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Abstrak — Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji optimalisasi algoritma Instagram dalam mendukung strategi
pemasaran digital pada Lembaga Pengelola Zakat (LPZ), dengan fokus pada peningkatan pengumpulan dana
Zakat, Infak, dan Sedekah (ZIS). Menggunakan studi kasus pada LAZ Al Agsha Delatinos, penelitian ini
menganalisis kinerja pemirsa yang terlibat dalam konten kampanye penggalangan dana Instagram selama
setahun terakhir. Selain itu, penelitian ini mengevaluasi dampak dari optimalisasi algoritma terhadap
pertumbuhan jumlah muzaki dan pengumpulan dana ZIS. Data dikumpulkan melalui sumber primer, termasuk
analisis konten digital, laporan keuangan LPZ, dan wawancara mendalam dengan teknik purposif dan snowball
sampling. Data sekunder meliputi laporan analitik media sosial dan arsip digital terkait. Analisis dilakukan
dengan memetakan hubungan antara jumlah konten yang dipublikasikan dan tingkat keterlibatan untuk menilai
efektivitas strategi konten. Temuan menunjukkan bahwa pemahaman mendalam mengenai algoritma
Instagram dapat meningkatkan keterlibatan konten dan jangkauan pemirsa. Namun, keterbatasan sumber daya
manusia dan rendahnya literasi digital masih menjadi tantangan utama. Rekomendasi strategis mencakup
peningkatan kapasitas digital tim pemasaran, evaluasi rutin terhadap kinerja konten, dan kolaborasi dengan
ahli pemasaran digital untuk memaksimalkan hasil. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi
bagi LPZ lainnya untuk mengoptimalkan penggunaan media sosial, khususnya Instagram, dalam mendukung
pemasaran zakat secara efektif, dengan meningkatkan keterlibatan pemirsa dan pengumpulan dana ZIS secara
berkelanjutan.

Kata kunci: optimalisasi zakat, penghimpunan zakat, mendapatkan pemirsa, sosial media.

Abstract - This study aims to examine the optimization of Instagram’s algorithm in supporting digital
marketing strategies for Zakat Management Institutions (LPZ), focusing on increasing the collection of Zakat,
Infak, and Sedekah (ZIS) funds. Using a case study approach on LAZ Al Agqsha Delatinos, this research
analyzes the performance of engaged viewers on Instagram fundraising campaign content over the past year.
Additionally, this study evaluates the impact of algorithm optimization on the growth of muzakki numbers and
ZIS fund collections. The data were collected through primary sources, including analysis of digital content
production, financial performance reports of LPZ, and in-depth interviews using purposive and snowball
sampling techniques. Secondary data included social media analytics reports and related digital archives. The
analysis was conducted by mapping the relationship between the number of published content and engagement
rates to determine content strategy effectiveness. The findings reveal that an in-depth understanding of
Instagram’s algorithm can enhance content engagement and audience reach. However, limitations in human
resources and low digital literacy remain significant challenges. Strategic recommendations include improving
the digital capacity of marketing teams, implementing routine evaluations of content performance, and
collaborating with digital marketing experts to maximize outcomes. These findings are expected to serve as a
reference for other LPZs in optimizing the potential of social media to effectively support zakat marketing.
(Minimal: 250 words).
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Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang paling populer dan digunakan
secara luas untuk keperluan pemasaran digital, termasuk oleh organisasi non-profit.
Keberhasilannya sebagai alat pemasaran digital telah terbukti melalui berbagai kampanye
yang mampu meningkatkan visibilitas dan keterlibatan pengguna di berbagai sektor,
termasuk filantropi (Gao et al., 2023). Selain itu, Instagram memungkinkan lembaga zakat
untuk menjangkau donatur potensial dari generasi muda, yang merupakan pengguna aktif
media sosial (Mustari et al., 2024). Hal ini menjadikan Instagram alat strategis untuk
meningkatkan visibilitas dan keterlibatan masyarakat dalam penggalangan dana zakat
(Kurdi et al., 2022).

Algoritma Instagram dirancang untuk meningkatkan interaksi pengguna dengan
menampilkan konten yang paling relevan berdasarkan preferensi mereka. Strategi berbasis
algoritma ini memungkinkan lembaga zakat untuk menargetkan audiens yang spesifik,
sehingga memaksimalkan efektivitas kampanye digital mereka (Giantari et al., 2022). Dalam
konteks lembaga zakat, penggunaan algoritma dapat memastikan konten kampanye digital
menjangkau audiens yang paling relevan, sehingga meningkatkan kemungkinan keterlibatan
dan kontribusi donatur (Yuan et al., 2021). Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi
berbasis algoritma juga memungkinkan lembaga zakat untuk mengelola konten yang lebih
personal sesuai preferensi target audiens (Bozzola et al., 2022).

Lembaga Amil Zakat (LAZ) sering menghadapi tantangan dalam mengumpulkan dana yang
cukup untuk mendukung kegiatan filantropi mereka. Salah satu hambatan utama adalah
kurangnya strategi digital yang inovatif untuk menjangkau generasi muda yang semakin
bergantung pada teknologi digital (Ali Abbasi et al., 2022). Selain itu, kompetisi dengan
organisasi filantropi lainnya membuat lembaga zakat harus lebih kreatif dalam
menggunakan media digital untuk menarik perhatian donatur (Ali Abbasi et al., 2022).
Dengan memanfaatkan fitur-fitur media sosial seperti Instagram, lembaga zakat dapat
menjawab tantangan tersebut dengan meningkatkan visibilitas program-program mereka
(Konhausner et al., 2021).

