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KATA PENGANTAR 
PENERBIT

Setiap kajian tentang Agama Islam ketika memasuki 
wilayah akidah, ibadah, maupun mu’amalah, akan selalu di-
batasi oleh dua koridor utama: al-tsawabit (hal-hal yang tetap) 
dan al-mutaghayyirat (hal-hal yang dapat berubah). Koridor 
utama al-tsawabit adalah qath’i (tetap, disting) sedangkan kori-
dor ke dua bersifat dzanniy (berubah, prediktif). Pada wilayah 
akidah, doktrin Iman (rukun Iman) adalah al-tsawabit den-
gan sifat qath’i. Sedangkan bagaimana seorang mukmin—
latar belakang sosial-budaya, kapasitas keilmuan, motif dan 
kepentingan politik—sangat mempengaruhi konstruksi pema-
haman keimanannya. Dan setiap mukmin dengan mukmin 
lainnya pasti akan berbeda konstruksi pemahaman keimanan-
nya. Inilah koridor al-mutaghayyirat yang selalu berubah, dina-
mis, dan bersifat prediktif. 

Demikian halnya ketika memasuki wilayah ibadah, 
khususnya tentang perintah membayar zakat (khususnya 
zakat mal), koridor al-tsawabit dan al-mutaghayyirat harus tetap 
diperhatikan. Dalam hal ini, kata perintah (indikator fi’il amar) 
dalam surat A-Taubah ayat 103 bermakna “wajib” untuk 
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mengambil, menghimpun, dan menampung harta zakat mal—ber-
dasarkan kriteria/nishab tertentu—untuk kemudian didistribusikan 
kepada orang-orang yang berhak mendapatkannya. Nash tersebut 
bersifat qath’i (tetap, disting) tetapi bagaimana cara mengambil harta 
zakat mal tersebut, siapa yang bertugas di lapangan, berapa kadar 
nishab-nya, itu semua bersifat kontekstual dan relatif (berubah, predik-
tif). 

Menariknya, dalam Tafsir Al-Muyassar yang dikeluarkan oleh 
Kementerian Agama Saudi Arabia, penjelasan tafsir surat At-
Taubah ayat 103 sebatas perintah kepada Nabi Muhammad SAW 
supaya mengambil harta zakat tanpa menyebutkan bagaimana cara 
mengambilnya. Syaikh Dr. Muhammad Sulaiman Al-Asyqar, dalam 
Zubdatut Tafsir Min Fathil Qadir, ketika menafsirkan surat At-Taubah 
ayat 103 juga menjelaskan bahwa perintah untuk mengambil harta 
zakat ditujukan kepada Nabi Muhammad SAW. Akan tetapi, dalam 
praktik pengambilan harta zakat, Nabi SAW tidak melaksanakan-
nya sendirian. Nabi SAW dibantu oleh sahabat untuk mewujudkan 
perintah Allah SWT tersebut. Sahabat yang terlibat dalam kegiatan 
penarikan harta zakat disebut ‘aamiluz-zakah (‘amil zakat).  

Sejalan dengan tafsir Syaikh Dr. Muhammad Sulaiman Al-
Asyqar, mudarris tafsir dari Universitas Islam Madinah, dalam Tafsir 
Al-Mukhtashar yang dipublikasikan di bawah pengawasan Syaikh Dr. 
Shalih bin Abdullah bin Humaid (Imam Masjidil Haram), perintah 
mengambil zakat dalam surat At-Taubah ayat 103 memang dituju-
kan kepada Nabi Muhammad SAW. Namun dalam praktiknya, sekali 
lagi, Nabi SAW tidak melakukannya sendiri, melainkan dibantu oleh 
sahabat yang menjadi ‘aamiluz-zakah (‘amil zakat). Demikian halnya 
penjelasan Tafsir Ringkas Kementerian Agama Republik Indonesia, 
bahwa tidak disebutkan bagaimana cara mengambil harta zakat.  

Mengapa dari sekian banyak referensi kitab tafsir ketika menje-
laskan tafsir surat At-Taubah ayat 103 tidak menyebutkan bagaima-
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na cara pengambilan zakat dari pada muzakki? Ketiadaan penjelasan 
tafsir tentang bagaimana cara mengambil harta zakat tersebut ini 
sejalan dengan kegelisahan akademik Saudara Faozan Amar ketika 
pertama kali hendak melakukan kajian “Digital Fundraising Zakat: 
Teknologi Pembayaran Zakat dari Konvensional ke Digital.”   

Jika kita kembalilah pada dua koridor konseptual tentang al-
tsawabit dan al-mutaghayyirat, maka mekanisme, tatacara, prosedur, 
atau alat untuk mewujudkan proses pengambilan harta zakat adalah 
wilayah yang bersifat kontekstual, berubah, dan prediktif. 

Dalam catatan sejarah, pada zaman Nabi SAW, proses pengam-
bilan harta zakat dilakukan secara sederhana oleh sahabat yang 
menjadi ‘amil zakat. Aktivitas pencatatan (pendataan) para muzak-
ki dilakukan tetapi belum secanggih seperti zaman sekarang. Dina-
mika zaman dan kemajuan ilmu pengetahuan serta teknologi telah 
memungkinkan untuk mengubah pola-pola lama (konvensional)—
wilayah al-mutaghayyirat—menuju pola-pola baru yang kontekstual. 
Bahkan perubahan-perubahan yang lebih revolusioner akan terus 
terjadi di masa yang akan datang seiring dengan perkembangan za-
man dan kemajuan pengetahuan serta teknologi sehingga masa depan 
bersifat prediktif.              

Kajian Saudara Faozan Amar ini sebenarnya sedang memasuki 
wilayah yang bersifat dinamis dan prediktif (al-mutaghayyirat) ini un-
tuk menemukan makna dan relevansinya dengan dinamika zaman, 
terutama tren penggunaan teknologi digital untuk pengelolaan zakat. 
Temuan-temuan baru dalam kajian ini sangat bermanfaat bagi umat 
Islam pada umumnya, dan bagi lembaga-lembaga pengelola zakat 
pada khususnya. Bermanfaat baik bagi lembaga-lembaga pengelola 
zakat yang diselenggarakan secara nasional oleh Pemerintah (Un-
dang-undang Nomor 23 Tahun 2011 Tentang Pengelolaan Zakat) 
maupun lembaga-lembaga pengelola zakat yang diselenggarakan se-
cara mandiri oleh masyarakat.
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Kajian yang tersaji dalam buku ini merupakan sebagian peneli-
tian dari Saudara Faozan Amar. Besar harapan kami semoga pener-
bitan buku ini dapat memberikan sumbangsih dalam pengembangan 
wacana dan praktik filantropi Islam yang semakin kontekstual dan 
maju. 

Yogyakarta, 8 Februari 2023

Penerbit IB Pustaka



ixix

KATA PENGANTAR 
PENULIS

Perintah untuk membayar zakat, merupakan salah satu 
rukun Islam yang wajib ditunaikan oleh seorang muslim yang 
telah memenuhi syarat dan ketentuan yang telah ditetapkan. 
Perintah tersebut bersifat umum, sebagaimana dijelaskan 
dalam surat At Taubah ; 103. Tidak ada penjelasan secara 
spesifik tentang teknis pembayarannya. Sehingga membuka 
jalan bagi umat Islam umumnya dan pengelola (amil) zakat 
untuk melakukan pembayaran yang memudahkan dan tidak 
bertentangan dengan syariat.

Seiring dengan perkembangan zaman, pola pembayaran 
zakat dari muzaki ke amil zakat juga mengalami mengalami 
perubahan. Sebelumnya pembayaran zakat dilakukan secara 
konvensional, seperti mengantar hasil pertanian dan peter-
nakan kepada amil zakat untuk pembayaran non uang, kemu-
dian membayar secara tunai dengan cara transfer bank, wesel 
pos dan datang counter atau kantor lembaga zakat untuk 
pembayaran menggunakan uang. Sekarang pembayaran 
zakat menggunakan teknologi informasi yakni digital fundrai-
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sing ; membayar zakat non tunai menggunakan aplikasi atau platform 
digital.

Perubahan tersebut adalah sebuah keniscayaan. Apalagi tren 
penggunaan teknologi semakin meningkat. Karena itu Organisasi Pe-
ngelola Zakat juga harus mengikuti perkembangan teknologi digital 
beserta dengan dinamika yang menyertainya. Sehingga dapat me-
manfaatkan aplikasi dan platform digital dengan baik dan benar.

Tuntunan agama tentang perintah  berzakat merupakan ibadah 
maliyah ijtimaiyah yang harus ditunaikan bagi seorang muslim sesuai 
dengan ketentuan dan syarat yang telah ditetapkan. Namun, tentang 
teknis pembayaran, apakah tunai atau non tunai, apakah dengan 
cara konvensional atau  digital, tidak diatur secara khusus. Hal ini 
menunjukan adanya peluang bagi para amil untuk menggali zakat 
secara maksimal dengan menggunakan berbagai macam saluran 
yang memudahkan muzaki dalam melaksanakan kewajiban berzakat, 
sebagai bagian dari ijtihad dalam melaksanakan syariat Islam.

Buku ini, yang merupakan pengembangan dari disertasi penulis 
pada Program Pascasarjana Universitas Pancasila, dapat menjadi 
salah satu bukti bahwa pemanfaatan teknologi digital untuk meng-
himpun dana zakat (digital fundraising) memiliki pengaruh yang sangat 
signifikan. Sehingga dapat menjadi bahan pertimbangan bagi penge-
lola zakat (amil) dalam menghimpun zakat.

Penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang 
telah membantu dalam penerbitan buku, khususnya Ibu Tri Risma-
harini, Mas Abdul Mu’ti, Pak Zulpahmi dan jajaran FEB UHAMKA, 
Pak Bambang Purwoko dan Pak Mombang Sihite beserta civitas aka-
demika Pascasarjana Universitas Pancasila, para amil LAZISMU 
serta istri dan anak-anak tercinta Umi Wiwi, Nabil dan Shorim atas 
semua dukungannya.    

Akhirnya segala kritik dan saran yang bersifat membangun sangat 
diharapkan demi untuk kesempurnaan buku ini. Semoga buku ini 
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bermanfaat dalam memperkaya khazanah dan literasi tentang pe-
ngembangan manajemen zakat di tanah air. Selamat membaca.

Jakarta, 9 Maret 2023

  Faozan Amar
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PENDAHULUAN

A.	 Potensi Zakat Indonesia

Indonesia merupakan negara dengan penduduk 
yang menganut agama Islam terbesar di dunia. Ber-
dasarkan data yang dilansir oleh The Pew Forum on Re-
ligion & Public Life (2012), penganut agama Islam di 
Indonesia sebesar 209,1 juta jiwa atau 87,2 persen 
dari total penduduk. Jumlah itu merupakan 13,1 
persen dari seluruh umat muslim di dunia (databoks.
katadata.co.id).

Karena itu, apa yang terjadi di Indonesia sering 
menjadi rujukan oleh negara-negara lain, terutama 
terkait dengan ajaran Islam, seperti Islam dan demo-
krasi, Islam dan pemberdayaan perempuan, Islam 
dan Hak Azasi Manusia, Islam dan perdamaian, 
Islam dan ekonomi, Islam dan kesejahteraan rakyat, 
dan sebagainya. Potensi zakat di Indonesia sangatlah 
besar, yakni mencapai Rp. 200 trilyun. Namun, 
jumlah yang berhasil dihimpun oleh Organisasi Pe-

BAB 

1
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ngelola Zakat baru mencapai Rp 2 trilyun atau 10 persen saja 
(Baznas/Kemenag, 2019).

Berdasarkan data Charities Aid Foundation (CAF) bahwa tahun 2018 
Indonesia merupakan negara paling dermawan di dunia. Meskipun 
pada tahun 2019 Indonesia mengalami penurunan peringkat menjadi 
urutan ke sepuluh sebagai negara paling dermawan. 

Pada tahun 2020 Indonesia kembali dikukuhkan sebagai negara 
paling dermawan di dunia versi World Giving Index 2021. Laporan 
World Giving Index (WGI) yang dirilis Senin (14/6) oleh CAF (Charities 
Aid Foundation) menempatkan Indonesia di peringkat pertama 
dengan skor dari 69%, naik dari dari skor 59% di indeks tahunan ter-
akhir yang diterbitkan pada tahun 2018. Pada saat itu, Indonesia juga 
menempati peringkat pertama dalam WGI. 

Data terbaru pada terbitan 21 Oktober 2022, Indonesia kembali 
menjadi peringkat pertama berdasarkan World Giving Index 2022. 
Hasil ini menempatkan Indonesia sebagai negara yang paling derma-
wan beberapa tahun berturutan. Hasil penelitian CAF menunjukkan 
84 persen orang Indonesia menyumbang uang yang lebih tinggi dari 
skor rata-rata global di angka 35 persen. Persentase warga Indonesia 
yang berpartisipasi dalam kegiatan kerelawanan juga tinggi sebesar 
63 persen, dimana angka ini tiga kali lebih besar dari angka-rata-rata 
global (23 persen). 

The World Giving Index (WGI) adalah laporan tahunan yang diter-
bitkan oleh Charities Aid Foundation, menggunakan data yang di-
kumpulkan oleh Gallup, dan memeringkat lebih dari 140 negara di 
dunia berdasarkan seberapa dermawan mereka dalam menyumbang. 
Pada laporan WGI 2021 Indonesia menempati 2 peringkat teratas 
dari 3 katagori atau indikator yang menjadi ukuran WGI, yakni me-
nyumbang pada orang asing/tidak dikenal, menyumbang uang dan 
kegiatan kerelawanan/volunteer. Hasil penelitian CAF menunjukkan 
lebih dari 8 (delapan) dari 10 orang Indonesia menyumbangkan uang 
pada tahun ini, sementara tingkat kerelawanan di Indonesia tiga kali 
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lipat lebih besar dari rata-rata tingkat kerelawanan dunia (Filantropi 
Indonesia, 2021).

Laporan WGI menunjukkan Indonesia berhasil mempertahan-
kan posisinya di peringkat pertama di tengah pandemi dibandingkan 
negara-negara lain yang posisinya jatuh dalam WGI karena penerap-
an kebijakan penguncian dan pembatasan wilayah. Sebagian besar 
negara Barat yang biasanya menempati 10 Besar WGI merosot pe-
ringkatnya kemungkinan karena efek pandemi. Misalnya, Amerika 
Serikat jatuh ke posisi 19 dunia, setelah sebelumnya secara konsisten 
ditempatkan di Top 5. Sementara Irlandia, Inggris dan singapura me-
rosot dari peringkat 5 dan 6 ke peringkat 26 dan 22 (Filantropi Indo-
nesia, 2021).

Keberhasilan Indonesia menjadi negara paling dermawan di 
dunia beberapa tahun berturutan karena Indonesia merupakan 
negara dengan penduduk beragama Islam yang terbesar di dunia. 
Seorang muslim berkewajiban menjalankan ajaran agama Islam 
dengan baik dan benar termasuk dalam hal mengeluarkan zakatnya. 
Selain itu, faktor lain yang mendongkrak Indonesia di WGI adalah 
pemanfaatan teknologi infomasi dan komunikasi oleh para lembaga 
filantropi.

Indonesia memiliki potensi zakat yang sangat besar. Seiring 
dengan perkembangan ekonomi nasional, berkembang pula metode 
penghitungan potensi zakat nasional. Terdapat beberapa studi yang 
membahas mengenai perhitungan potensi zakat di Indonesia. 

UIN Syarif  Hidayatullah (2005) memaparkan hasil studi bahwa 
potensi zakat mencapai 19,3 triliun rupiah. PIRAC, dengan survei 10 
kota besar, menyimpulkan bahwa potensi rata-rata muzakki dalam 
membayar zakat mencapai Rp. 684.550,00 pada tahun 2007, dan 
meningkat dari tahun 2004, yaitu Rp. 416.000,00. PEBS FEUI mem-
proyeksikan rata-rata potensi penghimpunan dana zakat tahun 2009 
mampu mencapai Rp12,7 triliun. Penelitian Firdaus, et. al. (2012) 
menyimpulkan bahwa potensi zakat Indonesia mencapai 217 triliun 
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rupiah. Dalam penelitiannya, Firdaus, et. al. (2012) membaginya 
dalam tiga kelompok, yaitu potensi rumah tangga, industri mene-
ngah, besar dan BUMN, dan zakat tabungan. Masing-masing potensi 
zakat yang dimiliki, yakni; rumah tangga mencapai 82,7 triliun rupiah 
setara dengan 1,3 pesen PDB, potensi zakat industri diproyeksikan 
114,89 triliun rupiah dan BUMN 2,4 triliun rupiah, sedangkan po-
tensi zakat tabungan mencapai 17 triliun rupiah.

Hasil penelitian BAZNAS dan Fakultas Ekonomi dan Manaje-
men Institut Pertanian Bogor (FEM IPB) pada tahun 2011 menunjuk-
kan bahwa potensi zakat nasional mencapai 3,40% dari PDB, atau 
sekitar Rp. 217 triliun. Namun, dana zakat yang dapat dikumpulkan 
oleh BAZNAS dan Lembaga Amil Zakat (LAZ) masih sangat rendah, 
yang hanya 1% dari potensi yang ada, atau sekitar Rp. 2,6 triliun 
(Majalah Zakat, edisi Mei-Juni 2013).

Berdasarkan penelitian tersebut dapat diketahui bahwa masih 
ada 99% potensi zakat nasional yang belum terserap oleh organisasi 
pengelola zakat. Organisasi pengelola zakat harus terus berupaya me-
ningkatkan penerimaan zakat nasional dan juga harus terus berusaha 
untuk mempertahankan muzaki yang telah membayar zakat melalui 
organisasi pengelola zakat.

Hasil penelitian Badan Amil Zakat Nasional (BAZNAS) tahun 
2015 menyebutkan potensi zakat nasional mampu mencapai Rp. 286 
triliun. Metode yang digunakan dalam penelitian tersebut adalah eks-
trapolasi, yakni dengan mempertimbangkan nilai PDB yang diguna-
kan dalam menghitung potensi zakat tersebut.

Namun, potensi yang besar tersebut, belum sepenuhnya tergali 
dengan maksimal. Sebagai ilustrasi, dari total penduduk Indonesia, 
diasumsikan yang wajib membayar zakat maal adalah angkatan kerja 
beragama Islam yang sedang bekerja. Rata-rata sekitar 39% dari 
total penduduk Indonesia, wajib membayar zakat maal. Jika penda-
patan perkapita penduduk Indonesia pada tahun 2015 sejumlah Rp 
31,360.300,- maka potensi perolehan zakat seharusnya mencapai Rp 
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82.609.152.671.724 . Perolehan zakat pada tahun 2015 perolehan 
zakat mencapai Rp 74.225.748.204,- atau kurang dari 1 % dari po-
tensi zakat yang ada. (Canggih et al., 2017).

Sehingga, terjadi ketimpangan antara potensi zakat dan realisasi 
zakat yang berhasil dihimpun. Hal ini bertolak belakang dengan fakta 
bahwa Indonesia merupakan negara dengan penduduk Muslim ter-
besar di dunia, dengan hampir 87.5% penduduk Muslim. Ketim-
pangan antara potensi dan realisasi zakat berkisar pada 0.06% pada 
tahun 2011, 0.068% pada tahun 2012, 0.075% pada tahun 2013, 
0.089% pada tahun 2014, dan 0,09% pada tahun 2015 (Setiawan, 
2018). 

Meskipun, disisi lain para wajib zakat masih banyak memilih me-
nyerahkan langsung zakatnya ke penerima zakat. Akibatnya, data 
tidak tercatat di dalam organisasi pengelola zakat (OPZ), dan bisa jadi 
akan tumpang tindih dalam penyaluran zakat, yakni antara yang di-
bayarkan langsung oleh muzaki dan yang diserahkan oleh amil zakat. 
Hal ini sebagaimana hasil penelitian Sanep dan Hairunnizam (2004) 
yang menjelaskan bahwa pembayar zakat enggan membayar zakat ke 
lembaga zakat karena memiliki dan memilih menyalurkan langsung 
kepada mustahik (penerima zakat).

Sebagai negara berpenduduk muslim terbesar di dunia, Indone-
sia memiliki potensi zakat, infak, sedekah dan wakaf  yang terbilang 
cukup tinggi. Namun, potensi yang ada belum dapat dikelola dan di-
dayagunakan secara maksimal sehingga tidak memberi dampak yang 
signifikan bagi penyelesaian persoalan yang ada.

B.	 Masalah Penghimpunan Zakat

Penghimpunan dana zakat yang dilakukan oleh Organisasi Pe-
ngelola Zakat di Indonesia masih kurang maksimal, yang disebabkan 
oleh berbagai faktor yang mempengaruhi masalah pengimpunan 
dana zakat. Hal ini sesuai pemberitaan media dan juga beberapa 
hasil penelitian yang menyatakan bahwa penghimpunan dana zakat 
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oleh beberapa Organisasi Pengelola Zakat masih kurang maksimal. 
Penghimpuan dana zakat yang dilakukan oleh Organisasi Pengelola 
Zakat (OPZ) di Indonesia cukup banyak seperti BAZNAS, LAZIS-
MU, LAZISNU, Dompet Dhuafa, Rumah Zakat, Inisiatif  Zakat In-
donesia, YDSF, Al Alzhar Peduli Umat, Nurul Hayat, Baitul Mal Hi-
dayatullah, Baitul Mal Muamalat, LAZ Dewan Dakwah dan 
sebagainya.

