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Abstrak 

Zakat merupakan instrumen penting dalam meningkatkan kesejahteraan umat Islam melalui distribusi 

ekonomi dan penguatan solidaritas sosial. Namun, realisasi penghimpunan zakat di Indonesia, termasuk di 

Kota Metro, masih belum sebanding dengan potensi yang tersedia. Kondisi ini menunjukkan perlunya 

strategi komunikasi dakwah yang efektif untuk meningkatkan kesadaran dan partisipasi masyarakat dalam 

menunaikan zakat. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi dakwah pemasaran 

yang diterapkan oleh BAZNAS Kota Metro dalam meningkatkan partisipasi zakat masyarakat serta 

mengidentifikasi faktor pendukung dan penghambatnya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 

dengan jenis penelitian deskriptif melalui studi lapangan. Data dikumpulkan melalui wawancara, observasi, 

dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan model analisis interaktif Miles dan Huberman dengan 

teknik triangulasi untuk menjaga keabsahan data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa BAZNAS Kota 

Metro menerapkan strategi komunikasi dakwah pemasaran melalui penyampaian pesan religius yang 

persuasif, pemanfaatan media komunikasi digital dan konvensional, serta kerja sama dengan instansi 

pemerintah dan organisasi masyarakat. Strategi tersebut berkontribusi dalam meningkatkan kesadaran dan 

partisipasi masyarakat dalam berzakat, meskipun masih menghadapi kendala seperti rendahnya literasi 

zakat, keterbatasan sumber daya manusia, dan pemanfaatan media digital yang belum optimal. 

 

Kata kunci: BAZNAS, Dakwah Pemasaran, Komunikasi Islam, Partisipasi Zakat, Strategi Komunikasi 

 

Abstract  

Zakat is an important instrument in improving the welfare of the Muslim community through economic 

distribution and the strengthening of social solidarity. However, the realization of zakat collection in 

Indonesia, including in Metro City, is still not proportional to its existing potential. This condition indicates 

the need for an effective da’wah communication strategy to increase public awareness and participation in 

fulfilling zakat obligations. This study aims to analyze the marketing da’wah communication strategy 

implemented by BAZNAS Metro City in increasing public participation in zakat, as well as to identify its 

supporting and inhibiting factors. This research employs a qualitative approach with a descriptive research 

design through field study. Data were collected through interviews, observations, and documentation, and 

then analyzed using the interactive analysis model of Miles and Huberman, with triangulation techniques 

applied to ensure data validity. The results of the study indicate that BAZNAS Metro City implements 

marketing da’wah communication strategies through persuasive religious messaging, the utilization of both 

digital and conventional communication media, and collaboration with government institutions and 

community organizations. These strategies contribute to increasing public awareness and participation in 

paying zakat, although several challenges remain, such as low zakat literacy, limited human resources, and 

the suboptimal use of digital media. 

 

Keywords: BAZNAS, Communication Strategy, Islamic Communication, Marketing Da’wah, Zakat 

Participation 
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A.PENDAHULUAN 

Zakat dalam sistem ekonomi Islam 

menempati posisi yang strategis, tidak 

semata sebagai kewajiban ibadah 

individusaja, melainkan juga sebagai 

instrumen yang berfungsi untuk 

meningkatkan kesejahteraan sosial. Di 

tengah kehidupan masyarakat Muslim, 

praktik zakat berkontribusi dalam 

mengurangi kesenjangan ekonomi 

sekaligus mempererat hubungan sosial 

antarsesama. Perkembangan masyarakat 

yang kian dinamis dan kompleks 

menuntut tata kelola zakat yang lebih 

akuntabel, profesional, serta responsif 

terhadap perubahan sosial. Dengan 

demikian, keberhasilan optimalisasi 

pengelolaan zakat tidak cukup hanya 

bergantung pada dimensi normatif 

keagamaan, tetapi juga sangat 

dipengaruhi oleh efektivitas strategi 

komunikasi yang mampu membangun 

kesadaran kolektif dan mendorong 

partisipasi aktif masyarakat dalam 

menunaikan kewajiban tersebut. 

Berbagai kajian sebelumnya 

menunjukkan bahwa komunikasi 

memegang peranan penting dalam 

meningkatkan keterlibatan masyarakat 

dalam zakat. Sofiyawati menekankan 

bahwa penerapan strategi komunikasi 

pemasaran oleh lembaga zakat dapat 

memperluas kesadaran publik melalui 

pendekatan persuasif serta pemanfaatan 

media modern (Sofiyawati, 2022). Di 

sisi lain, Sumardianto menemukan 

bahwa penggabungan komunikasi 

dakwah dengan konsep pemasaran sosial 

memberikan dampak signifikan terhadap 

peningkatan partisipasi zakat, khususnya 

melalui penggunaan media digital yang 

interaktif (Sumardianto, 2022). 

