2022). 

Kesembilan, melalui penelitian yang ditulis oleh Umi Atia Hanik 

didapatkan hasil bahwa cara strategi Aisyiyah Ranting Keputih untuk menarik 

minat masyarakat ikut bersedekah dengan menggunakan media sosial dan media 

offline. Media sosial yang digunakan adalah WhatsApp, Instagram, Facebook, 

dan media massa seperti Klik.co. sedangkan untuk media offline dengan cara 

melakukan pemeberitahuan bahwa ada program baru yaitu shadaqah centelan 

pada saat pengajian dan yang terakhir yaitu informasi dari mulut ke mulut. Setelah 

melakukan berbagai strategi, jumlah donatur dari 8 menjadi 35 orang dan jumlah 

centelan shadaqah dari 170 bungkus menjadi 250 bungkus. Jumlah tersebut sangat 

signifikan karena waktu yang dibutuhkan 2 bulan. Dapa disimpulkan bahwa 

strategi yang digunkan untuk menarik minat masyarakat ikut bersedekah di 

shadaqah centelan berhasil (Hanik, 2021). 

Kesepuluh, penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Arief Nugraha, R. 

Agrosamdhyo, dan Kurniawati didapatkan hasil penelitian bahwa strategi 

pengumpulan dana ZIS yang dipergunakan Baznas Provinsi Bali untuk 

meningkatkan minat ZIS melalui sistem berbayar nontunai Qris yaitu dengan 

menyebarkan Qrcode melalui media offline seperti majalah dan brosur. Adapun 

yang melalui media online, seperti broadcast WhatsApp, Instagram, dan juga 

Facebook. Upaya Baznas Provinsi Bali dalam meningkat minat donatur yaitu 

dengan cara membuat donatur nyaman dengan mendoakan mereka setelah 

berdonasi, membangun kepercayaan mereka melalui label Baznas sebagai 

lembaga pemerintah dan melakukan publikasi terhadap pelaporan keuangan 
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mereka (Muhamad Arief Nugraha, R. Agrosamdhyo, 2022). 

Berdasarkan beberapa penelitian diatas dapat disimpulkan bahwa banyak 

penelitian yang membahas mengenai meningkatkan minat sedekah melalui 

strategi komunikasi dengan memanfaatkan media sosial sebagai penyebaran 

informasi. Selain berdasarkan penelitian diatas, jika dilihat dari data pertumbuhan 

pengumpulan ZIS di Baznas jika saat ini hampir seluruh lembaga atau komunitas 

memanfaatkan media sosial sebagai penyebaran informasi baik itu kegiatan 

ataupun program yang dilakukan. Hal ini bertujuan untuk memperlihatkan kepada 

calon donatur atau donatur bahwa kegiatan yang dilakukan benar adanya. Serta 

dengan memanfaatkan media sosial maka peningkatan jumlah dana yang diterima 

mengalami peningkatan. Selain itu, pemanfaatan media sosial dilakukan karena 

penyebaran informasi lebih luas tanpa ada batasan jarak dan waktu. Yang 

membedakan penelitian ini adalah penelitian terdahulu membahas mengenai 

strategi komunikasi persuasif yang dilakukan oleh komunitas atau lembaga, 

sedangkan peneliti akan melakukan penelitian selanjutnya yaitu mencoba 

mengetahui sejauh mana proses komunikasi Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi 

melakukan komunikasi persuasif dalam meningkatkan minat bersedekah sebagai 

cara untuk mengubah sikap dan perilaku dalam melakukan sedekah. Serta yang 

membedakan ialah subjek yang akan diteliti pada penelitian ini yaitu Komunitas 

Gerakan Jum‟at Berbagi. 

2.2 Landasan Teori 

A. Komunikasi Persuasif 

Schramm mendefinisikan komunikasi sebagai proses penggunaan pesan 

oleh dua orang atau lebih yang semua pihak saling berganti dua peran sebagai 

pengirim dan penerima pesan, sehingga adanya saling pemahaman atas pesan 

yang disampaikan oleh semua pihak. Sedangkan menurut Effendy komunikasi 

sebagai proses suatu pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk memberikan 

informasi atau untuk mengubah sikap, pendapat atau perilaku, baik dilakukan 

secra lisan maupun melalui media (Ezi Hendri, 2019). 

Persusasif berasal dari bahasa Latin persuasio yang berarti merayu, 

membujuk, mengajak atau meyakinkan. Persuasif merupakan kegiatan psikologis 

yang bertujuan untuk menumbuhkan nilai kesadaran, kerelaan disertai perasaan 

senang. Burgon dan Huffer (2002) merangkum definisi komunikasi persuasif 

menurut beberapa ahli, yang pertama proses komunikasi yang bertujuan 

mempengaruhi pemikiran dan pendapat orang lain untuk menyesuaikan pendapat 

dan keinginan dengan komunikator. Yang kedua, proses komunikasi yang 

mengajak atau membujuk orang lain untuk mengubah sikap, keyakinan, dan 

pendapat sesuai keinginan komunikator tanpa paksaan (Masruuroh, 2020). 

Komunikasi persuasif dapat dipahami sebagai proses komunikasi yang dilakukan 
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sebagai ajakan atau bujukan agar bertindak sesuai dengan keinginan komunikator 

(Syamsurizal, 2017). 

Schacter berpendapat bahwa komunikasi persuasif memiliki dua jenis 

yaitu persuasi heuristik dan persuasi sistematis. Model heuristik-sistematis 

menjelaskan bagaimana orang-orang mendapat dan memproses pesan persuasi. 

Persuasi heuristik yakni proses persuasi yang dilakukan melalui perubahan 

berdasarkan emosional dan kebiasaan. Persuasi sistematis yakni proses pemberian 

pengaruh melalui perubahan keyakinan atau sikap dengan pemikiran logika dan 

pemberian alasan (logic and reason) (Alex Hartanto, Flora Meliana Siahaan, 

2020). 

Persuasi merupakan komunikasi yang bertujuan mempengaruhi dan 

menyakinkan orang lain. Dalam melakukan persuasi tentu terdapat pengirim dan 

penerima pesan dalam melaksanakan interaksi. Faktor yang sangat penting dalam 

proses persuasi ialah hubungan yang terjadi. Jika antara pengirim dan penerima 

pesan tidak ada interaksi, maka tidak terjadi saling memengaruhi. Persuasi dapat 

terjadi secara sadar ataupun tidak sadar. Seorang persuader, mungkin secara sadar 

memiliki tujuan mengubah individu atau kelompok secara khusus. Hal ini terjadi 

apabila persuader merencanakan dan mengucapkan kata-kata dengan tujuan 

khusus untuk mengubah sikap persuadee atau sasaran (Suryana, 2020). Menurut 

Sumirat dan Suryana terdapat beberapa unsur-unsur dalam proses komunikasi 

persuasif, yaitu: 

a. Persuader atau komunikator 

Persuader merupakan orang atau sekelompok orang yang menyampaikan 

pesan yang bertujuan untuk mempengaruhi sikap, pendapat dan perilaku orang 

lain, baik secara verbal maupun nonverbal. Komunikator bisa terdiri dari satu 

orang, banyak orang atau lebih dari satu orang (massa). Jika banyak atau lebih 

dari satu orang tersebut relatif saling kenal sehingga terdapat ikatan emosional 

yang kuat dalam kelompoknya, maka disebut kelompok kecil. Apabila mereka 

relatif tidak saling kenal secara pribadi sehingga ikatan emosionalnya lemah, 

mereka disebut sebagai kelompok besar atau publik. Sementara, kumpulan banyak 

orang yang tidak hanya kenal, melainkan juga berkumpul karena mempunyai 

tujuan dan visi misi yang sama serta ada pembagian kerja diantara mereka disebut 

dengan organisasi (Soyomukri, 2012). Persuader memiliki pengaruh yang besar 

terhadap keberhasilan dan kegagalan komunikasi. Persuader tidak hanya dilihat 

dari gaya menyampaikan pesan tetapi juga berkaitan dengan beberapa aspek 

yang menunjang keberhasilan persuader dalam menyampaikan pesan (Latifah 

& Muksin, 2020). Menurut Onong Uchjana Effendy terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi komunikasi secara efektif, yakni Kepercayaan kepada 

komunikator (source credibility) dan daya tarik komunikator (source 

attractiveness). 
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Efektivitas kegiatan komunikasi bergantung pada bagaimana komunikator 

dapat diterima oleh komunikan. Hal ini disebut juga dengan kredibilitas. 

Kredibilitas adalah persepsi dari komunikan atau persuadee tentang diri persuader 

yang berkaitan dengan tingginya keahlian, dapat dipercaya, kompeten, dan 

karismatik. Kepercayaan kepada komunikator mencerminkan bahwa pesan yang 

diterima komunikan dianggap benar dan sesuai dengan kenyataan. Jika 

kredibilitas komunikator rendah atau rusak, maka ada kemungkinan komunikan 

akan mengabaikan pesan yang disampaikannya. Hal ini akan membawa 

konsekuensi, yaitu komunikasi persuasif yang terjadi tidak efektif. Jika 

komuunikator merupakan orang yang berkredibilitas tinggi atau disenangi 

komunikan, maka pesan yang disampaikan kounikator akan diterima komunikan 

dengan senang hati, dan rela mengubah dirinya sesuai dengan yang dikehendaki 

komunikator. Dalam kondisi tersebut aspek kejelasan pesan sangat diperlukan 

(Suryana, 2020). 

Komunikator yang mempunyai daya tarik akan mampu melakukan 

perubahan sikap, hal ini terjadi jika komunikan merasa nyaman dengan 

komunikator. Komunikan akan merasa nyaman dengan komunikator yang ikut 

serta dengan komunikan dalam hubungannya dengan opini secara memuaskan. 