Pemanfaatan media sosial sebagai alat pemasaran oleh lembaga keuangan Islam, termasuk
LAZ, telah terbukti efektif dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan
transparansi. Transparansi operasional dan interaksi dengan audiens meningkatkan
kepercayaan publik terhadap pengelolaan zakat oleh lembaga tersebut (Sawmar &
Mohammed, 2021). Dengan transparansi yang lebih baik, lembaga zakat dapat membangun
kepercayaan yang lebih besar di kalangan masyarakat, yang secara langsung meningkatkan
jumlah donatur aktif (Gao et al., 2023). Hal ini sangat penting dalam menciptakan
keberlanjutan program zakat yang lebih efektif (Syed et al., 2020).

Penggunaan pendekatan berbasis teknologi, seperti algoritma media sosial, memungkinkan
lembaga zakat untuk meningkatkan efisiensi operasional dan penggalangan dana secara
signifikan. Dengan memanfaatkan fitur analitik Instagram, lembaga zakat dapat memahami
kebutuhan audiens mereka secara lebih baik dan merancang strategi yang lebih terarah
(Bozzola et al., 2022). Dengan algoritma yang terfokus pada preferensi pengguna, lembaga
zakat dapat menargetkan audiens yang memiliki potensi besar untuk menjadi donatur aktif
(Tariq et al., 2022). Penelitian menunjukkan bahwa lembaga yang memanfaatkan teknologi
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seperti ini lebih mampu menghadapi tantangan di era digital dibandingkan dengan metode
tradisional (Ren et al., 2020).

Meskipun Instagram digunakan secara luas untuk pemasaran digital, belum banyak
penelitian yang mengeksplorasi bagaimana algoritma Instagram dapat dioptimalkan secara
spesifik untuk penggalangan dana oleh lembaga pengelola zakat seperti LAZ Al Agsha
Delatinos. Studi ini berupaya untuk mengisi celah tersebut dengan mengembangkan strategi
berbasis data untuk memaksimalkan hasil kampanye digital (Kurdi et al., 2022). Dengan
cara ini, lembaga zakat dapat menjangkau lebih banyak audiens yang berpotensi menjadi
donatur, terutama di wilayah urban seperti Tangerang Selatan (Sawmar & Mohammed,
2021). Hasil penelitian ini diharapkan dapat membuka jalan bagi lembaga zakat lainnya
untuk mengadopsi strategi serupa dalam meningkatkan performa digital mereka
(Konhéusner et al., 2021).

Sebagian besar lembaga zakat belum memiliki pemahaman mendalam tentang cara
memanfaatkan data perilaku pengguna Instagram untuk merancang kampanye pemasaran
yang lebih efektif dan personal. Pemahaman ini penting untuk meningkatkan efektivitas
kampanye dan mencapai audiens yang lebih luas (Shulthoni & Saad, 2018). Sebagai contoh,
lembaga dapat menggunakan fitur Instagram seperti poll dan Q&A untuk meningkatkan
keterlibatan donatur potensial sambil mempelajari preferensi mereka (Yuan et al., 2021).
Strategi ini tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional tetapi juga memberikan nilai
tambah dalam hal transparansi dan akuntabilitas lembaga zakat (Syed et al., 2020).

Masih sedikit penelitian yang mengidentifikasi tantangan spesifik yang dihadapi lembaga
zakat dalam mengintegrasikan strategi media sosial ke dalam proses operasional mereka.
Tantangan ini meliputi kurangnya sumber daya manusia yang terampil di bidang pemasaran
digital dan keterbatasan anggaran untuk pelatihan terkait teknologi media sosial (Zhou et al.,
2022). Selain itu, integrasi teknologi dengan sistem operasional tradisional sering kali
menemui hambatan, seperti resistensi perubahan dari pengelola lembaga (Mustari et al.,
2024). Penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana lembaga zakat dapat
mengatasi tantangan tersebut melalui pelatihan, kolaborasi, dan adopsi teknologi secara
bertahap (Ren et al., 2020).

Belum ada studi komprehensif yang menjelaskan hubungan antara transparansi konten di
Instagram dan peningkatan kepercayaan donatur terhadap lembaga zakat. Hubungan ini
penting untuk dipahami dalam mendukung strategi pemasaran digital yang lebih akuntabel
(Konhéusner et al., 2021). Misalnya, unggahan visual berupa grafik distribusi zakat atau
kisah sukses mustahik yang didukung oleh dana zakat memberikan dampak positif terhadap
keterlibatan audiens (Bhandari & Bimo, 2022). Dengan menunjukkan akuntabilitas melalui
media sosial, lembaga zakat dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan
masyarakat (Syed et al., 2020).

Optimalisasi algoritma Instagram untuk kebutuhan filantropi, seperti pengelolaan zakat,
belum banyak dijadikan fokus dalam studi terkait pemasaran digital, meskipun potensinya
besar dalam meningkatkan keterlibatan pengguna. Penelitian ini memberikan langkah awal
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untuk mengisi kekosongan tersebut (Ren et al., 2020). Optimalisasi algoritma juga
memungkinkan segmentasi audiens yang lebih baik, sehingga lembaga zakat dapat
menyampaikan pesan yang lebih spesifik kepada donatur potensial (Ren et al., 2020).
Dengan langkah ini, lembaga zakat dapat memanfaatkan media sosial untuk mendukung
agenda pemberdayaan ekonomi dan penggalangan dana secara berkelanjutan (Konhdusner
et al., 2021).