Sementara itu, Ridwan dan Rahman 

menggarisbawahi pentingnya literasi 

zakat digital sebagai elemen krusial 

dalam memperluas jumlah muzakki di 

era teknologi informasi (Ridwan & 

Rahman, 2024). Keseluruhan temuan 

tersebut memperlihatkan bahwa inovasi 

dalam strategi komunikasi menjadi 

faktor penentu dalam keberhasilan 

penghimpunan zakat. 

Walaupun demikian, realitas 

menunjukkan adanya kesenjangan 

antara besarnya potensi zakat dan 

capaian penghimpunannya. Secara 

nasional, potensi zakat di Indonesia 

diperkirakan melampaui Rp300 triliun, 

tetapi realisasi yang tercapai masih jauh 

di bawah angka tersebut (BAZNAS, 

2024). Kondisi serupa juga terlihat di 

tingkat daerah, termasuk di Kota Metro, 

di mana peningkatan partisipasi belum 

sepenuhnya merefleksikan potensi yang 

ada. Ketimpangan ini menandakan 

bahwa persoalan zakat tidak hanya 

berkaitan dengan kesadaran akan 

kewajiban religius, tetapi juga 

menyangkut efektivitas strategi 

komunikasi dakwah dalam membangun 

kepercayaan serta kesadaran 

masyarakat. 

Dalam konteks tersebut, tantangan 

utama terletak pada kemampuan 

lembaga pengelola zakat, khususnya 

BAZNAS Kota Metro, dalam 

merumuskan strategi komunikasi 

dakwah yang tidak hanya bersifat 

informatif, tetapi juga mampu 

memengaruhi dan sesuai dengan 

karakteristik audiens. Rendahnya tingkat 

literasi zakat, keterbatasan kualitas dan 

kuantitas sumber daya manusia, serta 

pemanfaatan media digital yang belum 

maksimal menjadi hambatan dalam 

meningkatkan partisipasi. Selain itu, 

sebagian besar penelitian terdahulu lebih 

berfokus pada aspek promosi dan literasi 

zakat secara umum, tanpa 

mengeksplorasi secara mendalam 

integrasi antara nilai dakwah dan strategi 

komunikasi pemasaran, sehingga masih 

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
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terdapat research gap yang relevan 

untuk dikaji lebih lanjut. 

Sebagai upaya untuk menjawab 

persoalan tersebut, diperlukan 

pengembangan strategi komunikasi 

dakwah yang berbasis pada pendekatan 

pemasaran sosial, dengan 

menggabungkan nilai-nilai spiritual dan 

teknik komunikasi modern. Pendekatan 

ini menitikberatkan pada penyusunan 

pesan yang persuasif, pemilihan media 

komunikasi yang tepat, serta upaya 

membangun kepercayaan publik 

terhadap lembaga pengelola zakat. 

Dalam hal ini, komunikasi tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi 

juga sebagai medium dakwah yang 

berorientasi pada perubahan perilaku 

masyarakat agar lebih sadar dan 

konsisten dalam menunaikan zakat. 

Berdasarkan paparan tersebut, 

kajian ini diarahkan untuk menganalisis 

strategi komunikasi dakwah pemasaran 

yang diterapkan oleh BAZNAS Kota 

Metro dalam upaya meningkatkan 

partisipasi zakat masyarakat selama 

periode 2024–2026, sekaligus 

mengidentifikasi faktor pendukung dan 

penghambat yang memengaruhinya. 

Penelitian ini diharapkan mampu 

memberikan kontribusi pada 

pengembangan teori dalam bidang 

komunikasi dakwah dan pemasaran 

sosial dalam perspektif ekonomi Islam, 

serta memberikan manfaat praktis bagi 

lembaga zakat dalam merancang strategi 

komunikasi yang lebih efektif dan 

kontekstual. Dengan demikian, kajian ini 

menawarkan kebaruan melalui 

penguatan analisis integrasi antara 

dakwah dan pemasaran dalam 

pengelolaan zakat pada level lokal.  

 

B.METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan desain 

deskriptif untuk mengkaji strategi 

komunikasi dakwah pemasaran dalam 

meningkatkan partisipasi zakat.Tahapan 

penelitian disusun secara sistematis, 

diawali dengan perumusan masalah dan 

kajian literatur, dilanjutkan dengan 

penyusunan instrumen penelitian, 

pelaksanaan pengumpulan data di 

lapangan, proses analisis data, hingga 

perumusan kesimpulan akhir. Seluruh 

rangkaian kegiatan dilakukan dalam 

natural setting, sehingga peneliti 

berfungsi sebagai instrumen utama yang 

secara langsung melakukan pengamatan 

sekaligus penafsiran terhadap fenomena 

yang dikaji (Moleong, 2019). 