Selain daya tarik tersebut, komunikator akan berhasil dalam melakukan 

komunikasi apabila ia mampu menyesuaikan cara komunikasinya dengan image 

komunikan, yakni dengan memahami kebutuhan, kepentingan, kecakapan, dan 

kemampuan berfikir komunikan. Faktor kesamaan merupakan dasar dari daya 

tarik semua jenis hubungan antar manusia, termasuk komunikasi persuasif 

(Zaenuri, 2017). 

Menurut Aristoteles, kemampuan seorang pembicara dalam memengaruhi 

komunikan sangat bergantung pada sejauh mana ia mampu menarik perhatian 

dalam tiga aspek utama, yaitu logos, ethos, dan pathos. Ethos, merujuk pada 

faktor-faktor yang menentukan efektivitas seorang komunikator. Ethos mencakup 

tiga hal yaitu kredibilitas, daya tarik (atraksi), dan kekuatan pengaruh atau 

otoritas. Dalam konteks komunikasi persuasif, ethos dipahami sebagai sumber 

kepercayaan (source credibility), yaitu sejauh mana seorang komunikator 

dianggap memiliki kompetensi dan keahlian dalam bidang yang dibahas. Seorang 

komunikator yang efektif dituntut untuk menunjukkan kapasitas tersebut melalui 

penguasaan materi, penampilan yang dapat dipercaya, serta integritas moral yang 

tinggi. Ethos tersusun atas tiga komponen utama yaitu akal sehat (good sense), 

karakter moral yang baik (good moral character), dan niat baik terhadap 

komunikan (good will). Ketiga elemen ini berperan penting dalam membentuk 

persepsi komunikan terhadap pembicara, sehingga mereka terdorong untuk 

mempercayai dan menerima pesan yang disampaikan (Kustiawan, Yuniar, et al., 

2022). 
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Pathos mengacu pada kemampuan seorang komunikator untuk 

memengaruhi audiens melalui sisi emosional mereka. Konsep ini sering dikaitkan 

dengan rasa empati atau belas kasihan dan digunakan sebagai strategi untuk 

membangkitkan semangat serta menggugah perasaan pendengar. Melalui 

pendekatan emosional yang tepat, seorang komunikator dapat mendorong 

komunikan untuk merespons dengan antusias dan bersedia mengikuti ajakan yang 

disampaikan. Ketika pesan disampaikan dengan ketulusan, empati, dan kepedulian 

yang nyata, pendengar akan merasa lebih terhubung secara emosional dan 

termotivasi untuk bertindak sesuai harapan komunikator. Abidin menekankan 

bahwa dalam konteks pathos, seorang pembicara perlu memahami dan mengelola 

emosi komunikan. Dengan demikian, pathos menempatkan emosi sebagai 

komponen penting dalam komunikasi persuasif, di mana keberhasilan 

penyampaian pesan sangat bergantung pada kemampuan komunikator untuk 

menciptakan keterhubungan emosional yang mendalam dengan khalayaknya 

(Zulkarnaini, 2024). 

Logos merupakan aspek logis atau rasional dari suatu percakapan, yang 

menekankan kekuatan argumen dan kualitas isi pesan yang disampaikan oleh 

komunikator. Berbeda dengan ethos yang menekankan kredibilitas komunikator 

dan pathos yang berfokus pada aspek emosional audiens, logos lebih 

menitikberatkan pada topik pembicaraan yang dibahas dan ketajaman logika 

dalam penyampaian pesan. Dalam konteks komunikasi persuasif, logos mencakup 

penyajian informasi yang argumentatif, jelas, dan mendalam. Pesan yang 

mengandung logos sering kali disusun melalui penggunaan perumpamaan 

(example), peribahasa atau ungkapan bijak (maxim), serta bentuk argumentasi 

deduktif yang bersifat retoris (enthymeme). Dengan demikian, logos berperan 

sebagai landasan rasional yang memperkuat daya persuasif pesan, dan menjadi 

instrumen penting dalam meyakinkan audiens melalui bukti, data, dan penalaran 

logis (Alya Zuhry et al., 2025) 

 

b. Persuadee atau komunikan 

Persudee merupakan orang atau sekelompok orang yang menjadi sasaran 

pesan yang akan disampaikan oleh persuader atau komunikator baik secara 

verbal maupun nonverbal. Sebagaimana komunikator, komunikan juga dapat 

terdiri dari satu orang, banyak orang (kelompok kecil, kelompok besar, termasuk 

juga organisasi), dan massa. Menurut Mar‟at persepsi adalah proses pengamatan 

seseorang yang berasal dari komponen kognisi. Persepsi persuadee terhadap 

persuder dan pesan yang disampaikannya akan menentukan efektif atau tidak 

komunikasi persuasif yang terjadi. persepsi dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 

pengalaman, proses belajar, dan pengalaman seseorang. 

Dalam komunikasi persuasif, ketika persuader mentrasmisikan pesan- 
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pesan persuasinya, ia sebenarnya sedang memberikan rangsangan (stimulus) 

tertentu kepada persaudee. Saat persuadee menerimanya, ia sebenarnya sedang 

melakukan persepsi atau pengamatan kepada pesan yang diterimanya. Setelah 

persuadee melakukan persepsi, maka selanjutnya ia melakukan penafsiran 

terhadap pesan yang telah diterima. Dalam proses ini, otak dan sistem syaraf 

sentral bekerja untuk membuat keputusan-keputusan yang akan diambil. 

Persuadee akan melakukan respon atau rekasi atas rangsangan atau stimulus yang 

diterima (Suryana, 2020). 

 

 

c. Pesan 

Secara sederhana, dapat dikatakan bahwa pesan adalah apa yang 

diucapkan oleh komunikator melalui kata-kata, gerak tubuh, dan nada suara. 

Menurut Littlejohn, pesan persuasif diamati sebagai usaha sadar untuk mengubah 

pikiran dan tindakan dengan memanipulasi motif-motif kearah tujuan yang 

ditentukan. Maksud memanipulasi dari pernyataan tersebut memanfaatkan fakta 

yang berkaitan dengan motif-motif khalayak sasaran, sehingga tergerak untuk 

mengikuti maksud pesan yang disampaikan. Pesan dapat disampaikan dengan cara 

bertatap muka atau melalui media komunikasi atau melalui media telekomunikasi, 

isi pesan tersebut dapat berupa ilmu pengetahuan, hiburan, informasi, nasihat atau 

propaganda (Masruuroh, 2020). 

Persoalan pokok dalam komunikasi persuasif merupakan bagaimana 

persuader menggunakan kata-kata untuk menyampaikan arti-arti yang terkandung 

didalam pesan sehingga apa yang dimaksudkan persuader diterima persuadee 

seperti yang dimaksud. Selain itu, kekuatan bahasa yang jelas, lugas, dan tepat 

dapat membantu persuader dalam menciptakan kesan, memengaruhi sikap dan 

perilaku khalayak sasaran (Suryana, 2020). Seorang persuader harus mampu 

mengemas pesan semenarik mungkin. Pesan- pesan yang menarik harus 

memenuhi syarat-syarat sebagai berikut yakni pesan harus direncanakan atau 

dipersiapkan secara baik sehingga menarik perhatian persuadee, pesan harus 

menggunakan simbol-simbol atau bahasa yang sama antara persuader dan 

persuadee, pesan harus menarik minat dan kebutuhan persuadee serta 

menimbulkan kepuasan, dan pesan harus memberikan solusi untuk memenuhi 

kebutuhan persuadee (Zaenuri, 2017). 

 

d. Saluran 

Saluran adalah perantara ketika persuadee menyampaikan kembali pesan 

yang berasal dari sumber awal untuk tujuan akhir. Saluran (channel) digunakan 

oleh persuader untuk berkomunikasi dengan berbagai orang, secara formal 

maupun non formal, baik secara tatap muka (face to face communication) ataupun 
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bermedia (mediated communication)
 
(Masruuroh, 2020). Dalam komunikasi tatap 

muka, persuader dapat mengetahui efek komunikasi pada saat itu juga. 

Tanggapan atau respons persuadee tersalurkan langsug kepada persuader. Dengan 

demikian dikatakan bahwa dalam komunikasi tatap muka arus balik atau umpan 

balik terjadi secara langsung. 

Sedangkan dalam komunikasi bermedia, persuader tidak mengetahui 

tanggapan persuadee pada saat berkomunikasi. Oleh sebab itu, dalam 

melancarkan komunikasi dengan media, persuader harus lebih matang dalam 

perencanaan dan persiapannya sehingga persuader merasa pasti bahwa 

komunikasinya akan berhasil. Persuadee yang dituju dengan menggunakan media 

tidak hanya satu orang, bisa juga sekelompok kecil orang, bisa pula sejumlah 

orang yang sangat banyak. Dalam komunikasi bermedia terbagi menjadi dua, 

yaknik komunikasi bermedia massa dan komunikasi bermedia nirmassa. 

Media massa digunakan dalam komuniaksi apabila persuadee berjumlah 

banyak dan memiliki jarak yang jauh. Keuntungan komunikasi dengan media 

massa adalah media massa menimbulkan keserempakan (simultaneity) yakni suatu 

pesan yang diterima oleh persuadee yang jumlahnya relatif banyak, bisa ratusan, 

ribuan, juta, bahkan ratusan juta pada saat yang bersamaan. Media nirmassa 

umumnya digunakan dalam komunikasi untuk orang-orang tertentu atau 

kelompok tertentu. Walaupun intensitas media nirmassa kurang jika dibandingkan 

dengan media massa, namun untuk kepentingan tertentu media nirmassa tetap 

efektif karena sampai saat ini masih banyak digunakan (Effendy, 2020). 

