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Pendahuluan
• Data Pemuda dalam berzakat di Lazismu

Berdasarkan data pemuda yang berzakat melalui Lazismu Kabupaten Mojokerto, tercatat 20

pemuda dengan umur 21 tahun yang telah bergabung menjadi donatur Lazismu dalam gerakan

zakat, infak, dan sedekah. Data saat ini di Lazismu Kabupaten Mojokerto ialah 20% anak berumur 10-

20 tahun yang berminat dalam sedekah (kaleng filantropi), 40% pemuda umur 20- 45 tahun dalam

berzakat pada momentum seperti pada bulan ramadhan dan tanggal gajian, 40% dewasa dan

orangtua umur 45-70 tahun dalam bersedekah atau berdonasi untuk mengikuti program Lazismu

Kabupaten Mojokerto

• Presepsi pemuda dalam berzakat

Pemuda berbeda pandangan dalam kegiatan sosial, dimana para pemuda ketika melakukan

donasi cenderung tidak tepat bahkan terdapat lembaga yang menyelewengkan dana zakat

tersebut. Sehingga para pemuda merasa bahwa ketika mereka menyalurkan dana mereka untuk

kewajibannya mereka merasa tidak nyaman karena mereka takut dan khawatir apabila niat baik

mereka untuk berzakat, infaq dan sodaqah tidak tersalurkan secara baik benar dan sempurna,

sehingga rasa percaya kurang muncul dalam melakukan tindakan berzakat.



3

Pendahuluan
• Transparansi dan teknologi Lembaga Zakat

Dalam pengelolaan zakat, penting bagi para muzakki untuk mengetahui ke mana harta zakat

dibagikan dan digunakan. Selain itu, lembaga zakat harus menyimpan dokumen dan informasi

terperinci tentang jumlah uang yang diterima dan orang yang membayarnya. Memasuki usia di

angka 20-40 tahun mereka telah mengenal teknologi sejak usia muda dan mengadaptasinya dalam

kehidupan sehari-hari. Mereka memiliki akses internet untuk mencari apa yang mereka inginkan

dengan mudah, terutama dalam membayar zakat
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)
• Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Lazismu Kabupaten Mojokerto Dalam

Meningkatkan Partisipasi Pemuda Dalam Berzakat

Pertanyaan ini menyoroti bagaimana konsep strategi Lazismu Kabupaten Mojokerto dalam

meningkatkan partisipasi pemuda dalam berzakat, represetasi ini bukan hanya tentang bagaimana

pesan disampaikan secara informative, persuasif dan transparan. Tetapi juga bagaimana pesan

dikemas secara menarik, sederhana, dan sesuai dengan karakter pemuda sehingga strategi

tersebut mampu mendorong meningkatnya kesadaran dan partisipasi pemuda dalam berzakat di

Lazismu Kabupaten Mojokerto.
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Metode
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan pendekatan studi kasus, 
dengan langkah-langkah:

• Penelitian ini dilakukan di Kantor Lazismu Kabupaten Mojokerto

• Teknik pengumpulan data yang digunakan yakni Observasi non-partisipan

• Melakukan wawancara dan studi dokumentasi

• Melakukan triangulasi data yang kemudian data direduksi untuk diambil data yang 
sesuai dengan tema

• Lalu hasil observasi, wawancara yang telah di reduksi akan dijadikan bentuk deskriptif 
naratif dan akan diambil kesimpulan.

Objek pada penelitian ini adalah Marketing Lazismu Kabupaten Mojokerto dan yang 
menjadi informan tersebut ialah Manajer Fundraising, Donatur, Tim Media dan penerimaan 
keuangan donasi (Front Office). Serta subjek dari penelitian ini ialah Strategi Marketing 
Komunikasi Lazismu Kabupaten Mojokerto dalam meningkatkan partisipasi pemuda dalam 
berzakat.
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Hasil
Penelitian ini menggunakan teori AIDA yakni pengertian dari Perhatian (Attention), Minat
(Interest), Ketertarikan (Desire), Tindakan (Action).

• Attention : Perhatian, respon yang harus diperhatikan, hal ini mengacu pada tanggapan
pelanggan

• Interest : Minat, mempertahankan perhatian dengan menyajikan informasi yang 
bermanfaat, relevan, atas masalah dari pelanggan

• Desire : Keinginan, mengubah minat menjadi keinginan

• Action : Tindakan, mendorong pelanggan untuk mengambil langkah terakhir untuk
memutuskan atau menyetujui sesuatu yang ditawarkan
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Pembahasan
Pendekatan komunikasi pemasaran Lazismu dianalisis peneliti menggunakan model AIDA 
(Attention, Interest, Desire, Action):

Tabel 1. Hasil analisis AIDA pada kegiatan Lazismu Kabupaten Mojokerto

1. Attention
Event edukatif, Kegiatan Sosial Pemuda, dan Sosialisasi

Program

2. Interest Konten dikemas secara kreatif dan mengikuti tren digital

3. Desire Transparansi pengelolaan dana dan kemudahan donasi digital

4. Action

Komunikasi digital dan ajakan yang sederhana mendorong

pemuda untuk berdonasi. Meski, sebagian kegiatan zakat, 

infak, sedekah masih dilakukan berdasarkan momentum 

tertentu.
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Pembahasan
• Attention (Perhatian): • Lazismu Kabupaten Mojokerto untuk menarik perhatian 

kepada kalangan anak-anak dan pemuda yakni 

melalui pendekatan edukasi yang mengintegrasikan 

nilai-nilai keagamaan, sosial, dan kemanusiaan yang 

kreatif, dan menyenangkan. 

