
PENGARUH PEMASARAN SOSIAL MEDIA, CITRA MEREK, 

KESADARAN MEREK, DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH (EWOM) 

TERHADAP MINAT ZAKAT DI BAZNAS DAERAH ISTIMEWA 

YOGYAKARTA 

 

 

 

TESIS 

DIAJUKAN KEPADA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM  

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA 

SEBAGAI SALAH SATU SYARAT MEMPEROLEH  

GELAR MAGISTER 

 

 

OLEH: 

MIQDAM MAUFUR 

NIM: 19208010050 

 

PEMBIMBING: 

DR. IBNU MUHDIR, M.AG 

NIP. 19641112 199203 1 006 

 

 

PROGRAM STUDI MAGISTER EKONOMI SYARIAH 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA 

YOGYAKARTA 

2021 



 

 

ii 

 

PENGARUH PEMASARAN SOSIAL MEDIA, CITRA MEREK, 

KESADARAN MEREK, DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH (EWOM) 

TERHADAP MINAT ZAKAT DI BAZNAS DAERAH ISTIMEWA 

YOGYAKARTA 

 

 

 

HALAMAN JUDUL TESIS 

DIAJUKAN KEPADA FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM  

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA YOGYAKARTA 

SEBAGAI SALAH SATU SYARAT MEMPEROLEH  

GELAR MAGISTER 

 

 

OLEH: 

MIQDAM MAUFUR 

NIM: 19208010050 

 

PEMBIMBING: 

DR. IBNU MUHDIR, M.AG 

NIP. 19641112 199203 1 006 

 

 

 

PROGRAM STUDI MAGISTER EKONOMI SYARIAH 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SUNAN KALIJAGA 

YOGYAKARTA 

2021 



 

 

iii 

 

  



 

 

iv 

 

HALAMAN PERSETUJUAN TESIS 

 

Hal  : Tesis Saudara Miqdam Maufur 

Kepada 

Yth. Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta 

Di Yogyakarta 

 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

 Setelah membaca, meneliti, memberikan petunjuk dan mengoreksi serta 

mengadakan perbaikan seperlunya, maka kami selaku pembimbing berpendapat 

bahwa Tesis saudara: 

Nama  : Miqdam Maufur 

NIM  : 19208010050 

Judul Tesis : Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, 

Kesadaran Merek, dan Electronic Word of Mouth (EWOM) 

terhadap Minat Zakat di BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta 

 

Sudah dapat diajukan kepada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Jurusan 

Magister Ekonomi Syariah UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta sebagai salah satu 

syarat memperoleh gelar Magister dalam Ilmu Ekonomi Islam. 

Dengan ini kami mengharap agar Tesis saudara tersebut dapat segara 

dimunaqasyahkan. Untuk itu kami ucapkan terimakasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

 

Yogyakarta, 04 Agustus 2021 

Pembimbing 

 

 

Dr. Ibnu Muhdir, M.Ag 

NIP. 19641112 199203 1 006 



 

 

v 

 

 

 

 

  



 

 

vi 

 

HALAMAN PERSETUJUAN PUBLIKASI 

 

Sebagai civitas akademika UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, saya yang bertanda 

tangan di bawah ini: 

Nama   : Miqdam Maufur 

NIM   : 19208010050 

Program Studi  : Magister Ekonomi Syariah 

Fakultas  : Ekonomi dan Bisnis Islam 

Jenis Karya  : Tesis 

Demi pengembangan ilmu pengetahuan menyetujui untuk memberikan kepada UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta Hak Bebas Royalti Non-Eksklusif (Non-exclusif 

royalty free right) atas karya ilmiah saya yang berjudul: 

“Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial, Citra Merek, Kesadaran 

Merek, dan Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Minat Zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta” 

Beserta perangkat yang ada (jika diperlukan). Dengan Hak Bebas Royalti Non-

Eksklusif ini, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta berhak menyimpan, mengalih media 

formatkan, mengelola dalam bentuk pangkalan data (database), merawat dan 

mempublikasikan tugas akhir saya selama tetap mencantumkan nama saya sebagai 

penulis/pencipta dan sebagai pemilik hak cipta. 

Demikian pernyataan ini saya buat dengan sebenarnya. 

 

Yogyakarta, 04 Agustus 2021 

 

 

 Miqdam Maufur 

NIM: 19208010050 

 

 

 

 



 

 

vii 

 

HALAMAN MOTTO 

 

“Dengan sabar, ikhlas dan ridho atas qadha qadar-Nya, 

insyaallah hidup menjadi barokah, berjalan istiqomah dan 

berakhir husnul khotimah” 

 

  



 

 

viii 

 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

 

 

 

“Tesis ini saya persembahkan kepada Almamater saya Universitas Islam Negeri 

Sunan Kalijaga Yogyakarta” 

 

“Kedua Orangtua saya beserta keluarga, sahabat, dan teman-teman” 

 

“Keluarga besar Magister Ekonomi Syariah, terkhusus Angkatan 2019  

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta 

  



 

 

ix 

 

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB LATIN 

 Transliterasi kata-kata Arab yang dipakai dalam penyusunan tesis ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia Nomor: 158/1987dan 

0543b/U/1987. 

A. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin Keterangan 

 

 ا

 ب

 ت

 ث

 ج

 ح

 خ

 د

 ذ

 ر

 ز

 س

 ش

 

Alif 

Bā’ 

Tā’ 

Ṡā’ 

Jīm 

Ḥā’ 

Khā’ 

Dāl 

Żāl 

Rā’ 

Zāi 

Sīn 

Syīn 

 

Tidak dilambangkan 

b 

t 

ṡ 

j 

ḥ 

kh 

d 

ż 

r 

z 

s 

sy 

 

Tidak dilambangkan 

be 

te 

es (dengan titik di atas) 

je 

ha (dengan titik di bawah) 

ka dan ha 

de 

zet (dengan titik di atas) 

er 

zet 

es 

es dan ye 



 

 

x 

 

 ص

 ض

 ط

 ظ

 ع

 غ

 ف

 ق

 ك

 ل

 م

 ن

 و

 هـ

 ء

 ي

Ṣād 

Ḍād 

Ṭā’ 

Ẓā’ 

‘Ain 

Gain 

Fāʼ 

Qāf 

Kāf 

Lām 

Mīm 

Nūn 

Wāwu 

Hā’ 

Hamzah 

Yāʼ 

ṣ 

ḍ 

ṭ 

ẓ 

ʻ 

g 

f 

q 

k 

l 

m 

n 

w 

h 

ˋ 

Y 

es (dengan titik di bawah) 

de (dengan titik di bawah) 

te (dengan titik di bawah) 

zet (dengan titik di bawah) 

koma terbalik di atas 

ge 

ef 

qi 

ka 

el 

em 

en 

w 

ha 

apostrof 

Ye 

 

B. Konsonan Rangkap karena Syaddah Ditulis Rangkap 

 مـتعدّدة

 عدّة 

Ditulis 

Ditulis 

Muta‘addidah 

‘iddah 

 

 

 



 

 

xi 

 

C. Tᾱ’ marbūṭah 

Semua tᾱ’ marbūṭah ditulis dengan h, baik berada pada akhir kata 

tunggal ataupun berada di tengah penggabungan kata (kata yang diikuti oleh 

kata sandang “al”). Ketentuan ini tidak diperlukan bagi kata-kata Arab yang 

sudah terserap dalam bahasa indonesia, seperti shalat, zakat, dan sebagainya 

kecuali dikehendaki kata aslinya. 

 حكمة 

 علّـة

 كرامةالأولياء

Ditulis 

ditulis 

ditulis 

Ḥikmah 

‘illah 

karᾱmah al-auliyᾱ’ 

 

D. Vokal Pendek dan Penerapannya 

 ــ  ـــــــــــَــــــ

 ــ  ـــــــــــِــــــــــــــــــــُـــــ

Fatḥah 

Kasrah 

Ḍammah 

Ditulis 

ditulis 

ditulis 

A 

i 

u 

 

 فعلَ 

 ذكُر 

 يذَهب

Fatḥah 

Kasrah 

Ḍammah 

Ditulis 

ditulis 

ditulis 

fa‘ala 

żukira 

yażhabu 

 

E. Vokal Panjang 

1. fatḥah + alif 

 جاهلـيّة 

2. fatḥah + yā’ mati  

ditulis 

ditulis 

ditulis 

Ᾱ 

jᾱhiliyyah 

ᾱ 



 

 

xii 

 

 تـَنسى

3. Kasrah + yā’ mati 

 كريـم

4. Ḍammah + wāwu mati 

 فروض 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

tansᾱ 

ī 

karīm 

ū 

furūḍ 

 

F. Vokal Rangkap 

1. fatḥah + yā’ mati 

 بـينكم

2. fatḥah + wāwu mati  

 قول 

Ditulis 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

Ai 

bainakum 

au 

qaul 

 

G. Vokal Pendek yang Berurutan dalam Satu Kata Dipisahkan dengan 

Apostrof 

 أأنـتم

 اعُدّت

 لئنشكرتـم 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

a’antum 

u‘iddat 

la’in syakartum 

 

H. Kata Sandang Alif + Lam 

1. Bila diikuti huruf Qamariyyah maka ditulis dengan menggunakan huruf 

awal “al” 

 القرأن 

 القياس 

ditulis 

ditulis 

al-Qur’ᾱn 

al-Qiyᾱs 



 

 

xiii 

 

2. Bila diikuti huruf Syamsiyyah ditulis sesuai dengan huruf pertama 

Syamsiyyah tersebut 

 السّماء

 الشّمس 

Ditulis 

Ditulis 

as-Samᾱ 

asy-Syams 

 

I. Penulisan Kata-kata dalam Rangkaian Kalimat 

Ditulis menurut penulisannya 

 ذوىالفروض 

 أهلالسّـنّة 

Ditulis 

Ditulis 

żɑwi al-furūḍ 

ahl as-sunnah 

 

  



 

 

xiv 

 

KATA PENGANTAR 

Puji syukur senantiasa tercurahkan atas kehadirat Tuhan SWT atas segala 

rahmat, taufik dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan penyusunan 

tesis ini. Sholawat dan salam selalu penulis haturkan kepada kepada Nabi 

Muhammad SAW, yang telah menjadi sumber inspirator sejati bagi umat Islam.  

Penelitian ini merupakan tugas akhir pada Program Studi Magister Ekonomi 

Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga Yogyakarta sebagai syarat untuk memperoleh gelar magister. 

Penulis mengakui akan adanya kekurangan dalam tulisan ini sehingga 

mungkin tidak bisa disebut sebagai sebuah karya yang sempurna, maka adanya 

kritik dan saran yang bersifat membangun dan konstruktif akan sangat membantu 

penulis dalam penyempurnaan karya tulis ini. Semoga dengan diberikan 

pengalaman ini, penulis dapat belajar banyak dan dapat menarik hikmah dari segala 

yang telah terjadi. Penulis menyadari bahwa dalam proses penyusunan skripsi ini 

tidak terlepas dari bantuan dan dukungan dari beberapa pihak hingga karya ini dapat 

dipertanggungjawabkan, maka dari itu dengan segala ketulusan dan kerendahan 

hati penulis mengucapkan banyak terimakasih kepada: 

1. Prof. Dr. Phil. Al Makin, S.Ag, M.A., selaku Rektor Universitas Islam Negeri 

Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

2. Dr. Afdawaiza, S.Ag., M.Ag. selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

3. Dr. Muhammad Ghafur Wibowo, S.E., M.Sc., selaku Kaprodi Magister 

Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

4. Dr. Ibnu Muhdir, S. Ag., M.Ag selaku Dosen Pembimbing Akademik (DPA) 

sekaligus Dosen Pembimbing Tesis (DPT) yang telah membimbing, 

mengarahkan, memotivasi dan banyak memberi bantuan kepada penulis.  