Penggunaan algoritma media sosial, seperti Instagram, memiliki potensi besar untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan meningkatkan efisiensi dalam penggalangan dana
zakat. Namun, banyak lembaga zakat belum memahami bagaimana cara optimalisasi
algoritma ini secara efektif (Tariq et al., 2022). Selain itu, penggunaan algoritma dapat
meningkatkan efisiensi operasional dengan memastikan bahwa dana pemasaran digunakan
untuk menjangkau audiens yang tepat (Alwan & Alshurideh, 2022). Optimalisasi ini
memberikan keunggulan strategis bagi lembaga zakat untuk memaksimalkan penggalangan
dana melalui media sosial.

Kurangnya strategi pemasaran digital yang berbasis data menghambat lembaga pengelola
zakat dalam meningkatkan kepercayaan donatur dan partisipasi masyarakat. Strategi ini
penting untuk meningkatkan efisiensi dan transparansi operasional (Yuan et al., 2021).
Tanpa pendekatan ini, lembaga zakat cenderung menghabiskan sumber daya pada strategi
yang tidak efektif, yang menghambat pertumbuhan jumlah donatur. Penelitian ini menyoroti
pentingnya mengintegrasikan analitik media sosial dalam strategi pemasaran digital untuk
meningkatkan kepercayaan dan partisipasi masyarakat (Zhou et al., 2022).

Tujuan penelitian ini adalah menjelaskan pentingnya pemanfaatan algoritma Instagram
sebagai solusi digital bagi lembaga zakat untuk memperluas jaringan dan meningkatkan
transparansi dalam pengelolaan dana. Studi ini memberikan dasar yang kuat untuk strategi
pemasaran berbasis data (Hasan et al., 2019). Selain itu, fitur seperti Instagram Stories atau
Live Streaming memungkinkan interaksi langsung dengan audiens, sehingga menciptakan
hubungan emosional yang lebih kuat dengan donator (Konhausner et al., 2021). Pendekatan
ini juga memungkinkan lembaga zakat untuk memperluas jaringan dengan menjangkau
audiens baru yang memiliki potensi untuk menjadi donatur aktif (Ren et al., 2020).

Penelitian ini menawarkan pendekatan inovatif dengan mengoptimalkan algoritma
Instagram berdasarkan analisis perilaku pengguna. Pendekatan ini memungkinkan lembaga
zakat merancang konten yang lebih relevan dan menarik (Syed et al., 2020). Pendekatan ini
memastikan bahwa setiap konten yang diunggah memiliki tujuan strategis untuk
meningkatkan keterlibatan dan donasi (Sawmar & Mohammed, 2021). Selain itu,
penggunaan fitur-fitur interaktif seperti Q&A atau polling di Instagram dapat membantu
lembaga zakat memahami preferensi audiens secara lebih mendalam (Ali Abbasi et al.,
2022).

Algoritma berbasis data memungkinkan lembaga zakat memanfaatkan fitur-fitur seperti
hashtag, stories, dan reels untuk menjangkau audiens baru dan meningkatkan keterlibatan
pengguna (Mustari et al., 2024). Dengan memanfaatkan fitur stories, lembaga zakat dapat
berinteraksi langsung dengan donatur melalui konten real-time, seperti sesi live streaming
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atau pembaruan kampanye (Syed et al., 2020). Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan
keterlibatan pengguna tetapi juga memperluas jangkauan kampanye digital secara signifikan
(Mustari et al., 2024).

2. DATA DAN METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus dengan objek penelitian Lembaga Amil
Zakat (LAZ) Al Agsha Delatinos untuk mengkaji optimalisasi algoritma Instagram dalam
pemasaran digital. Fokus penelitian adalah menganalisis performa engaged viewer pada
konten-konten kampanye fundraising yang dipublikasikan di Instagram selama satu tahun
terakhir, serta dampaknya terhadap tingkat pertumbuhan muzaki dan pengumpulan dana
Zakat, Infak, dan Sedekah (ZIS) dalam periode yang sama (Ren et al., 2020). Metode
pengumpulan data terdiri dari beberapa teknik pengumpulan data yang di antaranya:

Data primer, yang mencakup: Produksi konten kreasi digital yang dihasilkan oleh bagian
pemasaran digital LAZ Al Agqsha Delatinos, laporan performa keuangan terkait
pengumpulan ZIS, serta wawancara mendalam dengan pihak yang relevan menggunakan
metode purposive sampling. Responden dipilih secara strategis dari staf pengelola media
sosial, pengurus pemasaran digital, hingga para muzaki, dan dilanjutkan dengan teknik
snowball sampling untuk mendapatkan wawasan tambahan dari pihak lain yang terkait
(Febriandika et al., 2023).

Data sekunder meliputi arsip digital, laporan keuangan tahunan LAZ, serta metrik analitik
Instagram, seperti jumlah konten, tingkat engagement, dan demografi audiens. Data ini
dianalisis melalui fitur analitik Instagram untuk mengidentifikasi tren dan pola yang
memengaruhi keterlibatan audiens dan efektivitas kampanye (Konhéusner et al., 2021).

Analisis data dilakukan dengan membuat kuadran hubungan untuk mengevaluasi korelasi
antara jumlah konten yang dipublikasikan dan persentase engagement viewer selama satu
tahun terakhir. Kuadran ini digunakan untuk memetakan efektivitas konten dalam mencapai
target audiens dan memengaruhi tingkat partisipasi muzaki. Pendekatan ini memberikan
gambaran menyeluruh tentang sejauh mana optimalisasi algoritma Instagram dapat
meningkatkan performa pemasaran digital pada LAZ Al Agsha Delatinos (Ali Abbasi et al.,
2022).