Penghimpunan zakat yang dilakukan oleh LAZ memiliki bebera-
pa faktor yang mempengaruhi kurang maksimalnya penghimpunan 
zakat. Hal ini sesuai dengan beberapa penelitian yang telah dilakukan 
oleh peneliti sebelumnya. Pada tahun 2011 dilakukan penelitian oleh 
PEBS Universitas Indonesia  yang menemukan bahwa faktor penye-
bab kurang maksimalnya penghimpunan zakat adalah, sebagai 
berikut: 
1.	 Rendahnya kesadaran membayar zakat. 
2.	 Rendahnya kepercayaan kepada organisasi pengelola zakat. 
3.	 Perilaku membayar zakat masih karikatif  dan langsung kepada 

mustahik. 
4.	 Basis zakat masih terkonsentarasi pada zakat profesi dan zakat 

fitrah. 
5.	 Rendahnya insentif  bagi wajib zakat. 

Penelitian yang dilakukan oleh Kashif  et al. (2018) menemukan 
bahwa faktor penyebab kurang maksimalnya pembayaran zakat dise-
babkan oleh: 
1.	 Literasi zakat masyarakat rendah. 
2.	 Kredibilitas pengelola LAZ rendah. 
3.	 Program LAZ tidak variatif. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Ascarya (2018) mene-
mukan bahwa terdapat beberapa faktor yang menjadi penyebab 
kurang maksimalnya penghimpunan zakat yaitu faktor sistem, faktor 
internal dan faktor eksternal. Faktor sistem disebabkan oleh: zakat 
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belum bersifat wajib, regulasi zakat belum berorientasi insentif  dan 
belum ada harmonisasi antara regulasi zakat dan pajak. Faktor inter-
nal disebabkan oleh: masih rendahnya kredibilitas LAZ, komunikasi 
kurang efektif  perlu perencanaan program komunikasi sosialisasi 
edukasi, masih rendahnya kualitas dan profesionalisme amil zakat, 
belum dikenalnya LAZ oleh masyarakat. Faktor eksternal disebabkan 
oleh: adanya kebiasaan masyarakat membayar zakat secara langsung, 
belum efektifnya koordinasi Baznas dan LAZ, zakat belum menggan-
tikan kewajiban pajak, dan rendahnya literasi zakat masyarakat.

Secara umum, zakat terbagi menjadi dua, yakni zakat fitrah dan 
zakat maal (Amar, Ed, 2004). Umumnya zakat yang dibayarkan lang-
sung oleh pembayar zakat ke penerima zakat adalah zakat fitrah. Hal 
ini karena terbatasnya waktu penerimaan dan penyerahan yang ter-
batas, yakni sebelum salat Idul Fitri, dan diutamakan langsung dise-
rahkan kepada 8 golongan orang yang berhak menerima zakat (asnaf) 
yang berhak untuk menerimanya. Sedangkan zakat maal (harta), 
pembayaran dan pendistribusian tidak terbatas pada waktu dan 
tempat sehingga umumnya dapat disalurkan untuk dikelola dan didis-
tribusikan oleh lembaga amil zakat kepada muzakki. Sehingga terjadi 
ketimpangan antara perolehan zakat dengan potensi yang dimi-
likinya.

Oleh karena itu, untuk meyakinkan para wajib zakat agar mau 
berzakat melalui Organisasi Pengelola Zakat, maka seperti layaknya 
sebuah produk, Organisasi Pengelola Zakat harus menjelma menjadi 
sebuah kekuatan seperti sebuah merek produk atau brand equity, yang 
kemudian mengalami identifikasi asosiasi orang terhadap zakat. Me-
nurut Stanton (2012), merek adalah nama, istilah simbol, atau desain 
khusus, atau beberapa kombinasi unsurunsur ini yang dirancang 
untuk mengidentifkasi barang atau jasa yang ditawarkan penjual. 
Merek membedakan produk atau jasa sebuah perusahaan dari produk 
saingannya. Sedangkan ekuitas merek (brand equity) adalah seperang-
kat aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama, 
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simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberi-
kan oleh sebuah produk atau jasa, baik pada perusahaan atau pelang-
gan (Durianto, 2011).

Penghimpunan zakat yang dihimpun oleh Organisasi Pengelola 
Zakat pada saat terjadinya wabah pandemi COVID-19, juga turut 
berperan mempengaruhi tinggi rendahnya penghimpunan zakat. 
Pada masa terjadinya pandemi COVID-19 di Indonesia dan diberla-
kukanya pembatasan sosial berskala besar (PSBB) serta berlakunya 
protokol kesehatan berdampak pula pada penghimpunan zakat. Hal 
ini sesuai dengan pernyataan media yang menyatakan bahwa wabah 
virus korona baru atau COVID-19 telah memberikan dampak terha-
dap berbagai aspek kehidupan. 

Lembaga filantropi menjadi salah satu yang ikut terdampak. 
Komite Nasional Ekonomi dan Keuangan Syariah (KNEKS) mem-
perkirakan, angka penghimpunan zakat pada tahun ini akan menu-
run akibat dampak COVID-19. Meski begitu, di sisi lain, KNEKS 
optimistis penghimpunan donasi justru bisa meningkat di masa pan-
demi (Puspaningtyas, 2020).

Menghadapi masa pandemi COVID-19 penghimpunan zakat 
membutuhkan berbagai strategi dalam menghadapinya. BAZNAS 
melakukan berbagai inovasi dalam pengumpulan zakat pada masa 
pandemi COVID-19. Inovasi ini diwujudkan dengan berbagai lang-
kah strategi sebagai bentuk adaptasi untuk mengakomodir kebutuhan 
masyarakat dalam menyalurkan Zakat, Infak, dan Sedekah (ZIS) saat 
pandemi. Inovasi yang dilakukan menitikberatkan pada tiga hal yakni 
kampanye atau ajakan zakat yang massif, pelayanan pembayaran dan 
pembukaan kanal donasi. 

Ketiga hal ini adalah strategi yang dikembangkan di BAZNAS 
dan juga lembaga zakat lainnya dalam masa krisis COVID-19, 
dimana mengembangkan kampanye atau komunikasi yang baik, 
yakni dengan memanfaatkan platform media online, baik itu What-
sapp, Facebook, Instagram, TikTok, Twitter, line, dan sebagainya berisi 
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poster, flyer atau video ajakan dan program bantuan BAZNAS selama 
pandemi. Untuk pelayanan yang memuaskan, salah satunya dengan 
layanan jemput zakat (BAZNAS, 2020). 

C.	 Strategi Penghimpunan Zakat

Namun secara keseluruhan penghimpunan zakat masih memer-
lukan berbagai strategi agar Organisasi Pengelola Zakat (OPZ), baik 
Badan Amil Zakat (BAZ) yang dibentuk oleh Pemerintah atau Lem-
baga Amil Zakat (LAZ) yang dibentuk oleh swasta di Indonesia dapat 
meningkatkan penghimpunan zakat. Strategi yang perlu diterapkan 
dalam meningkatkan penghimpunan zakat, maka penghimpun dana 
zakat (fundraising) harus memiliki tiga prinsip yaitu, pertama adalah 
mencintai kegiatan fundraising. Di dalam surat At-Taubah ayat 103, 
amil diperintahkan langsung oleh Allah SWT untuk menghimpun 
zakat. 

Kedua, memahami lembaga dan program. Ketiga memiliki kepeka-
an terhadap kebutuhan donatur. Seorang fundraiser akan bertemu 
dengan banyak orang yang berbeda karakter dan berbeda keinginan. 
Maka, fundraiser harus memiliki kepekaan terhadap keinginan. Biasa-
nya seorang donatur menginginkan dananya disalurkan ke pro-
gram-program tertentu (Yusuf, 2020).

Selain dari tiga prinsip yang harus dilakukan oleh tenaga peng-
himpun zakat, maka strategi lainnya adalah bagaiman cara menarik 
minat pembayar zakat atau muzaki agar memiliki kepercayaan dan 
keyakinan untuk mau membayar zakat kepada Organisasi Pengelola 
Zakat secara kontinyu. Sebagai Organisasi Pengelola Zakat harus 
dapat mensosialisasikan kepada masyarakat luas tentang lembaga 
zakat yang dikelolanya, tujuan, visi dan misi, program-program yang 
dimiliki, pendistribusian, manajemen, tata kelola lembaga, transpa-
ransi, akuntabilitas dan lain sebagainya. 

Hal ini sesuai dengan pernyataan media yang menyatakan bahwa 
untuk meningkatkan pengumpulan zakat dapat dilakukan dengan 
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empat strategi yaitu: pertama, sosialisasi dan edukasi berzakat melalui 
badan harus semakin agresif. Masyarakat harus diberikan pengertian 
zakat itu harus melalui badan karena lebih baik ketimbang individual 
atau langsung. Selain itu hikmah zakat dan kegunaan zakat juga men-
jadi bagian sosialisasi itu. 

Kedua, penguatan amil atau tenaga penghimpun zakat semakin 
berkualitas. Selain sumber daya manusia yang baik juga penguasaan 
dan kepemilikan sistem teknologi informasi yang baik. Ketiga, penggu-
naan dana zakat yang efektif. Bahkan bisa membuka lapangan peker-
jaan. Tidak hanya fokus ke hal yang bersifat konsumtif  tapi juga pro-
duktif. Penggunaan dana zakat pun dengan transparan dan terbuka 
bisa diakses dan diketahui oleh masyarakat. Keempat, sinergi atau be-
kerja sama dengan berbagai lembaga (Ramadhan, 2013). 

Strategi penghimpunan zakat dapat dilihat dari literasi zakat, se-
hingga dari literasi zakat dapat dibuat kebijakan atau strategi lebih 
lanjut untuk meningkatkan penghimpunn zakat. LAZISMU sendiri 
telah melakukan pengukuran literasi zakat yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi pemahaman warga persyarikatan Muhammadiyah 
mengenai zakat secara komperhensif; baik pengetahuan dasar zakat 
maupun pengetahuan lanjutan zakat. Berdasarkan hasil pengukuran, 
nilai rata-rata Indeks Literasi Zakat Warga Muhammadiyah berada 
pada tingkat literasi menengah/ moderate dengan nilai 76,58; lebih 
tinggi dari nilai Indeks Literasi Zakat Nasional yaitu 66,78. Adapun 
nilai rata-rata pengetahuan dasar zakat sebesar 78,88 dan nilai rata-
rata pengetahuan lanjutan zakat sebesar 72,33. Data ini bisa menjadi 
literacy map untuk penyusunan program edukasi zakat di lingkungan 
persyarikatan

Di antara strategi yang digunakan oleh Organisasi Pengelola 
Zakat (OPZ) dalam mengoptimalkan penghimpunan zakat profesi 
adalah dengan menggunakan kapabilitas organisasi, religiusitas, digi-
tal fundraising, dan reputasi lembaga serta dukungan tokoh publik, baik 
tokoh agama maupun selebriti untuk melakukan ajakan berzakat. 
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Penghimpunan zakat profesi dalam buku ini dapat dipengaruhi 
oleh reputasi lembaga. Reputasi lembaga adalah penilaian dari pihak 
luar lembaga atau persepsi masyarakat dalam jangka panjang atas 
kinerja suatu lembaga. Sedangkan penghimpunan zakat profesi 
adalah kegiatan untuk meningkatkan proses penghimpunan zakat 
dari masyarakat dengan cara mengingatkan dan mempengaruhi ma-
syarakat agar mau menunaikan zakat profesi yang sudah diwajibkan 
dalam agama Islam.

Membayar zakat, tidak hanya kewajiban setiap muslim yang 
telah memenuhi syarat dan ketentuan yang berlaku, tetap juga meru-
pakan pilihan bagi muzaki, apakah mau dibayarkan langsung ke mus-
tahik (orang yang berhak menerima) atau melalui Organsasi Pengelola 
Zakat. Ketika banyak pilihan  Organisasi Pengelola Zakat yang mena-
warkan jasa pembayaran zakat, muzaki akan memiliki banyak pilihan 
yang memenuhi kriteria sesuai dengan harapan. Sehingga, Organsasi 
Pengelola Zakat harus mampu meyakinkan para muzaki bahwa lem-
baganya memiliki reputasi yang baik dan bisa diandalkan.

Penelitian dari Siswantoro dan Nurhayati (2012) dan Mukhlis 
dan Beik (2013) menyebutkan bahwa mayoritas penduduk Muslim di 
Indonesia masih enggan dan kurang termotivasi untuk membayar 
zakat, terutama zakat maal. Mereka lebih senang membayar zakat 
fitrah yang dibayarkan setahun sekali pada saat akhir bulan rama-
dhan menjelang hari raya Idul Fitri.

Masih sedikitnya ketertarikan muzaki untuk menyalurkan zakat 
profesi ke lembaga pengelola zakat menjadi penyebab terjadinya ke-
senjangan (gap) antara besaran potensi zakat dan nominal zakat yang 
dihimpun. Profesionalisme lembaga pengelola zakat dan hasil penge-
lolaan zakat yang tidak terpublikasi kepada masyarakat luas adalah 
hal yang membuat kepercayaan masyarakat rendah terhadap lemba-
ga pengelola zakat (Hafiduddin; 2011, Wahid dkk, 2009). Hal ini me-
nunjukkan kepatuhan masyarakat dalam membayar zakat berban-
ding lurus dengan peran dari lembaga zakat.
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Semestinya, dengan potensi zakat yang besar jika dapat digali 
dengan maksimal akan mampu meningkatkan kesejahteraan masya-
rakat. Apalagi zakat merupakan ibadah maaliyah ijtimaiyah yang memi-
liki posisi yang sangat penting, strategis dan menentukan, baik untuk 
dari sisi ajaran maupun dari sisi pembangunan kesejahteraan umat 
(Hafidhudin, 2002).

Diantara penyebab belum optimalnya penghimpunan dana zakat 
adalah karena faktor religiusitas (Setiawan, 2018) yang berpengaruh 
pada minat membayar zakat (Farah et al, 2015; Hanifah, 2015; Satrio 
dan Siswantoro, 2016 ; Jaffri et al, 2012), digital marketing, kapabilitas 
organisasi, dan reputasi lembaga yang menjadi faktor ekstrinsik mu-
zakki terhadap minat membayar zakat (Farah et al, 2015) dari Orga-
nisasi Pengelola Zakat. Hal ini dapat dilihat misalnya, pada era sebe-
lum tahun 90-an dimana pengelolaan zakat masih asal-asalan, 
musiman, dan cenderung bersifat karitatif  dalam pendistribusiannya.

Maka, sejak era 1990-an sampai sekarang, terjadi perubahan 
dalam perilaku masyarakat dalam membayar zakat. Kemudian pe-
ngelolaan zakat yang lebih baik di Indonesia dimulai dari pemberla-
kuan Undang-Undang Nomor 38 Tahun 1999 tentang Pengelolaan 
Zakat. Undang-undang tersebut menjadi landasan legal formal pelak-
sanaan pengelolaan zakat di Indonesia. 

Secara garis besar, undang-undang tersebut memuat aturan 
bahwa pemerintah wajib memfasilitasi terbentuknya lembaga penge-
lola zakat yang terorganisasi dengan baik, transparan, dan profesio-
nal, serta dilaksanakan oleh amil resmi yang ditunjuk oleh pemerin-
tah. Jenis harta wajib zakat tidak begitu berbeda dengan zaman 
Rasulullah SAW, hanya saja ditambah dengan zakat hasil pendapatan 
dan jasa (zakat profesi) yang menyesuaikan dengan perkembangan 
zaman (Ascarya, Yumanita, 2018).

Undang-Undang Nomer 23 tahun 2011 merupakan penyempur-
naan dan amandemen dari Undang-Undang Nomor 38 Tahun 1999. 
Akan tetapi, payung hukum ini belum berjalan optimal dan terjadi 
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polarisasi yang disebabkan oleh lemahnya kerangka regulasi dan insti-
tusional zakat nasional serta masalah tata kelola; Pertama, para muzaki 
menyerahkan zakatnya langsung kepada mustahik. Kedua, zakat dise-
rahkan melalui Organisasi Pengelola Zakat (badan atau lembaga amil 
zakat), sedangkan BAZ/LAZ tidak memiliki kekuatan memaksa 
muzaki untuk membayar zakatnya melalui amil (Ali, 1988), sehingga 
seperti macan ompong; mengaum tapi tidak menggigit. Namun de-
mikian, undang-undang ini telah merintis upaya pemberian insentif 
bagi wajib zakat dengan menjadikan zakat sebagai pengurang peng-
hasilan kena pajak (tax deduction) (Wibisono, 2015).

Hal ini menarik karena dapat menggugah kesadaran para wajib 
zakat untuk berzakat. Dalam perkembangannya, orang yang berza-
kat tidak hanya dipengaruhi oleh faktor religiusitas, tetapi juga oleh 
sejauh mana Organisasi Pengelola Zakat, sebagaimana diatur dalam 
Undang-Undang Nomer 23 tahun 2011 tentang Pengelolaan Zakat, 
mampu menyusun dan mengaplikasikan manajemen strategi yang 
menarik dan meyakinkan para wajib zakat (muzaki) bahwa zakat yang 
dibayarkan sampai kepada orang yang berhak untuk menerimanya 
(mustahik).

D.	 Pentingnya Buku Ini

Penelitian reputasi dan penghimpunan zakat sudah banyak dila-
kukan. Namun demikian, buku yang membahas secara komprehensif 
mengenai digital fundrasing pada organisasi pengelola zakat masih 
sangat minim. Selain itu, buku ini merupakan buku yang ditulis 
dengan berbasis riset, yang merupakan pengembangan dari disertasi 
penulis. Hal ini menjadikan buku ini merupakan buku yang layak di-
miliki oleh para pengkaji dan praktisi zakat di Indonesia.

Buku ini akan menjawab berbagai pertanyaan terkait digital fun-
draising berikut, yaitu:
1.	 Apakah penerapan digital fundraising mampu meningkatkan 

penghimpunan dana zakat di organisasi pengelola zakat?
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2.	 Apakah penerapan digital fundraising berdampak positif  terha-
dap reputasi dari organisasi pengelola zakat? 

Secara teoritis buku ini memberikan sumbangan pada pengem-
bangan ilmu pengetahuan khususnya manajemen strategi di bidang 
Organisasi Pengelola Zakat yaitu:
1.	 Memberikan penjelasan mengenai hasil riset mengenai penerap-

an digital fundraising pada organisasi pengelola zakat di In-
donesia.

2.	 Buku ini memberikan sumbangan pada pengembangan ilmu pe-
ngetahuan khususnya manajemen strategi dalam penghimpunan 
zakat di organisasi pengelola zakat, terutama pada era revolusi 
industri 4.0. ini.
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PERILAKU  
MEMBAYAR MUZAKKI

A.	 Perkembangan Teknologi dan 
Perilaku

Perkembangan teknologi telah banyak merubah 
perilaku manusia, termasuk dalam hal pembayaran 
zakat (Hanafi, 2020). Perkembangan teknologi telah 
menjadikan pengguna internet di Indonesia terus 
meningkat. Berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia (APJII), ada 210,03 juta 
pengguna internet di dalam negeri pada periode 
2021-2022. Jumlah itu meningkat 6,78% dibanding-
kan pada periode sebelumnya yang sebesar 196,7 
juta orang. Hal ini menjadikan tingkat penetrasi in-
ternet di Indonesia menjadi sebesar 77,02%.

BAB 

2
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Gambar 2.1. Jumlah Pengguna Internet Dalam Negeri

Sumber: APJII (2022)

Berdasarkan usia, tingkat penetrasi internet paling tinggi di usia 
13-18 tahun yakni 99,16% dan posisi kedua pada kelompok usia 
19-34 tahun dengan tingkat penetrasi sebesar 98,64%. Tingkat penet-
rasi internet di rentang usia 35-54 tahun sebesar 87,30% dan usia di 
atas 55 tahun sebesar 51,73%. 

Berdsarkan tingkat pendapatannya, penduduk dengan pendapat-
an di atas Rp 5 juta hingga Rp 15 juta paling banyak yang mengakses 
internet dengan tingkat penetrasi sebesar 96,83%. Kemudian kelom-
pok pendapatan lebih dari Rp 15 juta sebesar 88,53%. Selanjutnya, 
persentase di kelompok dengan pendapatan pada rentang Rp 1 juta 
hingga Rp 5 juta sebesar 88,07%. Terakhir ialah kelompok dengan 
pendapatan kurang dari Rp 1 juta dengan tingkat penetrasi hanya 
sebesar 67,46%.

Lembaga zakat harus mampu mengembangkan metode pengum-
pulan zakat yang unggul dan efisien kepada para muzakkinya (Duasa 
& Zainal, 2020). Salah satu yang dapat dilakukan untuk meningkat-
kan pengumpulan zakat ialah melalui penggunaan teknologi (Hudae-
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fi dkk., 2020). Penggunaan teknologi akan dapat meningkatkan efisi-
ensi dalam pengumpulan zakat (Abidin & Utami, 2020). Hal serupa 
dinyatakan pula oleh Nilawati & Rijal (2020) yang menyebutkan 
bahwa pembayaran zakat secara daring akan mampu membuat pe-
ngumpulan zakat lebih efektif  dan efisien. 