Penentuan subjek penelitian 

dilakukan dengan teknik purposive 

sampling, yakni memilih informan 

berdasarkan pertimbangan keterlibatan 

dan pengetahuan mereka terhadap 

strategi komunikasi zakat. Jumlah 

informan yang dilibatkan sebanyak tiga 

orang, yang terdiri atas: (1) Wakil Ketua 

I BAZNAS Kota Metro yang 

bertanggung jawab pada bidang 

fundraising (1 orang), (2) Wakil Ketua 

IV yang menangani aspek sumber daya 

manusia (1 orang), serta (3) seorang 

muzakki aktif (1 orang). Lokasi 

penelitian berada di BAZNAS Kota 

Metro, Provinsi Lampung, dengan 

rentang waktu penelitian difokuskan 

pada periode 2024–2026. 

Kajian penelitian difokuskan pada 

beberapa komponen utama, meliputi 

strategi komunikasi dakwah pemasaran 

yang mencakup perencanaan pesan, 

pemilihan media, serta pendekatan 

komunikasi yang digunakan, tingkat 

partisipasi zakat masyarakat, dan 

berbagai faktor yang menjadi pendukung 

maupun penghambat efektivitas strategi 

tersebut. Untuk memperoleh data yang 

relevan, digunakan instrumen penelitian 

berupa pedoman wawancara semi-

terstruktur, lembar observasi, serta 

dokumen pendukung seperti laporan 

kegiatan, konten media sosial, dan arsip 
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kelembagaan. 

Proses pengumpulan data 

dilaksanakan melalui tiga teknik pokok. 

Pertama, wawancara mendalam yang 

bertujuan menggali informasi terkait 

pengalaman, perspektif, serta strategi 

yang dijalankan oleh pihak BAZNAS, 

sekaligus respons dari muzakki. Kedua, 

observasi partisipatif yang 

memungkinkan peneliti menyaksikan 

secara langsung praktik komunikasi 

dakwah di lapangan. Ketiga, teknik 

dokumentasi yang dimanfaatkan untuk 

melengkapi sekaligus memperkuat 

temuan dari hasil wawancara dan 

observasi (Sugiyono, 2019). 

Seluruh data yang diperoleh 

selanjutnya dianalisis dengan 

menggunakan model interaktif Miles 

dan Huberman, yang mencakup tiga 

tahapan utama, yaitu reduksi data, 

penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan (Miles & Huberman, 1994). 

Proses analisis dilakukan secara 

simultan sejak pengumpulan data 

berlangsung, sehingga memungkinkan 

peneliti untuk terus menyesuaikan fokus 

kajian dan mengidentifikasi pola-pola 

yang muncul secara relevan. 

Guna menjamin keabsahan data, 

penelitian ini menerapkan teknik 

triangulasi, baik triangulasi sumber 

maupun metode, dengan 

membandingkan hasil dari wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Selain itu, 

langkah member checking juga 

dilakukan kepada para informan untuk 

memastikan kesesuaian antara hasil 

interpretasi peneliti dengan kondisi 

empiris yang sebenarnya. Melalui 

prosedur tersebut, data yang dihasilkan 

diharapkan memiliki tingkat kredibilitas 

yang tinggi serta mampu 

merepresentasikan secara komprehensif 

strategi komunikasi dakwah pemasaran 

yang dijalankan oleh BAZNAS Kota 

Metro. 

 

C.HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa BAZNAS Kota Metro tidak 

hanya menjalankan komunikasi dakwah 

secara konvensional, tetapi telah 

mengarah pada pendekatan yang lebih 

strategis dengan mengintegrasikan 

prinsip pemasaran sosial. Strategi ini 

tidak berdiri sendiri, melainkan 

dibangun melalui kombinasi berbagai 

saluran komunikasi yang saling 

melengkapi, baik yang berbasis digital 

maupun tatap muka. Pendekatan ini 

dilakukan dengan mempertimbangkan 

kondisi masyarakat yang heterogen, baik 

dari sisi literasi zakat, tingkat ekonomi, 

maupun akses terhadap teknologi. 

Dengan demikian, komunikasi dakwah 

yang dijalankan tidak hanya berfungsi 

sebagai penyampaian informasi, tetapi 

juga sebagai upaya membangun 

kesadaran, kepercayaan, dan pada 

akhirnya mendorong partisipasi zakat 

secara berkelanjutan.  

1. Media Sosial  

Pemanfaatan media sosial 

menjadi salah satu strategi utama 

dalam menjangkau masyarakat luas. 

Platform seperti Instagram digunakan 

untuk menyampaikan informasi 

program, edukasi zakat, serta 

publikasi kegiatan BAZNAS. Media 

sosial juga berfungsi sebagai sarana 

komunikasi dua arah antara lembaga 

dan masyarakat, meskipun 

interaktivitasnya belum sepenuhnya 

optimal. 