 

e. Umpan balik 

Umpan balik merupakan reaksi atau jawaban yang datang dari persuadee 

atau datang dari pesan itu sendiri. Umpan balik terbagi menjadi dua yakni umpan 

balik internal dan umpan balik eksternal. Umpan balik internal adalah reaksi dari 

persuadee atau komunikan terhadap pesan sebagai bahan koreksi atas pesan 

yang telah disampaikan atau diutarakan. Sedangkan umpan balik eksternal 

merupakan reaksi yang dilakukan persuadee atau komunikan terhadap pesan yang 

telah disampaikan oleh persuader sebagai tanggapan pesan yang telah 

disampaikan berupa respon dipahami atau tidak sesuai dengan keinginan atau 

harapannnya. Perubahan yang terjadi bisa berupa perubahan aspek sikap, perilaku, 

pendapat pada diri persuadee yang merupakan tujuan utama (Latifah & Muksin, 

2020). 

Terdapat tiga tujuan komunikasi persuasif yaitu membentuk tanggapan, 

penguatan tanggapan, dan penggubahan tanggapan. Dalam pembentukan 

tanggapan dapat dilakukan kepada sasaran yang mengetahui banyak topik yang 

dibicarakan ataupun tidak. Pembentukan tanggapan tersebut dapat terlihat ketika 

sasaran mengetahui sedikit tentang topik yang dibicarakan. 
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Penguatan tanggapan merupakan terdapat kelanjutan perilaku yang sedang 

berlangsung saat ini terhadap beberapa produk, gagasan, atau isu. Pengubahan 

tanggapan adalah penggubahan tanggapan sasaran persuasi untuk mengubah 

perilaku mereka tentang suatu produk, konsep, atau gagasan. Persuader berusaha 

untuk dapat mengubah tanggapan dengan meminta kepada sasaran untuk 

mewakili dan atau menghentikan beberapa perilaku (Suryana, 2020). 

Menurut Northstine (1991), terdapat beberapa faktor yang perlu 

dipertimbangkan agar komunikan memiliki keinginan untuk mengubah pendapat, 

sikap, dan perilakunya. Diantaranya faktor-faktor tersebut, yakni kejelasan tujuan, 

memikirkan secara cermat orang yang dihadapi, dan memilih strategi yang tepat. 

Kejelasan tujuan, tujuan komunikasi persuasif yakni untuk mengubah 

sikap, pendapat, serta pelaku komunikan. Mengubah pendapat berhubungan 

dengan aspek kognitif, yaitu aspek yang berkaitan dengan aspek-aspek 

kepercayaan (belief), ide, dan konsep. Dalam proses ini, terjadi peralihan pada diri 

komunikan yang berkaitan dengan pikirannya. Mengubah sikap, berkaitan dengan 

aspek afektif, dalam aspek ini tujuan komunikasi persuasif yaitu menggerakkan 

hati, adanya perasaan tertentu, perasaan senang, dan setuju dengan ide yang 

disampaikan orang lain. 

Memikirkan secara cermat orang yang dihadapi, sasaran persuasi 

mempunyai keragaman yang cukup lengkap. Keberagaman tersebut dapat dilihat 

dari karakteristik demografis, jenis kelamin, tingkat pekerjaan, suku bangsa 

hingga gaya hidup. 

Memilih strategi komunikasi yang tepat, komunikasi persuasif adalah 

gabungan dari perencanaan komunikasi persuasif dengan manajemen komunikasi 

untuk mencapai suatu tujuan, yakni mempengaruhi sikap, pendapat, dan perilaku 

seseorang atau komunikan. Hal yang perlu diperhatikan yaitu siapa sasaran kita, 

apa pesan yang akan disampaikan, mengapa harus disampaikan, dimana lokasi 

penyampaian pesan tersebut, dan apakah waktu yang diperlukan cukup tepat 

(Arfiani, 2022). 

Ketika komunikasi persuasif dapat mencapai tujuan dan sasarannya, maka 

diperlukan perencanaan yang matang. Perencanaan dilakukan berdasarakan 

komponen-komponen proses komunikasi yang terdiri dari komunikator, pesan, 

media, dan komunikan. Bagi seorang komunikator, selain memperhatikan pesan 

yang ingin disampaikan sudah jelas isinya atau belum, juga perlu memperhatikan 

pengelolaan pesan. Pesan harus disesuaikan dengan diri komunikan yang akan 

dijadikan sasaran. 

Pengelolaan pesan berhubungan dengan penentuan media yang akan 

digunakan jika memang memerlukan media untuk penyampaian pesan tersebut. 

Media yang digunakan dapat berupa media massa dan media nirmassa. Apabila 

komunikan yang akan dijadikan sasaran sudah jelas, dan media yang diperlukan 
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sudah ditentukan, maka selanjutnya ialah menata pesan tersebut (Effendy, 2020).  

Strategi komunikasi persuasif sangat penting dilakukan untuk 

memengaruhi pendapat, ide, sikap, atau tingkah laku orang lain. Hal-hal yang 

belum tercapai melalui komunikasi biasa, diharapkan dengan strategi komunikasi 

persuasif dapat tercapai melalui pesan yang disampaikan keorang lain dengan baik 

dan tepat. Dengan hal tersebut dapat membuat orang lain mempertimbangkan 

pesan yang telah disampaikan sehingga terjadi perubahan yang diharapkan 

(Hamandia & Razzaq, 2019). 

Melvin L. de Fleur dan Sandra J. Ball Roceach mengemukakan beberapa 

strategi komunikasi persuasif, yaitu strategi psikodinamika, strategi persuasi 

sosiokultural, dan Strategi the meaning construction. Pertama, strategi 

psikodinamika difokuskan pada faktor emosional atau kognitif dan tidak 

mengubah faktor-faktor biologis (seperti tinggi, berat, sex, ras, dan lain-lain) 

dengan pesan persuasif (Suryana, 2020). Strategi ini mengarah pada pemahaman 

bagaimana karakter individu menentukan arah perubahan sikap. Karena bersifat 

internal, strategi ini bekerja berdasarkan dorongan internal maka terkadang 

respons atas stimuli terjadi diluar kesadaran individu. 

Kedua, strategi Persuasi Sosiokultural menekankan bahwa individu 

terpengaruh orang lain baik institusi sosial atau kekuatan sosial dari dunia yang 

mengelilinginya. Asumsi dari strategi persuasi sosiokultural adalah bahwa 

perilaku manusia dipengaruhi oleh kekuatan dari luar diri individu. Esensi strategi 

ini adalah bahwa pesan harus ditentukan dalam keadaan kesepakatan bersama. 

Oleh karena itu, pesan seharusnya ditunjukkan dan didukung oleh kelompok yang 

berkaitan. 

Ketiga, strategi the Meaninng Construction merupakan hubungan antara 

pengetahuan dan perilaku dapat dicapai sejauh apa yang diingat dan asumsi dasar 

strategi ini adalah bahwa pengetahuan dapat membentuk perilaku. Pada 

prinsipnya strategi ini menekankan pada permainan kata. Menurut Melvin L. de 

Fleur dan Sandra J. Ball Roceach bahwa kata-kata dapat dimanipulasi dan 

menciptakan makna baru (Putri et al., 2022). 

Dalam bukunya Wilbur Schramm yakni “The Process and Effect of Mass 

Communication” yang diadaptasi oleh Oemi Abdurrahman mengatakan bahwa 

berhasilnya komunikasi persuasif perlu dilakukan suatu persuasif yang disebut 

AIDDA. Formula AIDDA adalah kesatuan tingkatan tahapan komunikasi 

persuasif, yaitu: 

a. Attention (perhatian) 

b. Interest (rasa tertarik) 

c. Desire (keinginan) 

d. Decision (keputusan) 

e. Action (kegiatan) 
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Tahapan-tahapan ini dimulai dari tahap membangkitkan perhatian 

(attention). Jika tidak adanya perhatian secara langsung dari komunikan kepada 

komunikator, komunikasi persuasif tidak akan dapat dilakukan. Usaha untuk 

membangkitkan perhatian tidak hanya menyampaikan pesan, tetapi juga 

penampilan dalam menghadapi komunikan. Jika perhatian tersebut sudah tumbuh, 

tahap selanjutnya yakni dengan menumbuhkan rasa tertarik (interest) kemudian 

komunikan memiliki hasrat atau keinginan (desire) untuk memenuhi apa yang 

diajukan komunikator, lalu akan ada keputusan (decision) untuk melakukan 

kegiatan (action) sesuai dengan ajakan komunikator (Effendy, 2020). 

 

B. Minat Sedekah 

Sedekah berasal dari bahasa Arab yakni ash-shadaqah. Kata shadaqah 

diambil dari asal kata ash-shiq yang berarti benar. Secara istilah sedekah 

merupakan sebuah pemberian harta secara secara suka rela tanpa dibatasi waktu 

dan kuantitas tertentu, baik berupa barang, uang, jasa, kebaikan dan lainnya 

kepada siapa saja yang membutuhkan. Sedekah mempunyai makna yang luas, 

tidak hanya berupa memberikan harta berupa barang dan uang, karena sedekah 

dapat diberikan dalam bentuk non materiil seperti, memberikan informasi, tahlil, 

memberikan senyum kepada orang lain, dan seluruh kebaikan lain termasuk 

sedekah (Moh. Arifin & Maghfiroh Ahlul M, 2021). 

Minat secara etimologi memiliki arti perhatian, kecenderungan hati 

terhadap suatu keinginan. Sedangkan menurut istilah minat merupakan suatu 

perangkat yang terdiri dari campuran perasaan, harapan, pendirian, prasangka atau 

kecenderungan lain yang mengarah terhadap suatu pilihan tertentu. Menurut 

Lilawati, minat merupakan suatu perhatian yang kuat dan mendalam disertai 

dengan perasaan senang terhadap suatu kegiatan sehingga mengarahkan seseorang 

untuk melakukan kegiatan tersebut dengan kemauannya sendiri. Menurut Crow & 

Crow, minat dapat berhubungan dengan daya gerak yang mendorong seseorang 

cenderung atau merasa tertarik pada orang, benda, atau kegiatan maupun berupa 

pengalaman yang dirangsang oleh kegiatan itu sendiri. Dengan kata lain minat 

dapat menjadi penyebab kegiatan dan penyebabr partisipasi dalam kegiatan (F. K. 