Selain itu, pendekatan ini dirancang untuk menghasilkan rekomendasi strategis dalam
mengoptimalkan algoritma Instagram guna mendukung pertumbuhan muzaki dan
meningkatkan penghimpunan dana ZIS secara signifikan. Dengan demikian, penelitian ini
dapat menjadi dasar penting bagi lembaga zakat lainnya dalam memanfaatkan teknologi

digital untuk mendukung pengelolaan zakat yang lebih transparan, efisien, dan partisipatif
(Kurdi et al., 2022).

3. HASIL PENELITIAN

Penelitian ini memberikan strategi komprehensif dalam memaksimalkan pengelolaan zakat
produktif melalui optimalisasi algoritma Instagram. Data views dan engagement
menunjukkan bahwa teknologi berbasis algoritma memungkinkan lembaga zakat
memaksimalkan potensi besar yang dimiliki Indonesia dalam hal penggalangan dana zakat.
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Algoritma ini mendukung personalisasi konten berdasarkan preferensi audiens, sehingga
meningkatkan tingkat engagement secara signifikan (Mustari et al., 2024). Selain itu,
pendekatan berbasis algoritma memberikan panduan untuk desain kampanye yang lebih
efektif dan terukur (Yuan et al., 2021).

Peran LAZ Al Agsha Delatinos dalam mengelola zakat produktif menjadi lebih jelas melalui
analisis ini. Lembaga ini berhasil meningkatkan transparansi, efisiensi, dan partisipasi
donatur dengan memanfaatkan media sosial secara strategis. Strategi yang diterapkan
menekankan pentingnya membangun hubungan berbasis kepercayaan melalui penyampaian
konten yang relevan dan transparan (Konhdusner et al., 2021). Selain itu, penelitian ini
merekomendasikan penguatan kapasitas staf lembaga zakat melalui pelatihan yang berfokus
pada pengelolaan media sosial (Syed et al., 2020).

Hambatan yang dihadapi mustahik dalam mengelola dana zakat produktif dijawab melalui
pendekatan berbasis edukasi digital. Konten yang interaktif dan edukatif di media sosial
membantu mustahik memahami pengelolaan dana untuk mendukung kemandirian ekonomi
mereka. Strategi ini terbukti meningkatkan literasi keuangan dan kemampuan mustahik
untuk memanfaatkan zakat sebagai modal pemberdayaan yang berkelanjutan (Kurdi et al.,
2022). Dengan demikian, strategi ini memberikan solusi efektif terhadap tantangan
keberlanjutan ekonomi yang dihadapi mustahik di era digital (Tariq et al., 2022).

Salah satu indikator utama untuk menilai keberhasilan suatu kampanye pemasaran digital
adalah jumlah views atau tampilan pada konten yang dipublikasikan. Berdasarkan data yang
diperoleh, terlihat bahwa jumlah views mengalami fluktuasi yang cukup signifikan. Pada
minggu keempat November, konten yang dipublikasikan mencapai angka views tertinggi,
yaitu 1.628.043. Lonjakan ini mencerminkan efektivitas dari strategi konten tertentu yang
berhasil menarik perhatian audiens pada periode tersebut. Sebaliknya, minggu keempat
September mencatat penurunan tajam, dengan hanya 355.478 views. Penurunan ini dapat
dipengaruhi oleh penurunan intensitas kampanye atau kurangnya keterlibatan dari audiens
di waktu tersebut.

Peningkatan views yang tajam pada minggu keempat November memberikan bukti bahwa
pemilihan jenis konten dan waktu peluncurannya memainkan peran penting dalam menarik
perhatian audiens yang lebih luas. Dengan memahami pola algoritma Instagram, LAZ Al
Agsha dapat lebih efektif dalam merancang kampanye yang dapat mencapai audiens yang
lebih tepat sasaran, meningkatkan peluang untuk mengonversi viewers menjadi donatur.

Selain views, analisis terhadap interaksi pengguna pada konten Instagram juga menjadi
aspek penting dalam mengevaluasi efektivitas kampanye. Gambar yang memperlihatkan
tren interaksi pengguna menunjukkan bahwa minggu kedua Oktober mencatatkan jumlah
interaksi tertinggi dengan 53.254 interaksi. Penurunan interaksi terjadi pada minggu
keempat September dengan hanya 2.895 interaksi. Tren ini mengindikasikan bahwa jenis
konten yang dipublikasikan mempengaruhi seberapa besar interaksi yang dapat diperoleh
dari audiens.

Konten yang memiliki daya tarik emosional seperti humor dan laporan program sering kali
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berhasil menarik perhatian audiens. Interaksi tertinggi terjadi pada saat LAZ Al Aqsha
mempublikasikan konten yang ringan dan menghibur (humor), serta laporan program yang
mengandung informasi mengenai transparansi dan dampak dari zakat yang terkumpul. Hal
ini menggarisbawahi pentingnya memiliki konten yang variatif dan sesuai dengan preferensi
audiens.

Jumlah pengikut Instagram menunjukkan tren stabil selama periode penelitian, dengan
sedikit lonjakan pada minggu keempat November, dari 2.721 pengikut di bulan September
menjadi 2.746 pengikut. Meskipun angka ini terbilang kecil, lonjakan ini menunjukkan
bahwa kampanye yang tepat sasaran dapat membantu meningkatkan jumlah pengikut, yang
secara langsung berkorelasi dengan peningkatan jumlah audiens yang dapat dijangkau
melalui Instagram.

Peningkatan jumlah pengikut yang stabil ini mengindikasikan bahwa meskipun LAZ Al
Agsha mungkin tidak mengalami lonjakan besar dalam hal jumlah pengikut, namun
konsistensi dalam konten yang dipublikasikan telah memberikan dampak positif terhadap
pertumbuhan audiens jangka panjang. Hal ini juga menunjukkan bahwa audiens yang lebih
banyak dapat memperbesar potensi partisipasi mereka dalam program zakat yang dikelola
oleh lembaga ini.