Gambar 1. Media Sosial Instagram 

BAZNAS Kota Metro 

2. Konten Digital dan Digitalisasi Zakat 
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BAZNAS Kota Metro 

mengembangkan konten digital yang 

berisi edukasi zakat, testimoni 

penerima manfaat, serta laporan 

penyaluran zakat. Selain itu, 

digitalisasi zakat dilakukan melalui 

sistem pembayaran berbasis transfer 

bank dan QRIS yang memudahkan 

masyarakat dalam berzakat. Langkah 

ini menunjukkan adaptasi terhadap 

perkembangan teknologi dan 

perubahan perilaku masyarakat 

digital. 

Gambar 2. Tampilan website e-Zakat 

BAZNAS Kota Metro  

3. Pengajian, Safari Zakat, dan Dakwah 

Tatap Muka 

Selain media digital, 

komunikasi tatap muka tetap menjadi 

strategi utama melalui kegiatan 

pengajian, safari zakat, dan sosialisasi 

langsung. Pendekatan ini dinilai lebih 

efektif dalam membangun kedekatan 

emosional dan kepercayaan 

masyarakat karena adanya interaksi 

langsung antara amil dan calon 

muzakki. 

Gambar 3. Pengajian Maulid Nabi 

Muhammad SAW 

4. Surat Edaran dan Sosialisasi Hukum 

BAZNAS juga memanfaatkan 

pendekatan struktural melalui 

penerbitan Surat Edaran Walikota 

Metro Tahun 2025 yang mendorong 

ASN untuk menunaikan zakat melalui 

BAZNAS. Kebijakan ini diperkuat 

dengan kegiatan sosialisasi hukum 

zakat yang bertujuan meningkatkan 

kepatuhan dan kesadaran masyarakat 

terhadap kewajiban zakat. 

Gambar 4. Silaturahim ke KEJARI 

Metro guna memperkuat 

implementasi SE Walikota tentang 

Sadar Zakat. 

5. Program Zakat Produktif 

Strategi komunikasi juga 

diperkuat melalui program zakat 

produktif yang bertujuan 

memberdayakan mustahiq secara 

ekonomi. Program ini tidak hanya 

meningkatkan kepercayaan 

masyarakat, tetapi juga menunjukkan 

dampak nyata zakat dalam 

meningkatkan kesejahteraan. 

Gambar 5. Launching Program UMKM 

Z-Auto dan Z-Ifthar 
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6. Keterlibatan Tokoh Agama dan 

Pemerintah Daerah 

Keterlibatan tokoh agama dan 

pemerintah daerah menjadi faktor 

penting dalam memperkuat legitimasi 

komunikasi dakwah. Tokoh agama 

berperan sebagai opinion leader 

dalam menyampaikan pesan zakat, 

sedangkan pemerintah daerah 

memberikan dukungan kebijakan dan 

fasilitas kelembagaan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 6. Gerakan Jum’at Manfaat 

Pemerintah Kota Metro 

7. Branding dan Transparansi Publik 

Upaya branding dilakukan 

melalui publikasi program dan 

kegiatan secara konsisten, sementara 

transparansi diwujudkan melalui 

laporan penyaluran zakat yang 

dipublikasikan secara terbuka. 

Strategi ini bertujuan membangun 

kepercayaan publik terhadap 

BAZNAS sebagai lembaga pengelola 

zakat yang profesional dan akuntabel. 

Gambar 7. Laporan penerimaan donasi 

Bedah Rumah 

 Efektivitas dari strategi 

komunikasi dakwah pemasaran ini juga  

dipengaruhi oleh berbagai faktor 

pedukung dan penghambat baik internal 

maupun eksternal. Salah satu yang 

menjadi faktor pendukung  utama adalah 

adanya dukungan kebijakan dari 

pemerintah daerah yang memberikan 

legitimasi bagi BAZNAS dalam 

menghimpun zakat, khususnya di 

kalangan ASN. Selain itu, keberadaan 

sumber daya manusia yang memiliki 

kemampuan komunikasi yang baik juga 

menjadi faktor penting, karena amil 

tidak hanya berperan sebagai pengelola 

zakat, tetapi juga sebagai komunikator 

dakwah guna mengedukasi masyarakat 

tentang zakat. Pemanfaatan teknologi 

digital serta meningkatnya kesadaran 

sebagian masyarakat juga turut 

mendukung keberhasilan strategi ini. 