Sari et al., 2019). 

Sedekah termasuk perbuatan baik yang Allah sukai sesuai dengan firman 

Allah dalam Al-Qur‟an: 

 

َ يحُِب   ِ وَلََ تلُْقىُْا باِيَْدِيْكُمْ الِىَ التَّهْلكَُةِ ۛ وَاحَْسِنىُْا ۛ اِنَّ اّللّه
حْسِنيِْ ََ وَانَْفِقىُْا فيِْ سَبيِْلِ اّللّه ُُ   الْ

“Dan Berinfaklah di jalan Allah, dan janganlah jerumuskan dirimu ke dalam kebinasaan, 

dan berbuat baiklah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang berbuat baik.” 

(QS. Al-Baqarah 2:195) 
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Dijelaskan dalam firman-Nya diatas, bahwa Allah memerintahkan umat- 

Nya untuk dapat mengeluarkan hartanya dijalan Allah dengan bersedekah untuk 

orang-orang yang membutuhkan, saudara, atau memberikan kepada mereka yang 

menjadi tanggungan. Dari ayat diatas, dapat diketahui bahwa Allah SWT 

menyukai perbuatan-perbuatan baik. Selain itu, ditegaskan bahwa masih banyak 

manusia yang abai dan tidak mau mengeluarkan sedikit hartanya untuk membantu 

orang lain, hal ini sesuai dengan kalimat meninggalkan kewajiban yang Allah 

perintahkan ialah termasuk bentuk kebinasaan (R. Sari et al., 2021). 

Dalam ajaran agama islam, sedekah dibagi menjadi beberapa jenis, yaitu 

sedekah materi, sedekah non materi dan sedekah jariyah. Sedekah materi 

merupakan sedekah dengan cara memberikan barang-barang miliknya kepada 

orang lain. Contohnya memberi uang, makanan, minuman, atau takjil untuk 

berbuka puasa. Sedekah non materi merupakan sedekah yang dilakukan seseorang 

tanpa mengeluarkan materi, tetapi dilakukan dengan tenaga, nasihat, pikiran, atau 

sekedar senyum tulus kepada sesama saudaranya. Sedekah jariyah merupakan 

sedekah yang pahalanya terus mengalir meskipun orang yang bersedekah telah 

meninggal dunia karena barang yang disedekahkan masih terus digunakan. Seperti 

menyedekahkan hartanya untuk membangun mesjid, pengembangan ilmu, 

pesantren, dan fasilitas-fasilitas umum lainnya (Hermanto & Yuhani‟ah, 2021). 

Sedekah hukumnya dibolehkan asal benda yang akan disedekahkan 

merupakan milik sendiri dan benda tersebut dari segi zatnya suci (bukan najis) 

dan diperoleh dengan cara yang benar, meskipun dalam jumlah yang sedikit. Para 

ahli-ahli fiqih (fuquha) menyepakati hukum sedekah pada dasarnya adalah 

sunnah, yakni berpahala jika dikerjakan dan tidak berdosa jika ditinggalkan. 

Namun, adakalanya hukum sedekah itu menjadi haram jika yang memberikan 

sedekah mengetahui bahwa yang menerima harta sedekah tersebut dipergunakan 

untuk kemaksiatan. Hukum sedekah juga dapat menjadi wajib jika seseorang 

memiliki kelebihan makanan bertemu dengan orang lain yang sedang kesusahan 

seperti kelaparan yang mengancam keselamatan dirinya. Dan sedekah menjadi 

wajib hukumnya jika seseorang yang bernazar untuk bersedekah kepada orang 

lain atau lembaga (Rafi, 2019). 

Ada beberapa perkara yang bisa menghilangkan pahala sedekah, yakni Al- 

Mann, Al-Adza, dan Riya. Al-Mann (membangkit-bangkitkan) yaitu apabila 

seseorang mempunyai amal, kemudian menyebut-nyebut dihadapan orang 

banyak. Al-Adza (menyakiti) artinya sedekah yang dilakukan dapat menyakiti 

orang lain yang menerima sedekah baik dengan ucapan atau perbuatan. Riya 

(memamerkan) artinya memperlihatkan ketika sedang bersedekah kepada orang 

lain karena ingin dipuji (Hermanto & Yuhani‟ah, 2021). 

Bersedekah akan mendatangkan banyak hikmah atau manfaat yang bisa 

dirasakan di dunia dan di akhirat kelak jika didasari dengan rasa ikhlas hanya 
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untuk mencari ridha Allah. Pertama, semakin taat kepada Allah. Menurut 

penafsiran Buya Hamka dalam tafsir Al-Azhar dijelaskan bahwa ujung ayat surah 

Al-A‟raf ayat 56 menjelaskan mengenai ihsan yang berarti selalu berbuat baik 

dalam keadaan senang maupun dalam keadaan susah untuk diri sendiri ataupun 

orang lain. Lalu salah satu bentuk perbuatan ihsan adalah sedekah karena 

bermanfaat untuk diri sendiri, yakni membersihkan harta dan jiwa serta 

bermanfaat untuk orang lain yang membutuhkan. Kedua, menghapus dosa. 

Ketiga, dibalas berlipat ganda oleh Allah, yakni disaat materi ataupu non materi 

yang halal terus disedekahkan dengan ikhlas maka akan dibalas Allah dengan 

berlipat ganda pahala dan datangnya berbagai rezeki. Sebagaimana sabda Nabi 

Muhammad Saw dalam Hadis yang diriwayatkan oleh Bukhari dan Muslim dari 

Abu Hurairah ra bahwasannya orang yang gemar bersedekah di jalan Allah Swt 

dengan harta yang halal walaupun hanya sebutir kurma, maka Allah Swt akan 

menerimanya dengan baik dan Allah Swt akan membalasnya dengankebaikan 

yang melebihi dari sedekahnya atau berlipat ganda. 

Keempat, menyembuhkan penyakit, hal ini sebagaimana sabda Nabi 

Muhammad Saw dalam Hadis yang diriwayatkan oleh ath-Thabrani bahwasannya 

hendaknya seseorang memeliharanya hartanya dengan cara mengeluarkan zakat 

kemudian hendaknya seseorang mengobati penyakitnya dengan cara bersedekah 

dan hendaknya seseorang mencegah bencana atau musibah (bala) dengan cara 

berdo‟a. Kelima, mendapatkan naungan di hari kiamat kelak, hal ini sebagaimana 

sabda Nabi Muhammad Saw dalam Hadis yang diriwayatkan oleh Bukhari dari 

Abu Hurairah ra bahwasannya ada tujuh golongan yang akan mendapatkan 

naungan di hari kiamat kelak, di antaranya seseorang yang bersedekah 

menggunakan tangan kanannya dan menyembunyikannya sampai tangan kirinya 

tidak mengetahui. Maksudnya bersedekah dengan niat ikhlas dan tidak ada niatan 

untuk dillihat orang lain atau riya. Keenam, menjauhkan dari api neraka, hal ini 

sebagaimana sabda Nabi Muhammad Saw dalam Hadis yang diriwayatkan oleh 

Imam Bukhari, Imam Muslim dan Imam Ahmad bahwasanya Nabi Muhammad 

Saw memerintahkan hendaknya kita menjaga diri kita dari api neraka meskipun 

hanya dengan sedekah sebiji kurma (Saputra, Al-Qur‟an Dan Tafsir, Uin, Gunung, 

& Bandung, 2022). 

Terdapat tiga aspek dalam komunikasi persuasif meningkatkan minat 

bersedakah yang meliputi aspek kognitif, aspek efektif, dan aspek konatif. Aspek 

kognitif, aspek yang didasarkan atas konsep yang dikembangkan seseorang 

mengenai bidang yang berkaitan dengan minat. Konsep yang membangun aspek 

kognitif berdasarkan pengalaman dan apa yang dipelajari dari lingkungan. 

Menurut Sendjaja, aspek kognitif bertujuan untuk membentuk kesadaran dan 

pengetahuan. Contohnya menjadi ingat, menjadi tahu atau kenal. Komunitas atau 

lembaga akan berupaya memberikan pengetahuan-pengetahuan mengenai sedekah 
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kepada masyarakat yang dipersuasi. Selain itu dengan adanya pengetahuan yang 

diterima oleh orang yang dipersuasi melalui lingkungan sekitar maupun kegiatan 

yang dilakukan menimbulkan suatu pemahaman dibenak masyarakat sesuai 

dengan yang diinginnkan persuader (Heryanto & Utami, 2022). 

Aspek kognitif dilakukan untuk memberikan pemahaman dan pemikiran 

baru kepada persuadee untuk terbentuknya suatu keyakinan bahwa penggalangan 

dana adalah suatu bentuk membantu orang lain dan sikap saling tolong menolong. 

Pesan yang efektif sangat penting untuk mengubah fungsi psikologis seseorang 

atau kelompok seperti kebutuhan, rasa takut, sikap dan lainnya yang hasilnya 

terlihat pada perilaku sehingga dengan begitu persuadee akan merepson secara 

terbuka dengan bentuk perilaku seperti yang diinginkan persuader. Dengan 

menjalin hubungan yang baik anatara persuader dengan persuadee akan 

menjadikan persuadee nyaman denganhubungan yang terjalin. Selain dalam 

konteks hubungan emosional yang mempengaruhi anatara komunitas dan 

persuadee perlu juga kepercayaan antara satu sama lain agar mudah untuk 

mempersuasif. Komunitas atau lembaga saat ini banyak berkampanye dengan 

media sosial Instagram. Strategi seperti ini dapat memberikan pengaruh bagi 

masyarakat dalam pola pikir dan cara berperilaku karena mereka melihat siapa 

orang yang mengajak serta dengan informasi yang tersebar masyarakat jadi tahu 

apa tujuan dari kampanye tersebut. 

