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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan 

signifikan dalam cara dakwah Islam dilakukan, dari model 

konvensional berbasis tatap muka menuju pendekatan digital 

berbasis media sosial. Instagram, sebagai salah satu platform 

dengan jumlah pengguna terbesar di Indonesia, menghadirkan 

peluang baru bagi lembaga keagamaan untuk memperluas 

jangkauan dakwah melalui konten visual yang cepat, interaktif, 

dan relevan dengan generasi muda. Dalam konteks ini, akun 

masjid @masjidnurulashri dan @realmasjid.official dipilih 

sebagai studi kasus karena keduanya mewakili dua pendekatan 

berbeda dalam strategi komunikasi dakwah digital. Penelitian ini 

berangkat dari kebutuhan untuk mengisi kekosongan kajian 

komparatif tentang bagaimana strategi komunikasi digital dan 

tingkat keterlibatan audiens dapat berpengaruh terhadap 

efektivitas dakwah Islam di era media sosial. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan mixed-methods 

dengan desain Konkuren Terintegrasi, yang mengombinasikan 

data kualitatif dan kuantitatif secara simultan. Data kualitatif 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam dengan pengelola 

akun dan dokumentasi konten. Sebaliknya, data kuantitatif 

diperoleh melalui observasi terstruktur dan analisis data sekunder. 

Analisis data dilakukan dengan pendekatan tematik untuk 

menggali strategi komunikasi serta dengan uji statistik non-

parametrik (Mann-Whitney U Test) untuk membandingkan 

tingkat engagement kedua akun. Validasi dilakukan melalui 

triangulasi sumber dan metode sehingga menghasilkan temuan 

yang kredibel dan komprehensif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa @masjidnurulashri 

menonjol dengan strategi berbasis komunitas yang kolaboratif, 

responsif terhadap isu sosial, dan konsisten dalam produksi 

konten, sehingga engagement audiens terbangun melalui 

kedekatan emosional dan partisipasi jamaah. Sebaliknya, 

@realmasjid.official mengadopsi gaya dakwah yang lebih 

informal, visual, dan segmented dengan model tim minimalis, 

yang mampu menghasilkan konten viral meski kurang konsisten 

secara jangka panjang. Analisis statistik menunjukkan adanya 

perbandingan yang signifikan pada tingkat engagement antara 
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kedua akun, di mana faktor konsistensi unggahan, gaya 

komunikasi, dan tingkat keterhubungan (relatability) dengan 

audiens muda menjadi penentu utama. Temuan ini mempertegas 

bahwa efektivitas dakwah digital bukan hanya ditentukan oleh 

pesan keagamaan yang disampaikan, tetapi juga oleh kesesuaian 

strategi komunikasi dengan karakteristik platform dan audiens. 

Penelitian ini berkontribusi pada pengembangan Teori Difusi 

Inovasi dan Uses and Gratifications dalam konteks dakwah Islam 

berbasis media sosial. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Engagement Media Sosial, 

Instagram, Dakwah Digital, Difusi Inovasi, Uses and 

Gratifications 
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ABSTRACT 

The rapid development of digital technology has 

significantly transformed the methods of Islamic preaching, 

shifting from conventional face-to-face models to digital 

approaches based on social media. Instagram, as one of the largest 

social media platforms in Indonesia, offers new opportunities for 

religious institutions to expand their preaching outreach through 

fast, interactive, and visually engaging content relevant to 

younger generations. In this context, the Instagram accounts 

@masjidnurulashri and @realmasjid.official were selected as 

case studies, as both represent distinct approaches to digital 

communication strategies in Islamic preaching. This study 

addresses the gap in comparative research on how 

communication strategies and audience engagement influence the 

effectiveness of Islamic preaching in the social media era. 

This research employed a mixed-methods approach with 

Concurrent Integrated Design, combining qualitative and 

quantitative data simultaneously. The qualitative data was 

collected through in-depth interviews with account managers and 

content documentation. Conversely, quantitative data were 

obtained through structured observation and secondary data 

analysis. The data were analyzed thematically to explore 

communication strategies and statistically using a non-parametric 

test (Mann-Whitney U Test) to compare engagement levels 

between the two accounts. Data validation was conducted through 

triangulation of sources and methods, ensuring credible and 

comprehensive findings. 