Di sisi lain, terdapat sejumlah 

faktor yang menghambat efektivitas 

strategi komunikasi. Salah satu yang 

paling dominan adalah rendahnya 

literasi zakat masyarakat, terutama 

terkait konsep zakat produktif. Banyak 

masyarakat masih memahami zakat 

sebagai bentuk bantuan konsumtif 

semata. Selain itu, tingkat kepercayaan 

terhadap lembaga zakat belum merata, 

sehingga sebagian masyarakat masih 

memilih menyalurkan zakat secara 

langsung. Keterbatasan sumber daya 

manusia dan belum optimalnya 

pemanfaatan media digital juga menjadi 

kendala dalam memperluas jangkauan 

komunikasi. 

Dari hasil penelitian ini kita 

dapat melihat bahwa, pelaksanaan 

strategi komunikasi dakwah pemasaran 

BAZNAS Kota Metro pada periode 

2024–2026 menunjukkan karakteristik 

sebagai pattern in a stream of decisions, 

yaitu pola tindakan yang terbentuk 
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melalui serangkaian keputusan yang 

berlangsung secara konsisten sekaligus 

adaptif (Mintzberg, 1994). Strategi yang 

dijalankan tidak hanya terbatas pada 

dokumen perencanaan formal, tetapi 

lebih terlihat dalam praktik komunikasi 

sehari-hari yang terus menyesuaikan 

dengan dinamika sosial masyarakat dan 

perkembangan teknologi. Hal ini 

tercermin dari adanya kombinasi antara 

dakwah langsung, dengan penguatan 

dakwah berbasis digital melalui media 

sosial, website resmi, serta sistem 

pembayaran zakat berbasis QRIS. Proses 

penyusunan strategi juga diawali dengan 

pemetaan potensi zakat serta segmentasi 

muzakki, sehingga setiap keputusan 

yang diambil bersifat kontekstual dan 

berbasis data. 

Jika dianalisis melalui perspektif 

Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu 

(Integrated Marketing Communication), 

strategi yang diterapkan BAZNAS Kota 

Metro telah mencerminkan tiga fungsi 

utama komunikasi pemasaran, yaitu 

menginformasikan (inform), membujuk 

(persuade), dan mengingatkan (remind) 

masyarakat terhadap pentingnya zakat 

(Kotler & Keller, 2016).  

Gambar 8. Grafik Implementasi Fungsi 

Komunikasi Dakwah Pemasaran 

BAZNAS Kota Metro 

Fungsi inform diwujudkan 

melalui edukasi zakat, sosialisasi 

hukum, dan penyampaian informasi 

program. Fungsi persuade terlihat dari 

penyampaian pesan religius yang 

menyentuh aspek emosional dan 

spiritual, termasuk testimoni mustahiq 

dan publikasi dampak program zakat. 

Sementara itu, fungsi remind dilakukan 

melalui kampanye berkelanjutan, baik 

melalui media digital maupun kegiatan 

dakwah langsung, yang bertujuan 

menjaga konsistensi partisipasi 

masyarakat. Dengan demikian, strategi 

komunikasi yang dijalankan tidak 

bersifat parsial, melainkan terintegrasi 

dan saling melengkapi dalam 

membangun kesadaran serta perilaku 

berzakat. 

Lebih lanjut, strategi komunikasi 

yang dijalankan BAZNAS Kota Metro 

juga menunjukkan adanya integrasi 

berbagai saluran komunikasi yang saling 

menguatkan. Pemanfaatan media sosial, 

siaran radio, forum dakwah tatap muka, 

kerja sama dengan pemerintah daerah, 

serta publikasi laporan penyaluran zakat 

membentuk suatu sistem komunikasi 

yang terkoordinasi dan konsisten. Pesan 

zakat dirancang untuk menghasilkan 

efek kognitif melalui edukasi hukum 

zakat dan pemahaman zakat produktif, 

efek afektif melalui penyampaian kisah 

dan dampak nyata penerima manfaat, 

serta efek konatif melalui kemudahan 

layanan pembayaran zakat berbasis 

digital. Pendekatan ini memperlihatkan 

bahwa komunikasi tidak hanya berfungsi 

sebagai penyampaian informasi, tetapi 

juga sebagai instrumen persuasi yang 

terstruktur dalam membentuk sikap dan 

perilaku muzakki secara bertahap. Selain 

itu, penguatan branding lembaga yang 

didukung oleh transparansi laporan 

semakin memperkuat posisi BAZNAS 

sebagai lembaga yang amanah dan 

profesional. 