5. Seluruh Dosen Program Studi Magister Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 

6. Ibu Herin Ratna, selaku staf  Tata Usaha Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. 



 

 

xv 

 

7. Kedua Orangtua (Bapak Abdul Muchit dan Ibu Siti Hudatul Muniroh), kakak, 

adek-adekku serta segenap keluarga penulis atas segala do’a, kasih sayang, 

bimbingan, dan dukungan baik secara moril maupun materiil. 

8. Pengasuh PP Binaul Ummah Bapak KH. Ikhsanuddin Muslim, Lc, M.Pd.I 

beserta keluarga yang selalu membimbing dan memotivasi penulis menjadi 

insan yang lebih baik. 

9. Rekan-rekan yang telah memberikan dukungan, motivasi, dan hiburan, teman-

teman Magister Ekonomi Syariah, teman-teman santri Binaul Ummah, dan 

adek-adek santri MTs Binaul Ummah. 

Semoga segala bimbingan dan bantuan yang telah diberikan kepada penulis 

mendapat balasan dari Allah SWT. Harapan penulis semoga tesis ini dapat 

memberikan manfaat dan sumbangan bagi perkembangan ilmu terutama dalam 

bidang Ekonomi Syariah. 

 

Yogyakarta, 04 Agustus 2021 

 

 

   Miqdam Maufur 

  



 

 

xvi 

 

DAFTAR ISI 

 

HALAMAN JUDUL TESIS ............................................................................  ii 

SURAT PENGESAHAN TUGAS AKHIR ..................................................... iii 

HALAMAN PERSETUJUAN TESIS ............................................................. iv 

SURAT PERNYATAAN KEASLIAN ........................................................... v 

HALAMAN PERSETUJUAN PUBLIKASI ................................................... vi 

HALAMAN MOTTO ...................................................................................... vii 

HALAMAN PERSEMBAHAN ...................................................................... viii 

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB .......................................................... ix 

KATA PENGANTAR ..................................................................................... xiv 

DAFTAR ISI .................................................................................................... xvi 

DAFTAR TABEL ............................................................................................ xix 

DAFTAR GAMBAR ....................................................................................... xx 

ABSTRAK ....................................................................................................... xxi 

ABSTRACT ..................................................................................................... xxii 

BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah ......................................................................... 1 

B. Rumusan Masalah ................................................................................... 10 

C. Tujuan Penelitian .................................................................................... 10 

D. Manfaat Penelitian .................................................................................. 11 

E. Sistematika Pembahasan ......................................................................... 12 

BAB II 

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

A. Landasan Teori ....................................................................................... 13 

1. Perilaku Konsumen ........................................................................... 13 

2. Perilaku Konsumen Perspektif Ekonomi Islam ................................ 15 

3. Pemasaran Media Sosial ................................................................... 20 

4. Citra Merek (Brand Image) .............................................................. 23 

5. Kesadaran Merek (Brand Awareness) .............................................. 23 

6. Electrononic Word of Mouth (EWOM) ............................................ 25 



 

 

xvii 

 

7. Minat Zakat (Purchase Intention) ..................................................... 26 

B. Kajian Pustaka ........................................................................................ 31 

C. Pengembangan Hipotesis ........................................................................ 35 

1. Hubungan Pemasaran Media Sosial terhadap Minat Zakat .............. 35 

2. Hubungan Citra merek terhadap Minat Zakat .................................. 36 

3. Hubungan Kesadaran merek terhadap Minat Zakat ......................... 37 

4. Hubungan EWOM terhadap Minat Zakat ......................................... 38 

D. Kerangka Pemikiran ............................................................................... 40 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian ....................................................................................... 41 

B. Populasi dan Sampel ............................................................................... 41 

C. Definisi Operasional Variabel................................................................. 42 

D. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian ................................ 47 

E. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data ................................................. 47 

BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Objek Penelitian...................................................................... 56 

1. Waktu dan Ruang Lingkup Penelitian .............................................. 56 

2. Analisis Deskriptif Responden ......................................................... 56 

B. Analisis dan Pembahasan Data ............................................................... 59 

1. Variabel Aktivitas Pemasaran Media Sosial ..................................... 60 

2. Variabel Citra Merek ........................................................................ 62 

3. Variabel Kesadaran Merek ............................................................... 64 

4. Variabel EWOM ............................................................................... 65 

5. Variabel Minat Zakat ........................................................................ 66 

C. Hasil Uji Coba Instrumen ....................................................................... 68 

1. Uji Validitas Kuesioner .................................................................... 68 

2. Uji Reliabilitas Kuesioner ................................................................. 69 

D. Analisis Data Model SEM ...................................................................... 70 

1. Pengembangan Model Berdasarkan Teori ........................................ 70 

2. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural ........................ 70 

3. Memilih Jenis Input Matriks dan Estimasi Model yang Diusulkan .. 71 

4. Analisis Konfirmatori ....................................................................... 74 

5. Modifikasi Model dan Uji GOF Model Lengkap ............................. 78 

6. Uji Hipotesis ..................................................................................... 78 

E. Pembahasan Hasil Penelitian .................................................................. 81 

1. Pengaruh Aktivitas Pemasaran Media Sosial terhadap Minat  



 

 

xviii 

 

Zakat ................................................................................................. 81 

2. Pengaruh Citra merek terhadap Minat Zakat .................................... 83 

3. Pengaruh Kesadaran merek terhadap Minat Zakat ........................... 84 

4. Pengaruh EWOM terhadap Minat Zakat .......................................... 85 

BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan ............................................................................................. 90 

B. Implikasi ................................................................................................. 91 

C. Keterbatasan dan Saran ........................................................................... 92 

DAFTAR PUSTAKA ...................................................................................... 94 

LAMPIRAN 

 