Aspek afektif bertujuan untuk mengubah sikap, pendapat atau perilaku 

untuk mengikuti kemauan persuader. Perbedaan dengan kognitif ialah pada cara 

pendekatannya, dimana aspek afektif memanfaatkan perasaan dan hubungan 

emosional yang terjalin. Artinya, pendekatan ini lebih dipengaruhi hubungan antar 

individu. Pendekatan tersebut dipengaruhi oleh harapan dan kepercayaan anatara 

persuader dan persuadee. Kemampuan media dalam menyampaikan informasi 

dengan jangkauan yang luas menjadikan lembaga atau komunitas memaksimalkan 

peran media semaksimal mungkin. Instagram menjadi media yang paling banyak 

digunakan sebagai kampanye dengan memanfaatkan followers dikarenakan 

penggalangan dana melalui sosial media cukup besar. 

Aspek konatif adalah perubahan sikap dan perilaku. Konatif mengarah 

pada tindakan atau perilaku penerima dimana hubungan antara pengetahuan dan 

perilaku dapat dicapai sejauh apa yang diingat. Salah satu contoh cara yang dapat 

dilakukan komunitas atau lembaga penggalangan dana dengan melengkapi 

dokumentasi untuk penggalangan dana selengkap mungkin, seperti cerita, narasi 

atau deskripsi untuk target penggalangan dana, foto, dan video yang berhubungan 

(Heryanto & Utami, 2022). 

Menurut Crow and Crow terdapat tiga faktor yang memengaruhi 

timbulnya minat, yaitu dorongan dari dalam diri individu, motif sosial, dan faktor 

emosional. Dorongan dari dalam individu, yaitu rangsangan yang datang dari 
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ruang lingkup atau lingkungan yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan 

seseorang sehingga mudah menimbulkan minat. Motif sosial, dapat menjadi 

faktor yang membangkitkan minat untuk melakukan suatu kegiatan tertentu. 

Faktor ini merupakan dorongan dari luar indivdu, misalnya dorongan dari 

keluarga, teman dan dorongan dari lingkungan sekitar. Faktor emosional, yakni 

faktor emosi dan perasaan mempunyai pengaruh terhadap objek. Apabila 

seseorang ingin berzakat, sedekah dan berinfak pasti mengharapkan ridho dari 

Allah (Fadhila, 2021). 

Terdapat juga beberapa hal yang mempengaruhi donatur dalam 

bersedekah, diantaranya religiusitas, kepercayaan, akuntabilitas, Knowledge 

Sharing, dan penghargaan. Religiusitas memiliki arti adalah kecenderungan 

seseorang dalam bersikap karena adanya pengaruh kepercayaan (agama). 

Religiusitas meliputi keadaan yang terdapat dalam diri seseorang yang 

mendorongnya berfikir, bersikap, bertingkah laku, dan bertindak sesuai dengan 

ajaran agamanya. Dengan bertambahnya kualitas religiusitas dan kedermawanan 

maka seseorang tersebut lebih memperhatikan keutamaan-keutamaan dalam 

bersedekah seperti yang dianjurkan agama agar mendapatkan maksimalisasi 

manfaat dan berkah,serta lebih memahami makna berbagi kepada sesama 

(Sayyidah et al., 2022). Menurut Mahani, religiusitas terbagi menjadi dua yaitu 

religiusitas intrinsik dan ekstrinsik. Religiusitas intrinsik berkaitan dengan 

keimanan seseorang dalam mempengaruhi kehidupannya. Sedangkan religiusitas 

ekstrinsik berkaitan dengan bagaimana seseorang akan menggunakan aturan 

agama dalam mencapau tujuan hidup, seperti melaksanakan ibadah menurut 

agamanya. Pengaruh dari religiusitas menjadi peranan penitng karena 

berhubungan dengan kebiasaan seseorang dalam setiap kehidupannya 

(Nursalimah et al., 2021). 

Kepercayaan terhadap lembaga atau komunitas didefinisikan sebagai 

kemauan untuk mengandalkan lembaga atau komunitas dalam menyalurkan zakat, 

infak, dan sedekah karena yakin lembaga atau komunitas tersebut profesional, 

amanah dan transparan. Kepercayaan timbul dari suatu proses secara perlahan 

kemudia terkumpul menjadi suatu bentuk kepercayaan, dengan kata lain 

kepercayaan adalah keyakinan (Riyaldi & Yusra, 2020). Keyakinan ini muncul 

dari persepsi yang berulang dengan pembelajaran dan pengalaman. Kepercayaan 

terhadap suatu komunitas atau lembaga didefinisikan sebagai kemauan donatur 

mengandalkan komunitas atau lembaga untuk menyalurkan sedekahnya karena 

yakin komunitas atau lembaga tersebut professional, amanah, dan transparan.  

Menurut Ika Kartika, akuntabilitas adalah kewajiban untuk memberikan 

penjelasan kinerja lemabaga atau komunitas dan tindakan seseorang atau badan 

hukum dan kepemipinan organisasi kepada pihak yang memiliki wewenang untuk 

meminta informasi atau akuntabilitas. Akuntabilitas dimaknai sebagai keharusan 
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yang memberi amanah meyajikan, melaporkan, pemberian tanggung jawab 

pengungkapan kegiatan yang ditanggungkan dengan mempunya wewenang serta 

hak guna permintaan pertanggungjawabannya. Konsep akuntabilitas menurut 

Kholmi memiliki tiga dimensi yakni relasi antar sesama, dengan lingkungan, dan 

pencipta. Dalam konteksnya, Allah sebagai yang memberikan amana dan 

memiliki kekuasaan, dan manusia yang bertanggungjawab atas apa yang 

diperbuatnya pada manusia, alam maupun Tuhan (Kabib et al., 2021). Knowledge 

sharing adalah proses dimana para individu saling mempertukarkan pengetahuan 

mereka. Aktivitas tersebut erat hubunganya dengan peningkatan kemampuan 

individu untuk berinovasi. Penghargaan adalah suatu bentuk apresiasi kepada 

suatu prestasi tertentu yang diberikan oleh perorangan maupun lembaga dengan 

bentuk material atau ucapan (Fadhila, 2021). 

 

2.3 Konseptualisasi Variabel Penelitian 

Menurut Singarimbun konsep operasional merupakan salah satu simbol 

bagaimana suatu variabel akan diukur atau diteliti. Jika melihat definisi konsep 

operasional dalam penelitian, maka peneliti dapat mengetahui dengan baik 

buruknya suatu variabel. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan konsep 

operasional untuk memberikan kemudahan bagi peneliti ketika melakukan 

penelitian (Anggito & Setiawan, 2018) 

Penelitian ini mengkaji tentang komunikasi persuasif Komunitas Gerakan 

Jum‟at Berbagi dalam meningkatkan minat bersedekah. Komunikasi persuasif 

merupakan suatu proses komunikasi untuk mempengaruhi dan mengubah 

kepercayaan, pandangan, sikap yang dilakukan oleh Komunitas Gerakan Jum‟at 

Berbagi untuk meningkatkan minat bersedekah. Adapun unsur-unsur menurut 

Sumirat dan Suryana dalam proses komunikasi prsuasif, yaitu: 

1. Persuader atau komunikator 

Persuader merupakan orang atau sekelompok orang yang menyampaikan 

pesan yang bertujuan untuk mempengaruhi sikap, pendapat dan perilaku orang 

lain, baik secara verbal maupun nonverbal. pengaruh yang besar terhadap 

keberhasilan dan kegagalan komunikasi. Persuader tidak hanya dilihat dari 

gaya menyampaikan pesan tetapi juga berkaitan dengan beberapa aspek yang 

menunjang keberhasilan persuader dalam menyampaikan pesan. 

2. Persuadee atau komunikan 

Persudee merupakan orang atau sekelompok orang yang menjadi sasaran pesan 

yang akan disampaikan oleh persuader atau komunikator baik secara verbal 

maupun nonverbal. Menurut Mar‟at persepsi adalah proses pengamatan 

seseorang yang berasal dari komponen kognisi. 

3. Pesan 

Menurut Littlejohn, pesan persuasif diamati sebagai usaha sadar untuk 
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mengubah pikiran dan tindakan dengan memanipulasi motif-motif karah tujuan 

yang ditentukan. Maksud memanipulasi dari pernyataan tersebut 

memanfaatkan fakta yang berkaitan dengan motif-motif khalayak sasaran, 

sehingga tergerak untuk mengikuti maksud pesan yang disampaikan. 

4. Saluran 

Saluran adalah perantara ketika persuadee menyampaikan kembali pesan yang 

berasal dari sumber awal untuk tujuan akhir. Saluran (channel) digunakan oleh 

persuader untuk berkomunikasi dengan berbagai orang, secara formal maupun 

non formal, baik secara tatap muka (face to face communication) ataupun 

bermedia (mediated communication). 