Ditinjau dari perspektif Teori 
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Komunikasi Dakwah Islam, strategi 

yang diterapkan memperlihatkan 

perpaduan antara dakwah bil lisan dan 

dakwah bil hal. Dakwah bil lisan 

diwujudkan melalui khutbah, kajian, dan 

Safari Zakat yang berfungsi 

menyampaikan ajakan secara persuasif 

sekaligus edukatif. Sementara itu, 

dakwah bil hal diwujudkan melalui 

program-program zakat produktif seperti 

BMM, Z-Mart, Z-Ifthar, Z-Auto, dan 

Beasiswa Cendekia, yang 

mencerminkan implementasi nyata nilai 

keadilan sosial dalam Islam. Publikasi 

kegiatan secara terbuka menjadi bentuk 

penerapan prinsip amanah dalam 

komunikasi dakwah. Pendekatan yang 

digunakan juga mengedepankan prinsip 

hikmah dan mau’izhah hasanah, yaitu 

penyampaian pesan secara bijaksana, 

menyentuh aspek spiritual, dan 

disesuaikan dengan karakteristik 

audiens. Keterlibatan tokoh agama dan 

dukungan pemerintah daerah semakin 

memperkuat legitimasi moral dan sosial 

dari pesan zakat yang disampaikan. 

Sementara itu, jika dilihat dari 

Teori Perubahan Perilaku, strategi 

komunikasi dakwah pemasaran 

BAZNAS Kota Metro dapat dipahami 

sebagai proses bertahap dalam 

mendorong transformasi perilaku 

masyarakat. Tahap awal dimulai dari 

peningkatan kesadaran (awareness) 

melalui kampanye digital dan dakwah 

langsung. Selanjutnya, masyarakat 

diarahkan pada tahap pemahaman 

(knowledge) mengenai kewajiban zakat 

dan manfaat zakat produktif. Proses ini 

kemudian berkembang menjadi 

pembentukan sikap (attitude) melalui 

penyampaian dampak nyata program 

dan testimoni penerima manfaat. 

Kemudahan layanan pembayaran zakat 

berbasis digital turut memperkuat niat 

dan keputusan (intention dan decision) 

untuk berzakat. Peningkatan jumlah 

muzakki rutin menunjukkan adanya 

perilaku berkelanjutan (sustained 

behavior), meskipun masih terdapat 

hambatan seperti rendahnya literasi 

zakat dan kebiasaan masyarakat 

menyalurkan zakat secara langsung. 

Secara keseluruhan, keempat 

perspektif teori tersebut saling 

melengkapi dalam menjelaskan bahwa 

strategi komunikasi dakwah pemasaran 

yang dijalankan oleh BAZNAS Kota 

Metro tidak sekadar merupakan kegiatan 

promosi, melainkan suatu proses 

strategis yang terintegrasi, sarat dengan 

nilai spiritual, serta diarahkan pada 

pembentukan perubahan perilaku 

religius masyarakat secara 

berkelanjutan. Dengan demikian, peran 

strategi komunikasi dalam konteks ini 

menjadi sangat krusial, tidak hanya 

dalam meningkatkan penghimpunan 

zakat, tetapi juga dalam membangun 

kesadaran kolektif dan solidaritas sosial 

di tengah masyarakat. 

Efektivitas strategi komunikasi 

dakwah pemasaran yang terapkan 

BAZNAS Kota Metro dipengaruhi oleh 

berbagai faktor baik internal maupun 

eksternal. Faktor-faktor yang 

mendukung pelaksanaan strategi 

komunikasi dakwah pemasaran 

BAZNAS Kota Metro pada periode 

2024–2026 menunjukkan peran yang 

cukup signifikan dalam memperkuat 

keberhasilan program peningkatan 

partisipasi zakat masyarakat. Salah satu 

aspek yang paling menonjol adalah 

kompetensi sumber daya manusia 

(SDM). Dalam praktiknya, SDM 

BAZNAS tidak hanya menjalankan 

fungsi administratif, tetapi juga berperan 

sebagai komunikator dakwah, perancang 

strategi, sekaligus pengelola media 

digital. Kemampuan untuk menjalankan 

berbagai peran tersebut secara terpadu 

memberikan dampak positif terhadap 

kredibilitas lembaga di mata masyarakat. 

Ketika amil mampu menyampaikan 

pesan zakat dengan pendekatan yang 
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persuasif, edukatif, dan profesional, 

maka pesan tersebut cenderung lebih 

mudah diterima, sehingga kualitas SDM 

secara langsung berkontribusi dalam 

membangun citra lembaga yang amanah 

dan kompeten. 

Selain itu, dukungan kebijakan 

dari pemerintah daerah turut menjadi 

faktor strategis yang memperkuat 

legitimasi kelembagaan BAZNAS Kota 

Metro. Kehadiran surat edaran serta 

kerja sama dengan Organisasi Perangkat 

Daerah (OPD) memberikan landasan 

struktural yang memperluas jangkauan 

dakwah zakat, terutama di kalangan 

Aparatur Sipil Negara (ASN). Dukungan 

ini tidak hanya berfungsi secara 

administratif, tetapi juga mencerminkan 

adanya pengakuan formal terhadap 

otoritas BAZNAS sebagai lembaga 

resmi pengelola zakat. Dalam konteks 

komunikasi kelembagaan, legitimasi 

formal tersebut berperan penting dalam 

meningkatkan kepercayaan publik 

sekaligus mempermudah proses persuasi 

kepada calon muzakki, sehingga 

kemitraan dengan pemerintah daerah 

menjadi elemen kunci dalam efektivitas 

strategi komunikasi. 