Berdasarkan data yang terkumpul, jenis konten yang dipublikasikan oleh LAZ Al Agsha
selama periode September hingga November memberikan wawasan yang jelas mengenai
preferensi audiens. Tabel yang mengategorikan jenis konten terbaik setiap minggu
menunjukkan bahwa konten dengan tema humor memiliki daya tarik yang besar, terutama
pada minggu pertama dan ketiga setiap bulan. Selain itu, konten yang berfokus pada laporan
program dan transparansi operasional lembaga juga memiliki kinerja yang baik, terutama
pada minggu keempat September dan November.

Konten yang menggugah emosi, seperti humor, mengundang lebih banyak interaksi,
sementara konten yang memberikan informasi yang jelas tentang penggunaan dana zakat,
seperti laporan program, meningkatkan kepercayaan audiens terhadap lembaga zakat. Oleh
karena itu, penting bagi lembaga zakat untuk menciptakan keseimbangan antara konten yang
menghibur dan informatif.

Pendanaan ZIS yang diterima oleh LAZ Al Agsha juga mencatatkan fluktuasi yang sejalan
dengan interaksi dan jenis konten yang dipublikasikan. Pada minggu pertama September,
pendanaan mencapai puncak tertinggi, yaitu Rp61.425.496, namun kemudian menurun
drastis pada minggu kedua menjadi Rp7.860.875. Peningkatan kembeali terjadi pada minggu
keempat dengan jumlah Rp55.446.875, yang menunjukkan bahwa kampanye dengan konten
yang relevan dan tepat sasaran berpotensi menghasilkan partisipasi yang lebih besar dari
masyarakat.

Pola serupa juga terlihat pada bulan Oktober dan November, dengan peningkatan pendanaan
yang mencatatkan angka tertinggi pada minggu ketiga November sebesar Rp27.411.505. Hal
ini menunjukkan bahwa pengelolaan konten yang berbasis pada data audiens dapat
mempengaruhi hasil penggalangan dana dengan cara yang signifikan.
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Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa algoritma Instagram yang
dioptimalkan dapat memberikan dampak yang signifikan dalam penggalangan dana ZIS oleh
LAZ Al Agsha Delatinos. Pemahaman mendalam tentang algoritma dan preferensi audiens
memungkinkan lembaga zakat untuk merancang konten yang lebih relevan dan menarik,
sehingga meningkatkan keterlibatan dan partisipasi masyarakat dalam program zakat.
Pendekatan berbasis data ini sangat penting untuk meningkatkan transparansi, efisiensi, dan
kepercayaan masyarakat terhadap lembaga zakat di era digital.

Dalam kaitan hasil penelitian di atas, maka suatu lembaga filantropi Islam dalam hal ini LAZ
Al Agsha Delatinos harus terus memperkuat kapasitas tim pemasaran digital mereka, baik
melalui pelatihan berkelanjutan maupun melalui kolaborasi dengan ahli pemasaran digital
untuk meningkatkan efektivitas kampanye. Dengan menggunakan fitur-fitur Instagram
seperti stories dan reels, lembaga zakat dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih
beragam.

Selain itu, manajemen lembaga juga disarankan untuk memanfaatkan data analitik Instagram
untuk mempersonalisasi konten dan menyesuaikan kampanye dengan preferensi audiens,
sehingga dapat meningkatkan tingkat keterlibatan dan partisipasi. Pendekatan berbasis data
ini memungkinkan lembaga zakat untuk menciptakan strategi pemasaran yang lebih efisien
dan berkelanjutan.

4. PEMBAHASAN

Dengan tujuan untuk memahami bagaimana optimalisasi algoritma Instagram dapat
meningkatkan pemasaran digital bagi lembaga pengelola zakat, grafik ini menunjukkan
variabilitas yang signifikan dalam jumlah views mingguan. Pada bulan September, terlihat
penurunan views yang cukup tajam, yang kemudian diikuti oleh lonjakan signifikan pada
minggu-minggu terakhir bulan November. Hal ini menjadi titik awal analisis lebih dalam
mengenai strategi konten yang digunakan dan bagaimana algoritma Instagram berperan
dalam memperluas jangkauan serta meningkatkan interaksi dengan audiens. Penelitian ini
bertujuan menggali lebih dalam mekanisme algoritma Instagram yang dapat dimanfaatkan
secara maksimal oleh LAZ Al-Agsha untuk memperkuat upaya pemasaran digital mereka
dalam rangka pengumpulan zakat.
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Gambar 1. Views Instagram LAZ Al-Agsha

Gambar 1 menunjukkan jumlah views mingguan pada konten Instagram LAZ Al Agsha
Delatinos. Data mencatat bahwa views tertinggi terjadi pada minggu keempat November
dengan angka 1.628.043, sementara penurunan signifikan terlihat di minggu keempat
September, yaitu 355.478. Gambar 1 memperlihatkan tren views yang fluktuatif, dengan
peningkatan tajam pada minggu ketiga dan keempat November. Hal ini menunjukkan
efektivitas strategi konten tertentu pada akhir November dalam menarik perhatian audiens.
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Interactions Instagram LAZ Al-Agsha
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Gambar 2. Views Instagram LAZ Al-Aqgsha

Gambar 2 mencatat interaksi pengguna pada konten Instagram dari September hingga
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November. Interaksi tertinggi terjadi pada minggu kedua Oktober dengan jumlah 53.254,
sementara penurunan paling signifikan tercatat pada minggu keempat September, dengan
hanya 2.895 interaksi. Gambar 2 menunjukkan tren interaksi yang juga fluktuatif, di mana
lonjakan terjadi ketika konten dengan tema humor dan laporan program dipublikasikan.