The findings indicate that @masjidnurulashri places 

significant emphasis on a community-based strategy that is 

collaborative, socially responsive, and consistent in content 

production. This strategy fosters audience engagement through 

emotional closeness and community participation. Conversely, 

@realmasjid.official employs a more informal, visual, and 

segmented preaching style with a minimalist team structure, 

enabling the creation of viral content despite long-term 

inconsistency. A thorough statistical analysis reveals a substantial 

discrepancy in engagement levels between the two accounts. Key 

determinants of this discrepancy include posting consistency, 
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communication style, and relatability to younger audiences. 

These findings underscore the notion that the efficacy of digital 

da'wah is not exclusively determined by the religious message 

imparted, but is also contingent upon the congruence of 

communication strategies with the characteristics of the platform 

and its respective audiences. This study makes a significant 

theoretical contribution to the Diffusion of Innovations and Uses 

and Gratifications frameworks within the context of social 

media–based Islamic preaching. 

Keywords: Communication Strategy, Social Media Engagement, 

Instagram, Digital Da’wah, Diffusion of Innovations, Uses and 

Gratifications 
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MOTTO 

A man needs to contribute.  

Watch what I can do here.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah 

banyak hal dalam kehidupan manusia, termasuk 

penyebaran nilai agama. Sebelum era media sosial, dakwah 

Islam biasanya dilakukan melalui metode konvensional 

seperti pengajian di masjid, ceramah tatap muka, dan 

penerbitan buku agama. Para dai sering menghadapi 

tantangan untuk menyampaikan pesan Islam kepada 

khalayak yang lebih luas karena keterbatasan media 

konvensional ini, terutama dalam hal jangkauan audiens. 

Metode dakwah tradisional lebih lokal dan membutuhkan 

waktu dan sumber daya yang besar untuk menjangkau 

audiens yang tidak berasal dari komunitas tertentu. 

Namun, munculnya platform media sosial, 

terutama Instagram, telah mengubah dinamika ini. Menurut 

data dari NapoleonCat, per Januari 2025, Indonesia 

memiliki sekitar 90,183,200 pengguna Instagram. 

Berdasarkan laporan We Are Social, angka ini 

menempatkan Indonesia di peringkat keempat dunia dalam 

jumlah pengguna Instagram, setelah India, Amerika 

Serikat, dan Brasil (Julius, 2025). Sebagai salah satu 

platform berbasis visual, Instagram memberi pelaku 

dakwah banyak kesempatan untuk menjangkau audiens 
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luas secara cepat dan efektif. Akun masjid seperti 

@masjidnurulashri dan @realmasjid.official telah 

memanfaatkan Instagram untuk mengemas dakwah Islam 

dengan cara yang lebih menarik dan relevan bagi generasi 

milenial dan Gen Z. Misalnya, video ceramah pendek, 

infografik hadis, atau konten cerita interaktif telah menjadi 

taktik yang sering digunakan untuk menarik perhatian 

audiens. 

Dalam hal penyampaian pesan dakwah, fenomena 

Instagram yang menarik sebelum dan sesudah 

menunjukkan perubahan besar. Sebelum Instagram, 

dakwah Islam seringkali terbatas pada komunitas lokal. 

Namun, sekarang, dakwah Islam dapat menjangkau jutaan 

pengguna dalam hitungan menit. Selain itu, engagement, 

seperti jumlah like, komentar, dan share, dapat digunakan 

untuk mengukur keberhasilan dakwah digital untuk 

mengevaluasi seberapa efektif platform tersebut digunakan. 

Ini merupakan tugas yang sulit dilakukan dengan 

pendekatan konvensional. 