Di sisi lain, keterbukaan dalam 

penyampaian laporan juga menjadi 

faktor pendukung yang tidak kalah 

penting. Publikasi secara berkala 

mengenai penghimpunan dan 

penyaluran zakat, dokumentasi kegiatan, 

serta penyampaian laporan secara 

terbuka dalam berbagai forum dakwah 

menunjukkan komitmen lembaga 

terhadap prinsip akuntabilitas. 

Transparansi ini berfungsi sebagai 

penghubung antara pesan dakwah yang 

disampaikan dengan bukti nyata 

pengelolaan dana zakat. Kepercayaan 

masyarakat yang tumbuh dari 

keterbukaan informasi tersebut 

berdampak pada meningkatnya loyalitas 

muzakki serta bertambahnya jumlah 

muzakki rutin. Hal ini sekaligus 

memberikan implikasi bahwa 

konsistensi dalam menjaga transparansi 

menjadi aspek penting dalam 

mempertahankan citra amanah lembaga. 

Meskipun berbagai faktor 

pendukung tersebut telah memberikan 

kontribusi positif, penelitian ini juga 

menemukan sejumlah faktor 

penghambat yang memengaruhi 

optimalisasi strategi komunikasi dakwah 

pemasaran. Salah satu kendala utama 

adalah rendahnya tingkat literasi 

masyarakat mengenai zakat produktif. 

Sebagian masyarakat masih memahami 

zakat sebagai bantuan yang bersifat 

konsumtif, sehingga belum melihat 

potensi zakat sebagai instrumen 

pemberdayaan ekonomi jangka panjang. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa pesan 

dakwah yang disampaikan belum 

sepenuhnya mampu membangun 

pemahaman substantif di kalangan 

masyarakat, sehingga diperlukan 

penguatan strategi komunikasi yang 

lebih menekankan aspek edukatif. 

Selain itu, kecenderungan 

sebagian masyarakat untuk menyalurkan 

zakat secara langsung kepada mustahik 

tanpa melalui lembaga formal juga 

menjadi tantangan yang cukup 

signifikan. Pola ini tidak terlepas dari 

faktor kebiasaan sosial dan budaya yang 

telah mengakar, sekaligus menunjukkan 

bahwa tingkat kepercayaan terhadap 

lembaga pengelola zakat belum merata. 

Dalam konteks ini, strategi komunikasi 

yang bersifat informatif saja belum 

cukup untuk mengubah perilaku 

masyarakat. Diperlukan pendekatan 

yang lebih personal dan emosional, 

termasuk melalui peran tokoh agama 

serta dukungan pemerintah daerah yang 

memiliki pengaruh sosial yang kuat. 

Secara keseluruhan, 

implementasi strategi komunikasi 

dakwah pemasaran BAZNAS Kota 

Metro menunjukkan adanya peningkatan 

partisipasi masyarakat dan penguatan 
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kepercayaan publik, yang terlihat dari 

bertambahnya jumlah muzakki serta 

peningkatan penghimpunan ZIS. Namun 

demikian, optimalisasi potensi zakat 

secara menyeluruh masih memerlukan 

upaya yang berkelanjutan, terutama 

dalam meningkatkan literasi zakat 

produktif dan memperkuat pendekatan 

komunikasi yang lebih persuasif dan 

berbasis hubungan personal. Dengan 

mempertahankan transparansi, 

meningkatkan kapasitas digital SDM 

melalui pelatihan berkelanjutan, serta 

memperluas kampanye edukatif yang 

kontekstual, strategi komunikasi dakwah 

pemasaran diharapkan dapat semakin 

efektif dalam mendorong perubahan 

perilaku masyarakat menuju praktik 

berzakat yang lebih konsisten dan 

berkelanjutan. 

Hasil penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi dakwah pemasaran yang 