 

 

 

  



 

 

xix 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 1.1 Pertumbuhan Penghimpunan Zakat Nasional 5 Tahun Terakhir ..... 3 

Tabel 1.2 Penerimaan dan Pentasharufan Dana Zakat BAZNAS DIY............ 4 

Tabel 3.3 Nilai Kritis Pengujian dengan Program AMOS............................... 53 

Tabel 4.1 Frekuensi Responden berdasarkan Jenis Kelamin ........................... 57 

Tabel 4.2 Frekuensi Responden berdasarkan Kelompok Usia ........................ 57 

Tabel 4.3 Frekuensi Responden berdasarkan Kelompok Pekerjaan ................ 58 

Tabel 4.4 Frekuensi Responden berdasarkan Pendapatan/ Bulan.................... 59 

Tabel 4.5 Penilaian Responden terhadap Variabel Aktivitas Pemasaran  

Media Sosial ...................................................................................... 60 

Tabel 4.6 Penilaian Responden terhadap Variabel Citra Merek ...................... 63 

Tabel 4.7 Penilaian Responden terhadap Variabel Kesadaran Merek ............. 64 

Tabel 4.8 Penilaian Responden terhadap Variabel EWOM  ............................ 65 

Tabel 4.9 Penilaian Responden terhadap Variabel Minat Zakat ...................... 66 

Tabel 4.10 Hasil Uji Validitas Kuesioner  ....................................................... 68 

Tabel 4.11 Hasil Uji Validitas Reliabilitas  ..................................................... 69 

Tabel 4.12 Hasil Uji Normalitas Data  ............................................................. 72 

Tabel 4.13 Hasil Uji Mahalanobis Distance  ................................................... 73 

Tabel 4.14 Uji Validitas dan Reliabilitas  ........................................................ 75 

Tabel 4.15 Hasil Uji Goodness of Fit Analysis Confirmatory  ........................ 77 

Tabel 4.16 Nilai Godness of Fit setelah Modifikasi  ....................................... 78 

Tabel 4.17 Hasil Uji Regression Weight  ........................................................ 79 

 

 

 

 

 



 

 

xx 

 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Penelitian .................................................... 37 

Gambar 4.1 Diagram Jalur  .............................................................................. 71 

Gambar 4.2 Hasil Confirmatory Analysis ....................................................... 77 

Gambar 4.3 Model Final setelah Modifikasi  .................................................. 79 

 

 

 

 

 

  



 

 

xxi 

 

ABSTRAK 

Studi ini meneliti kurangnya minat masyarakat dalam membayar zakat melalui 

BAZNAS DIY. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial, citra merek, kesadaran merek, dan electronic word of 

mouth (EWOM) terhadap minat zakat di BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Desain kuantitatif berupa data primer yang diperoleh langsung dari responden yaitu 

donatur serta data sekunder yang diperoleh dari BAZNAS DIY. Metode yang sesuai 

adalah structural equation model (SEM) dengan menggunakan program AMOS 24. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua variabel independen berpengaruh 

secara simultan terhadap variabel dependen. Selain itu, secara parsial aktivitas 

pemasaran media sosial, citra merek, kesadaran merek, dan EWOM berpengaruh 

positif signifikan terhadap minat zakat di BAZNAS DIY. Hal ini mengindikasikan 

bahwa semua variabel independen memiliki pengaruh terhadap minat zakat yang 

kemudian berdampak terhadap pengumpulan dana zakat. 

Kata kunci: minat zakat, pemasaran media sosial, citra merek, kesadaran merek, 

EWOM 
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ABSTRACT 

This study examines the lack of public interest in paying zakat through BAZNAS 

DIY. The purpose of this study was to examine the effect of social media marketing 

activities, brand image, brand awareness, and electronic word of mouth (EWOM) 

on interest in zakat in BAZNAS Yogyakarta Special Region. The quantitative design 

is in the form of primary data obtained directly from respondents, namely donors 

and secondary data obtained from BAZNAS DIY. The appropriate method is the 

structural equation model (SEM) using the AMOS 24 program. The results show 

that all independent variables have a simultaneous effect on the dependent variable. 

In addition, partially social media marketing activities, brand image, brand 

awareness, and EWOM have a significant positive effect on zakat interest in 

BAZNAS DIY. This indicates that all independent variables have an influence on 

interest in zakat which then has an impact on collecting zakat funds. 

Keywords: interest in zakat, social media marketing, brand image, brand 

awareness, EWOM 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Ajaran ekonomi Islam bersumber dari Al-Qur’an dan As-sunnah baik 

melalui perkataan atau perbuatan nabi, maupun praktek yang dijalankan oleh 

umat Islam. Praktek pengelolaan keuangan Islam zaman dahulu belum menjadi 

sebuah sistem yang terorganisir secara ilmu pengetahuan. Prinsip-prinsip dasar 

ekonomi telah dinyatakan secara tegas dalam kedua sumber tersebut walaupun 

sebagian besar masih berupa ajaran normatif. Nilai- nilai postitivis/empiris 

dapat dilihat melalui praktek yang dijalankan oleh nabi dan umatnya ketika 

menerapkan sistem ekonomi Islam secara keseluruhan, seperti pendirian bait 

al-māl dalam mengorganisir penerimaan dan pengeluaran yang bersumber pada 

zakat, ghanimah dan fay. Secara manajerial Nabi telah menunjuk orang untuk 

mengelola penerimaan dan pendistribusian di bait al-māl, serta menunjuk orang 

untuk melakukan pengawasan pasar (al-muhtasib) agar berjalan sesuai dengan 

ajaran Islam (Hanafi, 2006). 