Studi Choirin (2024) mengenai dakwah 

konvensional, seperti yang dicontohkan oleh metode 

Rasulullah selama era Madinah, menekankan 

pembangunan masyarakat, inklusivitas, dan keadilan sosial, 

dengan fokus pada keterlibatan interpersonal langsung dan 

pendidikan untuk menumbuhkan masyarakat yang 

harmonis. Sebaliknya, Saleh (2022) dan Murodi (2023) 
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menulis hasil penelitian mereka mengenai dakwah modern 

yang beradaptasi dengan kemajuan teknologi, 

memanfaatkan platform untuk menjangkau khalayak yang 

lebih luas, terutama kaum muda, sambil mengatasi 

tantangan kontemporer seperti globalisasi dan perubahan 

budaya. Studi-studi ini disimpulkan oleh Abdul Majid 

(2023) yang menyatakan bahwa kedua pendekatan tersebut 

memiliki tujuan inti penyebaran ajaran Islam, namun 

dakwah modern menggabungkan metodologi dinamis yang 

menanggapi kebutuhan masyarakat dan pertimbangan etis 

di era digital. 

Sebagian besar penelitian sebelumnya tentang 

dakwah digital di media sosial cenderung berfokus pada 

deskripsi konten atau analisis teks, tanpa memadukan 

analisis strategi komunikasi dengan engagement audiens 

secara bersamaan. Belum banyak penelitian yang 

melakukan analisis perbandingan antara dua akun dengan 

pendekatan strategi komunikasi yang berbeda pada 

platform media sosial yang sama, seperti Instagram. 

Sementara banyak penelitian telah mengkaji dakwah digital 

di platform seperti Facebook atau YouTube, studi tentang 

Instagram—khususnya sebagai platform berbasis visual 

dengan potensi engagement tinggi—masih jarang 

dilakukan. Penelitian sebelumnya jarang mengidentifikasi 

praktik terbaik (best practices) untuk membantu akun 



4 

 

 

dakwah lain mengoptimalkan keberhasilan dakwah digital 

mereka. 

Pentingnya penelitian ini terletak pada kebutuhan 

memahami metode komunikasi digital yang efektif dalam 

dakwah Islam. Dalam hal ini, akun @masjidnurulashri dan 

@realmasjid.official berfungsi sebagai representasi penting 

dari dua pendekatan berbeda untuk dakwah digital. 

@masjidnurulashri menonjolkan pendekatan interaktif dan 

berbasis komunitas, sedangkan @realmasjid.official lebih 

terfokus pada pengajaran formal. Dengan mengkaji akun 

Instagram @masjidnurulashri dan @realmasjid.official, 

penelitian ini tidak hanya akan mengidentifikasi 

pendekatan yang berbeda, tetapi juga memberikan 

rekomendasi konkret tentang metode komunikasi yang 

efektif dan cara mengoptimalkan engagement audiens. 

Penelitian ini diperlukan untuk mengisi 

kekosongan studi komparatif dengan mengkaji secara 

mendalam perbandingan strategi komunikasi dan tingkat 

engagement dua akun Instagram dakwah, yaitu 

@masjidnurulashri dan @realmasjid.official. Memberikan 

wawasan praktis tentang metode komunikasi yang paling 

efektif di Instagram sebagai platform dakwah Islam. 

Menjawab kebutuhan masyarakat modern akan pendekatan 

dakwah yang relevan, interaktif, dan berbasis data, terutama 

di kalangan generasi muda. Penelitian ini tidak hanya 

relevan untuk mengisi gap dalam literatur, tetapi juga 
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mendukung pengembangan ilmu dakwah digital, yang 

merupakan kebutuhan penting di era globalisasi dan 

digitalisasi. Dengan fokus pada strategi dan engagement, 

penelitian ini menawarkan perspektif baru tentang 

bagaimana dakwah Islam dapat berkembang dalam konteks 

modern. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana strategi komunikasi dan engagement 

konten digital dalam berdakwah pada akun 

@masjidnurulashri dan @realmasjid.official? 

2. Bagaimana perbandingan tingkat keterlibatan 

(engagement rate) antara akun @masjidnurulashri dan 

@realmasjid.official dalam konteks strategi 

komunikasi dakwah digital di Instagram? 

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini akan diniatkan untuk 

menjawab rumusan masalah di atas, sedangkan kegunaan 

penelitian ini untuk mengejar beberapa manfaat yang 

diharapkan dari hasil penelitian ini.  