Followers Instagram LAZ Al-Aqsha
2.750

2.745
2.740
2.735
2.730

2.725

2.720
2.715
2.710

2.705
Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week
1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4

September October November

Gambar 3. Followers Instagram LAZ Al-Aqgsha

Grafik pada Gambar 3 menunjukkan jumlah pengikut Instagram LAZ Al Agsha dari
September hingga November. Selama September dan Oktober, jumlah pengikut stabil di
sekitar 2.720. Namun, pada minggu pertama November, terjadi lonjakan signifikan hingga
mencapai 2.746 pengikut. Lonjakan ini mengindikasikan keberhasilan kampanye atau
konten tertentu dalam menarik perhatian audiens baru. Penurunan stabil di bulan sebelumnya
menunjukkan kurangnya promosi intensif, sementara peningkatan di November
menandakan efektivitas strategi pemasaran yang lebih baik dalam memperluas jangkauan

audiens. Hal ini menunjukkan pentingnya strategi konten yang relevan untuk meningkatkan
jumlah pengikut di media sosial.

Data pada tabel di bawah ini menunjukkan bahwa jumlah pengikut Instagram relatif stabil
selama September dan Oktober, dengan angka berkisar antara 2.721 hingga 2.723. Namun,
peningkatan signifikan terlihat pada minggu keempat November, di mana total pengikut naik

menjadi 2.746. Gambar 3 mendukung data ini dengan menunjukkan tren stabil yang diakhiri
dengan lonjakan pengikut (Tabel 1).

Tabel 1. Jenis Konten Terbaik Setiap Minggu
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Periode Best Content Type
Week 1 | Humor

Week 2 | Quotes

Week 3 | Celebration Day
Week 4 | Program Report
Week 1 | Humor

Week 2 | Program Report
Oktober Week 3 | Celebration Day
Week 4 | Program Report
Week 5 | Humor

Week I | Program Report
Week 2 | Humor

Week 3 | Humor

Tabel ini Week 4 | Quotes

September

November

menunjukkan  jenis
konten terbaik berdasarkan performa yang dihasilkan setiap minggu dari September hingga
November, yang mencakup kategori humor, kutipan (quotes), perayaan hari tertentu
(celebration day), dan laporan program (program report). Analisis ini memberikan wawasan
tentang preferensi audiens Instagram lembaga pengelola zakat selama periode tersebut.

Pada September, konten humor mendominasi minggu pertama, menunjukkan bahwa
pendekatan ringan dan menghibur menarik perhatian audiens di awal bulan. Pada minggu
kedua, konten berupa kutipan menjadi yang paling diminati, mencerminkan kebutuhan
audiens akan inspirasi dan motivasi. Minggu ketiga menyoroti performa unggul dari konten
bertema perayaan hari tertentu, yang menunjukkan bahwa audiens terhubung secara
emosional dengan momen spesial. Di minggu terakhir, laporan program memperoleh
performa terbaik, mengindikasikan minat audiens pada transparansi operasional lembaga.

Selama Oktober, pola preferensi audiens menunjukkan kombinasi antara humor dan konten
informatif. Humor tetap menjadi pilihan utama pada minggu pertama, namun laporan
program mendominasi pada minggu kedua dan keempat, mencerminkan apresiasi audiens
terhadap kejelasan dan transparansi lembaga. Perayaan hari tertentu menjadi yang paling
diminati pada minggu ketiga, sementara humor kembali populer pada minggu kelima,
menegaskan perlunya keseimbangan antara hiburan dan informasi dalam konten.

Pada November, konten humor kembali menunjukkan popularitasnya pada minggu pertama
dan ketiga. Laporan program menjadi pilihan utama pada minggu kedua, memperkuat
pentingnya transparansi bagi audiens. Sementara itu, kutipan kembali menjadi konten
terbaik pada minggu keempat, menunjukkan bahwa audiens membutuhkan inspirasi
menjelang akhir bulan.

Secara keseluruhan, variasi konten ini mencerminkan pentingnya memahami preferensi
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audiens untuk menciptakan strategi pemasaran digital yang efektif. Dengan memanfaatkan
data ini, lembaga dapat merancang konten yang relevan, menarik, dan strategis untuk
meningkatkan keterlibatan audiens dan mendorong partisipasi dalam kampanye
penggalangan dana.

Funding ZIS LAZ Al-Agsha
Rp70.000.000
Rp60.000.000
Rp50.000.000
Rp40.000.000
Rp30.000.000
Rp20.000.000

Rp10.000.000
Rp-
Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week Week
1 2 3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4
September October November

Gambar 4. Funding ZIS LAZ Al-Agsha

Gambar dan Tabel ini menampilkan fluktuasi pendanaan Zakat, Infak, dan Sedekah (ZIS)
yang diterima oleh LAZ Al-Aqgsha selama periode September hingga November. Analisis
data ini memberikan wawasan tentang pola pendanaan mingguan dan membantu
mengidentifikasi faktor-faktor yang mungkin memengaruhi perolehan dana.

Pada bulan September, pendanaan menunjukkan puncak tertinggi pada minggu pertama
sebesar Rp61.425.496, yang kemudian mengalami penurunan tajam pada minggu kedua
menjadi Rp7.860.875. Penurunan ini kemungkinan disebabkan oleh kurangnya aktivitas
kampanye intensif pada minggu tersebut. Namun, pendanaan kembali meningkat secara
signifikan pada minggu keempat mencapai Rp55.446.875, menunjukkan efektivitas dari
kampanye yang dilakukan pada periode tersebut.