Zakat merupakan ibadah mahdhah dan māliyah ijtimā'iyah kepada Allah 

SWT yang memiliki berbagai fungsi sosial untuk meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat. Pengelolaan zakat terbentuk sejak zaman Rasulullah Muhammad 
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SAW, yang dilanjutkan ke Khulafah Ar Rosyidin melalui Bait al-māl wa 

tamwil. Pengelolaan zakat secara profesional oleh para peengelola zakat (amil 

zakat) sudah ada pada masa kepemimpinan Umar bin Abdul Azis. Dibawah 

kendali pemerintah yang adil dan bertanggung jawab, pengelolaan zakat yang 

baik dalam waktu yang singkat dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat 

dan mampu menekan angka kemiskinan (Hafidhuddin, 2011). 

Saat ini pemerintah Indonesia sudah membentuk Badan Amil Zakat 

Nasional (BAZNAS) sebagai pengelola zakat nasional. LAZ juga dibentuk 

sebagai pembantu BAZNAS dengan UU Nomor 23 Tahun 2011 tentang 

pengelolaan Zakat. Beberapa tahun terakhir terjadi peningkatan pertumbuhan 

penghimpunan zakat nasional secara signifikan dan terus menerus. BAZNAS 

berfungsi sebagai operator sekaligus kordinator pengelolaan zakat, seperti 

membuat program penghimpunan, pendistribusian serta pendayagunaan zakat, 

infaq, sedekah dan dana sosial lainnya (Hadi M. A., 2018). Tahun 2019, potensi 

zakat berdasarkan IIPZ dan outlook zakat Indonesia sebesar Rp. 233,8 Triliyun. 

Sedangkan riset gabungan BAZNAS dengan berbagai lembaga menyebutkan 

potensi zakat 2020 mencapai Rp327,6 triliun. Namun realisasinya baru 

mencapai Rp 71,4 triliun atau sekitar 21,7 persen. Dari potensi tersebut Rp 61,2 

triliun tidak dibayarkan melalui OPZ (Organisasi Pengelola Zakat) resmi,dan 

hanya Rp 10,2 triliun yang dibayarkan melalui OPZ resmi (BAZNAS, 2021). 

Potensi zakat di Indonesia tentunya cukup besar, maka dari itu pihak-pihak yang 

berwenang baik BAZNAS maupun LAZ diharapkan mampu terus berinovasi 
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untuk memaksimalkan potensi zakat sehingga kedepannya dapat 

memakmurkan masyarakat Indonesia (Andi Hidayat, 2020).  

Berikut ini tabel penghimpunan dana zakat 5 tahun terakhir dari tahun 

2015 - 2019. 

Tabel 1.1 

Pertumbuhan Penghimpunan Zakat Nasional 5 Tahun 

Terakhir 

Sumber: Data Statistik Zakat Nasional, 2019 

Dari gambar grafik 1.1 dapat dilihat bahwa pertumbuhan penghimpunan 

zakat memiliki kenaikan dan pertumbuhan yang cukup signifikan. Pada tahun 

2015 sampai dengan 2019 pertumbuhan penghimpunan zakat nasional cukup 

baik. Hal ini cukup membuktikan jika pengelola zakat di Indonesia cukup serius 

dalam upaya mengembangkan potensi penghimpunan zakat (Statistik Zakat 

Nasional, 2019). Salah satu permasalahan yang dihadapi dalam pengembangan 

zakat di Indonesia adalah rendahnya minat masyarakat untuk membayar zakat 

dan belum maksimalnya pengumpulan dana zakat. Sedangkan salah satu cara 

untuk memaksimalkan pengumpulan dana zakat adalah dengan inovasi dalam 
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memasarkan brand pengumpulan zakat kepada masyarakat dengan 

memanfaatkan teknologi. Dinamika hidup manusia saat ini ditentukan oleh arus 

perkembangan teknologi dan manusia mau tidak mau harus mengikuti alur 

dinamika tersebut. Internet saat ini merupakan jaringan media yang paling luas, 

dimana hampir setiap orang bisa mengakses. Media ini bisa dipergunakan untuk 

menjangkau seluruh daerah dengan waktu yang efesien serta memasarkan suatu 

produk atau layanan jasa, termasuk untuk memasarkan zakat (Andi Hidayat, 

2020). 

Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta sendiri memiliki lembaga amil 

zakat bernama Badan Amil Zakat Nasional (BAZNAS). Secara umum di 

Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta terdapat beberapa BAZNAS pada tingkat 

kabupaten dan kota, serta satu BAZNAS tingkat Provinsi yaitu BAZNAS DIY, 

yang visi dan misinya sama, yaitu untuk mensejahterakan masyarakat DIY. 

Pertumbuhan penghimpunan dana zakat yang ada di Daerah Istimewa 

Yogyakarta terus mengalami kenaikan yang cukup signifikan bila kita melihat 

tabel 1.2. 

Tabel 1.2 

Penerimaan dan Pentasharufan Dana Zakat BAZNAS DIY  

Tahun 2016-2019 

Tahun Penerimaan Pentasharufan 

2016 Rp 1.741.774.517 Rp 902.003.028 

2017 Rp 1.160.863.645 Rp 512.284.003 

2018 Rp 3.284.461.502 Rp 3.056.008.182 

2019 Rp 4.014.803.098 Rp 3.802.073.426 

Sumber: Data Statistik BAZNAS DIY, 2021 
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Dari tabel 1.2 dapat dilihat bahwa pertumbuhan penghimpunan zakat, 

infaq, dan sedekah di Yogyakarta mengalami kenaikan yang cukup signifikan, 

terkecuali pada tahun 2017 yang mengalami penurunan. Penghimpunan zakat 

di DIY cukup baik dari tahun ke tahun. Fakta ini cukup membuktikan jika 

BAZNAS DIY cukup serius dalam upaya mengembangkan potensi 

penghimpunan (Statistik Zakat DIY, 2019). 

Pada peta zakat dan kemiskinan tahun 2020, disebutkan bahwa DIY 

memiliki 40.974 muzaki yang telah membayarkan zakatnya di BAZNAS. 