Penggunaan teknologi dalam pembayaran zakat akan mampu 
meningkatkan pengumpulan zakat oleh para organisasi zakat. Potensi 
pengumpulan zakat di Indonesia sangatlah tinggi karena mencapai 
233,8 triliun menurut Baznas pada tahun 2019. Namun realisasi zakat 
masih hanya mampu mencapai 6% dari potensinya. Oleh karenanya 
penggunaan teknologi diharapkan mampu meningkatkan literasi dan 
inklusi masyarakat untuk membayar zakat ke organisasi pengelola 
zakat. Kajian terdahulu telah menunjukkan bahwa penggunaan tek-
nologi akan memudahkan mobilisasi zakat oleh organisasi pengelola 
zakat (Siswantoro & Nurhayati, 2012; Razimi dkk., 2016). Salah satu 
keunggulan dari pembayaran zakat secara digital ialah seorang mu-
zakki tidak harus lagi datang k konter atau kantor amil (Nishwah dkk., 
2019). 

Secara umum, organisasi pengelola zakat telah menggunakan 
dua platform dalam pengumpulan zakat berbasis teknologi (Puskas 
BAZNAS, 2018; Al Athar & Al Arif, 2021). Platform pertama ialah 
dengan menggunakan teknologi yang dikembangkan oleh Organisasi 
Pengelola Zakat (OPZ) itu sendiri baik yang berbasis aplikasi maupun 
website. Platform kedua ialah dengan berkolaborasi dengan pihak 
eksternal, seperti Kitabisa, Gopay, Ovo, Dana, Shopee Pay, Link Aja dan 
berbagai penyedia jasa platform lainnya.

Sekalipun para amil zakat telah berupaya menggunakan plat-
form digital untuk memudahkan muzakki membayar zakat. Salah 
satu masalah yang muncul dalam pengumpulan zakat berbasis tekno-
logi ialah faktor penggunaan teknologi yang masih belum optimal 
oleh para amil (Rachman & Salam, 2018). Data yang disampaikan 
oleh Philantropy Indonesia pada tahun 2020 menyebutkan bahwa 
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jumlah pengumpulan zakat dengan platform digital hanya sebesar 
6,74%. Berdasarkan fakta ini penting bagi organisasi pengelola zakat 
untuk terus meningkatkan kualitas layanan pembayaran berbasis digi-
talnya agar dapat meningkatkan literasi dan inklusi masyarakat mem-
bayar zakat berbasis digital.

B.	 Perilaku Membayar Zakat Secara Tunai

Perkembangan teknologi yang masif  di segenap aspek kehidupan 
ternyata tidak merubah perilaku membayar zakat pada sebagian ma-
syarakat di Indonesia. Al Arif  dkk (2022) menunjukkan bahwa seba-
gian besar responden masih membayar zakat dengan kedua media 
yaitu secara tunai dan berbasis pembayaran digital. Perilaku ini terja-
di pada muzakki laki-laki dan perempuan. Tabel 2.1. memperlihatkan 
bahwa jumlah yang membayar zakat hanya secara tunai di kedua ke-
lompok gender ini masih lebih tinggi dibandingkan dengan muzakki 
yang sudah membayar zakat hanya menggunakan pembayaran 
digital.

Al Athar & Al Arif  (2021) menemukan bahwa generasi milenial 
lebih banyak membayar zakat secara tunai atau langsung sebesar 68 
persen, sedangkan 32 persen membayar melalui pembayaran digital. 
Hal ini dikarenakan minimnya pengetahuan dan motivasi yang dimi-
liki oleh generasi milenial mengenai pembayaran zakat melalui pem-
bayaran digital. Terdapat banyak pilihan layanan pembayaran zakat, 
infak dan sedekah (ZIS) melalui pembayaran digital. Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa generasi milenial lebih memilih menggunakan 
layanan OVO untuk membayar zakat melalui pembayaran digital.

Tabel 2.1. Perilaku Membayar Zakat Berdasarkan Gender

Gender Digital payment Tunai Keduanya

Laki-laki 16.76% 34.10% 49.13%

Perempuan 21.80% 26.32% 51.88%

Sumber: Al Arif dkk (2022)
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	 Terdapat beberapa alasan yang dikemukakan oleh responden 
mengapa mereka masih menyukai membayar secara tunai. Alasan 
terbesar ialah karena tempat membayar zakat baik di masjid, ataupun 
tempat lainnya yang dekat dengan rumah. Kemudian masih ada se-
bagian muzakki yang beranggapan bahwa lebih afdhal dan sesuai 
dengan syariah jika membayar secara tunai. Hal ini disebabkan seba-
gian muzakki yang masih ingin didoakan oleh amil ketika proses ijab 
qabul pembayaran zakat ditunaikan. Alasan berikutnya ialah sebagi-
an muzakki berpendapat bahwa membayar secara tunai jauh lebih 
mudah dibandingka dengan menggunakan digital. Selain itu, terda-
pat alasan lainnya seperti mereka langsung membayarkan zakatnya 
secara tunai langsung ke mustahik, dan faktor lainnya.

Kasri & Ramli (2019) menemukan bahwa intensi untuk memba-
yar di masjid secara tunai ditentukan oleh norma subjektif, perilaku 
yang dikontrol, dan perilaku masa lalu. Faktor lainnya seperti perilaku 
dan norma moral ternyata tidak berpengaruh terhadap intensi untuk 
membayar zakat secara tunai di masjid, meskipun keyakinan religius 
dan kepercayaan berpengaruh terhadap perilaku. Komitmen religiu-
sitas seseorang akan memengaruhi individu tersebut untuk berdonasi 
di masjid. Hal ini terlihat dari perilaku seseorang yang mengisi kotak 
amal di setiap shalat jumat. 

Tabel 2.2. Alasan Membayar Zakat Secara Tunai

Alasan Persentase

Dekat rumah 42.5%

Lebih sesuai dengan aspek syariah 31.2%

Lebih Mudah 18%

Lainnya 8.3%

Sumber: Al Arif dkk (2022)

Faktor lain yang menentukan perilaku seorang muslim untuk ber-
donasi di masjid ialah faktor kepercayaan. Dewan Kemakmuran 
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Masjid (DKM) harus mampu membangun kepercayaan komunitas di 
sekitar masjid itu berada untuk meningkatkan komitmen para jamaah 
berdonasi di masjid. Semakin tinggi tingkat kepercayaan terhadap 
pengurus DKM masjid, maka akan semakin memudahkan masjid 
untuk menggalang dana guna pengembangan masjidnya. Masjid Jo-
gokariyan di Yogyakarta merupakan contoh salah satu masjid yang 
mampu menjaga kepercayaan dari para donaturnya.

Selanjutnya dalam penelitian yang dilakukan oleh Kasri & Ramli 
(2019) menunjukkan bahwa ada pengaruh positif  persepsi kontrol pe-
rilaku terhadap kegiatan berdonasi di masjid. Penelitian mereka me-
negaskan bahwa perspektif  jemaah masjid terkait mudah atau sulit-
nya berdonasi akan berpengaruh positif  terhadap niat mereka untuk 
berdonasi melalui masjid. Semakin besar kapasitas jamaah dalam hal 
akses ke masjid, serta materi dan informasi yang relevan, semakin 
besar niatnya untuk berdonasi ke masjid. Berdasarkan penelitian ini 
menganjurkan betapa pentingnya masjid untuk memiliki persepsi 
kontrol perilaku yang positif  terhadap jamaahnya.

Penelitian yang mereka lakukan turut pula mengkonfirmasi 
betapa pentingnya referensi sosial atau orang lain dalam memenga-
ruhi seseorang untuk berdonasi di suatu masjid. Dengan demikian, 
peran kelompok sosial sangat penting dalam mendorong jamaah 
untuk memberikan sumbangan uang ke masjid. Kemungkinan juga 
bahwa kesepakatan sosial yang baik dengan entitas yang mencari 
sumbangan uang tunai akan meningkatkan niat donor untuk me-
nyumbang kepada mereka. 

Oleh karena itu, baik dorongan sosial maupun kondisi lingkung-
an jemaah yang mendukung perilaku berdonasi juga bermanfaat 
dalam hal pelaksanaan kegiatan donasi. Masjid yang memiliki Kyai 
atau Ustadz yang terpandang akan lebih mudah mengumpulkan 
donasi untuk pengembangan masjidnya dibandingkan yang tidak me-
miliki tokoh agama sentral.



2121  Bab 2 — Perilaku Membayar Muzakki 

Perilaku dan pengalaman masa lalu turut pula memengaruhi se-
seorang untuk berdonasi di masjid. Apabila ia memiliki kebiasaan 
menyumbang di masa lalu, dan sumbangan yang diberikan di masa 
lalu disalurkan secara efektif  oleh pengurus masjidnya, maka intensi 
individu tersebut untuk kembali berdonasi di masjid akan semakin 
besar. Semakin mereka merasa donasinya telah dimanfaatkan dengan 
baik untuk pengembangan masjid, maka semakin intens dan besar 
pula mereka menyumbang ke masjid tersebut.

C.	 Faktor Penentu Membayar Zakat Secara Digital

Pembayaran zakat secara digital akan memudahkan seseorang 
dalam membayar zakat. Beberapa hambatan yang selama ini muncul 
dalam membayar zakat secara tunai seperti jarak, waktu, biaya parkir, 
dan biaya transportasi akan dapat diatasi dengan teknologi (Yaakub 
dkk., 2017). Utami dkk. (2020) menyebutkan bahwa terdapat hubung-
an yang erat antara pembayaran zakat secara digital dengan potensi 
peningkatan pengumpulan zakat.

Kasri & Yuniar (2021) menunjukkan terdapat beberapa faktor 
penentu niat membayar zakat di Indonesia dengan platform online. 
Menurut mereka, faktor yang menentukan intensi pembayaran zakat 
berbasis digital payment adalah ekspektasi kinerja, upaya, kondisi fa-
silitas, dan literasi zakat. Apabila penggunaan teknologi mampu 
meraih ekspektasi kinerja sebagaimana yang diinginkan oleh muzak-
ki, maka preferensi muzakki untuk menggunakan teknologi akan se-
makin tinggi pula. Faktor lain yang penting pula harus dilakukan oleh 
segenap organisasi pengelola zakat secara intens ialah sosialisasi dan 
edukasi mengenai zakat dan pembayaran yang sudah dapat dilaku-
kan secara digital. Tingkat literasi zakat sebagaimana temuan Kasri & 
Yuniar (2021) termasuk salah satu faktor yang memengaruhi seseo-
rang untuk membayar zakat secara digital.

Al Arif  dkk (2022) menemukan bahwa terdapat beberapa faktor 
yang menentukan generasi muda untuk memiliki intensi membayar 
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zakat secara digital. Faktor-faktor seperti tingkat kegunaan, kemudah-
an dalam penggunaan, dan faktor risiko akan memengaruhi intensi 
dalam pembayaran zakat secara digital. Masyarakat yang percaya 
bahwa teknologi akan berguna untuk memudahkan proses pemba-
yaran zakat termasuk dalam hal transparansi akan semakin mening-
katkan intensitasnya untuk membayar zakat secara digital. Hal lain 
seperti platform yang mudah digunakan akan menjadi salah satu sti-
mulan seseorang menggunakan platform pembayaran digital. Faktor 
lainnya seperti keberlanjutan dan tingkat kepercayaan ternyata tidak 
menjadi faktor penentu generasi muda apakah memutuskan untuk 
membayar zakat secara digital atau tunai.

Menurut Tantriana & Rahmawati (2018) terdapat delapan faktor 
yang mempengaruhi muzakki dalam mempertimbangkan penyaluran 
zakat melalui pembayaran digital: layanan, tempat, komunitas, distri-
busi, proses, motivasi, daya tanggap, dan suasana pekerja yang men-
dominasi. Tiga faktor lain yang juga mendukung penghimpunan 
zakat, seperti literasi pengetahuan muzaki tentang zakat online, 
apakah mereka cukup tahu tentang program ini atau tidak tahu sama 
sekali. Kepercayaan, kepastian cara pembayaran zakat, dan keaman-
an dalam penyaluran dana zakat. Faktor-faktor seperti kemudahan 
penggunaan dan tingkat kepuasan terkait dengan preferensi masyara-
kat mengenai zakat online atau pembayaran langsung.

Rachmat dkk (2020) menyatakan bahwa ada beberapa faktor lain 
yang menentukan perilaku Muslim Gen Y dalam penggunaan pem-
bayaran zakat digital. Faktor-faktor tersebut adalah ekspektasi kiner-
ja, ekspektasi bisnis, pengaruh sosial, kondisi fasilitasi, motivasi hedo-
nis, nilai harga, kebiasaan, dan keamanan. Mobilisasi pembayaran 
zakat melalui organisasi pengelola zakat (OPZ) dapat dilakukan 
dengan meningkatkan kesadaran dan kemauan membayar zakat serta 
pemanfaatan teknologi (Doktoralina et al, 2018; Sedjati et al, 2018).

Persepsi seorang muzakki terkait kegunaan teknologi informasi 
meliputi kegunaan dan efektivitas dalam pembayaran zakat secara di-
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gital akan memengaruhi intensinya. Persepsi kemanfaatan secara sig-
nifikan berdampak pada niat perilaku dan intensi untuk melakukan 
pembayaran zakat secara digital. Keyakinan kuat seseorang bahwa 
teknologi dapat memenuhi hasil yang diharapkan akan sangat meme-
garuhi intensinya untuk menggunakan teknologi tersebut. 

Faktor kenyamanan termasuk menjadi hal yang menentukan in-
tensi seseorang untuk mau mengadopsi pembayaran digital. Persepsi 
kenyamanan mengacu pada keyakinan individu bahwa sistem dalam 
teknologi informasi yang digunakan tidak merepotkan atau tidak me-
merlukan usaha yang signifikan saat digunakan. Hal ini didukung 
dengan hasil riset yang didapatkan oleh Al Athar & Al Arif  (2021), 
bahwa faktor kenyamanan menjadi hal yang berpengaruh terhadap 
intensi generasi milenial untuk membayar zakat secara digital.

Selain itu, persepsi ternyata berpengaruh pula terhadap niat ge-
nerasi milenial untuk membayar zakat melalui pembayaran digital (Al 
Athar & Al Arif, 2021). Jika Persepsi membayar zakat melalui pemba-
yaran digital baik, maka kecenderungan generasi milenial untuk 
membayar zakat melalui pembayaran digital dapat meningkat. Kur-
niaputri et al (2020) juga menemukan hasil serupa dimana perilaku 
kesengajaan akan menentukan keputusan masyarakat untuk memba-
yar zakat melalui platform digital. Norma subjektif  dan kontrol peri-
laku yang dirasakan akan mempengaruhi niat untuk memberikan 
infaq dan shadaqah (Kharisma & Putri, 2020). Andam & Osman 
(2019) menemukan bahwa sikap, norma deskriptif, dan norma moral 
memiliki hubungan positif  dengan niat berzakat.

Salah satu persepsi positif  Organisasi Pengelola Zakat adalah 
karena promosi yang dilakukan menggunakan tokoh masyarakat. An-
tonio et al (2020) menyatakan bahwa salah satu hal yang meningkat-
kan minat masyarakat dalam membayar zakat adalah penggunaan 
tokoh masyarakat oleh OPZ. Persepsi muncul dari informasi yang 
diperoleh muzakki, bahwa pembayaran zakat secara digital akan 
memperkecil hambatan atau hambatan informasi (Hanafi, 2020). 
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Muhammad & Saad (2016) juga menemukan bahwa sikap dan pena-
laran moral memiliki dampak positif  terhadap niat zakat di kalangan 
pengusaha di Kano Nigeria.

D.	 Hambatan Penggunaan Teknologi Dalam 
Pembayaran Zakat

Sebagaimana yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa revolusi 
industri 4.0. telah merubah banyak perilaku dalam aktivitas kesehari-
annya, termasuk dalam hal pembayaran zakatnya. Namun teknologi 
memiliki beberapa keterbatasan pula, seperti kemampuan dalam 
menggunakan teknologi, keterbatasan waktu, faktor lingkungan, dan 
perilaku yang belum terbiasa menggunakan teknologi (Bagozzi dkk., 
2003). 

Masih banyak orang Indonesia yang belum terbiasa mengguna-
kan teknologi untuk membayar zakat. Hal ini serupa dengan hasil 
yang ditampilkan pada Tabel 2.2. diatas, dimana faktor kemudahan 
menjadi salah satu faktor penentu seorang muzakki masih membayar 
zakat secara tunai. Perbedaan faktor generasi atau usiang memenga-
ruhi intensi seseorang untuk membayar zakat berbasis digital (Sara-
gih, 2018). Berdasarkan kondisi ini, maka penting bagi Organisasi 
Pengelola Zakat untuk mendesain platform bayar zakat yang user fri-
endly untuk digunakan lintas generasi. Faktor kemudahan pengguna-
an menjadi salah satu faktor penentu seseorang mengadopsi pemba-
yaran digital (Vinitha & Vasantha, 2017).

Faktor jaringan yang belum mampu menjangkau seluruh daerah, 
terutama daerah terpencil akan memengaruhi potensi pembayaran 
zakat berbasis teknologi (Yunita, 2021). Kondisi di Indonesia saat ini 
ialah belum semua daerah telah memiliki jaringan internet yang me-
madai (Utami dkk., 2020). Keterbatasan jaringan ini tentu akan 
menghambat muzakki yang ingin membayar zakat secara digital. Se-
hingga tetap memilih membayara zakat dengan cara konvensional.
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Fitur yang terdapat pada platform pembayaran digital termasuk 
salah satu hal yang menghambat intensi seorang muzakki untuk mau 
membayar zakat secara digital. Al Athar & Al Arif  (2021) dalam pe-
nelitiannya menunjukkan bahwa tren pembayaran zakat ke depan 
akan bertumpu pada pembayaran digital. Oleh karena itu, setiap Or-
ganisasi Pengelola Zakat harus mampu beradaptasi dengan tren ter-
sebut, termasuk lebih aktif  dalam meningkatkan fitur-fitur yang ter-
dapat dalam layanan pembayaran digital ini. Milenial akan merasa 
lebih nyaman menggunakan pembayaran digital dalam setiap aktivi-
tas ekonomi, termasuk pembayaran zakat profesi.

Kapasitas dan kapabilitas dari organisasi pengelola zakat terkait 
teknologi harus terus ditingkatkan (Widiastuti dkk., 2021; Syahbudi & 
Moertiono, 2021). Faktor lainnya yang menghambat penggunaan 
teknologi ialah kampanye digital yang masih belum memadai karena 
belum dilakukan secara terstruktur, sistematis dan masif. Padahal 
kampanye digital terutama di masa pandemi kemarin ternyata signi-
fikan dalam meningkatkan pengumpulan zakat berbasis digital (Hu-
daefi & Beik, 2021). 

Kampanye digital yang dibangun tidak hanya menampilkan pro-
gram-program yang ditawarkan tetapi juga harus mampu menunjuk-
kan cara membayar zakat dengan teknologi. Organisasi Pengelola 
Zakat harus melakukan kampanye digital untuk meningkatkan pe-
ngumpulan zakat (Abdullahi, 2019). Salah satu faktor penentu pe-
ningkatan pembayaran zakat digital adalah penyebaran informasi 
yang luas (Hanafi, 2020). Platform digital merupakan sarana yang 
efisien bagi organisasi zakat untuk menyelesaikan masalah sosial 
selama wabah covid-19 (Aji et al., 2021). Promosi besar-besaran me-
lalui media sosial akan mempengaruhi perilaku donasi seseorang 
(Wallace et al., 2017).

Dengan demikian, kampanye ajakan berzakat dengan cara digi-
tal dan pembayaran berzakat menggunakan aplikasi digital harus di-



2626 Digital Fundraising Zakat

lakukan oleh Organisasi Pengelola Zakat untuk meningkatkan peng-
himpunan zakat secara maksimal. Sehingga penghimpunan zakat 
dapat diperoleh maksimal sesuai dengan target yang telah ditetapkan. 
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KONSEP DIGITAL 
FUNDRAISING

A.	 Fundraising Zakat 

Konsep dasar fundraising dalam pengelolaan 
zakat berangkat dari firman Allah dalam al-Qur’an 
surat al-Taubah ayat 103, firman-Nya:

وَصَلِّ  بهَِا  وَتزَُكّيِهِم  تُطَهِّرُهُمْ  صَدَقَةً  مْوَلٰهِِمْ 
َ
أ مِنْ  خُذْ 

ُ سَمِيعٌ عَليِمٌ َّهُمْۗ  وَٱللَّ عَلَيهِْمْۖ  إنَِّ صَلَوٰتكََ سَكَنٌ ل
“Ambillah zakat dari sebagian harta mereka, dengan 
zakat itu kamu membersihkan dan mensucikan mereka 
dan berdoalah untuk mereka. Sesungguhnya doa kamu itu 
(menjadi) ketenteraman jiwa bagi mereka. Dan Allah 
Maha Mendengar lagi Maha Mengetahui “(QS. 
Al-Taubah: 103).