• Lazismu Mendongeng ini mampu mempersuasi pesan 

secara imajinatif, sederhana, serta mampu dipahami 
sehingga menanamkan bahwa zakat tidak hanya 

sebuah kewajiban ritual, melainkan juga instrumen 

sosial ekonomi yang mampu menghadirkan manfaat 

nyata bagi masyarakat yang kurang mampu. 

• Selain event seperti Lazismu Mendongeng, Lazismu juga 

menarik perhatian pemuda dengan kegiatan sosial 
dan sosialisasi program seperti bantuan air bersih yang 

pernah terjadi di Kecamatan Sooko, Mojokerto. 
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Pembahasan
• Interest (Minat)

• Peningkatan minat donatur, khususnya dari kalangan pemuda, sangat bergantung 
pada kemampuan lembaga dalam mengemas pesan zakat secara kreatif, relevan, 
dan dekat dengan kehidupan sehari-hari. Secara keseluruhan, tahapan Interest dalam 
strategi Lazismu Mojokerto menunjukkan bahwa menumbuhkan minat donatur muda 
tidak hanya bergantung pada penyampaian pesan, tetapi juga pada kemampuan 
adaptasi terhadap budaya digital dan psikologi audiens muda.

• Melalui visual yang menarik, narasi yang relevan, serta kemudahan akses digital, 
Lazismu menempatkan zakat sebagai gerakan sosial yang modern, inspiratif, dan 
sejalan dengan semangat generasi muda masa kini. Penggunaan teknologi digital, 
inovasi konten kreatif, serta strategi kolaboratif, Lazismu Mojokerto berupaya 
menempatkan zakat sebagai gerakan sosial yang relevan dengan kebutuhan dan 
gaya hidup generasi muda
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Pembahasan
• Desire (Keinginan)

• Untuk menguatkan minat dari donatur, Lazismu juga melakukan publikasi laporan 
keuangan secara terbuka melalui WhatsApp Blast, dan tabloid bulanan dalam 
pengelolaan dana.

• Tidak hanya itu, untuk memudahkan transaksi sekaligus mempercepat proses 
pencatatan internal, media digital berperan penting sebagai sarana penerimaan
donasi paling cepat yang dapat dilakukan darimana saja dan kapan saja. 
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Pembahasan
• Action (Tindakan) • Pada tahap terakhir ini, penelitian yang dilakukan 

ialah menganalisa sudut pandang dari donatur 

secara langsung, dimana pengambilan keputusan

untuk ikut berkontribusi sebagai donatur Lazismu 

sudah berjalan. Meski belum sepenuhnya menjadi

rutinitas bulanan, strategi yang diterapkan oleh

Lazismu cukup membuat donatur memilih percaya
untuk melakukan zakat, infak dan sedekah di 

Lazismu.

• Sehingga dibutuhkan pendekatan komunikasi yang 

lebih konsisten, khususnya bagi generasi muda yang 

membutuhkan pengingat dan kedekatan 

emosional agar semakin terdorong untuk berzakat 
secara berkala.
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Temuan Penting Penelitian
• Lazismu Kabupaten Mojokerto menggunakan strategi komunikasi pemasaran model 

AIDA (Attention, Interest, Desire, dan Action) mampu membangun perhatian, 
menumbuhkan ketertarikan, menciptakan keinginan, hingga mendorong tindakan 
nyata dari generasi muda.

• Penggunaan event edukatif, kegiatan sosial bersama pemuda, serta pemanfaatan 
media sosial menjadi strategi utama dalam menarik perhatian dan minat. Selain itu, 
transparansi keuangan yang disampaikan melalui WhatsApp Blast, tabloid bulanan, dan 
unggahan rutin turut memperkuat kepercayaan sehingga muncul keinginan berzakat 
dari kalangan muda. 

• Dan peneliti juga menemukan bahwa konsistensi komunikasi, inovasi konten digital, dan 
pendekatan yang personal masih diperlukan untuk mendorong pemuda agar percaya 
dan berzakat secara rutin.
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Manfaat Penelitian

Untuk menganalisis strategi Komunikasi pemasaran Lazismu Kabupaten Mojokerto

dalam  meningkatkan partisipasi dalm berzakat
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