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah 

dipaparkan, maka tujuan dari penelitian ini, ialah: 

a. Mengidentifikasi strategi komunikasi dan engagement 

konten digital di Instagram yang diterapkan oleh 
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@masjidnurulashri dan @realmasjid.official dalam 

menyampaikan dakwah kepada audiens. 

b. Menganalisis dan membandingkan tingkat keterlibatan 

(engagement rate) pada akun @masjidnurulashri dan 

@realmasjid.official dalam dakwah digital. 

2. Kegunaan Penelitian 

Dengan beberapa tujuan yang akan dikejar pada 

penelitian ini, diharapkan akan berguna untuk: 

a. Manfaat teoritis: Penelitian ini diharapkan 

memperkaya literatur tentang strategi digital dalam 

dakwah, terutama terkait dengan penggunaan media 

sosial di era modern. Selain itu, peneliti juga berharap 

dapat memberi kontribusi pada studi perbandingan 

komunikasi digital di lingkungan keagamaan. 

b. Manfaat praktis 

Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan 

dapat tertuju kepada: 

1) Pengelola media sosial masjid untuk 

pengembangan pengetahuan mengenai strategi 

komunikasi. 

2) lembaga keagamaan lainnya untuk 

mengoptimalkan strategi konten digital dan 

meningkatkan engagement.  

3) komunitas terkait untuk membangun hubungan 

yang lebih kuat melalui media sosial. 
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D. Sistematika Penulisan 

Laporan penelitian pada tesis ini akan diatur secara 

logis dan sistematis agar setiap bagian saling mendukung, 

baik dari aspek metodologis maupun hasil penelitian. 

Berikut adalah narasi rencana alur penulisan tesis beserta 

rasionalisasinya: 

BAB I: Pendahuluan 

Bab ini membuka landasan berpikir mengenai 

pentingnya dakwah digital di era media sosial, khususnya 

Instagram. Disajikan latar belakang masalah yang 

menggambarkan transisi dakwah dari metode konvensional 

menuju pendekatan digital yang lebih responsif, interaktif, 

dan menjangkau generasi muda. Bab ini juga merumuskan 

masalah penelitian, merinci tujuan dan kegunaan secara 

teoritis dan praktis, serta menjelaskan sistematika 

pembahasan yang akan membimbing pembaca melalui 

struktur logis tesis ini. 

BAB II: Kajian Pustaka 

Bab ini menjabarkan fondasi teoretis yang 

memperkuat penelitian, dimulai dari definisi konsep-

konsep kunci seperti strategi komunikasi, engagement 

media sosial, dan dakwah digital. Disajikan pula ulasan 

penelitian relevan yang mendukung signifikansi studi serta 

memperlihatkan celah literatur yang belum banyak dibahas, 

terutama perbandingan strategi konten dan engagement 

antara akun dakwah di Instagram. Bab ini juga 
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menguraikan dua teori utama sebagai lensa analisis, yaitu 

Teori Difusi Inovasi dan Teori Uses and Gratifications, dan 

diakhiri dengan kerangka berpikir yang menyinergikan 

seluruh variabel penelitian. 

BAB III: Metode Penelitian 

Bab ini menjelaskan pendekatan penelitian yang 

digunakan, yakni mixed-methods dengan desain konkuren 

terintegrasi, yang memungkinkan data kualitatif dan 

kuantitatif dikumpulkan dan dianalisis secara bersamaan. 

Disampaikan secara rinci metode pengumpulan data 

(wawancara, dokumentasi konten, dan analisis 

engagement), strategi analisis (tematik dan statistik), 

hingga validasi data melalui triangulasi. Bab ini 

membuktikan bahwa penelitian dilakukan dengan 

metodologi ilmiah yang kuat, kredibel, dan teruji. 

BAB IV: Hasil dan Pembahasan 

Bab ini merupakan inti dari tesis, di mana temuan 

empiris dari dua akun Instagram, yaitu @masjidnurulashri 

dan @realmasjid.official, dipaparkan secara mendalam. 