Ayat ini mengandung kata khudz (berbentuk fi’il 
amar) yang menunjukkan perintah bahwa mengum-
pulkan zakat dari para muzakki oleh amil zakat itu 
hukumnya wajib. Hal ini didasarkan oleh kaidah 

BAB 

3
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ushul fiqih, bahwa fiil amar menunjukkan suatu perintah wajib (al-ash-
lu fi al-amr lilwujub). Maka, mengumpulkan zakat dari orang yang me-
ngeluarkan zakat hukum wajib (Hasan, 2011).

Terdapat keterkaitan erat antara makna zakat secara bahasa dan 
istilah, yaitu bahwa setiap harta yang sudah dikeluarkan zakatnya 
akan menjadi suci, bersih, baik, berkah, tumbuh dan berkembang. 
Dalam konteks penggunaannya, selain untuk kekayaan, tumbuh dan 
suci itu disifatkan untuk jiwa orang yang menunaikan zakat. Dengan 
demikian, sesudah mengeluarkan zakat seseorang telah suci dirinya 
dari penyakit kikir dan tamak, hartanya juga telah bersih, karena 
tidak ada lagi hak orang lain pada hartanya itu.

Fundraising dalam Zakat tidak dapat dilepaskan dari objek Zakat. 
Secara umum objek Zakat terbagi menjadi dua, yaitu zakat fitrah 
(zakat badan/jiwa) dan zakat maal (zakat harta). Zakat fitrah adalah 
zakat yang wajib dilaksanakan oleh setiap muslim setiap bulan Ra-
madhan sebelum hari raya Idul Fitri. Zakat fitrah hukumnya fardu 
‘ain, wajib dilaksanakan oleh setiap muslim baik laki-laki maupun pe-
rempuan, tua maupun muda. Kewajiban zakat fitrah merupakan 
tanggung jawab kepala keluarga terhadap anak, isteri, dan pembantu 
yang tinggal besama mereka. Zakat fitrah dibayar dengan mengguna-
kan makanan pokok. Tujuan pembayaran zakat firah adalah untuk 
menyucikan diri dari dosa-dosa agar jiwa menjadi bersih kembali. Se-
dangkan Zakat harta terdiri dari zakat harta pedagangan, zakat emas, 
perak, dan uang simpanan, zakat hasil pertanian, zakat binatang 
ternak, zakat pertambangan, zakat barang temuan, zakat asset, zakat 
profesi, serta zakat saham dan obligasi. Masing-masing jenis zakat 
memiliki syarat dan hitungan tertentu untuk dikeluarkan.

	 Sebuah kewajiban tidak mudah untuk dilaksanakan, terma-
suk dalam melaksanakan kewajiban mengumpulkan zakat. Amil zakat 
dihadapkan pada muzakki yang memiliki karakter yang berbeda-beda. 
Oleh karena itu, mengumpulkan zakat membutuhkan persiapan dan 
perencanaan yang matang. Semua aktivitas dan faktor-faktor terkait 
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dengan aktifitas tersebut harus terencana, terorganisir, terkontrol dan 
dievaluasi tingkat capaiannya. Oleh karena itu, manajemen untuk 
mengelola zakat sangat diperlukan agar pengelolaan itu berjalan 
dengan baik dan sistematis serta tepat sasaran.

Fundraising Zakat merupakan salah satu aspek inti manajemen 
zakat. Manajemen zakat meliputi kegiatan perencanaan (planning), pe-
ngorganisasian (organizing), pelaksanaan (actuating), dan pengawasan 
(controlling) terhadap pengumpulan dan pendistribusian serta pendaya-
gunaan zakat (Jaelani, 2015). 

Dalam manajemen zakat proses awal perlu dilakukan perencana-
an. Secara konseptual, perencanaan adalah proses pemikiran penen-
tuan sasaran dan tujuan yang ingin dicapai, tindakan yang harus di-
laksanakan, bentuk organisasi yang tetap untuk mencapainya, dan 
orang-orang yang bertanggung jawab terhadap kegiatan yang hendak 
dilaksanakan suatu lembaga pengelola zakat. Dengan kata lain peren-
canaan menyangkut pembuatan keputusan tentang apa yang hendak 
dilakukan, bagaiman cara melakukan, kapan melakukan dan siapa 
yang akan melakukan secara terorganisasi. 

Perencanaan zakat berkaitan dengan kegiatan-kegiatan dengan 
proses yang berkesinambungan. Pertama, menetapkan sasaran dan 
tujuan zakat. Sasaran zakat berkaitan dengan orang yang berkewajib-
an membayar zakat (muzakki) dan orang yang berhak menerima zakat 
(mustahiq), sedangkan tujuannya adalah menyantuni orang yang 
berhak agar terpenuhi kebutuhan dasarnya atau meringankan beban 
mereka. Kedua, menetapkan bentuk organisasi atau kelembagaan 
zakat yang sesuai dengan tingkat kebutuhan yang hendak dicapai 
dalam pengelolaan zakat. Ketiga, menetapkan cara melakukan peng-
galian sumber dan distribusi zakat. Dalam hal ini dilakukan identifi-
kasi orang-orang yang berkewajiban zakat dan orang-orang yang 
berhak menerima zakat. Keempat, Menentukan waktu untuk peng-
galian sumber zakat dan waktu untuk mendistribusikan zakat dengan 
skala prioritas. Kelima, menetapkan amil atau pengelola zakat dengan 
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menentukan orang yang memiliki komitmen, kompetensi mindset dan 
profesionalisme untuk melakukan pengelolaan zakat. Terakhir, mene-
tapkan sistem pengawasan terhadap pelaksanaan zakat, baik mulai 
dari pembuatan perencanaan, pembuatan pelaksanaan, pengem-
bangan secara terus-menerus secara berkesinambungan.

Selanjutnya pengelolaan zakat diperlukan pengelola zakat yang 
profesional, mempunyai kompetensi dan komitmen sesuai dengan ke-
giatan yang dilakukan berkaitan dengan kriteria pelaksana zakat dan 
kriteria pemimpin Badan/Lembaga Amil Zakat. Petugas pelaksana 
zakat (amil) harus memenuhi beberapa kriteria diantaranya ialah:
1.	 Beragama Islam. Zakat adalah urusan yang sangat penting dalam 

Islam dan termasuk rukun Islam, oleh karena itu urusan ini harus 
diurus oleh sesama muslim.

2.	 Mukallaf, yaitu orang Islam dewasa yang sehat akal pikiranya 
yang siap menerima tanggung jawab mengurus urusan umat.

3.	 Memiliki sifat amanah atau jujur. Sifat ini sangat penting karena 
berkaitan dengan kepercayaan umat.

4.	 Mengerti dan memahami hukum-hukum zakat sehingga ia 
mampu melakukan sosialisasi mengenai segala sesuatu yang ber-
kaitan dengan zakat kepada masyarakat.

5.	 Memiliki kemampuan untuk melaksanakan tugas dengan se-
baik-baiknya.

6.	 Kesungguhan Amil zakat dalam melaksanakan tugasnya. Amil 
zakat yang baik adalah amil zakat yang fulltime dalam melaksana-
kan tugasnya, tidak asal-asalan dan tidak pula sambilan.

Dalam penggalian sumber zakat, Amil harus pandai-pandai 
dalam melakukan sosialisasi zakat, baik melalui media masa, media 
cetak maupun media elektronik pada masyarakat dengan tujuan agar 
masyarakat semakin tumbuh kesadaranya terhadap pentingnya 
ibadah zakat. Dalam menggali sumber zakat terdapat strategi dianta-
ranya ialah:
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1.	 Pembentukan unit pengumpulan zakat. Hal ini dilakukan untuk 
memudahkan bagi pengelola zakat dalam menjangkau dan me-
mudahkan para muzakki untuk membayar zakatnya, maka setiap 
Badan Amil Zakat membuka unit pengumpul zakat di berbagai 
tempat sesuai dengan tingkatanya.

2.	 Pembukaan Kounter penerimaan zakat. Selain membuka unit 
pengumpulan zakat, di berbagai tempat lembaga pengelola zakat 
dapat membuat konter atau loket penerimaan zakat.

3.	 Pembukaan rekening bank, yang perlu diperhatikan di sini adalah 
bahwa membuka rekening harus dipisahkan antara ma-
sing-masing rekening, sehingga akan memudahkan para muzakki 
dalam pengiriman zakatnya.

Secara konsepsional dan operasional pengawasan adalah suatu 
upaya sistimatis, untuk menetapkan kinerja setandar pada perencana-
an untuk merancang sistem umpan balik informasi, untuk memban-
dingkan kinerja aktual dengan standar yang telah ditentukan untuk 
menetapkan apakah terjadi suatu penyimpangan dan mengukur sik-
nifikansi penyimpangan tersebut untuk mengambil tindakan perbaik-
an yang diperlukan untuk menjamin bahwa semua sumber daya 
Badan atau LAZ telah digunakan seefektif  dan seefisien mungkin 
guna mencapai tujuan Badan atau LAZ.

Secara manajerial, pengawasan zakat adalah mengukur dan 
memperbaiki kinerja amil zakat guna memastikan bahwa Lembaga 
atau Badan Amil Zakat di semua tingkat dan semua yang telah diran-
cang untuk mencapainya yang telah sedang dilaksanakan. Adapun 
pola pengawasannya adalah sebagai berikut:
1.	 Menetapkan sistem dan standar operasional pengawasan sesuai 

dengan tujuan dan sasaran yang telah ditentukan oleh Badan 
atau LAZ.

2.	 Mengukur kinerja. Pengawas dalam hal ini melakukan pengukur-
an atau mengevaluasi kinerja dengan standar yang telah ditentu-
kan dengan proses yang berkelanjutan.
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3.	 Memperbaiki penyimpangan. Proses pengawasan tidak lengkap 
jika tidak ada tindakan perbaikan terhadap penyim-
pangan-penyimpangan yang telah terjadi.

Sedangkan teknik pengawasan yang harus dilakukan untuk 
Badan atau LAZ adalah sebagai berikut:
1.	 Konsep pengawasan adalah perumusan dalam rangka untuk pe-

riode tertentu di masa depan badan atau lembaga.
2.	 Tujuan penganggaran. Dengan menyatakan perencanaan dalam 

angka dan merinci ke dalam komponen-komponen yang cocok 
dengan struktur organisasi atau badan/lembaga, anggaran 
menghubungkan perencanaan dan mengijinkan pendelegasian 
kekuasaan atau wewenang tanpa hilangnya pengawasan.

3.	 Jenis anggaran meliputi :
a.	 Anggaran pendapatan dan pengeluaran
b.	 Anggaran waktu, ruang dan bahan baku, dan produksi pela-

yanan terhadap wajib zakat dan pelayanan terhadap peneri-
ma zakat.

c.	 Anggaran pengeluaran modal kerjasama Badan atau Lem-
baga Dengan Pihak Lain.

d.	 Anggaran kas Badan atau LAZ.
e.	 Anggaran neraca Badan atau Lembaga Amil Zakat

4.	 Teknik operasional pengawasan dengan menggunakan 
sarana, yaitu:
a.	 Data statistik atau akuntansi
b.	 Grafik pulang pokok (breakeven).
c.	 Audit operasional
d.	 Observasi pribadi

Pada prinsipnya, kegiatan zakat dapat dikategorikan ke dalam 
dua klasifikasi utama, yaitu penghimpunan dan penyaluran zakat. 
Ada empat aspek pengumpulan zakat dalam kepatuhan pada prin-
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sip-prinsip syariah yang dikutip dari (BAZNAS & BI, 2016) yaitu se-
bagai berikut:
1.	 Wajib zakat dan nisab zakat

Zakat diwajibkan kepada setiap Muslim yang memiliki kekayaan, 
yang lebih dari atau sama dengan Nisab. Zakat tidak diberlaku-
kan bagi non-Muslim. Kewajiban dan nisab untuk membayar 
zakat telah disebutkan beberapa kali dalam Al Qur'an, dan telah 
dijelaskan dalam sunnah.

2. 	 Metode pengumpulan zakat
Zakat dihitung dari objek zakat yang sama, namun ada ketidak-
sepakatan mengenai metode pembayaran zakat. Imam Hanafi 
membolehkan melakukan pembayaran zakat dalam nilai, semen-
tara Imam Syafii dan Imam Zahiri hanya membolehkan pemba-
yaran dalam bentuk objek zakat. Imam Maliki dan Imam Han-
bali membolehkan untuk membayar dengan nilai untuk beberapa 
jenis zakat dan tidak menerima pembayaran dalam nilai untuk 
beberapa jenis zakat yang lain. Lembaga yang melakukan fungsi 
pengumpulan zakat, harus mampu mengakomodasi segala 
bentuk pembayaran. Untuk pembayaran dalam nilai yang mung-
kin lebih mudah daripada mengumpulkan barang, lembaga 
penghimpun zakat bisa menyediakan beberapa layanan untuk 
memfasilitasi transfer nilai karena lebih cocok untuk kehidupan 
ekonomi kontemporer. Zakat dapat dibayar menggunakan uang 
tunai atau bentuk lainnya, seperti uang elektronik dan transfer. 
Untuk pengumpulan barang atau bentuk aset lainnya, lembaga 
zakat harus menyiapkan cara pengumpulan yang tepat dan bia-
yanya (penyimpanan dan biaya transportasi). Pihak yang berwe-
nang harus memberikan izin resmi untuk setiap metode pengum-
pulan yang dilaksanakan oleh lembaga zakat.

3. 	 Promosi dalam penghimpunan zakat
Dalam rangka meningkatkan tingkat kesadaran dalam memba-
yar zakat di kalangan Muslim, lembaga zakat dapat melakukan 
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dakwah (pidato agama, konsultasi publik, seminar dan pelatihan) 
dan promosi lainnya untuk melakukan penyebaran informasi 
zakat. Idealnya, kebangkitan lembaga Zakat harus dirintis dan 
dipimpin oleh negara Islam. Upaya promosi harus didukung 
dengan sistem TI yang andal (sistem manajemen zakat yang ter-
komputerisasi untuk tata laksana pengelolaan zakat), dilengkapi 
dengan metode pembayaran yang mudah (tersedia beberapa 
konter pembayaran publik). Pengelola zakat juga memiliki tang-
gung jawab untuk menyediakan beberapa bentuk promosi yang 
menarik dan efektif  untuk meningkatkan penghimpunan zakat. 
Dalam lembaga-lembaga Syariah, pihak berwenang dapat mela-
kukan pengumpulan zakat melalui kampanye pemotongan gaji.

4.	 Tempat penyimpanan dana zakat
Dana zakat yang terkumpul dalam lembaga zakat harus dijaga 
dengan aman oleh manajemen yang baik sehingga dana zakat 
dapat disalurkan kepada mustahik. Secara tradisional, dana disim-
pan di lemari besi. Praktek penyimpanan kontemporer menggu-
nakan bank syariah untuk melakukan fungsi penyimpanan aman 
dan metode transfer.

Dalam penyaluran zakat, ada 3 aspek yang harus dipatuhi prin-
sip-prinp yang harus dipatuhi dalam syariah (BAZNAS & BI, 
2016), yaitu:
1.	 Penerima dan Alokasi Zakat

Zakat harus dialokasikan kepada 8 penerima zakat yang berhak 
(mustahik). Kerangka peraturan harus menggabungkan distribusi 
mekanisme klasifikasi penerima zakat, prioritas dan mekanisme 
alokasi dalam rangka meningkatkan efektivitas penyaluran zakat. 
Setiap penyaluran yang dilakukan oleh lembaga-lembaga zakat 
harus diakui dan didukung oleh otoritas yang relevan atau pera-
turan operasional.
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2. 	 Wilayah penyaluran zakat
Cendekiawan Muslim setuju bahwa penyaluran zakat harus dila-
kukan di wilayah yang sama di mana zakat dikumpulkan sesuai 
dengan kebiasaan Nabi Muhammad SAW. Jika tidak ada peneri-
ma lain yang memenuhi syarat di wilayah mereka, maka lembaga 
zakat boleh menyalurkan zakat ke wilayah lain.

3.	 Indikator kinerja penyaluran zakat
Salah satu ciri yang menunjukkan organisasi pengelola zakat ber-
jalan secara efektif  adalah dengan meninjau tingkat daya serap 
(Allocation to Collection Ratio) berdasarkan total dana penghimpun-
an yang berhasil disalurkan secara efektif. Konsep Allocation to Col-
lection Ratio (ACR). ACR adalah rasio perbandingan antara pro-
porsi dana zakat yang disalurkan dengan dana zakat yang 
dihimpun. Berikut adalah kategori dari Allocation to Collection Ratio 
(ACR), yaitu ≥ 90 % : Sangat Efektif, 70 – 89 % : Efektif, 50 – 69 
% : Cukup efektif, 20 – 49 % : di bawah harapan, dan ˂ 20 % : 
Tidak efektif.

Peningkatan penghimpunan zakat adalah kegiatan untuk me-
ningkatkan proses penghimpunan zakat dari masyarakat dengan cara 
mengingatkan dan mempengaruhi masyarakat agar mau melakukan 
zakat yang sudah diwajibkan dalam agama Islam. Dimensi dan indi-
kator dari peningkatan penghimpunan zakat adalah sebagai berikut:
1. 	 Analisis kebutuhan

Kepercayaan dan pelayanan yang berkualitas merupakan kebu-
tuhan donatur dan muzakki yang harus dipenuhi oleh BAZ dan 
LAZ yang berisi tentang kesesuaian dengan syariah, laporan dan 
pertanggungjawaban yang dibutuhkan oleh donatur dan muzakki.

2.	 Segmentasi
Segmentasi dalam pengelolaan zakat yang dimaksud adalah do-
natur dan muzakki, yang berperan sebagai upaya fundraising 
dalam mempermudah BAZ dan LAZ untuk menentukan lang-
kah-langkah kebijakan strategi yang akan datang.
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3.	 Identifikasi profil donatur
Profil calon donatur difungsikan untuk mengetahui lebih awal 
idensitas calon donatur itu sendiri. Identifikasi calon donatur ber-
fungsi dalam membantu menentukan target dan sasaran.

4.	 Positioning
Positioning sering dijelaskan sebagai strategi untuk memenang-
kan dan menguasai benak donatur dan masyarakat umum mela-
lui produk-produk yang ditawarkan. Dengan kata lain positioning 
juga diartikan sebagai upaya untuk membangun dan mendapat-
kan kepercayaan dari para donatur dan masyarakat umum.

5.	 Produk
Lembaga seyogyanya mempunyai satu atau beberapa produk 
program yang ditawarkan kepada para calon donatur. Produk ini 
mengacu kepada peruntukan program yang dilakukan. Jumlah 
donasi atau aset yang disumbangkan dimaksudkan berapa jumlah 
donasi atau aset yang didonasikan sesuai dengan program apa 
yang dikembangkan oleh lembaga.

6.	 Promosi
Promosi dari lembaga kepada calon donatur digunakan untuk 
menginformasikan kepada donatur mengenai produk atau pro-
gram yang ditawarkan. Promosi ini juga untuk meyakinkan 
kepada mereka untuk bersimpati dan mendukung terhadap kegi-
atan yang dilaksanakan.

7.	 Maintenance
Maintenance adalah upaya lembaga untuk senantiasa menjalin hu-
bungan dengan donatur dan muzakki, tidak ada maksud lain 
yang diharapkan dalam menjalin hubungan kecuali adanya loya-
litas dalam rangka meningkatkan perkembangan lembaga.

B.	 Penghimpunan Dana

Dalam kamus Inggris-Indonesia fundraising diartikan sebagai pe-
ngumpulan dana atau penghimpunan dana, sedangkan dalam kamus 
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besar Indonesia, yang dimaksud dengan pengumpulan dana atau 
penghimpunan dana adalah proses, cara, perbuatan mengumpulkan, 
penghimpun, penyerahan. Penghimpunan dana dapat diartikan seba-
gai kegiatan menghimpun dana dan sumber daya lainnya dari masya-
rakat (baik individu, kelompok, organisasi, perusahaan ataupun pe-
merintah) yang akan digunakan untuk membiayai program kegiatan 
operasional lembaga yang ada pada akhirnya adalah untuk mencapai 
misi dan tujuan dari lembaga tersebut (Sutisna, 2006). Penghimpunan 
dana dapat pula diartikan sebagai proses mempengaruhi masyarakat 
baik perseorangan sebagai individu atau perwakilan masyarakat 
maupun lembaga agar menyalurkan dananya kepada sebuah organi-
sasi (Purwanto, 2009).

Untuk mendapatkan hasil yang maksimal dari penghimpunan 
dana di suatu lembaga, maka dibutuhkan suatu strategi dan pende-
katan yang tepat serta harus menentukan arahan yang benar demi 
keberlanjutan langkah berikutnya. Namun, tanpa strategi yang kuat 
dalam menjalankan penghimpunan dana maka tidak akan maksimal 
dalam memperoleh dana. Dalam kerangka penghimpunan dana, 
lembaga harus terus melakukan edukasi, sosialisasi, promosi, dan 
transfer informasi sehingga menciptakan kesadaran dan kebutuhan 
kepada calon donator, untuk melakukan kegiatan program atau yang 
berhubungan dengan pengelolaan kerja sebuah lembaga.