Pada bulan Oktober, pendanaan terlihat lebih fluktuatif. Minggu pertama mencatat angka
pendanaan sebesar Rp54.132.213, namun jumlah ini menurun drastis pada minggu kedua
menjadi Rp4.325.282. Pada minggu keempat, terjadi peningkatan signifikan dengan
perolehan sebesar Rp22.702.162. Peningkatan ini bertepatan dengan kampanye yang
menekankan transparansi dan laporan program, seperti yang ditunjukkan pada data jenis
konten terbaik. Minggu kelima kembali mencatat kenaikan signifikan hingga Rp47.253.263.

Pada bulan November, pendanaan menunjukkan tren yang lebih stabil dibandingkan dua
bulan sebelumnya. Pendapatan pada minggu pertama dan kedua masing-masing mencapai
Rp15.311.875 dan Rp15.121.375. Minggu ketiga menunjukkan kenaikan tertinggi bulan
tersebut dengan jumlah pendanaan mencapai Rp27.411.505. Namun, minggu terakhir
mengalami sedikit penurunan menjadi Rp23.714.525.

12
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Interaction, Views, and Funding
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Gambar 4. Funding ZIS LAZ Al-Agsha

Grafik yang terlampir menunjukkan hubungan antara tiga variabel utama—views (hijau),
interaksi (oranye), dan pendanaan (biru)—pada konten Instagram LAZ Al Agsha selama
periode September hingga November.

Pada grafik ini, terlihat fluktuasi yang signifikan pada setiap minggu. Di bulan September,
terlihat bahwa views (hijau) menunjukkan penurunan tajam pada minggu kedua dan ketiga,
namun meningkat kembali pada minggu keempat, meskipun interaksi (oranye) cenderung
menurun di minggu yang sama. Pada bulan Oktober, terlihat bahwa interaksi (oranye)
meningkat pada minggu kedua dan kelima, bertepatan dengan peningkatan pendanaan (biru)
di minggu tersebut, terutama pada minggu kelima. Puncak tertinggi pendanaan terjadi pada
minggu ketiga November, yang juga sejalan dengan peningkatan views.

Grafik ini mengindikasikan bahwa peningkatan interaksi dengan audiens dapat berkontribusi
pada peningkatan views dan pendanaan, dengan penurunan views sering kali diikuti oleh
penurunan interaksi dan pendanaan. Oleh karena itu, keberhasilan kampanye digital tidak
hanya bergantung pada jumlah tampilan, tetapi juga pada seberapa efektif audiens
berinteraksi dengan konten yang dipublikasikan.

Fluktuasi ini menunjukkan bahwa faktor seperti jenis konten kampanye, waktu peluncuran,
dan intensitas aktivitas media sosial berperan besar dalam menentukan hasil penggalangan
dana. Kampanye dengan konten yang menarik, seperti laporan program dan humor,
tampaknya memberikan dampak positif pada partisipasi donatur. Oleh karena itu, strategi
pemasaran digital yang lebih konsisten dan berbasis data sangat diperlukan untuk
memaksimalkan pendanaan ZIS.

Kurangnya kajian mendalam mengenai efektivitas jangka panjang zakat produktif terjawab
melalui data yang menunjukkan peningkatan partisipasi muzaki di LAZ Al Agsha Delatinos.
Strategi optimalisasi algoritma Instagram berhasil meningkatkan engagement dan
transparansi, yang merupakan langkah awal menuju evaluasi dampak jangka panjang pada
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kemandirian ekonomi mustahik. Analisis data funding menunjukkan bahwa konten yang
relevan mampu menarik lebih banyak donatur secara konsisten, sehingga program zakat
dapat terus didukung. Selain itu, pemanfaatan fitur Instagram seperti reels dan stories
mampu menjangkau kelompok donatur baru yang memiliki potensi besar untuk terlibat
dalam aktivitas filantropi digital (Zhou et al., 2022). Penelitian ini menyoroti pentingnya
optimalisasi algoritma dalam menciptakan interaksi lebih personal antara lembaga zakat dan
donatur, mendukung hubungan jangka panjang berkelanjutan (Giantari et al., 2022).

Kesenjangan pemahaman mengenai peran zakat produktif sebagai katalis pertumbuhan
ekonomi berkelanjutan terjawab melalui optimalisasi media sosial yang mampu menjangkau
wilayah urban seperti Tangerang Selatan. Data interaksi dan jenis konten terbaik
menunjukkan bahwa kampanye yang dirancang dengan cermat dapat meningkatkan
kepercayaan masyarakat terhadap zakat sebagai solusi ekonomi berkelanjutan. Pendekatan
ini juga memungkinkan pengelolaan yang lebih efisien dengan memanfaatkan teknologi
digital untuk menekan biaya operasional (Shulthoni & Saad, 2018). Lebih jauh, penelitian
ini mengungkap bahwa konten yang fokus pada transparansi berdampak positif pada
peningkatan partisipasi donatur di wilayah perkotaan (Sawmar & Mohammed, 2021).