Analisis dilakukan terhadap struktur tim, strategi konten, 

pendekatan dakwah, jenis engagement, dan 

membandingkan gaya komunikasi digital. Pembahasan 

kualitatif diperkuat dengan data kuantitatif berupa tingkat 

engagement, yang dianalisis secara statistik. Seluruh hasil 

dikaitkan dengan teori-teori yang digunakan serta 

dielaborasi melalui pendekatan komparatif, sehingga 
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menghasilkan insight yang aplikatif dan teoritis tentang 

strategi dakwah digital yang efektif. 

BAB V: Penutup 

Bab terakhir menyajikan kesimpulan dari seluruh 

temuan dan pembahasan, yang menjawab rumusan masalah 

secara ringkas dan padat. Disampaikan pula saran praktis 

bagi pengelola akun dakwah, lembaga keagamaan, dan 

komunitas digital, serta saran akademik untuk 

pengembangan studi dakwah digital ke depan. Bab ini juga 

memuat refleksi terhadap keterbatasan penelitian dan 

peluang untuk riset lanjutan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Setelah melalui proses analisis yang mendalam 

terhadap data empiris serta refleksi teoritis yang 

komprehensif, bagian ini merangkum temuan utama dari 

penelitian mengenai strategi komunikasi dan engagement 

konten digital dalam dakwah melalui media sosial 

Instagram. Kesimpulan disusun untuk menjawab rumusan 

masalah yang telah ditetapkan di awal penelitian sekaligus 

menggambarkan kontribusi nyata dari masing-masing akun 

yang diteliti terhadap praktik dakwah kontemporer. Selain 

itu, kesimpulan ini juga menyoroti kekuatan dan tantangan 

dari pendekatan dakwah digital yang digunakan, baik dari 

aspek strategi komunikasi, pengelolaan konten, maupun 

partisipasi audiens dalam ranah sosial keagamaan. 

1. Strategi Komunikasi dan Engagement Konten Digital 

Strategi komunikasi yang diterapkan oleh kedua 

akun menunjukkan pendekatan yang berbeda, namun sama-

sama responsif terhadap kebutuhan masyarakat digital. 

Dalam perspektif Difusi Inovasi, kedua akun 

mencerminkan keberhasilan dalam mengadopsi media 

sosial sebagai sarana dakwah kontemporer. 

@masjidnurulashri menampilkan proses difusi dengan 

pendekatan kompatibilitas terhadap nilai sosial dan misi 
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kemanusiaan. Strategi akun Masjid Nurul Ashri 

memperlihatkan relatif advantage dari media digital dalam 

membangun mobilisasi umat secara cepat dan terukur. 

Sementara @realmasjid.official berperan sebagai 

inovator dan agen perubahan dalam mendorong masjid-

masjid lain untuk aktif berdakwah di media sosial. Akun 

Real Masjid memanfaatkan trialability dan simplicity 

dalam strategi kontennya, menjadikan Real Masjid sebagai 

“laboratorium sosial digital” yang menunjukkan bahwa 

dakwah dapat dilakukan secara efektif meski dengan tim 

kecil dan sumber daya terbatas. 

Berdasarkan teori Uses and Gratifications, strategi 

@masjidnurulashri cenderung memenuhi kebutuhan 

kognitif, afektif, dan integratif dari audiens, terutama dalam 

hal mendapatkan informasi, menumbuhkan empati, serta 

mendorong partisipasi dalam isu-isu sosial. Konten bertema 

solidaritas petani, bantuan bencana, dan kampanye 

kemanusiaan menjadi daya tarik utama yang memberi 

gratifikasi emosional dan sosial kepada pengguna. 

Sementara itu, @realmasjid.official lebih kuat 

dalam memenuhi kebutuhan ekspresif dan identitas 

personal, khususnya pada segmen Gen Z. Dengan gaya 

komunikasi yang ringan, cepat, visual, dan relevan dengan 

tren kekinian, akun ini membentuk ruang dakwah yang 

menghibur, mendidik, sekaligus menegaskan identitas 

Muslim urban yang aktif di media sosial. 
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Dengan demikian, @masjidnurulashri unggul 

dalam membangun empati dan partisipasi sosial 

melalui kolaborasi luas, sedangkan @realmasjid.official 

efektif membentuk identitas Muslim urban melalui strategi 

minimalis namun konsisten. 