5. Umpan balik 

Umpan balik merupakan reaksi atau jawaban yang datang dari persuadee atau 

datang dari pesan itu sendiri. Umpan balik terbagi menjadi dua yakni umpan 

balik internal dan umpan balik eksternal. Perubahan yang terjadi bisa berupa 

perubahan aspek sikap, perilaku, pendapat pada diri persuadee yang 

merupakan tujuan utama. 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Dalam melaksanakan penelitian maka peneliti perlu menggunakan 

kerangka pemikiran yang bertujuan untuk memudahkan peneliti dalam mencari 

jawaban dalam permasasalahan sehingga dapat dijabarkan secara konkret dengan 

konsep yang teoritis. Kerangka pemikiran adalah model konseptual tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai hal yang penting. Kemudian membentuk suatu pemahaman yang 

melandasi pemahaman-pemahaman yang lain, sebuah pemahaman yang menjadi 

dasar dan pondasi untuk setiap pemikiran atau suatu bentuk proses dari 

keseluruhan penelitian yang dilakukan (Syahputri et al., 2023). 
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Gambar 2. 1. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kualitatif, dikarenakan penelitian kualitatif banyak digunakan dalam ilmu-ilmu 

sosial yang berhubungan dengan perilaku sosial dan masalah manusia. Pada 

pendekatan ini, peneliti membuat suatu gambaran kompleks, meneliti kata-kata, 

laporan terperinci dari pandangan responden, dan melakukan studi situasi yang 

alami. Penelitian kualitatif lebih menekankan pentingnya pengalaman manusia, 

bahwa pengalaman manusia mempunyai arti yang mendalam dan bisa dianalisis 

secara ilmiah dengan memahami perilaku manusia. Penelitian kualitatif bertujuan 

untuk mengungkapkan arti (meaning/understanding) terdalam atas suatu 

peristiwa, gejala, fakta, kejadian, realita atau masalah tertentu bukan untuk 

mempelajari atau membuktikan adanya hubungan sebab akibat atau korelasi suatu 

masalah (Raco, 2010). 

Penelitian ini bersifat deskriptif, menurut Sukmadinata penelitian 

deskriptif merupakan suatu bentuk penelitian yang bertujuan untuk 

mendeskripsikan, atau menggambarkan fenomena-fenomena yang ada, baik 

fenomena ilmiah maupun fenomena buatan manusia. Fenomena tersebut bisa 

berupa bentuk, aktivitas, karakteristik, perubahan, hubungan, kesamaan, dan 

perbedaan antara satu fenomena dengan fenomena lainnya (P & Cahyaningrum, 

2019). Laporan penelitian ini akan berisi data keterangan yang didapatkan dari 

hasil wawancara, foto, videotape, dokumen pribadi, catatan, dan dokumen lainnya 

yang berkaitan dengan masalah yang dibahas. Sehingga penelitian ini dianggap 

valid dan dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya secara ilmiah. Pemecahan 

masalah dalam penelitian ini dilakukan secara mendalam melalui wawancara 

kepada yang bersangkutan dengan fenomena yang diangkat yaitu Komunikasi 

Persuasif Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi Dalam Meningkatkan Minat 

Bersedekah Pada Masyarakat Kota Pangkalan Kerinci. 

 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian tentang Komunikasi Persuasif Komunitas Gerakan 

Jum‟at Berbagi Dalam Meningkatkan Minat Bersedekah Pada Masyarakat Kota 

Pangkalan Kerinci di kantor Gerakan Jum‟at Berbagi yang terletak di Jl. Maharaja 

Indera, Pangkalan Kerinci, Kabupaten Pelalawan, Provinsi Riau. Pada tanggal 

pelaksanaan penelitian dilakukan pada bulan Mei sampai dengan Juni 2025. 
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3.3 Sumber Data 

Berdasarkan sumbernya, data penelitian dibagi dalam dua jenis yaitu data 

primer dan data sekunder. 

a. Data Primer 

Data primer merupakan data yang dikumpulkan atau diperoleh peneliti secara 

langsung dari sumber datanya. Data primer disebut juga dengan data asli atau 

data baru yang memiliki sifat up to date. Untuk mendapatkan data primer, 

maka peneliti harus mengumpulkannya secara langsung. Teknik yang dapat 

digunakan untuk mengumpulkan data primer antara lain wawancara, observasi, 

diskusi terfokus (focus group discussion-FGD) dan penyebaran kuesioner 

(Siyoto & Muhammad Ali Sodik, 2015). Sumber data primer pada penelitian 

ini didapatkan langsung dari pihak Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi melalui 

wawancara dan observasi. 

b. Data Sekunder 

Sumber data sekunder pada penelitian ini penulis dapat melalui dokumentasi 

yang berbentuk laporan-laporan dan foto (Siyoto & Muhammad Ali Sodik, 

2015). Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah data 

yang diperoleh dari Komunitas Gerakan Jum‟at Berbagi yang berkenaan dan 

relevan dengan penelitian yang dilakukan. Penulis juga menjadikan data dari 

penelitian sebelumnya sebagai data sekunder. 

3.4 Informan Penelitian 

Informan merupakan individu yang mampu memberikan uraian cerita 

detail tentang dirinya dan terutama tentang individu lain, situasi dan kondisi atau 

peristiwa dilokasi penelitian. Saat pemilihan informan dilihat dari mereka yang 

mengetahui informasi pokok yang melibatkan dalam penelitian atau informan 

yang mengetahui secara mendalam tentang permasalahan yang akan diteliti 

(Burhan Bungin, 2010). 

Dalam menentukan informan yang akan dijadikan narasumber dalam 

penelitian ini, teknik yang akan digunakan adalah purposive sampling. Purposive 

sampling merupakan peneliti sebagai instrumen penelitian yang menentukan 

informan yang dapat memberikan informasi terkait masalah yang akan diteliti. 

Dalam penelitian ini yang terpenting bukanlah seberapa banyak jumlah informan 

yang didapat, tetapi seberapa besar kualitas dan kontribusi data yang diperoleh 

dari informan. Yang berarti informan yang dicari ialah informan yang menguasai 

informasi yang ingin dicari terkait permasalahan yang diangkat (Diana et al., 

2017). 
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No Informan Penelitian Nama 

1 

Seketaris General (sekjen) 

Komunitas Gerakan Jum‟at 

Berbagi 
Hafiz Fuad Alhadi 

3 Tim Marketing 
1. Deni Satria 

2. Ardo Firnando 

4 Admin Media Sosial Instagram Lukmanul Hakim 

5 Donatur 
1. Dewi Purnamasari 

2. Miftah Rizquna 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan berbagai cara yang digunakan untuk 

mengumpulkan data, mengambil atau menghimpun data penelitian (Suwartono, 

2014). Berikut teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah: 

a. Wawancara 

Wawancara adalah mengumpulkan data dengan komunikasi langsung 

ataupun tidak langsunng oleh peneliti kepada responden atau informan dengan 

memberikan daftar pertanyaan yang telah disiapkan terlebih dahulu untuk dijawab 

langsung atau pada kesempatan waktu lainnya (Fadhallah, 2021). Wawancara 

yang dilakukan dalam penelitian ini adalah wawancara mendalam (depth 

interview) yakni wawancara yang dilakukan secara bertatap muka berulang 

anatara peneliti dan informan. Dengan wawancara mendalam peneliti akan 

menangkap arti yang diberikan partisipan berdasarkan pengalamannya. 

Pengalaman dan pendapat tersebut yang menjadi dasar data yang akan dianalisis 

(Raco, 2010). 

Berdasarkan tingkat formalitasnya, wawancara dibedakan menjadi 

wawancara tidak terstruktur (unstructured interview), wawancara semi- 

terstruktur, dan terstruktur. Dalam wawancara tidak terstruktur, peneliti ketika 

mengumpulkan data memberikan sedikit kendali atas pembicaraan sehingga 

jalannya pembicaraan lebih diarahkan oleh respon dari responden dibandingkan 

agenda yang dimiliki peneliti. Oleh karena itu, arah pembicaraan relatif tidak bisa 

diprediksi. Sedangkan dalam wawancara semi-terstruktur pewawancara yang lebih 

mengarahkan pembicaraan. Sama halnya dengan wawancara tidak terstruktur, 



32 

 

 

dalam wawancara semi- terstruktur pewawancara tidak mengajukan persoalan 

berdasarkan daftar pertanyaan yang sudah disiapkan namun topik atau isu-isu 

yang menentukan arah pembicaraan. Wawancara terstruktur dilakukan dengan 

serangkaian pertanyaan yang sudah disiapkan dengan urutan yang telah 

ditentukan. Dengan begitu maka waktu yang dibutuhkan jauh lebih singkat 

(Suwartono, 2014). 

Lincoln dan Guba mengemukakan ada tujuh langkah dalam penggunaan 

wawancara untuk mengumpulkan data, yakni menentukan kepada siapa 

wawancara dilakukan, mempersiapkan pokok-pokok masalah yang akan menjadi 

bahan pembicaraan, mengawali atau membuka alur wawancara, melangsungkan 

alur wawancara, mengkonfirmasikan rangkuman hasil wawancara dan 

mengakhirinya, menuliskan hasil wawancara kedalam catatan lapangan, dan 

mengidentifikasi tindak lanjut hasil wawancara yang sudah diperoleh (Sidiq & 

Choiri, 2019). Tujuan wawancara pada penelitian ini ialah untuk mendapatkan 

informasi, data mengenai bagaimana Komunikasi Persuasif Komunitas  Gerakan  

Jum‟at  Berbagi  Dalam  Meningkatkan  Minat Bersedekah Pada Masyarakat 

Kota Pangkalan Kerinci. Serta penelitian ini akan melakukan wawancara dengan 

wawancara terstruktur. 

b. Observasi 

Observasi dalam penelitian dapat diartikan sebagai memusatkan perhatian 

kepada objek dengan menggunakan panca indera untuk mendapatkan data. 

Observasi merupakan pengamatan langsung dengan instrumen yang digunakan 

berupa lembar pengamatan, tes, kuesioner, rekaman gambar dan rekaman suara 

(Siyoto & Muhammad Ali Sodik, 2015). 