Adapun tujuan penghimpunan dana menurut Ahmad Juwaini 
(2005) adalah sebagai berikut:
1.	 Tujuan menghimpun dana adalah sebagai tujuan yang paling 

mendasar. Tujuan inilah yang paling pertama dan utama dalam 
pengelolaan lembaga dan ini pula yang menyebabkan mengapa 
dalam pengelolaan fundraising harus dilakukan.

2.	 Menambah calon donatur atau menambah populasi donator. 
Lembaga yang melakukan fundraising harus terus menambah 
jumlah donaturnya.
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3.	 Meningkatkan atau membangun citra lembaga, bahwa aktifitas 
fundraising yang dilakukan oleh sebuah Lembaga Swadaya Ma-
syarakat (LSM), baik secara langsung maupun tidak langsung 
akan berpengaruh terhadap citra lembaga.

4.	 Menghimpun relasi dan pendukung, kadangkala ada seseorang 
atau sekelompok orang yang telah berinteraksi dengan aktifitas 
fundraising yang dilakukan oleh sebuah organisasi atau Lembaga 
Swadaya Masyarakat (LSM). Mereka punya kesan positif  dan 
bersimpati terhadap lembaga tersebut. Akan tetapi, pada saat itu 
mereka tidak mempunyai kemampuan untuk memberikan sesua-
tu kepada lembaga tersebut karena ketidakmampuan mereka. 
Kelompok seperti ini kemudian menjadi simpatisan dan pendu-
kung lembaga meskipun tidak menjadi donatur. Kelompok seper-
ti ini harus diperhitungkan dalam aktifitas fundraising, meskipun 
mereka tidak mempunyai donasi, mereka akan berusaha melaku-
kan dan berbuat apa saja untuk mendukung lembaga dan akan 
fanatik terhadap lembaga. Dengan adanya kelompok ini, sebuah 
lembaga telah memiliki jaringan informal yang sangat mengun-
tungkan dalam aktifitas fundraising.

5.	 Meningkatkan kepuasan donatur, tujuan ini merupakan tujuan 
yang tertinggi dan bernilai jangka panjang, meskipun dalam pe-
laksanaan kegiatan secara teknis dilakukan sehari-hari. Mengapa 
kepuasan donatur itu penting? Karena kepuasan donatur akan 
berpengaruh terhadap nilai donasi yang akan diberikan kepada 
lembaga. Mereka akan mendonasikan dananya kepada lembaga 
secara berulang-ulang, bahkan menginformasikan kepuasannya 
terhadap lembaga secara positif  kepada orang lain. Dengan de-
mikian, secara otomatis kegiatan fundraising juga harus bertujuan 
untuk memuaskan donatur.

Pada dasarnya fundraising tidak identik hanya dengan uang 
semata, ruang lingkupnya begitu luas dan mendalam, untuk mema-
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haminya terlebih dahulu dibutuhkan pemahaman tentang substansi 
dari pada fundraising tersebut.

Adapun substansi fundraising menurut Huda (2012) dapat di-
ringkas dalam tiga hal, yaitu:
1.	 Motivasi

Motivasi diartikan sebagai serangkaian pengetahuan, nilai-nilai, 
keyakinan dan alasan-alasan yang mendorong, calon donatur 
untuk mengeluarkan sebagian hartanya.

2. 	 Program
Substansi fundraising berupa program yaitu kegiatan dari imple-
mentasi visi dan misi lembaga yang jelas sehingga masyarakat 
mampu tergerak untuk melakukan zakat, infak dan sedekah.

3.	 Metode
Substansi fundraising berupa metode diartikan sebagai pola, 
bentuk atau cara-cara yang dilakukan oleh sebuah lembaga 
dalam rangka penggalangan dana dari masyarakat. Metode fun-
draising harus mampu memberikan kepercayaan, kemudahan, 
kebanggaan dan manfaat lebih bagi masyarakat donatur/
muzakki.

Metode ini pada dasarnya dapat dibagi menjadi dua jenis, yaitu: 
metode langsung (direct fundraising) adalah metode yang menggunakan 
teknik-teknik atau cara-cara yang melibatkan partisipasi donatur 
secara langsung, seperti: direct mail, direct advertising, telefundrai-
sing dan presentasi langsung. Sedangkan metode tidak langsung (indi-
rect fundraising) adalah suatu metode yang menggunakan teknik-teknik 
atau cara-cara yang tidak melibatkan partisipasi donatur secara lang-
sung, seperti contohnya: image compaign, penyelenggara event, men-
jalin relasi, melalui referensi, mediasi para tokoh, dan lain-lain. 
(Huda, 2012).

Penggalangan dana zakat juga merupakan kegiatan yang sangat 
penting bagi pengelola zakat dalam upaya mendukung jalannya pro-
gram dan menjalankan roda operasional agar pengelola tersebut 
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dapat mencapai maksud dan tujuan dari organisasi pengelola zakat. 
Setiap organisasi nirlaba dalam melaksanakan penghimpunan/ peng-
galangan dana memiliki berbagai cara dan strategi dengan tujuan 
agar mendapatkan hasil yang optimal. Oleh karena itu aktivitas fun-
draising dalam sebuah lembaga harus dikembangkan, baik dalam 
konteks awal perencanaan maupun pengawasan oleh pengelola lem-
baga dengan berbagai perspektif  manajemen modern yang ada. Ada 
beberapa rumpun manajemen yang perlu diramu untuk mengem-
bangkan fundraising dalam sebuah lembaga, yaitu: manajemen pe-
masaran dan manajemen produksi/ operasi (Huda, 2012).

Selain perencanaan, pengorganisasian, penggerakan dan penge-
valuasian untuk lebih mengoptimalkan strategi penghimpunan dana, 
maka sebelumnya perlu mengetahui unsur-unsur dalam kegiatan fun-
draising, yaitu:
1. 	 Analisis kebutuhan

Kepercayaan dan pelayanan yang berkualitas merupakan kebu-
tuhan donatur dan muzakki yang harus dipenuhi oleh LAZ yang 
berisi tentang kesesuaian dengan syariah, laporan dan pertang-
gungjawaban yang dibutuhkan oleh donatur dan muzakki.

2.	 Segmentasi
Segmentasi dalam pengelolaan zakat yang dimaksud adalah do-
natur dan muzakki, yang berperan sebagai upaya fundraising 
dalam mempermudah LAZ untuk menentukan langkah-langkah 
kebijakan strategi yang akan datang.

3.	 Identifikasi profil donatur
Profil calon donatur difungsikan untuk mengetahui lebih awal 
idensitas calon donatur itu sendiri. Identifikasi calon donatur ber-
fungsi dalam membantu menentukan target dan sasaran.

4.	 Positioning
Positioning sering dijelaskan sebagai strategi untuk memenagkan 
dan menguasai benak donatur dan masyarakat umum melalui 
produk-produk yang ditawarkan. Dengan kata lain positioning 
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juga diartikan sebagai upaya untuk membangun dan mendapat-
kan kepercayaan dari para donatur dan masyarakat umum.

5.	 Produk
Lembaga seyogyanya mempunyai satu atau beberapa produk 
program yang ditawarkan kepada para calon donatur. Produk ini 
mengacu kepada peruntukan program yang dilakukan. Jumlah 
donasi atau aset yang disumbangkan dimaksudkan berapa jumlah 
donasi atau aset yang didonasikan sesuai dengan program apa 
yang dikembangkan oleh lembaga.

6.	 Promosi
Promosi dari lembaga kepada calon donatur digunakan untuk 
menginformasikan kepada donatur mengenai produk atau pro-
gram yang ditawarkan. Promosi ini juga untuk meyakinkan 
kepada mereka untuk bersimpati dan mendukung terhadap kegi-
atan yang dilaksanakan.

7.	 Maintenance
Maintenance adalah upaya lembaga untuk senantiasa menjalin hu-
bungan dengan donatur dan muzakki, tidak ada maksud lain 
yang diharapkan dalam menjalin hubungan kecuali adanya loya-
litas dalam rangka meningkatkan perkembangan lembaga.

Dengan demikian, strategi pemasaran penghimpunan dana 
zakat, infak dan sedekah adalah sebuah cara yang dilakukan setiap 
lembaga amil zakat dalam menghimpun dana zakat, infak dan sede-
kah dengan mempromosikan, mendistribusikan, dan memberi pela-
yanan kepada muzakki agar muzakki merasa ingin menyalurkan har-
tanya melalui lembaga zakat tersebut.

C.	 Konsep Digital Fundraising

Selama ini diketahui bahwa kewajiban berzakat beserta dengan 
turunannya bersumber dari guru agama, ustadz, kyai, tuan guru, di 
sekolah, majelis taklim maupun pondok pesantren. Sehingga berbica-
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ra tentang zakat wilayahnya seolah menjadi sempit hanya sebatas 
pada ibadah ritual saja. Apalagi sebagaian umat Islam masih mema-
hami zakat sebagai ritual tahunan yang dibayarkan pada bulan Ra-
madhan, khususnya menjelang lebaran Idul Fitri, yang disebut dengan 
zakat fitrah. Padahal ada zakat mal, yang juga harus dibayarkan oleh 
kaum Muslimin yang telah memenuhi syarat dan ketentuan yang 
telah ditetapkan.

Membayarkan zakat mal dapat dilakukan melalui amil zakat 
pada Organisasi Pengelola Zakat (OPZ), baik Badan Amil Zakat 
(BAZ) maupun Lembaga Amil Zakat (LAZ) yang sudah banyak ber-
diri di Indonesia. Organisasi Pengelola Zakat dapat melakukan kegi-
atan penghimpunan zakat. Penghimpunan dana (fundraising) dapat 
diartikan sebagai kegiatan menghimpun dana dan sumber daya lain-
nya dari masyarakat (baik individu, kelompok, organisasi, perusahaan 
ataupun pemerintah) yang akan digunakan untuk membiayai pro-
gram kegiatan operasional lembaga yang ada pada akhirnya adalah 
untuk mencapai misi dan tujuan dari lembaga tersebut (Sutisna, 
2006:1). Fundraising (penghimpunan dana) dapat pula diartikan seba-
gai proses mempengaruhi masyarakat baik perseorangan sebagai in-
dividu atau perwakilan masyarakat maupun lembaga agar menyalur-
kan dananya kepada sebuah organisasi (Purwanto, 2009:12).

Penghimpunan (fundraising) dalam kamus besar bahasa Indonesia 
(KBBI) adalah proses, cara, perbuatan mengumpulkan. Menurut 
Huda (2013:3) penghimpunan dana (fundraising) dapat pula diartikan 
sebagai proses mempengaruhi masyarakat baik perseorangan sebagai 
individu atau perwakilan masyarakat maupun lembaga agar menya-
lurkan dana atau sumber dananya kepada sebuah organisasi atau 
lembaga.

Adapun tujuan fundraising bagi sebuah organisasi zakat (Nopiar-
do, 2017) yaitu:
1. 	 Tujuan pokok dari gerakan fundraising adalah pengumpulan 

dana. Sesuai dengan istilahnya, fundraising berarti pengumpulan 



4343  Bab 3 — Konsep Digital Fundraising

uang, karena sebuah organisasi zakat tanpa dana tentunya tidak 
akan bisa berjalan dengan baik, karena dalam operasional mem-
butuhkan dana dalam arti uang. Sebuah organisasi zakat yang 
tidak dapat mengumpukan uang dalam proses fundraisingnya 
adalah termasuk organisasi yang gagal, meskipun dia memiliki 
keberhasilan yang lain.

2.	 Fundraising juga bertujuan untuk menambah jumlah muzakki dan 
donatur. Unit Pengumpul Zakat (UPZ) yang baik adalah UPZ 
yang memiliki data pertambahan jumlah muzaki dan juga per-
tambahan dana untuk program-program mereka dan juga ope-
rasionalnya.

3.	 Membentuk dan meningkatkan citra lembaga, secara langsung 
atau tidak akan mempengaruhi citra baik atau buruk pada sebuah 
UPZ. Apabila respon masyarakat positif, tentunya akan semakin 
menarik muzaki untuk ikut bergabung membayar zakat. Namun 
jika penilaian terhadap UPZ tidak baik, tentunya akan mempe-
ngaruhi keberlangsungan UPZ, dengan tidak adanya muzakki 
yang bergabung pada organisasi mereka.

4.	 Menggalang simpatisan, relasi dan pendukung. UPZ tentunya 
akan membutuhkan kepanjangan tangan dari organisasinya 
untuk menyampaikan apa yang menjadi tujuan dan gerakan 
mereka, di sinilah peran simpatisan atau pendukung yang akan 
membantu UPZ dalam menyampaikan tentang UPZ pada ma-
syarakat secara luas.

Fundraising menjadi kebutuhan umum karena dipandang sangat 
penting untuk keberpihakannya kepada masyarakat miskin. Menurut 
Nopiardo (2017) prisip-prinsip fundraising antara lain:
1.	 Prinsip fundraising harus meminta. Sebuah penelitian yang diada-

kan oleh sebuah organisasi amal besar menanyakan kepada 
orang-orang yang tidak memberi sumbangan. Donatur biasanya 
memberikan sumbangan ketika mereka diminta, walaupun 
mereka tanpa mengharapkan imbalan. Bagi donatur, ia tetap me-
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yakini bahwa perasaan telah melakukan sesuatu yang berharga 
menjadi hal yang penting bagi dirinya seperti donasinya ternyata 
dapat meningkatkan taraf  hidup dalam masyarakat tertentu. 
Tetapi ada juga donatur yang menyumbang karena butuh peng-
hargaan dari orang lain dan dari masyarakat karena ia telah ber-
murah hati mau memberikan sumbangan

2.	 Prinsip Fundraising berarti berhubungan dengan orang lain, ar-
tinya semakin banyak berhubungan, berkenalan ataupun mem-
punyai jaringan dengan banyak pihak, maka kemungkinan 
banyak orang yang memberikan sumbangan pada lembaga men-
jadi semakin besar. Seseorang menjadi anggota donatur sebuah 
lembaga adalah keinginan untuk menolong orang lain atau mela-
kukan sesuatu bagi masyarakat luas. Tugas lembaga pengelola 
zakat adalah bagaimana lembaga dapat berperan dengan mela-
kukan apa yang diinginkan masyarakat.

3.	 Prinsip fundraising berarti menjual. Penggalangan dana merupa-
kan sebuah proses yang terdiri atas dua tahap. Tahap pertama, me-
nunjukkan kepada calon muzakki bahwa ada kebutuhan penting 
yang dapat lembaga tawarkan melalui kegiatan lembaga. Kedua, 
bahwa sebuah lembaga siap melakukan sesuatu yang berarti 
untuk mengabdikan pada masyarakat dan dapat menunjukkan 
kepada mereka bahwa dukungan dari mereka akan dapat mem-
buahkan hasil yang lebih baik.

4.	 Prinsip Kepercayaan dan hubungan masyarakat. Biasanya mu-
zakki lebih suka memberikan sumbangan kepada organisasi/
lembaga dalam suatu kegiatan yang mereka kenal. Ini berarti re-
putasi organisasi/lembaga dan hubungan masyarakat yang baik 
menjadi penting.

5.	 Prinsip fundraising adalah mengucapkan terima kasih. Mengucap-
kan terima kasih sangatlah penting, sebagai sebuah penghargaan 
dan pengakuan kedermawanan dari muzakki. Muzakki menjadi 
merasa lebih dihargai dari lembaga dan barangkali akan mau 
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memberikan sumbangan lagi secara kontinyu. Lembaga yang 
mengucapkan terima kasih setiap saat ada kesempatan tentu 
mendapat imbalan yang berarti dalam bentuk kesetiaan 
dari muzaki

Di sisi yang lain sering mendengar diksi media digital berkaitan 
dengan media sosial yang berisi pesan-pesan dengan nuansa sosial 
dan hiburan, yang terkadang kurang menyentuh pada aspek ritual 
keagamaan. Padahal di era 4.0 seperti sekarang ini, media digital 
telah menyentuh dan menjadi bagian hampir seluruh aktifitas kehi-
dupan manusia. Sehingga, manusia memiliki kecanduan terhadap 
media digital yang luar biasa, yang jika tidak difahami dengan baik 
dan benar akan berdampak negatif. Dampaknya, media-media kon-
vensional seperti media cetak dan elektronik telah mulai ditinggalkan 
oleh masyarakat dan bertransformasi ke media digital.

Karena itu, tersedianya layanan zakat yang berbasis revolusi in-
dustri 4.0 seperti halnya layanan zakat yang berbasis mobile, crowd fun-
ding atau internet banking pada berbagai lembaga keuangan syariah, 
memperluas inklusifitas serta mempermudah jangkauan terhadap 
masyarakat yang hendak menunaikan zakat, sangat penting dan stra-
tegis. Tentu hal ini harus dipandang sebuah oportunitas bersama di 
era digital industri 4.0 dengan cara meningkatkan keberagaman la-
yanan berbagai macam bentuk pembayaran dalam situs e-commerce 
terkemuka yang di topang oleh banyaknya muslim pada kelompok 
menengah ke atas yang ada di Indonesia sebagai potensi muzakki 
(Alam, 2018). 

Perkembangan teknologi di era digital ini, perlu diikuti dan di-
manfaatkan OPZ, agar penghimpunan zakat lebih optimal. Transfor-
masi dari media konvensional ke media digital ini juga telah dirasakan 
Organisasi Pengelola Zakat (OPZ). Sehingga jika OPZ tidak mampu 
memanfaatkan media digital dengan baik dan benar, maka akan di-
tinggalkan oleh para pemangku kepentingan, terutama pembayar 
zakat (muzaki). Teknologi berbasis internet semakin pesat perkem-
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bangannya dirasakan masyarakat. Hal ini karena internet memiliki 
manfaat yang dapat dirasakan langsung oleh para penggunanya. Se-
hingga banyak yang memfungsikannnya sebagai media komunikasi 
dan sosialisasi pemasaran barang dan jasa untuk ditawarkan kepada 
calon konsumen. 

Media digital adalah media yang kontennya berbentuk gabungan 
data, teks, suara, dan berbagai jenis gambar yang disimpan dalam 
format digital dan disebarluaskan melalui jaringan berbasis kabel optic 
broadband, satelit dan sistem gelombang mikro (Flew, 2008:2-3). Ciri-
ciri utama internet sebagai media adalah : a). Teknologi berbasis 
komputer, b). Karakteristiknya hibrida, tidak berdedikasi, fleksibel, c). 
Potensi interaktif, d). Fungsi publik dan privat, e). Peraturan yang 
tidak ketat, f). Kesalingterhubungan, g). Ada dimana-mana/tidak ter-
gantung lokasi, h). Dapat diakses individu sebagai komunikator, i). 
Media komunikasi massa dan pribadi 

Menurut Flew, media baru atau bentuk informasi digital sejenis, 
memiliki lima karakteristik: 
1.	 Manipulable. Informasi digital mudah diubah dan diadaptasi 

dalam berbagai bentuk, penyimpanan, pengiriman dan peng-
gunaan. 

2.	 Networkable. Informasi digital dapat dibagi dan dipertukarkan 
secara terus-menerus oleh sejumlah besar pengguna diseluruh 
dunia. 

3.	 Dense. Informasi digital berukuran besar dapat disimpan di ruang 
penyimpanan kecil (contohnya USB flash disc) atau penyedia la-
yanan jaringan. 

4.	 Compressible. Ukuran informasi digital yang diperoleh dari jaring-
an manapun dapat diperkecil melalui proses kompres dan dapat 
didekompres kembali saat dibutuhkan. 

5.	 Impartial. Informasi digital yang disebarkan melalui jaringan ben-
tuknya sama dengan yang direpresentasikan dan digunakan oleh 
pemilik atau penciptanya. 
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Tiga elemen dasar yang ada pada new media, antara lain: 
1.	 Piranti atau medium yang memudahkan, mengefektifkan, meng-

efisiensikan, dan memperluas komunikasi antar penggunannya. 
2.	 Membentuk aktivitas komunikasi yang melibatkan penggunaan 

medium atau piranti (new media) dalam prosesnya. 
3.	 Membentuk sebuah jaringan komunikasi (organisasi) yang meli-

batkan penggunaan medium atau piranti (new media) dalam pro-
sesnya (Lievrouw & Livingstone, 2006). 

Menurut Eugenia, sebagaimana dikutip Rohim (2019), ada bebe-
rapa manfaat dari internet dalam hal marketing, yakni : 1) memberikan 
kemudahan dalam interaksi dan komunikasi secara langsung dengan 
konsumen potensial. Hal tersebut menggambarkan kondisi yang ideal 
untuk membangun komunikasi secara nyata; 2) mampu memberikan 
target yang tepat sasaran dan menyampaikan pesan kepada target 
yang spesifik dituju; 3) para pengguna internet memiliki kebebasan 
dalam memilih pesan yang dipromosikan atau informasi yang ingin 
diakses; 4) mampu memberikan gambaran profil suatu perusahaan 
atau lembaga dengan setiap detil produk atau jasa yang dihasilkan 
atau ditawarkan; 5) memiliki jangkauan yang luas; dan 6) menghabis-
kan biaya yang lebih murah dibandingkan dengan biaya yang dikelu-
arkan untuk membiayai kanal tradisional. 