Angka tersebut hanya merepresentasikan 2,2% dari total muzaki yang 

diestimasikan ada di DIY. Temuan ini menegaskan bahwa BAZNAS Daerah di 

DIY perlu memaksimalkan kinerja layanan muzaki dan kinerja yang ada untuk 

meningkatkan kepercayaan publik. Berdasarkan survei yang dilakukan kepada 

muzaki di DIY, BAZNAS DIY mendapatkan nilai 8,3 dari 10 dalam melayani 

muzaki dan melakukan pendistribusian. Dengan kata lain, Gerakan Cinta Zakat 

di DIY mendapatkan apresiasi namun programnya perlu tetap untuk 

ditingkatkan (Puskas BAZNAS, 2020).  

Kampanye zakat digunakan oleh BAZNAS untuk meningkatkan literasi 

zakat dan kepercayaan muzaki sehingga perlu ada keselarasan antara strategi 

BAZNAS dan perspektif mayoritas muzaki. acara keagamaan, whatsapp, dan 

instagram menjadi media yang dinilai muzaki memiliki pengaruh besar untuk 

keputusan mereka berzakat. Data juga menunjukkan penggunaan media 

tersebut efektif sehingga ada keselarasan antara perspektif BAZNAS dan 

muzaki di DIY. Selain itu penggunaan media cetak dan website BAZNAS 
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sebagai medium dakwah gerakan cinta zakat dinilai berpengaruh bagi banyak 

muzaki namun belum diprioritaskan oleh BAZNAS. Oleh karena itu, kedua 

media tersebut perlu mendapatkan perhatian khusus oleh stakeholder zakat di 

DIY (Puskas BAZNAS, 2020). 

Badan Amil Zakat Nasional Daerah Istimewa Yogyakarta (BAZNAS 

DIY), meraih predikat Wajar Tanpa Pengecualian (WTP) pada tahun 2019. 

Komitmen para donatur untuk membayar zakat, infak dan sedekah melalui 

BAZNAS DIY diharapkan dapat semakin meningkat dengan melihat 

pencapaian ini. Predikat ini juga menunjukkan perwujudan dari komitmen 

BAZNAS DIY dalam mengelola Lembaga dengan transparansi, profesional dan 

akuntabel. Predikat WTP ini adalah hasil pemeriksaan akuntansi zakat PSAK 

109 tahun 2012 pada laporan keuangan yang disusun sesuai standar akuntansi 

dan diaudit dengan norma pemeriksaan yang ada. Undang-Undang No. 23 tahun 

2011 tentang Pengelolaan Zakat menjadi dasar operasional BAZNAS yang 

merupakan lembaga non-struktural pemerintah. Sesuai dengan pencapaian 

tersebut masyarakat diharapkan semakin yakin untuk mengamanahkan 

pembayaran zakat, infak dan sedekahnya melalui BAZNAS DIY agar nantinya 

semakin banyak pula mustahiq yang dapat menerima kemanfaatannya. 

BAZNAS DIY hingga saat ini selalu melakukan koordinasi dan sosialisasi 

dengan seluruh Organisasi Pengelola Zakat yang terdaftar secara resmi di 

Daerah Istimewa Yogyakarta. BAZNAS DIY juga terus melakukan inovasi dan 

mengembangkan layanan secara online, yang bertujuan untuk memberikan 
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kemudahan bagi masyarakat yang hendak membayar zakat, mengingat saat ini 

arus teknologi berkembang cukup pesat (Andi Hidayat, 2020). 

Aktivitas pemasaran media sosial adalah perwujudan dari pemasaran 

komunikasi melalui media internet. Pemasaran media sosial adalah bentuk 

periklanan online yang menggunakan latar belakang budaya komunitas sosial 

seperti jejaring sosial, dunia maya, situs berita online, dan situs komentar sosial 

untuk menemukan tujuan komunikasi (Truten, 2008). Pemasaran melalui sosial 

media merupakan komunikasi dengan tujuan untuk mencari perhatian para 

konsumen dan menumbuhkan kepercayaan dengan metode yang sesuai dengan 

mereka (Kim & Ko, 2012). Aktivitas media sosial juga dapat ditujukan untuk 

meningkatkan kesan dengan membentuk platform di masyarakat yang 

mengakses media sosial. Social media marketing mampu melayani tujuan 

organisasi, termasuk meningkatkan penjualan, meminimalisir biaya pemasaran 

dan merangsang pengguna untuk memposting atau berbagi konten. Media sosial 

sendiri tidak menjamin keberhasilan dalam mengembangkan hubungan yang 

lebih intens dengan masyarakat, akan tetapi ada peluang besar bagi pengelola 

lembaga yang mau berusaha memanfaatkan pemasaran melalui media sosial 

(Ali Alremeithi, S. F., 2017). 

Seiring dengan adanya internet, selain adanya sosial media juga tercipta 

pemikiran baru dalam jenis komunikasi word of mouth dengan munculnya 

istilah electronic word of mouth (EWOM). EWOM merupakan perubahan dari 

komunikasi menjadi jenis baru dalam era internet. Akhamd, S. B. (2020) 

mengungkapkan bahwa electronic word of mouth (EWOM) dapat berpengaruh 
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pada keputusan pembayaran zakat, infaq, dan sedekah. Sedangkan penelitian 

Friandani, A. M., & Waluyo, L. C. (2019) menyatakan bahwa electronic word 

of mouth berpengaruh secara negatif signifikan pada minat zakat.  