Jika dilihat dari keterlibatan peneliti, observasi terbagi menjadi observasi 

partisipan dan observasi nonpartisipan. Ketika melakukan observasi partisipan, 

peneliti adalah bagian dari apa yang diamati. Seorang peneliti bisa menjadi 

anggota suatu kelompok atau organisasi tertentu dan mengamati serta 

menghimpun data darinya. Sedangkan observasi nonpartisipan, peneliti tidak 

berada atau melakukan keterlibatam dalam kegiatan yang diamati. Dengan kata 

lain pengamatan dilakukan diluar kegiatan yang akan diamati. 

Menurut Black & Champion ada dua persoalan penting yang membantu 

keberhasilan observasi nonpartisipan dilakukan, yang pertama dengan memasuki 

situasi yang diamati. Dengan adanya pendekatan terhadap sumber informasi yang 

diperoleh merupakan tahap penting. Dalam hal ini peneliti harus menunjukkan 

itikad baik, perhatian, dan minatnya dalam memahami tingkah laku yang diamati. 

Kedua, masalah pencatatan. Karena peneliti tidak mungkin mengandalkan seluruh 

ingatannya tentang yang diamati dilapangan, diperlukan alat bantu elektronik, 

misalnya video camera atau catatan (Suwartono, 2014). 
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Creswell dalam bukunya mengemukakan sembilan langkah yang dipenuhi 

ketika observasi. Pertama, memilih lokasi observasi yang tepat serta dapat 

memperoleh data dengan jelas. Jika diperlukan hal teknis ataupun proses perizinan 

dalam penggunaan tempat yang akan diobservasi, sebaiknya diselesaikan terlebih 

dahulu pada awal sebelum observasi dilakukan. Kedua, lakukan observasi 

sederhana. Pada saat ini peneliti akan masuk ke lokasi penelitian yang akan 

dilakukan observasi, peneliti dapat memperkenalkan diri. Ketiga, tentukan siapa 

subjek, kapan, dan berapa lama observasi akan dilakukan. Keempat, menentukan 

peran observer saat observasi yang akan dilakukan. Jika pada tahap ketiga selesai 

dilakukan, maka peneliti sudah dapat memprediksi kemungkinan-kemungkinan, 

kelebihan dan kekurangan dari observasi yang akan dilakukan. Hal 

tersebut dapat menjadi landasan dalam menentukan peran observer. Kelima, 

lakukan oberservasi secara berulang untuk mengetahui secara lebih luas mengenai 

perilaku dan lokasi yang diobservasi. Keenam, membuat catatan lapangan 

(fieldnotes) dari setiap perilaku yang diobservasi, kemudian dianalisis untuk 

mencari kaitan anatara perilaku satu dengan perilaku lainnya. Ketujuh, berikan 

peta gambaran apa saja yang akan diobservasi, kemudian melakukan 

penggabungan antara perilaku, lingkungan, dan informasi lainnya untuk 

memperoleh gambaran secara luas. Kedelapan, dalam peran observer 

nonpartisipan, lakukan perkenalan dengan subjek yang akan diobservasi. Dan 

kesembilan, setelah selesai melakukan observasi sebaiknya izin untuk pamit dan 

mengucapkan terima kasih kepada orang-orang yang telah membantu observasi 

yang dilakukan (Sidiq & Choiri, 2019). Observasi yang akan dilakukan dalam 

penelitian ini ialah dengan observasi nonpartisipan. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah teknik pengumpulan data yang tidak langsung 

ditujukan kepada subjek penelitian. Menurut Sugiyono dokumen merupakan 

catatan peristiwa yang telah berlalu dalam bentuk tulisan, gambar, atau karya-

karya monumental dari seseorang. Dokumentasi tidak kalah penting dari metode-

metode lain, yakni mencari data mengenai hal- hal atau variabel berupa catatan, 

transkrip, buku, surat kabar, agenda, dan sebagainya. Dengan metode 

dokumentasi yang diamati bukan benda hidup melainkan benda mati. Dokumen 

yang diteliti dapat berupa dokumen resmi seperti surat putusan, surat intruksi, 

sementara dokumen tidak resmi seperti surat nota dan surat pribadi yang dapat 

memberikan informasi pendukung terhadap suatu peristiwa. Dalam penelitian 

kualitatif dokumen merupakan pelengkap dari penggunaan metode wawancara 

dan observasi (Sidiq & Choiri, 2019). 

3.6 Validitas Data 

Dalam penelitian kualitatif, validitas data merupakan kegiatan untuk 
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menilai keakuratan sutau temuan yang telah dideskripsikan atau digambarkan oleh 

peneliti berdasarkan hasil pengumpulan data (Pratiwi & Ariawan, 2017). Teknik 

Validitas data adalah upaya untuk menunjukkan validitas dan realibilitas data 

penelitian. Relialibilitas adalah tingkat konsistensi hasil dari penggunaan cara 

pengumpulan data. Sedangkan validitas merupakan sejauh mana data yang telah 

didapatkan secara akurat mewakili realitas yang diteliti (Idrus, 2009). 

Teknik validitas dalam penelitian ini ialah triangulasi. Menurut William 

Wiersma triangulasi merupakan pengecekan data dari berbagai sumber dengan 

berbagai cara dan berbagi waktu. triangulasi sumber berarti menguji data dari 

berbagai sumber informan yang akan diambil datanya. Melalui teknik triangulasi 

sumber, peneliti berusaha membandingkan data hasil wawancara yang didapat 

dari setiap sumber atau informan sebagai bentuk perbandingan untuk mencari dan 

menggali kebenaran informasi yang telah diperoleh. Dengan kata lain, triangulasi 

sumber merupakan pengecekan ulang (cross check) data dengan membandingkan 

fakta dari satu sumber dengan sumber lainnya (Alfansyur & Mariyani, 2020). 

3.7 Teknik Analisis Data 

Noeng Muhadjir mengemukakan pengertian analisis data sebagai upaya 

mencari dan menata secara sistematis catatan dari hasil observasi, wawancara, dan 

lainnya untuk meningkatkan pemahaman peneliti mengenai kasus yang diteliti 

dan menyajikannya sebagai temuan bagi orang lain. Analisis data pada penelitian 

kualitatif berkaitan dengan data berupa kata-kata atau kalimat yang didapat dari 

objek penulisan serta berkaitan dengan kejadian yang melingkupi sebuah objek 

penelitian. dapat dipahami bahwa kegiatan analisis data kualitatif menyatu dengan 

aktivitas reduksi data, penyajian data, dan penyimpulan hasil penelitian (Rijali, 

2018). Terdapat beberapa proses analisis data, sebagai berikut: 

(Siyoto & Muhammad Ali Sodik, 2015) 

a. Reduksi Data 

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok, 

memfokuskan pada hal-hal yang penting, mencari tema dan polanya dan 

membuang yang tidak digunakan. Reduksi data dapat dilakukan dengan 

melakukan abstraksi. Abstraksi adalah usaha membuat rangkuman inti, proses 

dan pernyataan-pernyataan yang perlu dalam penelitian. Tujuan dari reduksi 

data adalah untuk menyederhanakan data yang diperoleh selama mencari data 

dilapangan. 

b. Penyajian Data 

Menurut Miles dan Hubermen, penyajian data merupakan sekumpulan 

informasi tersusun sehingga kemungkinan adanya penarikan kesimpulan. Hal 

ini dilakukan dengan alasan data-data yang didapatkan selama proses penelitian 

kualitatiff biasanya berbentuk naratif, sehingga memerlukan penyederhanaan 
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tanpa mengurangi isinya. Penyajian data dilakukan untuk melihat gambaran 

secara keseluruhan atau bagian-bagian tertentu dari gambaran keseluruhan. 

c. Kesimpulan atau Verifikasi 

Pada bagian ini peneliti menyampaikan kesimpulan dari data-data yang telah 

didapatkan. Penarikan kesimpulan dapat dilakukan dengan membandingkan 

kesesuaian pernyataan dari subyek penelitian dengan makna yang terkandung 

dengan konsep-konsep dasar dalam penelitian tersebut. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

4.1.1. Sejarah Kecamatan Pangkalan Kerinci 

Pangkalan Kerinci adalah sebuah kecamatan yang juga merupakan ibu 

kota KabupatenPelalawan, Riau. Kecamatan ini memiliki potensi pengembangan 

karena terletak di Jalan Raya Lintas Sumatera dan terletak lebih kurang 75 Km 

dari Pusat Ibukota Provinsi Riau. Kecamatan Pangkalan Kerinci merupakan salah 

satu dari 12 Kecamatan di Kabupaten Pelalawan hasil pemekaran dari Kecamatan 

Langgam terbentuk berdasarkan Peraturan Daerah Nomor 10 Tahun 2001 dan 

pada awal pembentukan Kecamatan Pangkalan Kerinci terdiri dari 7 (tujuh) Desa 

yaitu Desa Pangkalan Kerinci, Desa Sekijang, Desa Rantau Baru, Desa Kuala 

Terusan, Desa Makmur, dan Desa Bukit Agung.  

Kemudian pada Tahun 2009 berdasarkan Peraturan Daerah Nomor 08 

Tahun 2004 Desa Pangkalan Kerinci dimekarkan menjadi 3 (tiga) Kelurahan:  

Kelurahan Pangkalan Kerinci Kota, Pangkalan Kerinci Barat, Kelurahan 

Pangkalan Kerinci Timur, seiring dengan perkembangannya maka pada Tahun 

2005 Desa Sekijang di mekarkan menjadi Kecamatan yang merupakan pecahan 

dari Kecamatan Pangkalan Kerinci dan Pangkalan Kerinci sampai saat sekarang 

wilayahnya terdiri dari 3 (tiga) Kelurahan dan 4 (empat) Desa. 