2. Perbandingan Tingkat Keterlibatan (Engagement Rate) 

Analisis terhadap 30 konten yang diunggah pada 

bulan Maret 2025 menunjukkan bahwa: 

a. @masjidnurulashri memiliki ER rata-rata sebesar 

8,03% (terdistorsi oleh konten viral), namun ketika 

outlier dihilangkan, nilai ER aktualnya adalah 0,89%, 

dengan tingkat fluktuasi sangat tinggi (standar deviasi 

35,4%). Ini menunjukkan pola engagement yang 

sporadis dan sangat bergantung pada momentum isu 

viral. 

b. @realmasjid.official memiliki ER rata-rata 1,06% 

dengan fluktuasi yang jauh lebih stabil (standar deviasi 

1,96%). Meskipun tidak memiliki capaian viral 

ekstrem, pola interaksi dengan audiens lebih merata 

dan konsisten, menandakan keberhasilan dalam 

membangun komunitas daring yang berkelanjutan. 

Dalam kerangka Difusi Inovasi, engagement dapat 

dibaca sebagai indikator sejauh mana inovasi dakwah 

digital diadopsi oleh masyarakat. Stabilitas engagement 

@realmasjid.official menunjukkan bahwa dakwah digital 

telah berhasil ditanamkan sebagai kebiasaan, bukan sekadar 
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tren sesaat. Sementara engagement yang fluktuatif pada 

@masjidnurulashri menunjukkan keberhasilan difusi yang 

kuat tetapi belum stabil, karena bergantung pada isu viral 

yang tidak selalu dapat dikendalikan. 

Sementara dalam kerangka Uses and 

Gratifications, tingkat keterlibatan (engagement rate) yang 

tinggi dan konsisten menunjukkan bahwa kebutuhan 

audiens tidak hanya terpenuhi secara insidental, tetapi juga 

secara berulang dan berkelanjutan. Akun yang mampu 

menjawab motif audiens secara berkesinambungan 

cenderung mendapatkan engagement yang lebih stabil. 

Hal ini menegaskan bahwa @realmasjid.official 

unggul dalam menjaga keterlibatan stabil melalui 

interaksi yang merata, sedangkan @masjidnurulashri 

lebih mengandalkan lonjakan interaksi dari isu-isu viral 

yang bersifat temporer. 

3. Keterbatasan Penelitian 

a. Cakupan Data Kuantitatif Terbatas — Data kuantitatif 

hanya mencakup 30 unggahan terakhir selama bulan 

Maret 2025. Hal ini membatasi kemampuan penelitian 

untuk menggambarkan tren jangka panjang, siklus 

musiman, atau perubahan strategi yang mungkin terjadi di 

luar periode tersebut. 

b. Tidak Mencakup Metrik Lanjutan — Analisis belum 

melibatkan variabel metrik lanjutan seperti reach, 

impression, atau saves rate, yang sejatinya berperan 
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penting dalam mengukur jangkauan pesan dakwah dan 

efektivitas strategi konten secara holistik. 

c. Keterbatasan Data Kualitatif — Wawancara mendalam 

hanya melibatkan satu narasumber utama dari masing-

masing akun. Meskipun informan memiliki peran 

strategis, temuan yang dihasilkan lebih bersifat 

representatif daripada generalisasi atas keseluruhan tim 

kreatif atau kebijakan institusi. 

d. Perbedaan Basis Audiens — Perbedaan jumlah pengikut 

(followers) yang cukup signifikan antara kedua akun 

menjadi faktor yang dapat memengaruhi performa 

engagement. Perbedaan ini perlu diinterpretasikan secara 

hati-hati agar tidak menimbulkan bias dalam 

membandingkan efektivitas strategi dakwah digital. 