Berdasarkan kajian beberapa teori di atas dapat disintesiskan 
bahwa digital fundraising adalah proses mempengaruhi masyarakat baik 
perseorangan atau perwakilan masyarakat maupun lembaga agar 
menyalurkan dana zakat kepada sebuah organisasi atau lembaga 
dengan menggunakan berbagai media melalui internet berbasis web 
seperti blog, web site, e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial. 

Aplikasi dari digital fundraising, menurut Ryan, Damian & Jones, 
Calvin sebagaimana dikutip Muchlisin Riadi (2020), terdiri dari be-
berapa dimensi, antara lain:
1.	 Website. Website adalah penghubung dengan dunia digital secara 

keseluruhan dan mungkin bagian yang paling penting dalam ke-
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seluruhan strategi pemasaran digital, dimana kegiatan online 
akan terarah langsung ke calon konsumen. 

2.	 Optimasi Mesin Pencari (SEO). Salah satu bagian penting dari 
website adalah SEO (search engine optimation), atau proses 
pengaturan konten dari website agar mudah ditemukan oleh 
pengguna internet yang sedang mencari konten yang relevan 
dengan yang ada di website, dan juga menyajikan konten agar 
dapat dengan mudah ditemukan oleh mesin-mesin pencari. 

3.	 Periklanan berbasis klik pencarian berbayar (PPC advertising). Pe-
riklanan PPC (pay per click) memungkinkan pemasar membeli ha-
laman hasil pencarian internet berdasarkan kata kunci-kata kunci 
dan kalimat-kalimat yang dipilih. 

4.	 Pemasaran afiliasi dan kemitraan strategis (affiliate marketing and 
strategic partnership). Kegiatan bermitra dengan organisasi/perusa-
haan lain dan website-website untuk mencapai keuntungan ber-
sama dari sebuah kerja sama untuk mempromosikan produk atau 
layanan. 

5.	 Hubungan masyarakat online (Online PR). Menggunakan saluran 
komunikasi online seperti press release, sindikasi artikel (RSS), 
dan blog untuk menciptakan persepsi positif  atas merek atau 
untuk menempatkan organisasi atau perusahaan sebagai pihak 
yang berwenang di bidang tertentu. 

6.	 Jejaring sosial (social network). Sebuah peluang pemasaran, namun 
saat ini belum ada seseorang-pun yang bisa menawarkan sistem 
periklanan dengan sangat fokus ke kelompok masyarakat yang 
sangat kecil (niche) atas dasar informasi profil yang didapatkan 
dari situs-situs jejaring sosial.

7.	 E-mail pemasaran (e-mail marketing). Surat elektronik (e-mail) 
masih menjadi alat yang penting untuk kegiatan pemasaran digi-
tal, yang dikirimkan dengan tujuan untuk menjaga hubungan 
antara konsumen yang sudah ada maupun calon konsumen yang 
bersedia menerima informasi lewat e-mail.
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8.	 Manajemen hubungan konsumen (customer relationship management). 
Menjaga konsumen yang sudah ada dan membangun kerja sama 
yang saling menguntungkan dengan mereka adalah salah satu 
elemen penting dari kegiatan pemasaran digital.

Secara ringkas digital fundraising adalah proses mempengaruhi ma-
syarakat baik perseorangan atau perwakilan masyarakat maupun 
lembaga agar menyalurkan dana zakat kepada sebuah organisasi atau 
lembaga dengan menggunakan berbagai media melalui internet ber-
basis web seperti blog, web site, e-mail, adwords, ataupun jejaring 
sosial.

Berkembanganya media digital untuk penghimpunan dana ini 
kemudian direspon secara positif  oleh para pengelola Organisasi Pe-
ngelola Zakat (OPZ) dengan menjadikan media internet sebagai 
sarana untuk mengajak masyarakat melaksanakan kewajiban mem-
bayar zakat, infak dan sedekah. Beberapa kanal yang bisa dimanfaat-
kan oleh Organisasi Pengelola Zakat untuk mentranformasikan pro-
gramnya dalam rangka optimalisasi penghimpunan dana zakat 
adalah sebagai berikut: 
1. 	 Website 

Secara umum website telah digunakan oleh hampir seluruh per-
usahaan atau lembaga yang ada. Dengan kata lain, sangat di-
mungkinkan bagi OPZ untuk melakukan sosialisasi program 
penghimpunan dana zakatnya dengan cara memanfaatkan media 
tersebut. Adapun keuntungan penggunaan website ini adalah 
para pengguna (calon muzaki) dapat dengan mudah mengakses 
informasi yang telah diunggah dalam situs tersebut. Hal ini tentu 
akan sangat berperngaruh terhadap informasi yang diterima 
oleh masyarakat dan tentunya diharapkan masyarakat akan se-
makin sadar akan kewajibannya untuk menunaikan zakat. 

2. 	 Email 
Email menjadi media elektronik yang cukup efektif  bagi sebuah 
perusahaan atau lembaga untuk menyapa konsumen untuk saling 
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berinteraksi dan itu dilakukan dengan tetap menjaga privasi 
mereka dengan latar belakang yang kita tahu juga berbeda. 
Bahkan email marketing dapat dikatakan sebagai posisi pertama 
sebagai alat yang efektif  dalam upaya meningkatkan permintaan 
pada sektor bisnis ritel. Posisi tersebut mengalahkan search engine 
yang menempati posisi kedua (Carmen & Nicolae (2010). 

Sebelum ada email marketing, Organisasi Pengelola Zakat 
menggunakan direct mail untuk surat ajakan berzakat dan ucapan 
terima kasih. Tentu dengan biaya yang relatif  lebih mahal dan 
inefisiensi. Email marketing sendiri adalah bentuk marketing 
langsung yang memanfaatkan media elektronik yang bertujuan 
untuk menyampaikan pesan-pesan komersial pada alamat peng-
gunannya. Adapun beberapa kelebihan ketika menggunakan 
media ini adalah: pengeluaran biaya relatif  lebih ringan dan efi-
sien, target jelas dan terarah, dapat dilakukan sesuai dengan kei-
nginan dan tujuan pemasaran, pencapaian dan keberhasilan 
dapat diukur. 

Apabila model ini dapat diterapkan oleh Organisasi Pengelo-
la Zakat dengan baik dan benar, tentu akan meningkatkan kesa-
daran muzaki untuk menunaikan zakat. Karena Organisasi Pe-
ngelola Zakat merupakan lembaga yang juga dituntut untuk 
menarik calon dari muzakki untuk berzakat melalui lembaganya. 
Oleh karena itu Organisasi Pengelola Zakat perlu melakukan ko-
munikasi dengan muzaki maupun calon muzaki secara tepat. Pe-
manfaatan media ini juga memiliki peran untuk menjaga komu-
nikasi dan hubungan yang baik dengan para muzaki. 

Hubungan dan komunikasi yang baik antara muzaki dan 
Organisasi Pengelola Zakat ini dapat terealisasi dengan cara Or-
ganisasi Pengelola Zakat dengan continue mengirimkan informasi 
dan undangan kegiatan seperti halnya workshop, seminar, atau 
kegiatan lainnya yang diselenggarakan oleh Organisasi Pengelola 
Zakat, memberikan informasi kegiatan atau program penyaluran 
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dana zakat sehingga muzaki merasa lebih percaya terhadap pe-
ngelolaan yang dilakukan oleh Organisasi Pengelola Zakat 
tersebut. 

3. 	 Search engine marketing 
Search Engine Marketing sangat efektif  karena dengan meman-

faatkan teknologi ini dalam mengiklan kita dapat menentukan 
maksud, tujuan dan produk yang hendak kita jual dengan algorit-
ma yang sudah di setting sedemikian rupa. Pada era digital indus-
tri 4.0 ini, lembaga baik nirlaba atau waralaba dituntut untuk 
aktif  dalam memanfaatkan teknologi media ketika mempromosi-
kan barang atau jasa yang ditawarkan. Beberapa perusahaan 
juga telah menggunakan kelebihan teknologi media dalam me-
ngenalkan produknya dengan cara memanfaatkan langkah star-
tegis untuk meningkatkan daya saing melalui Search Engine Op-
timization (SEO) sebagai sebuah jalur alternatif  menuju 
perusahaan modern (Bharata, 2016). 

Dalam hal ini Organisasi Pengelola Zakat tentu juga perlu 
memperhatikan cara ini untuk meningkatkan daya saing mereka 
di era digitalisasi saat ini dengan persaingan marketing yang 
sangat pesat. Dengan memanfaatkan teknologi Search Engine Opti-
mization (SEO), Organisasi Pengelola Zakat akan lebih mudah 
dalam mempromosikan program-programnya dan layanan jasa 
yang mereka tawarkan dan informasikan kepada muzaki. Se-
hingga akan meningkatkan jumlah perolehan zakat yang dihim-
punannya.

4. 	 Social Media Marketing 
Media ini merupakan komunikasi dua arah yang bisanya dilaku-
kan oleh pengguna berusia muda untuk memperoleh empati dari 
kedua belah pihak. Banyak yang mengasumsikan bahwa kegiatan 
marketing dengan cara menggunakan media sosial dapat mengu-
rangi kesalahpahaman pada suatu produk atau jasa yang dita-
warkan oleh perusahaan. Bahkan perkembangan penggunaan 
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dari social media marketing menjadi sebuah kebutuhan yang tidak 
dapat dipisahkan (Aytekin & Demirli 2017). 

Media sosial sendiri dapat diartikan sebagai grup aplikasi 
yang berbasis pada teknologi web 2.0. dengan menggunakan 
media ini memungkinkan penggunannya membuat dan berbagi 
konten antar sesama pengguna. Dengan memanfaatkan teknolo-
gi ini, Organisasi Pengelola Zakat dapat memanfaatkan media 
sosial untuk mensosialisaikan program-programnya kepada ma-
syarakat. Hal ini tentu memiliki dampak yang positif  bagi para 
muzaki, sehingga para muzaki akan dengan mudah mendapat-
kan informasi tentang agenda atau program Organisasi Pengelo-
la Zakat. Semakin sistematis, masif  dan terstruktur berkampanye 
di sosial media, akan memberikan edukasi dan kesadaran berza-
kat kepada masyarakat luas. Hal ini mengingat para pengguna 
sosial media sangat beragam usianya. Dengan cara ini, tentu in-
formasi penting dari Organisasi Pengelola Zakat dapat tersalur 
ke khalayak yang lebih luas lagi. 

5. 	 Social Network 
Social network atau biasa disebut dengan media sosial adalah 

salah satu media pada jaringan internet yang dapat difungsikan 
untuk sosialisasi dan promosi. Adapun contoh real dari social net-
work yang sudah familiar di masyarakat adalah seperti halnya fa-
cebook, youtube, twitter, instagram, linkedin dan lain sebagainya. Berda-
sarkan data penggunaanya, sudah sangat maklum apabila 
sosialisasi suatu barang atau jasa yang dilakukan melalui aplikasi 
ini dapat memiliki pengaruh yang signifikan. Dengan kemudah-
an yang diberikan, biaya yang relatif  murah, bahkan nyaris tanpa 
biaya, dan tentunya sosialisasi sangat mudah dilakukan bagi Or-
ganisasi Pengelola Zakat untuk memperkenalkan program-pro-
gramnya kepada masyarakat. 

Bagi Organisasi Pengelola Zakat yang sudah memanfaatkan 
jejaring sosial ini tentu patut kita apresiasi. Dengan potensi peng-
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guna social network yang banyak dan intensitas penggunaan yang 
tinggi, diharapkan program-program zakat yang dilakukan oleh 
OPZ dapat tersosialisaikan kepada masyarakat dengan baik. Hal 
ini tentu menjadi nilai tambah tersendiri karena akan meningkat-
kan kepercayaan Organisasi Pengelola Zakat, yang bermuara 
pada meningkatnya jumlah zakat yang terhimpun. 

D.	 Perkembangan Digital Fundraising

Era 4.0 tidak hanya melanda organisasi yang berorietnasi bisnis 
(laba), tetapi juga organisasi nirlaba. Hal ini antara lain ditandai 
dengan adanya transformasi dalam strategi dan teknis menghimpun 
zakat dari konvensional ke digital. Sekarang ajakan berzakat yang di-
lakukan oleh Organisasi Pengelola Zakat tidak hanya dengan cara-
cara konvensional seperti door to door, presentasi, pengajian, direct mail, 
pemasangan kotak amal, pemotongan gaji, iklan, dan lain-lain, tetapi 
telah menggunakan media digital seperti website, e-mail, SEO, facebook, 
twitter, instagram, line dan lain-lain. 

Begitupun dalam membayar zakat, kini para wajib zakat tidak 
lagi hanya bisa menggunakan sarana konvensional seperti datang ke 
kantor atau counter layanan zakat, transfer ke bank, maupun wesel pos, 
tetapi dapat menggunakan media digital untuk crowdfounding seperti 
aplikasi lazismu.org, kitasa.com, sharing happiness, gopay dan-lain-
lain, yang digunakan oleh Organisasi Pengelola Zakat sebagai sarana 
digital fundraising.

Digital fundraising yang diterapkan terlebih dahulu harus disosiali-
sasikan ke masyarakat agar mereka mengetahui keberadaan digital 
fundraising dengan menginformasikan dengan jelas tentang digital fun-
draising. Termasuk tentang tata cara penggunaan digital fundraising dan 
pembayarannya yang mudah difahami oleh pembayaran zakat. 

Hasil penelitian berjudul ‘GoPay Digital Donation Outlook 2020’ 
mengungkapkan, generasi milenial lebih sering berdonasi dibanding-
kan dengan kelompok usia lainnya. Isu kesehatan dan isu keadilan 
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sosial masih menjadi isu yang paling banyak disumbang oleh donatur. 
Selain itu, di masa pandemi COVID-19 saat ini tercatat, perolehan 
donasi digital meningkat sampai 72% dari sebelumnya.

Transaksi donasi digital yang menggunakan GoPay naik 2 kali 
lipat selama pandemi, dengan total nilai donasi dari Maret - Oktober 
2020 mencapai Rp 102 miliar. Kaitannya dengan Organisasi Penge-
lola Zakat, ia merupakan organisasi yang bergerak dalam bidang jasa 
penghimpunan, pengelolaan, dan pendayagunaan zakat. Maka, se-
perti organisasi bisnis, lembaga inipun menawarkan jasa kepada ma-
syarakat, utamanya kepada para wajib zakat, untuk melaksanakan 
kewajiban berzakat. Sehingga, Organisasi Pengelola Zakat dalam be-
kerja hampir sama dengan layaknya organisasi bisnis, dengan sentuh-
an spiritual dan sosial menggunakan digital marketing, sering mewarnai 
program-program yang ditawarkan untuk menarik dukungan dari 
masyarakat.

Sebagai contoh kasus Digital fundraising yang dilaksanakan oleh 
LAZISMU terbukti efektif  dalam penghimpunan zakat. Hal ini dapat 
dibuktikan dengan peningkatan perolehan pengimpunan zakat dari 
tahun ke tahun mengalami peningkatan dibandingkan sebelum 
LAZISMU menggunakan digital fundrising. Gambar 3.1. menyajikan 
data penghimpunan zakat secara konvensional pada tahun 2014-2016.

Perkembangan penghimpunan zakat melalui digital fundraising se-
jalan dengan pernyataan dari LAZISMU bahwa dunia saat ini dima-
rakkan dengan berkembangnya teknologi di bidang digital. Kehidup-
an kaum millenial pun tak lepas dari kemajuan teknologi terkini yang 
serba digital terutama semakin meluasnya penggunaan smart phone di 
segala bidang. Semua kebutuhan saat ini bisa diakses hanya dalam 
genggaman tangan dan sentuhan jari jemari. Demikian dengan kegi-
atan bersedekah dan melakukan aksi kedermawanan atau filantropi 
tak lepas dari teknologi digital. Berzakat, berinfak dan bersedekah 
pun dilakukan secara digital melalui hand phone masing-masing orang. 
Sebagai Lembaga Amil Zakat Nasional yang berkemajuan, LAZIS-
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MU tak ketinggalan untuk meng-update dinamika dan perkembangan 
kehidupan insan masa kini yang semakin dinamis, progresif  dan serba 
cepat. Oleh karena itu Lazismu memfasilitasi masyarakat terutama 
ummat Islam untuk beramal secara digital melalui laman platform 
www.matahatimu.org dan www.lazismu.org yang bisa diakses secara 
mudah dan cepat. Melalui media ini kegiatan fundraising bisa dilaku-
kan dengan lebih efektif, efisien dan tepat sasaran.
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Gambar 3.1. Penghimpunan Zakat LAZISMU 2014-2016

Perolehan penghimpunan zakat LAZISMU setelah mengguna-
kan digital fundrising disajikan pada Gambar 3.2.. Terlihat bahwa pero-
lehan fundraising LAZISMU mengalami peningkatan secara terus me-
nerus dari tahun 2017 sebesar 16,3 milyar sampai dengan tahun 2020 
sebesar 40 milyar.

Sumber: Laporan Tahunan Lazismu, 2020

Gambar 3.2. Data Perolehan Digital Fundraising LAZISMU
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Perolehan penghimpunan zakat dari pelaksanaan digital fundrai-
sing LAZISMU cukup efektif  dalam penghimpunan zakat. Dimana 
berdasarkan data pada gambar 3.3 terlihat bahwa digital fundraising 
yang dilaksanakan oleh LAZISMU cukup efektif  dengan perolehan 
penghimpunan zakat mencapai 10 milyar pada tahun 2020.

Sumber: Laporan Tahunan Lazismu, 2020

Gambar 3.3. Penerimaan Digital Fundraising LAZISMU

Selain itu sebagaimana dapat dilihat pada gambar 3.4. sebelum 
menggunakan digital fundraising perolehan zakat dari tahun 2014 
mengalami penurunan pada tahun 2015 dan meningkat kembali 
pada tahun 2016 dengan rata-rata kenaikan 2,4 persen. Sedangkan 
setelah menggunakan digital fundrising pada tahun 2017-2020 secara 
terus menerus mengalami kenaikan dengan rata-rata kenaikan men-
capai 34,9 persen. Adapun nilai rupiah yang lebih rendah setelah di-
lakukan digital fundrasing, dikarenakan perolehan hanya semata-mata 
dari hasil digital fundraising, belum digabung dengan hasil penghim-
punan zakat secara konvensional pada LAZISMU.
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Gambar 3.4. Penerimaan Sebelum dan Sesudah Digital Fundraising LAZISMU

Berdasarkan data yang tertera pada Gambar 3.4. menunjukkan 
bahwa LAZISMU harus mampu mengkombinasikan penghimpunan 
dana zakat yang memadukan penghimpunan dana konvensional 
dengan yang berbasis digital. Terlebih LAZISMU memiliki basis 
massa loyal yang sudah jelas. Sebagian besar massa loyal ini memiliki 
preferensi untuk membayar zakat dengan saluran yang konvensional. 
Namun bukan berarti saluran berbasis digital dikesampingkan. Kom-
binasi kedua saluran pembayaran zakat antara yang konvensional 
dan digital akan mampu meningkatkan penghimpunan zakat secara 
signifikan. 
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DIGITAL FUNDRAISING: 
DETERMINAN DAN 
DAMPAKNYA

Penggunaan teknologi dalam penghimpunan 
dana tentu dipengaruhi oleh beberapa faktor yang 
terdapat dalam aspek internal dari organisasi penge-
lola zakat (OPZ) tersebut. Faktor-faktor tersebut 
tentu akan menentukan efektivitas penggunaan digi-
tal fundraising di lembaga zakat tersebut. Selain 
faktor yang memengaruhi efektivitas penghimpunan 
dana secara digital, penting pula diketahui dampak 
dari digital fundraising tersebut bagi lembaga.

A.	 Determinan Digital Fundraising

Pada sub bahasan pertama ini, kita akan mendis-
kusikan mengenai efektivitas faktor-faktor apa saja 
yang menjadi determinan dalam efektivitas digital 
fundraising pada organisasi pengelola zakat. 

1.	 Pemanfaatan Website 
Faktor yang pertama memengaruhi efektivi-

tas penghimpunan digital ialah tampilan website 

BAB 

4
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dan pemanfaatan media sosial. Website lembaga secara umum 
memiliki beberapa fungsi, yaitu:
a.	 Menampilkan informasi mengenai profil organisasi pengelo-

la zakat, sehingga legalitas kelembagaan dapat diketahui.
b.	 Menampilkan publikasi program-program yang saat ini 

sedang dilaksanakan oleh organisasi pengelola zakat.
c.	 Menampilkan laporan keuangan secara berkala baik dari 

data penghimpunan dana zakat maupun laporan penya-
lurannya.

d.	 Memudahkan muzakki dalam membayar zakat, infaq dan 
donasi pada program-program kemanusiaan yang tengah di-
laksanakan oleh organisasi pengelola zakat.

e.	 Memberikan layanan konsultasi secara daring terkait tanya 
jawab mengenai hukum zakat maupun cara perhitungannya.

f.	 Memberikan fasilitas layanan kalkulator zakat yang memu-
dahkan muzakki menghitung sendiri zakat yang akan di-
bayarkan.