Kecamatan Pangkalan Kerinci terdiri dari 3 kelurahan dan 4 desa 

diantaranya: 

a. Kelurahan Pangkalan Kerinci Barat 

b. Kelurahan Pangkalan Keirnci Kota 

c. Kelurahan Pangkalan Kerinci Timur 

d. Desa Kuala Terusan 

e. Desa Makmur 

f. Desa Rantau Baru 

g. Desa Mekar Jaya 

Kecamatan Pangkalan Kerinci memiliki luas ± 616,400 KM². Batas 

wilayah 

Kecamatan Pangkalan Kerinci yaitu: 

a. Sebelah Utara : Kecamatan Kerinci Kanan Kabupaten Siak 

b. Sebelah Selatan : Kecamatan Pangkalan Kuras 

c. Sebelah Barat : Kecamatan Bandar Sekijang 

d. Sebelah Timur : Kecamatan Pelalawan 
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Luas wilayah Kecamatan Pangkalan Kerinci Kabupaten Pelalawan kurang 

lebih 35.056,8 Ha. Wilayah dengan luas tersebut di bagi atas beberapa wilayah 

seperti yang terlihat dalam tabel di bawah ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 4. 1. Pembagian Luas Wilayah 

Sumber: Data Statistik Kantor Kecamatan Pangkalan Kerinci 

 

Kecamatan Pangkalan Kerinci ini berbatasan dengan beberapa kecamatan 

yang ada di Kabupaten Pelalawan yaitu, Sebelah Utara berbatasan dengan 

Kecamatan Bandar Seikijang, Kecamatan Kerinci Kanan dan Kabupaten Siak, 

Sebelah Selatan berbatasan dengan Kecamatan Pangkalan Kuras, Sebelah Barat 

berbatasan dengan Kecamatan Langgam dan Sebelah Timur berbatasan dengan 

Kecamatan Pelalawan. 

Penduduk merupakan salah satu unsur penting pada suatu wilayah dalam 

menunjang perkembangan daerah tertentu, karena penduduk secara langsung 

mempengaruhi pertumbuhan pembangunan suatu daerah, karena semakin 

meningkat populasi penduduk suatu daerah akan diikuti dengan pertumbuhan 

pembangunan pada daerah tersebut. Berdasarkan data statistik kependudukan 

Kecamatan Pangkalan Kerinci diterangkan bahwa jumlah penduduk yang berada 
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di wilayah ini berjumlah 84.865 Jiwa dengan tingkat kepadatan penduduknya 

1433 Jiwa/km².  

Kecamatan Pangkalan Kerinci sebagai Pusat Ibukota Kabupaten Pelalawan 

memiliki kemajuan Perekonomian yang cukup baik. Terumata kemajuan ekonomi 

dibidang industri, karena di kecamatan ini berdiri sebuah perusahaan industri yaitu 

PT. Riau Andalan Pulp and Paper (RAPP) yang merupakan industri penghasil 

buburkertas dan produk kertas yang bahan bakunya diantaranya dipasok dari 

Hutan Tanaman Industri (HTI) dengan jenis kayu Akasia. 

Adanya perusahaan industri ini membawa dampak besar bagi tenaga kerja 

yang ada di Kecamatan Pangkalan Kerinci, sebab penyerapan tenaga kerja yang 

besar membuat perkembangan perekonomian masyarakat membaik. Namun tidak 

semata-mata hanya bidang indusutri yang menonjol di wilayah ini, bidang 

pertanian, perkebunan, perdagangan dan perikanan juga ikut menunjang 

peningkatan perekonomian masyarakat. Seiring meningkatnya populasi penduduk, 

jumlah angkatan kerja dikecamatan ini juga terus meningkat serta jumlah 

transmigrasi yang terus bertambah, membuat jumlah penduduk melebihi 

lowongan pekerjaan yang tersedia di daerah ini. 

4.2 Gerakan Jum’at Berbagi (GJB) 

Gerakan Jum‟at Berbagi (GJB) lahir dari kepedulian M. Gilang Anugrah 

dan teman-temannya terhadap masyarakat yang membutuhkan. Pada 2019, 

kegiatan berbagi nasi box setelah sholat Jumat menjadi awal mula gerakan ini, 

yang kemudian berkembang menjadi rutinitas yang berdampak positif bagi 

masyarakat. Seiring waktu, GJB berkembang dan resmi dibentuk pada 2020 

dengan visi "Memperbaiki perekonomian Indonesia dengan sedekah" dan misi 

"Mengajak masyarakat untuk melakukan aktivitas sosial" serta "Menyadarkan 

urgensi sedekah kepada masyarakat".  

Dengan komitmen untuk menjadi wadah bagi masyarakat untuk berbagi 

dan berbuat baik, GJB berupaya meningkatkan kesadaran dan partisipasi 

masyarakat dalam kegiatan sosial, serta membangun perekonomian yang lebih 

baik melalui kekuatan sedekah. GJB berdiri dengan anggota awal sebanyak 15 

orang yang memiliki semangat dan komitmen yang sama untuk membuat 

perubahan positif di masyarakat. Tempat pertama pembentukan GJB adalah 

Masjid Al-Aziz, yang menjadi titik awal kegiatan berbagi dan silaturahmi antar 

anggota. 

GJB memiliki nilai-nilai yang menjadi pedoman dalam menjalankan 

kegiatan, yaitu: 

a. Peduli: Berempati dan membantu masyarakat yang membutuhkan 

b. Berbagi: Membagikan rezeki dan waktu untuk kebaikan bersama 
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c. Tanggung Jawab: Mengemban amanah dan komitmen dalam menjalankan 

kegiatan 

d. Kerja Sama: Bekerja sama dan bersinergi untuk mencapai tujuan Bersama 

e. Ikhlas: Melakukan kegiatan dengan niat yang baik dan tanpa mengharapkan 

imbalan. 

Untuk menjalankan visi dan misi tersebut, GJB memiliki struktur 

organisasi yang terdiri dari:  

a. Ketua Umum: Memimpin dan mengawasi kegiatan GJB secara keseluruhan 

b. Sekretaris Jenderal (Sekjen): Mengelola administrasi dan dokumentasi 

kegiatan GJB 

c. Bendahara: Mengelola keuangan dan anggaran GJB 

d. Humas: Mengelola hubungan dengan masyarakat dan stakeholder 

e. Marketing: Mengembangkan strategi pemasaran dan promosi GJB 

f. Media: Mengelola komunikasi dan publikasi GJB melalui media sosial dan 

lainnya 

g. Produksi: Mengelola kegiatan operasional dan logistik GJB 

Dengan struktur organisasi yang solid, anggota yang berdedikasi, dan 

nilai-nilai yang kuat, GJB siap untuk terus berkembang dan memberikan dampak 

positif bagi masyarakat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. 1. Struktur Gerakan Jum’at Berbagi (GJB) 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 
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Gambar 4. 2. Logo Gerakan Jum’at Berbagi (GJB) 

Sumber: Olahan data peneliti 2025 

Logo Gerakan Jum‟at Berbagi (GJB) secara umum menggambarkan 

semangat berbagi dan keberkahan di hari Jumat. Logo ini biasanya menampilkan 

elemen-elemen yang berkaitan dengan kebaikan, kemurahan hati, dan 

kebersamaan. Karena tidak ada logo spesifik yang diakui secara resmi untuk GJB, 

makna logo dapat bervariasi tergantung pada inisiatif atau organisasi yang 

menjalankannya. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan pembahasan yang telah dijabarkan secara deksriptif 

pada BAB sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan bahwa Gerakan Jum‟at 

Berbagi memberikan dampak positif bagi para donatur maupun penerima manfaat 

yaitu sebagai sarana untuk menyalurkan amal kebaikan dalam bentuk sedekah 

serta pembagian nasi kotak yang dilaksanakan setelah sholat jumat. Komunikator 

memiliki peran penting dalam meningkatkan minat bersedekah karena mereka 

adalah jembatan utama yang menghubungkan niat baik dengan tindakan nyata, 

melalui penyampaian pesan yang kredibel, menarik, dan mampu menyentuh hati 

komunikan. Pesan yang disampaikan oleh Gerakan Jum‟at Berbagi berfokus pada 

ajakan untuk bersedekah dengan menggunakan bahasa yang sopan, ringkas, jelas 

dan mudah dipahami, serta penggunaan pamflet atau flyer yang menarik secara 

visual. 

 Instagram sebagai saluran utama dalam penyebaran informasi Gerakan 

Jum‟at Berbagi dan media komunikasi dalam mencari donatur. Selain Instagram, 

Gerakan Jum‟at Berbagi juga memanfaatkan WhatsApp sebagai media 

komunikasi yang bersifat personal. Gerakan Jum‟at Berbagi juga memanfaatkan 

tren media sosial dan penggunaan tagar (hastag) yang sedang populer untuk 

meningkatkan jangkauan pesan, khususnya dikalangan generasi muda. 

Dokumentasi kegiatan, ucapan terima kasih kepada donatur serta mendoakan 

donatur berfungsi sebagai umpan balik positif yang memperkuat motivasi donatur 

untuk terus berpartisipasi. Adapun umpan balik yang diterima Gerakan Jum‟at 

Berbagi baik positif maupun negatif seperti keluhan sampah dan keraguan, 

digunakan Gerakan Jum‟at Berbagi sebagai evaluasi dan perbaikan kegiatan. 

6.2 Saran 

Terkait dengan hasil penelitian maka peneliti memberikan saran kepada 

peneliti selanjutnya untuk menjadikan penelitian ini sebagai bahan perbandingan 

yang relevan dengan studi-studi terdahulu yang mengkaji efektivitas komunikasi 

persuasif pada komunitas atau organisasi sosial berbasis keagamaan, khususnya 

dalam menganalisis perbedaan karakteristik demografi atau jenis program sosial 

yang memengaruhi keberhasilan komunikasi. 
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