e. Potensi Bias Konteks Eksternal — Faktor eksternal 

seperti tren isu keagamaan, momentum peristiwa sosial, 

atau algoritma Instagram pada periode pengambilan data 

dapat memengaruhi tingkat keterlibatan audiens, sehingga 

hasil penelitian mungkin tidak sepenuhnya merefleksikan 

kondisi normal atau berkelanjutan. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan 

yang telah ditarik kesimpulan sebelumnya, bagian ini 

menyajikan sejumlah saran yang bersifat konstruktif dan 

aplikatif. Saran-saran ini disusun untuk memberikan 

kontribusi terhadap pengembangan keilmuan di bidang 
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komunikasi dan dakwah digital, sekaligus menjadi acuan 

bagi praktisi dakwah dalam mengelola media sosial secara 

strategis. Selain itu, bagian juga menawarkan rekomendasi 

untuk penelitian lanjutan agar dapat memperluas perspektif 

dan memperdalam kajian dalam topik yang serupa. Adapun 

saran-saran tersebut peneliti kelompokkan ke dalam tiga 

aspek utama: pengembangan teoritis, penerapan praktis, 

dan peluang riset masa depan. 

1. Saran terhadap Pengembangan Teoritis 

a. Penelitian ini mendukung relevansi pendekatan 

Networked Nonprofit dan Attention Economy dalam studi 

dakwah digital, khususnya dalam konteks institusi 

keagamaan. Ke depan, penelitian teoritis perlu 

memperluas kerangka dengan memasukkan aspek 

religious credibility, value-driven interaction, dan 

platform ethics sebagai bagian dari dinamika dakwah 

digital. 

b. Kerangka Diffusion of Innovation juga terbukti relevan 

dalam melihat adopsi teknologi digital oleh institusi 

tradisional seperti masjid. Perlu eksplorasi lebih lanjut 

mengenai bagaimana nilai-nilai Islam disebarkan melalui 

inovasi teknologi dan diserap oleh komunitas daring 

dengan karakteristik berbeda. 

c. Perlu dikaji secara lebih luas bagaimana konsep digital 

piety dan spiritual branding dapat digunakan untuk 

menilai keberhasilan dakwah di era media sosial, tanpa 
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mengorbankan substansi spiritual hanya demi angka 

interaksi. 

2. Saran terhadap Praktisi Dakwah Digital 

a. Masjid dan institusi keagamaan perlu membangun tim 

media sosial yang memiliki kapasitas interdisipliner, 

menggabungkan kemampuan teknis digital, naratif 

keislaman, dan analisis data. Profesionalisasi peran 

seperti analis performa konten, UI/UX designer dakwah, 

hingga community manager menjadi penting untuk 

menjaga kesinambungan pesan dakwah di ruang digital. 

b. Disarankan untuk menyusun content calendar jangka 

pendek dan jangka menengah agar perencanaan konten 

tidak hanya bersifat responsif, tetapi juga strategis. 

Keseimbangan antara konten informatif, edukatif, 

spiritual, dan sosial perlu dijaga agar tidak hanya 

mengikuti logika viralitas. 

c. Penting bagi akun dakwah untuk tetap mempertahankan 

identitas visual dan tone yang konsisten, serta tidak 

mengabaikan nilai etik dalam mengejar engagement. 

Penanaman nilai keislaman secara halus namun 

menyentuh melalui pendekatan yang kekinian dapat 

menjadi strategi yang efektif untuk menjangkau generasi 

muda. 

3. Saran terhadap Penelitian Selanjutnya 

a. Penelitian ke depan sebaiknya dilakukan secara 

longitudinal, untuk melihat evolusi strategi dakwah digital 
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dan perubahan pola interaksi dalam jangka waktu yang 

lebih panjang. 

b. Disarankan untuk memperluas unit analisis dengan 

membandingkan lebih banyak akun Instagram masjid dari 

berbagai wilayah, kategori usia audiens, serta tingkat 

urbanisasi. 

c. Studi lanjutan dapat mengintegrasikan metode digital 

ethnography dan content sentiment analysis untuk 

mengevaluasi bukan hanya kuantitas interaksi, tetapi juga 

kualitas keterlibatan audiens dalam memahami dan 

menginternalisasi pesan dakwah. 
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