dijalankan oleh BAZNAS Kota Metro 

diwujudkan melalui perancangan pesan 

religius yang bersifat persuasif, 

pemanfaatan media komunikasi baik 

digital maupun konvensional, serta 

penguatan kolaborasi dengan instansi 

pemerintah daerah dan organisasi 

kemasyarakatan, yang secara 

keseluruhan berkontribusi dalam 

meningkatkan kesadaran, kepercayaan, 

dan partisipasi masyarakat dalam 

menunaikan zakat, meskipun masih 

dihadapkan pada hambatan seperti 

rendahnya literasi zakat dan keterbatasan 

sumber daya manusia temuan ini sejalan 

dengan penelitian yang menegaskan 

pentingnya media sosial dalam 

meningkatkan penghimpunan zakat, 

khususnya dalam menjangkau 

masyarakat secara luas (Handayani, 

2024), meskipun penelitian tersebut 

lebih berfokus pada efektivitas media 

digital, sedangkan penelitian ini 

menekankan integrasi antara komunikasi 

dakwah dan pemasaran sosial, selain itu, 

hasil penelitian ini juga berkorelasi 

dengan temuan yang menyoroti 

pentingnya kepercayaan publik dan 

relasi kelembagaan dalam meningkatkan 

partisipasi muzakki (Ria, Kusjuniati, & 

Iswahyuni, 2022), namun penelitian ini 

menambahkan bahwa keberhasilan 

komunikasi tidak hanya ditentukan oleh 

kepercayaan, melainkan juga oleh 

kemampuan menyusun pesan yang 

persuasif dan kontekstual lebih lanjut, 

kesesuaian juga terlihat dengan 

penelitian yang menunjukkan bahwa 

integrasi nilai dakwah dan pemasaran 

sosial mampu meningkatkan kesadaran 

berzakat (Sumardianto, 2022), meskipun 

konteks penelitiannya berada pada masa 

pandemi, sedangkan penelitian ini 

berfokus pada penguatan partisipasi 

zakat di tingkat daerah dengan demikian, 

penelitian ini tidak hanya memperkuat 

temuan sebelumnya mengenai 

pentingnya strategi komunikasi dalam 

pengelolaan zakat, tetapi juga 

memberikan kontribusi kebaruan 

melalui penekanan pada integrasi 

komunikasi dakwah dan pemasaran 

sosial sebagai pendekatan strategis 

dalam membangun kesadaran religius 

dan memperkuat solidaritas sosial 

masyarakat.  

 

D.KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi dakwah 

pemasaran yang diterapkan oleh 

BAZNAS Kota Metro pada periode 

2024–2026 mampu meningkatkan 

partisipasi zakat masyarakat melalui 

integrasi antara pendekatan dakwah dan 

pemasaran sosial. Strategi tersebut 

diwujudkan melalui pemanfaatan media 

digital dan konvensional, perancangan 

pesan religius yang persuasif, serta 

penguatan kolaborasi dengan 

pemerintah daerah dan tokoh agama. 

Implementasi strategi ini tidak hanya 

berdampak pada peningkatan jumlah 
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muzakki dan penghimpunan zakat, tetapi 

juga pada terbentuknya kesadaran dan 

kepercayaan masyarakat terhadap 

lembaga pengelola zakat. Namun 

demikian, efektivitas strategi masih 

dipengaruhi oleh sejumlah faktor, seperti 

tingkat literasi zakat masyarakat dan 

keterbatasan sumber daya manusia. 

Secara teoretis, temuan ini 

memperkuat konsep bahwa komunikasi 

dakwah yang dipadukan dengan 

pendekatan pemasaran sosial dapat 

menjadi strategi yang efektif dalam 

mendorong perubahan perilaku religius 

masyarakat. Integrasi ini menunjukkan 

bahwa komunikasi tidak hanya berfungsi 

sebagai penyampaian pesan, tetapi juga 

sebagai instrumen strategis dalam 

membentuk kesadaran, sikap, dan 

tindakan sosial. Dari sisi praktis, hasil 

penelitian ini memberikan implikasi 

bahwa lembaga pengelola zakat perlu 

mengembangkan strategi komunikasi 

yang adaptif, berbasis teknologi, serta 

didukung oleh transparansi dan 

kolaborasi kelembagaan untuk 

meningkatkan kepercayaan publik. 

Kontribusi ilmiah penelitian ini 

terletak pada penegasan pentingnya 

integrasi antara strategi komunikasi 

dakwah dan pemasaran sosial dalam 

konteks pengelolaan zakat. Penelitian ini 

tidak hanya memperkaya kajian 

komunikasi Islam, tetapi juga 

memberikan perspektif baru dalam 

pengembangan strategi komunikasi 

lembaga filantropi Islam, khususnya 

dalam meningkatkan partisipasi 

masyarakat secara berkelanjutan. 

Adapun untuk penelitian 

selanjutnya, disarankan untuk mengkaji 

lebih dalam efektivitas masing-masing 

media komunikasi secara kuantitatif, 

serta mengeksplorasi faktor psikologis 

dan sosial yang memengaruhi perilaku 

berzakat masyarakat. Selain itu, 

penelitian lanjutan juga dapat 

mengembangkan model komunikasi 

dakwah berbasis digital yang lebih 

inovatif, termasuk pemanfaatan 

teknologi berbasis kecerdasan buatan 

dan analisis data untuk meningkatkan 

efektivitas strategi komunikasi zakat di 

masa mendatang. 
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