Selain fungsi yang telah dijelaskan diatas, website yang dimi-
liki oleh organisasi pengelola zakat memiliki beberapa tujuan 
berikut:
a.	 Sarana penyebaran informasi kepada masyarakat tanpa 

batas ruang, jarak, dan waktu. Oleh karenanya sedapat 
mungkin informasi yang ditampilkan tidak hanya dalam 
bahasa Indonesia tetapi juga dalam bahasa asing seperti 
bahasa Inggris dan/atau bahasa Arab.

b.	 Website organisasi pengelola zakat harus mampu membang-
kitkan kesadaran kepada masyarakat untuk memiliki empati 
sosial sehingga mau berkontribusi dalam hal zakat dan donasi 
kemanusiaan lainnya.

c.	 Laporan keuangan dan program yang ditampilkan secara 
berkala, akan memudahkan para peneliti dan penggiat zakat 
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dalam melakukan riset baik riset kelembagaan maupun riset 
zakat secara lebih luas.

d.	 Website dapat menjadi sarana dalam meningkatkan pelayan-
an, terumasuk kemudahan akses informasi, kenyamanan 
berdonasi, dan kecepatan serta kemudahan berdonasi.

e.	 Website dapat menjadi sarana dalam meningkatkan dan 
memperluas distribusi kegiatan dan pemberdayaan zakat 
pada organisasi pengelola zakat.

Hendarsyah (2013) menyatakan keberadaan website organi-
sasi pengelola zakat akan sangat bermanfaat bagi para pengelola 
muzakki, yaitu:
a.	 Muzakki tidak perlu lagi datang secara fisik ke kantor organi-

sasi pengelola zakat untuk membayar zakat, infaq maupun 
donasi sosial serta kemanusiaan lainnya.

b.	  Muzakki yang sedang melakukan perjalanan keluar daerah 
maupun luar negeri tetap dapat membayar zakat selama 
masih ada koneksi internet.

c.	 Database muzakki dapat tersimpan lebih rapih dengan peng-
himpunan berbasis website.

d.	 Muzakki dapat mencetak laporan pembayaran zakat secara 
mandiri dan dapat digunakan sebagai lampiran pemotong-
an pajak.

e.	 Masyarakat dapat berkonsultasi secara online dengan lemba-
ga zakat seputar hukum zakat tanpa harus datang fisik ke 
kantor.

f.	 Sistem pembayaran dengan website telah dirancang untuk 
mudah digunakan (user friendly).

Dalam rangka mengoptimalkan penggunaan website sebagai 
publikasi pengelolaan zakat di organisasi pengelola zakat, maka 
terdapat beberapa hal yang harus dilakukan oleh lembaga yaitu:
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a.	 Kecepatan dalam pembaharuan dan aktualitas informasi. 
Organisasi pengelola zakat harus secara berkala melakukan 
pembaharuan informasi, seperti pergerakan penghimpunan 
dana kemanusiaan bencana. Hal ini akan memudahkan ma-
syarakat untuk mendapatkan informasi yang akurat dan 
terkini.

b.	 Interaktifitas website. Organisasi pengelola zakat harus me-
nyediakan fitur seperti live chat apakah live chat langsung di 
website maupun menyambungkan dengan media lain seperti 
whatsapp atau telegram. Selain fitur live chat, penting pula 
bagi organisasi pengelola zakat untuk menambahkan fitur 
contact us di dalam website.

c.	 Website harus banyak menampilkan multimedia seperti 
video, galeri foto, ataupun audio seperti podcast. Hal ini 
akan memudahkan muzakki dan donatur untuk lebih men-
dapatkan informasi utuh tidak hanya seputar lembaga tetapi 
juga informasi dan pengetahuan lainnya.

d.	 Hal lain yang tidak kalah penting ialah kapasitas server yang 
muatan besar, sehingga ketika muzakki dan donatur ingin 
mengakses website tidak mengalami kesulitan. 

e.	 Selain itu, faktor keamanan website juga harus diantisipasi 
agar website organisasi pengelola zakat tidak dapat diretas 
oleh pihak yang tidak bertanggung jawab. Pengelola website 
wajib untuk secara berkala memperbaharui fitur keamanan 
websitenya.

2.	 Optimasi Mesin Pencari
Kesuksesan website sebagai sarana informasi dan promosi 

para organisasi pengelola zakat ditentukan pula optimasi mesin 
pencari (search engine). Google merupakan salah satu mesin penca-
ri yang saat ini paling banyak digunakan oleh berbagai lembaga 
dan individu untuk mendukung pengiklanan dan promosi suatu 
produk secara daring. Hal ini karena pengguna mesin pencari 
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telah memiliki maksud dan tujuan terkait pasar atau produk, 
serta jasa yang dibutuhkan dan dicari dari media sosial. 

Terdapat banyak mesin pencari yang dapat digunakan selain 
google. Meskipun pangsa pasar tetap dimiliki oleh Google (Stokes, 
2013). Lembaga harus menggunakan strategi pemasaran mesin 
pencari (search engine marketing/SEM) pada usaha promosi dan 
iklan mereka, hal ini didasari oleh efektivitas dan efisiensi dari 
model ini. Pada era digital seperti sekarang setiap perusahaan 
termasuk organisasi pengelola zakat dituntut untuk aktif  meman-
faatkan teknologi media dalam mempromosikan produk atau 
jasa yang diatwarkan. Optimisasi mesin pencari (search engine opti-
mization) merupakan langkah strategis yang harus dilakukan oleh 
semua lembaga dalam meningkatkan daya saing mereka. Peman-
faatan optimisasi mesin pencari akan lebih memudahkan para 
lembaga, termasuk OPZ untuk mempromosikan prorgam dan 
layanan jasa kepada para muzakki atau calon muzakki.

3.	 Pemasaran dengan Media Sosial dan Jejaring Sosial
Faktor yang juga menentukan keberhasilan digital fundrai-

sing adalah pemanfaatan media sosial. Pemasaran dengan media 
sosial merupakan komunikasi dua arah yang banyak dilakukan 
oleh para pengguna usia muda untuk mendaptkan empati dari 
kedua belah pihak. Kegiatan pemasaran dengan media sosial 
dapat mengurangi terjadinya kesalahpahaman terhadap suatu 
produk atau jasa yang ditawarkan (Rohim, 2019). 

Pihak organisasi pengelola zakat (OPZ) pun dapat memanfa-
atkan media sosial dalam rangka mensosialisasikan program-pro-
gramnya (Rohim, 2019). Media sosial akan menjadikan para mu-
zakki/ calon muzakki dapat dengan mudah mendapatkan 
informasi terkait program dan layanan zakat yang ditawarkan 
oleh OPZ. Salah satu media sosial yang saat ini banyak diguna-
kan oleh para lembaga ialah whatsapp. Hampir setiap pekan, se-
bagian kita menerima pesan dari whatsapp terkait informasi pro-
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gram/kegiatan yang tengah dilaksanakan oleh para organisasi 
pengelola zakat ataupun lembaga filantropi lainnya. Hal ini 
adalah contoh penerapan media sosial sebagai media pemasaran 
yang sudah dilakukan oleh para OPZ.

Jejaring sosial seperti facebook, linkedin, instagram, youtube, 
twitter, tik tok dan lainnya saat ini telah menjadi media penyebar-
an informasi yang masif  untuk promosi berbagai produk apapun 
di internet. Melalui aplikasi-aplikasi tersebut, para pengguna 
dapat saling bertukar informasi dan komunikasi mengenai berba-
gai hal termasuk terkait informasi program dan layanan OPZ.

Beberapa OPZ telah menggalakkan sosialisasi program dan 
layanan zakat melalui jejaring sosial. Dengan potensi pengguna 
jejaring sosial yang sangat tinggi dan jumlah pengguna yang 
sudah besar, diharapkan program-program zakat yang dilakukan 
oleh beberapa OPZ dapat tersosialisasikan dengan baik. Sosiali-
sasi dan edukasi kepada masyarakat dapat dirancang dengan 
lebih kreatif  dan inovatif, sehingga digital fundraising diharapkan 
dapat lebih efektif.

4.	 Aplikasi Bayar Zakat di Gawai
Determinan berikutnya ialah dengan menggunakan aplikasi 

bayar zakat secara daring baik yang berbasis android maupun 
IOS. Saat ini telah banyak organisasi pengelola zakat mengem-
bangkan aplikasi bayar zakat, baik yang dikembangkan sendiri 
maupun yang bermitra dengan pihak lain. Pengembangan apli-
kasi secara mandiri oleh organisasi pengelola zakat dengan tujuan 
agar muzakki/ calon muzakki lebih mudah dalam pembayaran 
zakat ataupun donasinya. Pilihan lainnya ialah bermitra dengan 
pihak ketiga baik pada aplikasi yang khusus menggalang donasi 
dan zis, ataupun bermitra dengan e-commerce.

Penerapan sistem aplikasi daring untuk pembayaran zakat 
sebagai upaya dalam memudahkan dan meningkatkan pelayan-
an zakat agar menjadi lebih baik (Hafiz, 2021). Penerapan aplika-
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si pembayaran zakat ini mampu meningkatkan penghimpunan 
dana pada organisasi pengelola zakat (Hidayat & Mukhli-
sin, 2020).

Beberapa keunggulan yang ditawarkan dari aplikasi bayar 
zakat secara daring melalui gawai ini, yaitu:
a.	 Memberikan kemudahan dan kecepatan bagi muzakki/ do-

natur untuk membayarkan zakat maupun donasinya tanpa 
harus mencari kantor layanan ataupun konter.

b.	 Tersedia berbagai pilihan program pemberdayaan yang 
tengah dilaksanakan oleh lembaga, sehingga donatur dapat 
memiliki program yang cocok dengan preferensinya.

c.	 Bagi organisasi pengelola zakat, aplikasi ini membantu dalam 
proses pencatatan muzakki/ donatur lembaga. Sehingga da-
tabase muzakki/donatur dapat tercatat dengan rapi.

Namun, terdapat beberapa kelemahan yang muncul dari 
penggunaan aplikasi bayar zakat secara daring ini, yaitu:
a.	 Jaringan internet yang belum merata di Indonesia, sehingga 

masyarakat yang menggunakan aplikasi bayar zakat ini dido-
minasi yang berdomisili di kota.

b.	 Faktor keamanan perlu diperhatikan dengan serius oleh or-
ganisasi pengelola zakat agar data pribadi muzakki/donatur 
tidak bocor oleh pihak yang tidak bertanggung jawab.

c.	 Masih perlu dilakukan sosialisasi dan edukasi yang intensif 
dan massif  kepada masyarakat mengenai aplikasi bayar 
zakat ini.

5.	 Optimalisasi Surat Elektronik
Dahulu kita sering menerima surat fisik yang berisi tawaran 

untuk berdonasi di suatu lembaga, termasuk para organisasi fi-
lantropi mengirimkan berita melalui buletin cetak yang dikirim-
kan ke rumah. Saat ini seiring dengan semakin banyaknya orang 
yang memiliki alamat surat elektronik, maka korespondensi sudah 
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bergeser dari surat fisik ke surat elektronik. Surat elektronik dira-
sakan lebih tepat dan akurat serta cepat dibandingkan dengan 
surat fisik.

Surat elektronik dapat menjadi media interaksi antara orga-
nisasi pengelola zakat dengan para muzakki dan donaturnya. 
Lembaga dapat mengirimkan surat elektronik tidak hanya untuk 
penghimpunan dana, namun dapat lebih dari itu. Surat elektro-
nik dapat menjadi media yang efektif  untuk menyapa para dona-
turnya, mengucapkan selamat ulang tahun atau hari berbahagia 
lainnya bagi para donatur. Selain itu, organisasi pengelola zakat 
dapat menggunakan surat elektronik sebagai media informasi 
perkembangan program dan kegiatan secara berkala.

Surat elektronik merupakan media pemasaran dan publisitas 
yang efektif  dalam meningkatkan permintaan pada penghim-
punan zakat dan dana sosial lainnya. Bahkan surat elektronik 
dapat mengalahkan mesin pencarian dalam media pemasaran 
suatu organisasi (Carmen & Nicolae, 2010). Pemasaran berbasis 
surat elektronik dapat secara langsung menyampaikan pesan 
kepada penggunanya.

Terdapat beberapa keunggulan pemasaran berbasis surat 
elektronik dibandingkan dengan model pemasaran lainnya 
(Stokes, 2013), yaitu:
a.	 Pengeluaran biaya lebih efektif  dan efisien.
b.	 Target yang jelas dan terarah.
c.	 Dapat dilakukan sesuai dengan keinginan dan tujuan or-

ganisasi.
d.	 Pencapaian dan keberhasilan dapat terukur.

Organisasi Pengelola Zakat (OPZ) dapat memanfaatkan 
surat elektronik tersebut dalam rangka menjaga komunikasi, in-
teraksi, dan hubungan yang baik dengan para muzakki dan dona-
turnya. Hal ini sebagai upaya yang dilakukan oleh Organisasi 
Pengelola Zakat dalam meningkatkan kepercayaan dan loyalitas 
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para muzakkinya. Secara umum, Stokes (2013) membagi pema-
saran surat elektronik menjadi dua, yaitu:
a.	 Surat elektronik promosi (promotional emails). Jenis pertama ini 

merupakan tawaran langsung yang dilakukan oleh lembaga 
untuk menawarkan dan mengajak muzakki/donatur untuk 
berdonasi di lembaganya. Pada promosi jenis pertama ini, 
Organisasi Pengelola Zakat langsung memberikan pro-
gram-program yang ditawarkan kepada calon muzakkinya. 
Biasanya kita sering menerima surat elektronik seperti ini 
ketika di bulan Ramadhan ataupun ajakan untuk berqurban.

b.	 Surat elektronik informasional (retention based emails/ newslet-
ter). Pada jenis yang kedua ini, surat elektronik tidak hanya 
berisi pesan promosi tetapi juga menambahkan dengan in-
formasi lain. Pada surat elektronik jenis yang kedua ini, orga-
nisasi pengelola zakat lebih ke arah memberikan informasi 
mengenai laporan kegiatan yang telah dilaksanakan. Atau 
dapat pula, pada jenis yang kedua ini memberikan tausiyah 
keagamaan yang berisi pesan-pesan kebajikan kepada para 
muzakki dan calon muzakkinya. Selain itu, organisasi penge-
lola zakat juga dapat mengundang para muzakki/calon mu-
zakkinya untuk mengikuti workshop/seminar/kajian keaga-
maan yang diadakan oleh organisasi pengelola zakat tersebut.

6.	 Afiliasi dan Kemitraan
Kegiatan bermitra dengan organisasi/perusahaan lain dan 

website-website untuk mencapai keuntungan bersama dari 
sebuah kerja sama untuk mempromosikan produk atau layanan. 
Dalam ilmu pemasaran salah satu bentuk afiliasi dan kemitraan 
ini ialah dalam bentuk melakukan co-branding. Secara definisi, 
co-branding dapat dilakukan oleh dua (atau lebih) brand yang secara 
sadar memutuskan berkolaborasi pada produk khusus.



6868 Digital Fundraising Zakat

Terdapat beberapa kelebihan yang dapat diperoleh oleh 
suatu lembaga ketika melakukan co-branding dengan pihak 
lain, yaitu:
a.	 Program/produk yang diluncurkan melalui co-branding tidak 

hanya menyasar konsumen yang telah loyal, tetapi juga dapat 
menarik perhatian konsumen baru.

b.	 Brand recognition pada masing-masing brand yang melakukan 
kolaborasi dapat meningkat.

c.	 Efisiensi biaya ketika melakukan promosi suatu program/
produk baru.

Contoh co-branding yang mampu meningkatkan efektivitas 
dari program penghimpunan ialah lembaga amil zakat bermitra 
dengan suatu produk consumer goods, dimana produk tersebut me-
nyatakan bahwa 2,5% dari keuntungan akan disalurkan ke lem-
baga amil zakat yang dikelola. Co-branding ini akan saling meng-
untungkan kedua belah pihak. Bagi perusahaan yang menjual 
produk tersebut akan dapat meningkatkan penjualan produknya 
karena konsumen selain mendapatkan manfaat dari produk yang 
dibeli, ia pun akan sekaligus berinfak. Oleh karenanya, perusaha-
an memiliki potensi untuk mendapatkan konsumen-konsumen 
yang baru. Sedangkan dari sisi lembaga amil zakat, tentu kemit-
raan ini akan menjadi salah satu channel dalam penghimpunan 
dana zakat, infak, dan sadaqah yang mereka lakukan.

Bentuk kemitraan lainnya ialah kemitraan yang dilakukan 
oleh lembaga amil zakat dengan perusahaan yang melakukan 
crowdfunding, salah satunya ialah kitabisa.com. Dengan bermitra, 
lembaga amil zakat dapat menayangkan program-program yang 
tengah dijalankan oleh lembaga, sehingga memudahkan amil 
untuk berdonasi. Sedangkan dari perusahaan penyedia platform 
akan mendapatkan pendapatan dari biaya layanan yang diberi-
kan. Afiliasi dan kemitraan ini secara efektif  akan mampu me-
ningkatkan penghimpunan zakat yang dilakukan secara digital.
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7.	 Online Public Relation
Menggunakan saluran komunikasi online seperti press relea-

se, sindikasi artikel (RSS), dan blog untuk menciptakan persepsi 
positif  atas merek atau untuk menempatkan organisasi atau per-
usahaan sebagai pihak yang berwenang di bidang tertentu. Pub-
lisitas yang dilakukan oleh lembaga amil zakat harus mampu 
menciptakan citra yang positif, terlebih setelah terjadinya kasus 
pelanggaran risiko reputasi pada salah satu lembaga filantropi di 
Indonesia.

Lembaga amil zakat harus memanfaatkan media-media 
daring dalam mempublikasikan kegiatan-kegiatan yang telah 
mereka lakukan. Hal ini sebagai upaya untuk meningkatkan 
akuntabilitas dalam pelaksanaan program yang mereka lakukan. 
Citra positif  yang dibangun dengan cara ini akan mampu me-
ningkatkan loyalitas donatur lama dan bahkan mampu menarik 
donatur-donatur baru. 

8.	 Manajemen Hubungan
Menjaga konsumen yang sudah ada dan membangun kerja 

sama yang saling menguntungkan dengan mereka adalah salah 
satu elemen penting dari kegiatan pemasaran digital. Hal ini yang 
biasa dikenal dengan customer relationship management (CRM) di 
dalam ilmu pemasaran. CRM secara definisi dapat diartikan se-
bagai strategi bisnis yang memadukan proses, manusia, dan tek-
nologi. Strategi ini akan membantu menarik prospek penjualan, 
mengkonversi mereka menjadi pelanggan, dan mempertahankan 
pelanggan yang sudah ada, pelanggan yang puas dan loyal.

Terdapat tiga komponen penting dalam customer relationship 
management (CRM), yaitu :
a.	 Manajemen. Komponen pertama dalam CRM ialah mana-

jemen atau pengelola organisasi pengelola zakat. Dalam hal 
ini semua pihak yang berinteraksi dengan pelanggan, seperti 
call center, tim fundraising, tim marketing, dan lainnya. Pihak 
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pengelola harus mampu memahami strategi yang tepat 
dalam menjalani hubungan dengan pelanggan atau donatur 
dalam hal di organisasi pengelola zakat.

b.	 Komponen berikutnya dari CRM ialah hubungan yang di-
bangun antara manejemn dengan pelanggan. Organisasi 
harus mampu memberikan pelayanan terbaik untuk mencip-
takan hubungan baik dengan pelanggan dan bagaimana 
untuk memberikan solusi terbaik atas setiap permasalahan 
dan kebutuhan pelanggan. Bahkan di beberapa organisasi, 
setiap hari berbahagia dari pelanggannya akan selalu men-
dapatkan ucapan selamat. Inilah contoh aplikasi dari CRM 
di perusahaan.

c.	 Komponen terakhir ialah pelanggan. Pelanggan adalah 
pusat dari alasan mengapa CRM ada dan dibutuhkan oleh 
suatu organisasi. Pelanggan disini meliputi calon pelanggan 
maupun pelanggan yang sudah ada. Kemudian juga terkait 
bagaimana cara mendapatkan pelanggan baru dan tetap 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

Organisasi Pengelola Zakat (OPZ) pun dapat menggunakan 
strategi ini dalam menjalin interaksi baik dengan muzakki/dona-
tur dan calon muzakki/donatur. Organisasi Pengelola Zakat 
harus mampu menjalin hubungan baik dengan para donaturnya 
agar dapat terus berjalan dengan baik dan menghasilkan keun-
tungan untuk kedua belah pihak. Pada esensinya, CRM ini ber-
tujuan untuk memperoleh hubungan baik dengan para pelang-
gannya. Penerapan digital payment merupakan salah satu 
jawaban atas CRM yang telah dibangun oleh para organisasi 
pengelola zakat. Para muzakki/donatur terutama yang di kota 
besar seringkali merasa kesulitan ketika ingin berzakat ataupun 
donasi harus mencari kantor/konter layanan, sehingga sa-
luran-saluran pembayaran digital pun dilakukan oleh para Orga-
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nisasi Pengelola Zakat untuk memfasilitasi kebutuhan para mu-
zakkinya.