5. KESIMPULAN

Penelitian ini berhasil mencapai tujuan utamanya dengan memberikan strategi optimalisasi
algoritma Instagram untuk mendukung pemasaran digital LAZ Al Agsha Delatinos. Analisis
menunjukkan bahwa konten dengan engagement tinggi, seperti humor yang mencatat
puncak engagement sebesar 53.254 interaksi pada minggu kedua Oktober, serta laporan
program yang konsisten mendapatkan perhatian audiens, mampu meningkatkan visibilitas,
interaksi, dan partisipasi donatur. Data juga mengungkap bahwa views konten mencapai
angka tertinggi 1.628.043 pada minggu keempat November, yang secara langsung
berkorelasi dengan peningkatan dana ZIS hingga Rp27.411.505 pada minggu yang sama.
Hal ini membuktikan bahwa algoritma Instagram yang dioptimalkan memiliki dampak
signifikan terhadap keberhasilan penggalangan dana zakat di era digital.

Hasil penelitian lebih jauh menunjukkan adanya hubungan erat antara peningkatan views,
interaksi, dan pertumbuhan jumlah pengikut terhadap keberhasilan penghimpunan dana
digital. Jumlah total pengikut meningkat dari 2.721 pada September menjadi 2.746 pada
akhir November, menunjukkan pertumbuhan kecil namun stabil yang memberikan dampak
kumulatif pada engagement dan partisipasi donatur. Variasi jenis konten juga terbukti
penting, dengan humor mendominasi engagement pada beberapa minggu, sementara laporan
program menjadi pendorong utama kepercayaan publik, khususnya di minggu kedua
Oktober ketika dana ZIS mencapai Rp54.132.213. Pendekatan berbasis data ini menjadi
solusi efektif bagi tantangan pengelolaan zakat produktif yang sebelumnya kurang optimal.

Selain itu, penelitian ini menegaskan pentingnya memanfaatkan fitur Instagram seperti reels,
stories, dan penggunaan hashtag untuk memperluas jangkauan audiens. Strategi ini
memungkinkan lembaga zakat untuk menargetkan kelompok audiens yang lebih luas,
termasuk generasi muda, dengan pesan yang lebih relevan. Data menunjukkan bahwa konten
humor memiliki daya tarik emosional yang kuat, sementara laporan program memberikan
transparansi yang meningkatkan kepercayaan. Kombinasi ini tidak hanya memperluas
keterlibatan audiens tetapi juga memperkuat fondasi hubungan jangka panjang dengan
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Penelitian ini memberikan kontribusi strategis yang signifikan dalam mendukung agenda
pembangunan berkelanjutan melalui pemberdayaan ekonomi berbasis zakat. Dengan
memanfaatkan teknologi berbasis algoritma, lembaga zakat dapat mengoptimalkan potensi
media sosial untuk mendukung penggalangan dana yang efisien dan transparan. Pendekatan
ini juga mendukung kemandirian ekonomi mustahik, menciptakan dampak sosial yang
nyata. Data funding menunjukkan bahwa puncak dana pada September mencapai
Rp61.425.496, yang menunjukkan keberhasilan strategi digital yang terfokus. Namun,
minggu kedua Oktober mencatat penurunan dana menjadi Rp4.325.282, mengindikasikan
perlunya evaluasi lebih lanjut untuk mencegah fluktuasi tajam.

Namun, penelitian ini memiliki keterbatasan yang perlu diperhatikan. Analisis dilakukan
hanya pada LAZ Al Agsha Delatinos, sehingga hasilnya mungkin tidak sepenuhnya relevan
untuk lembaga zakat lainnya yang memiliki audiens atau karakteristik operasional yang
berbeda. Selain itu, cakupan waktu penelitian hanya mencakup satu tahun, sehingga tidak
mencerminkan tren jangka panjang atau dampak yang lebih luas dari optimalisasi algoritma
media sosial. Untuk penelitian di masa depan, disarankan untuk memperluas cakupan
analisis ke beberapa lembaga zakat lainnya dan periode waktu yang lebih panjang. Integrasi
teknologi lanjutan seperti kecerdasan buatan (Al) dalam analitik data media sosial juga dapat
memberikan wawasan tambahan yang lebih mendalam.

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan landasan strategis bagi lembaga zakat untuk
memanfaatkan teknologi digital secara lebih efektif dalam pengelolaan zakat. Dengan
menggunakan pendekatan berbasis data dan algoritma media sosial, lembaga zakat dapat
meningkatkan transparansi, efisiensi, dan kepercayaan publik terhadap institusi mereka,
sekaligus memperluas dampak sosial dari pengelolaan zakat di era digital. Hasil penelitian
ini membuka jalan bagi inovasi lebih lanjut dalam penggalangan dana filantropi berbasis
teknologi.
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Penelitian ini tidak akan dapat terlaksana tanpa dukungan dan kontribusi berbagai pihak
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mendalam terkait praktik pemasaran digital lembaga.

Penulis juga ingin menyampaikan penghargaan kepada para mentor yang telah memberikan
arahan dan masukan konstruktif selama proses penelitian ini. Panduan dari para ahli telah

15


https://ejournal.univbhaktiasih.ac.id/index.php/mass

S

e Journal Of Management and Business (MASS)
7’ e-ISSN: 3064-2213
~ E
=~ g
» ) & Volume: 02 Number: 01 Year : 2025 (May) pp. 1-17
oy op W website: https://ejournal.univbhaktiasih.ac.id/index.php/mass

berkontribusi secara signifikan terhadap kualitas dan keakuratan hasil penelitian.

Akhirnya, penulis berterima kasih kepada seluruh pihak yang terlibat secara langsung
maupun tidak langsung dalam mendukung penelitian ini. Dukungan moral, teknis, dan
logistik yang diberikan telah menjadi faktor penting dalam kesuksesan penelitian ini.
Semoga hasil penelitian ini dapat memberikan manfaat nyata bagi perkembangan
pengelolaan zakat di era digital dan mendukung agenda pembangunan berkelanjutan.
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