Salah satu tindakan konsumen yang timbul dari adanya aktivitas 

pemasaran media sosial dan EWOM adalah minat membeli (Purchase 

Intention). Purchase intention merupakan kecenderungan untuk membeli suatu 

produk atau jasa di masa mendatang (Sulthana and Vasantha, 2019). Media 

sosial merupakan alat media pemasaran yang efektif dan dapat secara positif 

berpengaruh terhadap pembelian masa mendatang (Kim dan Ko, 2012). Zhang, 

et al. (2015) mempelajari ekuitas merek dan menemukan bahwa ekuitas merek 

dapat mempengaruhi komitmen dan penciptaan nilai secara signifikan. Hasil 

penelitian oleh Buil, et al. (2013), dan Parker (2015) menunjukkan kalau ekuitas 

merek berpengaruh terhadap minat pelanggan atau donatur. Sedangkan 

penelitian Doddy, M., Ali, J., & Ratnasih, C. (2019) menjelaskan bahwa citra 

merek dan kesadaran merek memiliki pengaruh positif pada minat membayar 

zakat, namun brand awareness tidak menjadi variabel moderasi dalam 

hubungan brand association dengan niat membayar zakat. Minat untuk 

membayar zakat timbul dan terbentuk setelah muzakki melakukan evaluasi 

terlebih dahulu terhadap suatu lembaga dan akan melakukan pembayaran 

melalui lembaga yang dapat memberikan tingkat paling tinggi dari kepuasan 

yang diharapkan (Shaleh dan Wahab, 2004). Selain itu minat zakat juga dapat 

muncul dari dorongan individu, motif sosial, dan faktor emosional (Shaleh dan 

Wahab, 2004). Jadi minat zakat dapat timbul dalam diri seseorang setelah 
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mereka mengetahui citra merek yang dimaksud baik secara langsung maupun 

melalui media sosial dan setelah mereka menilai lembaga tersebut. 

Berkaitan dengan pemaparan sebelumnya, penelitian ini akan membahas 

mengenai peranan pemasaran sosial media, citra merek, kesadaran merek dan 

EWOM terhadap minat zakat melalui BAZNAS DIY. Banyak studi tentang 

merek dan pemasaran untuk niat membeli dalam organisasi berorientasi laba, 

sedangkan dalam organisasi nirlaba masih sangat terbatas. Penelitian ini 

dilaksanakan juga dalam rangka melihat sejauh mana pengaruh aktivitas 

pemasaran media sosial, brand awareness, brand image, dan EWOM pada 

organisasi nirlaba seperti lembaga amil zakat (BAZNAS DIY). Penyusunan 

penelitian ini penting dilaksanakan karena masih terbatasnya penelitian 

terdahulu terkait aktifitas pemasaran media sosial dan variabel pemasaran yang 

lain pada lembaga nirlaba.  

Maksud dari penelitian ini secara strategis juga menjadi bahan referensi 

bagi para amil atau pengelola zakat untuk memperhatikan sekaligus 

mempertimbangkan ulasan online pada berbagai platform media sosial sebagai 

salah satu bentuk perubahan perilaku masyarakat melalui integrasi teknologi, 

sehingga istilah technophobia atau ketakutan akan hadirnya teknologi bukanlah 

suatu alasan yang harus dibenarkan, sekaligus dapat dijadikan acuan, masukan 

ataupun perbaikan bagi lembaga ke arah yang lebih baik. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, masalah yang akan diteliti dalam penelitian 

ini adalah sebagai berikut:  

1. Apakah aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap minat zakat 

di BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta? 

2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap minat zakat di BAZNAS Daerah 

Istimewa Yogyakarta? 

3. Apakah kesadaran merek BAZNAS DIY berpengaruh terhadap minat zakat 

di BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta? 

4. Apakah EWOM berpengaruh terhadap minat zakat di BAZNAS Daerah 

Istimewa Yogyakarta? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah sebelumnya, tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

1. Untuk mendeskripsikan pengaruh aktivitas pemasaran media sosial 

terhadap minat zakat di BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. 

2. Untuk mendeskripsikan pengaruh citra merek terhadap minat zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. 

3. Untuk mendeskripsikan pengaruh kesadaran merek terhadap minat zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. 

4. Untuk mendeskripsikan pengaruh EWOM terhadap minat zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. 
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D. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini yang diharapkan adalah sebagai berikut:  

1. Teoritis  

Penelitian ini dapat berkontribusi secara teoritis untuk aktivitas 

pemasaran media sosial, terkait citra merek, kesadaran merek dan EWOM. 

Untuk itu pengujian teori perlu dilakukan melalui penelitian secara empiris 

yang kemudian hasil dari penelitian dapat menolak, menguatkan, atau 

merevisi teori tersebut. 

2. Praktis  

Penelitian yang dilakukan dapat membantu memecahkan 

permasalahan-permasalahan praktis yang dapat dijumpai pada lingkungan 

masyarakat khususnya pemasaran. Sadar akan manfaat praktis tersebut, 

penelitian ini mengarah pada masukan dan rujukan ataupun bahan 

pertimbangan dalam perumusan kebijakan dan strategi. Khususnya 

berkenaan dengan penggunaan media sosial, komunikasi berbasi virtual 

(EWOM), menciptakan citra merek dan kesadaran merek dan minat 

membayar zakat melalui Lembaga Amil Zakat.  

E. Sistematika Pembahasan 

Dalam penyusunan penelitian ini terdapat 5 bab, dan setiap bab 

memiliki sub pembahasan masing-masing. Adapun sistematika penulisan 

penelitian ini diantaranya adalah: 
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Bab pertama, pendahuluan, berisi latar belakang, identifikasi masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 

pembahasan.  

Bab Kedua, landasan teori dan tinjauan pustaka, berisi mengenai 

landasan teori yang relevan untuk digunakan sebagai dasar penelitian, 

penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, dan pengembangan hipotesis.  

Bab Ketiga, berisi tentang metode penelitian yang terdiri dari jenis 

penelitian, sumber dan jenis data, definisi operasional variabel, metode 

pengumpulan data, dan teknis analisis data.  

Bab Keempat, berisi tentang analisis data dan pembahasan yang terdiri 

dari hasil penelitian, hasil pengujian, dan analisa data atau pembahasan. 