B.	 Dampak Digital Fundraising

Digital fundraising dapat berdampak kepada beberapa hal berikut:

1.	 Reputasi Lembaga
Era 4.0 tidak hanya melanda organisasi yang berorientasi 

bisnis (laba), tetapi juga organisasi nirlaba. Hal ini antara lain 
ditandai dengan adanya transformasi dalam strategi dan teknis 
menghimpun zakat dari konvensional ke digital. Sekarang ajakan 
berzakat  yang dilakukan oleh Organisasi Pengelola Zakat tidak 
hanya dengan cara-cara konvensional seperti door to door, presen-
tasi, pengajian, direct mail, dan lain-lain, tetapi telah mengguna-
kan media digital seperti website, e-mail, SEO, facebook, twitter, Insta-
gram, line, dan lain-lain. 

Begitupun dalam membayar zakat, kini para wajib zakat 
tidak lagi hanya bisa menggunakan sarana konvensional seperti 
datang ke kantor atau counter layanan zakat, transfer ke bank, 
maupun wesel pos, tetapi dapat menggunakan media digital 
untuk crowdfounding seperti aplikasi lazismu.org, kitasa.com, sharing 
happiness, gopay dan-lain-lain, yang digunakan oleh lemabga zakat 
sebagai sarana digital fundraising. 

Hasil penelitian berjudul ‘GoPay Digital Donation Outlook 
2020’ (http://www.go-jek.com/blog/gopay/riset-donasi-onli-
ne/) menunjukan bahwa faktor penting agar donasi digital ber-
hasil adalah: 
a.	 Dapat dipercaya, informasi lengkap yang disampaikan 

dengan gaya storytelling dapat mendorong masyarakat untuk 
berdonasi. 

b.	 Keamanan, adanya jaminan dan transparansi mengenai 
hasil donasi beserta pemanfaatannya. 
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c.	 Kemudahaan, pilihan pembayaran non tunai memudah-
kan orang untuk berdonasi. Apalagi pada masa pandemi 
Covid-19 seperti sekarang ini, masyarakat dihimbau un-
tuk mentaati protokol Kesehatan dengan memakai masker, 
mencuci tangan, menjauhi kerumumunan  serta dianjurkan 
melakukan transaksi non tunai. 

d.	 Relevansi, masyarakat memiliki preferensi dalam memilih 
isu yang diangkat dan organisasi penerima manfaat yang 
mengelola dan menyalurkan hasil donasi.

Penelitian Rohim (2019) menyebutkan bahwa sosialisasi 
zakat melalui kanal digital fundraising pada saat ini menjadi mutlak 
adanya. Dengan adanya tuntutan kemajuan zaman di era digital 
ini, masyarakat berhak mendapatkan kemudahan untuk mengak-
ses dan menerima berbagai informasi, termasuk informasi terkait 
pengelolaan zakat. Dari sisi ini, OPZ dituntut mengembangkan 
diri menjadi institusi yang amanah, kredibel, serta profesional. 
Profesionalisme OPZ saat ini, akan dapat dilihat dengan langkah 
progresif  yang dilakukan, yaitu dengan bertransformasi menuju 
pemanfaatan kanal digital fundraising dalam setiap kegiatan sosiali-
sasi dan penghimpunan zakatnya.

Penghimpunan dana (fundraising) dapat diartikan sebagai ke-
giatan menghimpun dana dan sumber daya lainnya dari masya-
rakat (baik individu, kelompok, organisasi, perusahaan ataupun 
pemerintah) yang akan digunakan untuk membiayai program 
kegiatan operasional lembaga yang ada pada akhirnya adalah 
untuk mencapai misi dan tujuan dari lembaga tersebut (Sutisna, 
2006). Pendapat lain menyatakan bahwa fundraising merupakan 
sebuah proses mempengaruhi masyarakat baik perseorangan se-
bagai individu atau perwakilan masyarakat maupun lembaga 
agar menyalurkan dananya kepada sebuah organisasi (Purwan-
to, 2009).
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Penghimpunan zakat yang dilakukan secara online atau lebih 
dikenal digital fundraising oleh Organisasi Pengelola Zakat diharap-
kan dapat meningkatkan reputasi lembaga. Masyarakat lebih 
mengenal Organisasi Pengelola Zakat yang dilakukan secara 
online melalui berbagai website yang dibangun atau melalui ber-
bagai media sosial. Secara tidak langsung berbagai website terse-
but akan menginformasikan segala sesuatu yang berhubungan 
dengan lembaga tersebut. Baik itu tentang informasi organisasi 
atau kegiatan yang dilakukan dan program-program yang sedang 
dijalankan terutama untuk masalah penyaluran zakat profesi 
yang dihimpun dari para muzaki.

Disamping itu keberadaan digital fundraising lebih memudah-
kan masyarakat atau muzaki dalam membayar zakat profesi. Ke-
beradaan digital fundraising membuat para wajib zakat tidak lagi 
hanya bisa menggunakan sarana konvensional seperti datang ke 
kantor atau counter layanan zakat, transfer ke bank, maupun wesel 
pos, tetapi dapat menggunakan media digital untuk crowdfounding 
seperti aplikasi lazismu.org, kitasa.com, sharing happiness, gopay, OVO, 
Link Aja dan-lain-lain, yang digunakan oleh lembaga amil zakat 
sebagai sarana digital fundraising. 

Kekuatan digital fundraising dalam membayar zakat profesi 
adalah: 
a.	 Lebih mudah, cepat dan praktis, sehingga kewajiban mem-

bayar zakat profesi dapat tertunaikan dengan baik.
b.	 Lebih efisien, karena cukup menggerakan jari pada smartpho-

ne, maka pembayaran zakat profesi dapat terlaksana. 
c.	 Menumbuhkan kepercayaan (trust) pembayar zakat profesi 

kepada LAZISMU.   

Hal ini dapat dibandingkan dengan cara pembayaran zakat 
profesi secara konvensional, yakni datang ke counter pembayar-
an zakat, menggunakan wesel pos, transfer ke bank maupun 
jemput zakat.  Kesemua cara pembayaran zakat profesi secara 
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konvensional itu berbiaya relatif  mahal, inefisiensi, lambat dan 
rawan terjadinya penyalahgunaan sehingga melahirkan distrust. 
Berdasarkan uraian di atas dapat dikatakan bahwa digital fundrai-
sing yang diterapkan dengan baik dan benar dapat memberikan 
kepercayaan (trust) dan menarik minat muzaki untuk membayar 
zakat profesi sehingga dapat meningkatkan reputasi lembaga.

2.	 Penghimpunan Zakat
Pada era 4.0 ini, kemudahan tidak hanya dilakukan oleh Or-

ganisasi Pengelola Zakat dalam melakukan ajakan berzakat 
kepada para wajib zakat melalui digital fundraising, tetapi juga 
dalam memfasilitasi teknis pembayaran zakat. Sebagai bagian 
dari kegiatan berdonasi dan filtantropi, maka kemudahan berza-
kat harus menjadi suatu keharusan. Apalagi berzakat merupakan 
salah satu kewajiban beragama yang harus ditunaikan oleh para 
pemeluk-pemeluknya. 

Organisasi Pengelola Zakat harus melakukan kreasi dan ino-
vasi dalam menggalang dana zakat, sehingga meningkatkan 
jumlah dana zakat yang dihimpunnya. Penelitian dari Ariesta & 
Palupi (2016) menyebutkan bahwa upaya filantropi saat ini juga 
menyasar bentuk crowdfunding yang identik dilakukan melalui 
media sosial. Dalam tulisannya, kegiatan crowdfunding dilakukan 
melalui situs wujudkan.com dalam proyek “upcycling project untuk 
anak putus sekolah”. Melalui penelitian ini, diperoleh hasil bahwa 
upaya penggalangan dana secara sosial selain zakat nyata me-
rambah platform online (digital), salah satunya pada situs wujudkan.
com. Hal ini turut mendukung konsep penghimpunan dana secara 
sosial berbasis digital, khususnya dengan memanfaatkan platform 
online sebagai salah satu strategi komunikasi yang digunakan 
untuk menarik perhatian sasaran sesuai dengan segmentasi 
program. 

Digital fundraising merupakan suatu keniscayaan yang harus 
dilakukan oleh Organisasi Pengelola Zakat dalam era digital ini. 
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Masayarakat sudah lebih mengenal dan lebih banyak memanfa-
atkan teknologi internet untuk mengakses dan mencari berbagai 
informasi yang diinginkan. Demikian juga para muzaki sudah 
banyak yang menggunakan teknologi internet dalam kegiatan se-
hari-harinya, termasuk juga dalam mencari informasi tentang 
penyaluran zakat. Melalui digital fundraising ini para muzaki tidak 
harus membayar kewajiban zakatnya secara konvensional, tetapi 
mereka dapat dengan mudah mengakses website resmi pengelola 
zakat dan sekaligus dapat melakukan pembayaran zakatnya. Hal 
ini pada akhirnya dapat mendorong pengumpulan zakat profesi.

Digital fundraising menjadi suatu saluran yang efektif  dalam 
penghimpunan zakat, terutama pada masa pandemi covid-19 
yang melanda Indonesia sejak Maret 2020 (Nasution & Nasution, 
2021). Oleh karenanya, pandemi covid-19 seharusnya momen-
tum bagi para organisasi pengelola zakat untuk merevolusi salur-
an penghimpunannya untuk lebih memanfaatkan teknologi. Ber-
bagai kanal dalam digital fundraising akan mampu menjadikan 
penghimpunan dana zakat lebih efektif  dan efisien (Rohim, 2019; 
Mauludin & Herianingrum, 2022). Penerapan digital fundraising 
akan mampu menaikkan minat masyarakat untuk berzakat di 
lembaga (Mulyono dkk., 2022).





7777

REKOMENDASI 
KEBIJAKAN 

Berdasarkan pada pembahasan yang telah didis-
kusikan pada bab-bab sebelumnya, maka masih ter-
dapat beberapa hal yang perlu disempurnakan. Oleh 
karenanya, terdapat beberapa rekomendasi kebijak-
an yang dapat dilakukan dalam meningkatkan efekti-
vitas digital fundraising zakat di Indonesia. 

A.	 Peningkatan Kualitas Sumber Daya 
Insani

Fitriani dan Priantina (2016) menyatakan bahwa 
salah satu masalah internal yang dihadapi oleh orga-
nisasi pengelola zakat ialah terkait dengan kualitas 
sumber daya insani yang dimiliki. Huda dkk (2014) 
menyatakan pula bahwa terbatasnya sumber daya 
manusia amil zakat sebagai salah satu prioritas masa-
lah yang dihadapi oleh organisasi pengelola zakat. 
Masih banyak yang menjadikan profesi amil sekedar 
profesi sambilan yang dikerjakan secara paruh waktu. 

BAB 

5
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Padahal sebagaimana yang diketahui bersama, sumber daya insani 
merupakan salah satu faktor utama yang menentukan keberhasilan 
suatu lembaga, termasuk organisasi pengelola zakat. Tata kelola 
sumber daya insani yang baik dapat membantu memastikan penggu-
naan SDI secara efektif  untuk mencapai tujuan organisasi.

Era revolusi industri 4.0. menuntut segenap sumber daya manu-
sia yang dimiliki oleh organisasi pengelola zakat melek teknologi. 
Kendala yang banyak muncul dari rendahnya kualitas sumber daya 
manusia dan penguasaan fiqh yang kurang memadai harus segera 
bisa diatas oleh para organisasi pengelola zakat. Selain kompetensi 
terkait pemahaman fiqh zakat yang mumpuni, pengelola zakat saat 
ini dituntut pula untuk adaptif  dengan perkembangan zaman.

Ahyakudin & Abduh (2021) menyebutkan bahwa terdapat bebe-
rapa kemampuan yang harus dimiliki oleh amil, yaitu:
1.	 Paham ilmu fiqih zakat. Setiap sumber daya insani pada organi-

sasi pengelola zakat harus memiliki pemahaman yang memadai 
tentang fiqh zakat. Dalam hal ini adalah pengetahuan dan pema-
haman tentang muzakki, perhitungan zakat, mustahik, haul, 
nishab, hukum-hukum zakat, dan macam-macam zakat.

2.	 Kemampuan pemasaran. Setiap sumber daya insani di organisa-
si pengelola zakat harus mampu menjadi pemasar yang baik, se-
hingga mereka dapat menarik orang-orang untuk berdonasi pada 
organisasi pengelola zakat tempat mereka berkarya dan berkarir.

3.	 Kemampuan public speaking. Public speaking adalah keterampilan 
yang dapat dilatih, dipraktikkan dan dimanfaatkan sesuai dengan 
kebutuhan dari audiens. Kemampuan ini antara lain terkait me-
nyampaikan informasi, memotivasi, mempengaruhi orang lain, 
mengarahkan tim kerja yang dimiliki, sampai dengan membagi-
kan pengetahuan yang dimiliki.

4.	 Selain tiga kemampuan tersebut, saat ini salah satu keahlian yang 
harus dimiliki pula oleh para amil adalah penguasaan teknologi. 
Kunci utama keberhasilan digital fundraising adalah bagaimana 
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memanfaatkan teknologi seoptimal mungkin dalam meningkat-
kan penghimpunan dana zakat.

Pelatihan menjadi suatu hal yang harus dilaksanakan secara ber-
kala, untuk memperbaharui dan meningkatkan kapabilitas dan kom-
petensi dari amil. Pelatihan kepada karyawan bermanfaat untuk kua-
litas dan kuantitats produktivitas. Pembinaan terhadap para amil 
dapat melalui beberapa metode seperti kajian rutin, motivasi, wisata 
religi, dan berbagai pelatihan. Pembinaan karakter kepada amil zakat 
harus mendasarkan pada karakter Rasulullah SAW yaitu shiddiq, 
amanah, fathanah, dan tabligh, serta nilai kafa’ah, amanah, dan himmatul 
‘amal (Zaroni & Norvadewi, 2021).

Selain itu, sertifikasi amil merupakan salah satu prioritas solusi 
yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kompetensi amil (Huda 
dkk., 2014). Saat ini telah terdapat sertifikasi amil baik yang dikelola 
oleh Lembaga Sertifikasi Profesi (LSP) BAZNAS maupun Lembaga 
Sertifikasi Profesi (LSP) Keuangan Syariah.

B.	 Penyediaan Website Interaktif

Sebagaimana yang telah dibahas pada bab sebelumnya, bahwa 
salah satu faktor penentu keberhasilan digital fundraising adalah we-
bsite dari organisasi pengelola zakat. Oleh karenanya, para pengelola 
zakat harus mampu merancang website yang interaktif  dan ramah 
pengguna, serta dapat digunakan baik dalam versi desktop maupun 
dari telepon pintar (smartphone). Website dapat menjadi sarana bagi 
para organisasi pengelola zakat untuk memainkan strategi digital 
marketing.

Terdapat beberapa syarat dalam membangun website yang efek-
tif  untuk melakukan digital marketing bagi organisasi pengelola 
zakat, yaitu:
1.	 Tampilan website yang menarik. Banyak sekali tema penampilan 

website yang dapat dipilih oleh organisasi pengelola zakat. Web-
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site lembaga harus dirancang semenarik mungkin. Website harus 
didesain sesuai dengan target pasar yang dituju. Kombinasi 
desain web antara warna, garis, navigasi dan termasuk kecepatan 
loading web saat dibuka di desktop maupun telepon genggam.

2.	 Informasi yang ditampilkan harus jelas dan mudah dicari. Peng-
guna harus mampu memahami isi website secara cepat. Oleh ka-
renanya desain fitur yang dirancang harus mudah bagi penggu-
na. Bagi muzakki/donatur informasi yang biasanya dibutuhkan 
ialah profil lembaga, pimpinan lembaga, program-program lem-
baga, laporan keuangan, dan yang paling terpenting adalah ba-
gaimana cara untuk berzakat di lembaga. 

3.	 Loading yang cepat. Pengguna biasanya akan berpindah penca-
rian jika website yang akan dibuka terlalu lama. Batas toleransi 
yang baik adalah 5-10 detik satu halaman penuh saat dibuka, se-
dangkan yang bagi adalah 1-5 detik saja. Apabila loading website 
melebihi 15 detik belum terbuka sempurna, 80% pengunjung 
terutama yang menggunakan telepon pintar akan menutup dan 
mencari alternatif  yang lain.

4.	 Mudah ditemukan oleh muzakki/calon muzakki. Untuk efektivi-
tas website maka, optimalisasi peran search engine optimization (SEO) 
merupakan hal yang penting. Oleh karenanya web administrator 
harus merancang agar setiap muzakki mencari dengan kata kunci 
di mesin pencari, maka yang paling pertama muncul adalah we-
bsite lembaga.

5.	 Hindari tampilan yang menggangu pengunjung. Salah satu hal 
yang mengganggu ketika kita sedang membaca informasi di we-
bsite adalah munculnya pop up. Web administrator harus mende-
sain agar penawaran-penawaran tersebut tidak ada, karena 
menggangu kenyamanan pengguna.

6.	 Informasi harus selalu akurat dan terbaru. Informasi yang disaji-
kan oleh lembaga haruslah informasi yang akurat dan terbaru. 
Jangan sampai di website masih menampilkan berita mengenai 



8181  Bab 5 — Rekomendasi Kebijakan 

program yang sudah berbulan-bulan lalu dijalankan. Maisiyah & 
Rahman (2022) menemukan kasus pada Baznas Kabupaten di 
Sumenep, karena website tidak pernah diperbaharui informasi-
nya, akhirnya website tersebut hangus domainnya.

C.	 Penggunaan Aplikasi yang Ramah Pengguna

Era revolusi industri 4.0. seperti saat ini menjadikan tingkat ke-
tergantungan orang terhadap telepon pintar sangat tinggi. Oleh kare-
nanya, organisasi pengelola zakat pun harus memanfaatkan ini untuk 
merancang suatu aplikasi yang dapat memfasilitasi dalam digital fun-
draising. Aplikasi yang dirancang harus yang ramah terhadap peng-
guna. Kriteria ramah pengguna ialah mudah digunakan, tampilan 
yang sederhana namun menarik, dan memiliki tingkat keamanan 
yang tinggi.

Aplikasi yang dirancang oleh organisasi pengelola zakat harus di-
rancang tidak hanya untuk penghimpunan namun bisa pula untuk 
pemberdayaan. Sebagai media penghimpunan, organisasi pengelola 
zakat haru mampu membuat saluran pembayaran yang dapat lang-
sung terkoneksi dengan perbankan melalui virtual account, kartu 
debit dan kartu kredit, serta dompet digital yang banyak digunakan 
oleh orang seperti GoPay, ShopeePay, LinkAja, Dana, Ovo, dan lain-
nya. Kemudahan seseorang dalam memilih saluran pembayaran akan 
meningkatkan efektivitas digital fundraising dengan menggunakan 
aplikasi. 

Sedangkan dari sisi pemberdayaan, mustahik dapat mengajukan 
bantuan melalui aplikasi yang disertai dengan dokumen-dokumen 
yang valid. Hal ini agar aplikasi yang dibuat oleh organisasi pengelola 
zakat memiliki fungsi yang paripurna. Dalam hal ini, organisasi pe-
ngelola zakat dapat meniru proses pencairan dana yang dilakukan 
pada aplikasi pinjaman online (pinjol). Kemudahan bagi mustahik 
untuk mengajukan bantuan akan meningkatkan keterikatan antara 
mustahik dengan lembaga.
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D.	 Kerjasama dengan Selebritis dan Tokoh Publik

Strategi lain yang dapat dikembangkan oleh organisasi pengelola 
zakat ialah bekerjasama dengan selebritis dan tokoh publik. Celebrity 
endorsement merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran 
dengan melibatkan tokoh terkenal yang memberikan ulasan atas 
produk atau brand dalam bentuk konten promosi ke pengikutnya. 
Kolaborasi dengan para selebritis dan tokoh publik ini diharapkan 
mampu meningkatkan kepercayaan tinggi dari masyarakat.

Hal ini sudah dilakukan di beberapa organisasi pengelola zakat 
dengan melibatkan selebritis untuk ikut menarik minat orang berza-
kat ke lembaga. Para selebritis dapat menjadi juru bicara untuk meng-
kampanyekan program-program yang sedang dijalankan oleh lemba-
ga tersebut. Para selebritis dan tokoh publik ini dapat 
mengkampanyekan baik melalui media resmi yang dimiliki oleh lem-
baga maupun media sosial yang mereka kelola sendiri. Subiyanto 
(2018) menunjukkan bahwa penggunaan selebritis berdampak positif 
terhadap motivasi  berzakat ke lembaga. 

Efektivitas endorse yang dilakukan para selebritis dan tokoh publik 
tentu dipengaruhi oleh beberapa faktor berikut:
1.	 Pengemasan konten harus kreatif, inovatif, dan dinamis.
2.	 Pemilihan selebritis dan tokoh publik yang sesuai dengan tujuan 

dari program yang sedang dikampanyekan oleh organisasi pe-
ngelola zakat.

3.	 Kampanye yang dipromosikan harus sederhana namun mengena 
ke masyarakat.

4.	 Kualitas visual yang harus berkualitas.
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