Bab Kelima, berisi kesimpulan dari hasil penelitian, implikasi dan saran. 

bagian akhir penelitian ini terdapat sumber referensi atau daftar pustaka serta 

lampiran. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan analisis data menggunakan software AMOS 24 

terkait pengaruh aktivitas pemasaran media sosial, citra merek, kesadaran 

merek, dan EWOM terhadap minat zakat melalui BAZNAS Daerah Istimewa 

Yogyakarta seperti yang sudah dipaparkan sebelumnya dalam penelitian ini, 

dapat disimpulkan bahwa: 

1. Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat zakat di BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. Hasil 

tersebut dibuktikan dengan nilai estimate yang positif yaitu 0,316, nilai t-

statistik diatas 1,96 yaitu 5,526 dan nilai P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. 

Sehingga H1 dalam penelitian ini terdukung, yang artinya bahwa apabila 

pihak pengelola lebih aktiv melakukan promosi di media sosial maka minat 

zakat akan meningkat. 

2. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. Hasil tersebut dibuktikan dengan 

nilai estimate yang positif yaitu 1,261, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 2,289 

dan nilai P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H2 dalam penelitian 

ini terdukung, yang artinya bahwa apabila citra merek meningkat, maka 

minat zakat akan meningkat.   



91 

 

 

 

3. Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. Hasil tersebut dibuktikan dengan 

nilai estimate yang positif yaitu 0,526, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 4,420 

dan nilai P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H3 dalam penelitian 

ini terdukung, yang artinya bahwa apabila kesadaran merek meningkat, 

maka minat zakat akan meningkat. 

4. EWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat zakat di 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. Hasil tersebut dibuktikan dengan 

nilai estimate yang positif yaitu 0,268, nilai t-statistik diatas 1,96 yaitu 5,763 

dan nilai P-Value dibawah 0,05 yaitu 0,000. Sehingga H4 dalam penelitian 

ini terdukung, yang artinya bahwa apabila EWOM meningkat, maka minat 

zakat akan meningkat. 

B. Implikasi 

Berdasarkan hasil olah data serta teori dan penelitian sebelumnya yang 

ada pada penelitian ini, maka penelitian ini memiliki beberapa implikasi baik 

secara teoritis maupun secara praktis. Implikasi teoritis atas temuan dalam 

penelitian ini memberikan gambaran bagaimana indikator variabel marketing 

mix pada research ini seperti aktivitas pemasaran media sosial, citra merek, 

kesadaran merek dan EWOM memiliki pengaruh pada minat zakat melalui 

BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta. Penemuan dengan gambaran hasil 

yang berbeda dari penelitian sebelumnya akan menambah khazanah teoritis 

terkait menerapkan teori pemasaran pada lembaga amil zakat. 
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Implikasi di dunia praktisi dari penelitian ini, tentu penelitian ini juga 

memberikan gambaran kontribusi dan pengaruh dari aktivitas promosi yang 

dilakukan oleh pihak pengelola BAZNAS DIY dalam menumbuhkan minat 

zakat serta untuk memaksimalkan potensi pengumpulan dana zakat. Oleh 

karena itu penelitian ini memberikan gambaran-gambaran penting yaitu elemen 

apa saja dan beberapa faktor yang menyebabkan donatur atau muzakki berminat 

membayarkan zakat melalui BAZNAS DIY, sehingga hasil penelitian ini dapat 

dijadikan acuan dalam melaksanakan marketing atau promosi dimasa yang akan 

datang. Besar harapan dengan adanya penelitian ini dapat membantu pihak 

pengelola BAZNAS Daerah Istimewa Yogyakarta untuk lebih giat dalam 

pemasaran melalui media sosial. 

C. Keterbatasan dan Saran 

Proses penyusunan penelitian ini, penulis menyadari adanya 

keterbatasan-keterbatasan yang belum mampu penulis cakup dalam proses 

penyusuanannya, diantaranya adalah: 

1. Variabel di dalam penelitian masih memiliki keterbatasan dikarenakan tidak 

semua variabel marketing mix digunakan keseluruhan, melainkan hanya 

sebagian kecil saja. Penulis hanya mengambil beberapa variabel yang dirasa 

penting bagi keputusan atau minat zakat melalui BAZNAS Daerah 

Istimewa Yogyakarta. 

2. Data dalam penelitian ini dirasa masih belum mencukupi meskipun penulis 

sudah mengambil 180 data responden dari semua donatur yang pernah 

membayar zakat, infaq, dan sedekah melalui BAZNAS DIY. Penulis merasa 
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kesulitan jika mengambil data lebih dari 180 responden mengingat tidak 

semua donatur BAZNAS DIY berasal dari berbagai latar belakang. 

Selain keterbatasan, penulis juga memiliki beberapa saran bagi 

pengelola BAZNAS DIY dan penelitian selanjutnya yang ingin meneliti hal 

serupa terkait penelitian ini. Adapun saran untuk pengelola BAZNAS DIY dan 

peneliti di masa yang akan datang adalah: 

1. Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi 

lembaga-lembaga pengelola zakat untuk lebih menerapkan prinsip-prinsip 

pemasaran syariah (shiddiq, amanah, tabligh, fathanah) dan 

memperhatikan aktivitas pemasaran dalam penggunaan media sosial, 

menciptakan citra merek, kesadaran merek, dan membangun EWOM di 

media sosial agar masyarakat lebih tertarik dan minat untuk membayar 

zakat, mengingat potensi yang sangat besar dari dana zakat bagi 

kesejahteraan masyarakat. 

2. Menambah beberapa indikator variabel marketing dan mengkombinasikan 

dengan variabel lain yang dapat mempengaruhi minat zakat melalui LAZ 

tertentu. 

3. Menambah jumlah data responden. Hal ini digunakan agar hasil penelitian 

yang dihasilkan semakin akurat. 

4. Pada penelitian selanjutnya diharapkan tidak hanya meneliti tentang donatur 

di BAZNAS DIY, melainkan bisa juga memasukkan donatur dan muzakki 

dari lembaga amil zakat yang lain. 
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