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Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya 

(QS. Al-Baqarah: 286) 

 

 

 

 

“Orang tua dirumah menanti kepulanganmu dengan hasil yang 

membanggakan, jangan kecewakan mereka. Simpan keluhmu, sebab letihmu 

tak sebanding dengan perjuangan mereka menghidupimu” 
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ABSTRACT 

This study is motivated by the perception among some young people that mosques 

are often associated with rigid religious activities, making them less attractive to 

the younger generation. This study aims to analyze the communication strategy of 

Real Masjid in shaping its corporate image as a youth-friendly mosque through the 

Stardaynite and SUFI (Suka Film) programs. The study uses Cutlip and Center’s 

communication strategy model and Jefkins’ corporate image concept with a 

descriptive qualitative method. Data were collected through interviews, 

observation, and documentation involving program managers and one participant 

as a source triangulation. The findings show that the communication strategy is 

implemented through four stages, namely research–listening, planning–decision, 

communication–action, and evaluation. The programs are designed according to 

young people’s interests, presented in a relaxed and interactive manner, and 

promoted through social media. The results indicate that the strategy reflects 

Jefkins’ corporate image factors, namely service quality, program marketing 

success, and social responsibility. Thus, the communication strategy through the 

Stardaynite and SUFI programs contributes to shaping Real Masjid’s corporate 

image as a youth friendly mosque. 

Keywords: communication strategy, corporate image, youth friendly mosque, 

Stardaynite, SUFI. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perubahan sosial yang terjadi di tengah masyarakat mempengaruhi 

hampir setiap aspek kehidupan, termasuk dalam cara orang memandang dan 

menggunakan fasilitas publik seperti masjid. Secara konvensional, masjid 

dipahami sebagai tempat ibadah yang sakral dan hanya digunakan untuk 

salat dan kegiatan keagamaan lainnya (Suaidi Suaidi, 2025). Namun, seiring 

dengan perkembangan zaman, masjid kini diharapkan bisa berfungsi lebih 

luas, tidak hanya sebagai tempat salat, tetapi juga sebagai ruang yang 

relevan dan terbuka bagi berbagai kalangan, khususnya anak muda.  

Anak muda saat ini membutuhkan ruang yang tidak hanya 

menyediakan fasilitas ibadah, tetapi juga tempat untuk berinteraksi, belajar, 

dan berkembang sesuai dengan kebutuhan sosial dan budaya mereka 

(Zakariya & Mauzen, t.t.). Oleh karena itu, masjid harus bertransformasi 

dan mengadaptasi diri dengan kebutuhan zaman agar tetap relevan dan 

dapat menarik minat anak muda. 

Dalam penelitian ini, anak muda yang dimaksud adalah Generasi Z, 

yaitu generasi yang tumbuh bersamaan dengan perkembangan teknologi 

digital dan media sosial. Generasi Z memiliki karakteristik yang dekat 

dengan internet dan media sosial dalam kehidupan sehari-hari sehingga 

cenderung menyukai komunikasi yang interaktif dan fleksibel (Harahap, 

2022) 
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Historisnya, masjid memiliki fungsi yang sangat luas. Pada zaman 

Rasulullah masjid tidak hanya berfungsi sebagai tempat salat, melainkan 

juga berfungsi sebagai pusat diskusi, sarana pembinaan aktivis Islam, 

tempat mengelola keuangan umat, serta pusat strategi perang (Syamsih, 

2024). Masjid pada masa lalu lebih hidup, tidak hanya sebagai tempat 

ibadah tetapi juga sebagai pusat aktivitas sosial, pendidikan, dan 

kemasyarakatan. Namun, saat ini banyak anak muda yang melihat masjid 

sebagai tempat yang kurang menarik, hanya terkait dengan kegiatan ibadah 

seperti salat berjamaah tanpa ada ruang untuk kegiatan lain yang mereka 

anggap relevan dengan gaya hidup mereka. 

Fenomena ini semakin nyata dengan hasil penelitian yang 

menunjukkan rendahnya partisipasi remaja dalam kegiatan keagamaan di 

masjid. Berdasarkan penelitian hanya sekitar 25% dari total responden yang 

rutin mengikuti salat berjamaah, sementara sisanya tidak terlibat aktif dalam 

kegiatan masjid (Yusrie dkk., 2021). Temuan serupa juga terlihat dalam pra-

riset yang dilakukan oleh peneliti di beberapa masjid di Kecamatan 

Kutoarjo, yang menunjukkan bahwa meskipun ada kegiatan rutin seperti 

ngaji sore, tingkat kehadiran anak muda dalam kegiatan seperti pengajian 

umum dan salat berjamaah masih sangat rendah. Anak muda cenderung 

lebih memilih kegiatan yang mereka anggap menyenangkan dan sesuai 

dengan kebutuhan mereka, seperti hiburan digital atau nongkrong di kafe. 

Fenomena menjamurnya kafe yang lebih ramai dibandingkan masjid 

menjadi gambaran nyata perubahan gaya hidup masyarakat terutama anak 
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muda. Sebagaimana ditulis Rizkayadi dalam website MUI Sulawesi 

Selatan, bahwa kafe kini tumbuh lebih subur dan diminati dibandingkan 

masjid. Fenomena ini mencerminkan adanya perubahan pola pikir dan 

kebutuhan masyarakat yang terus berkembang. Kafe menawarkan 

fleksibilitas waktu yang hampir tanpa batas, kenyamanan fisik, serta 

fasilitas tambahan seperti Wi-Fi dan desain interior yang menarik. 

Sementara itu, masjid cenderung masih terikat pada jadwal ibadah tertentu 

dan jarang beradaptasi dengan tren gaya hidup modern. Kafe juga 

menghadirkan suasana sosial yang santai, bebas, dan terbuka bagi semua 

kalangan, sedangkan masjid kerap dipersepsikan sebagai ruang yang formal 

dan terbatas pada aktivitas spiritual saja (Sjukri, 2024). 

Dari perspektif ajaran Islam, rendahnya minat anak muda untuk 

terlibat dalam kegiatan masjid tentu menjadi persoalan serius. Allah dalam 

QS. At-Taubah ayat 18 menegaskan bahwa mereka yang memakmurkan 

masjid adalah orang-orang beriman yang mendirikan salat, menunaikan 

zakat, dan tidak takut selain kepada Allah. 

كٰوةَ وَلَمْ  لٰوةَ وَاٰتىَ الزَّ خِرِ وَاقََامَ الصَّ ِ وَالْيوَْمِ الْْٰ ِ مَنْ اٰمَنَ بِاللّٰه َ ۗفعَسَٰٰٓى  انَِّمَا يَعْمُرُ مَسٰجِدَ اللّٰه  يَخْشَ الَِّْ اللّٰه

ىِٕكَ انَْ يَّكُوْنوُْا مِنَ الْمُهْتدَِيْنَ 
ٰۤ
 اوُلٰ

Artinya: Sesungguhnya yang (pantas) memakmurkan masjid-masjid Allah 

hanyalah orang yang beriman kepada Allah dan hari Akhir, mendirikan 

salat, menunaikan zakat, serta tidak takut (kepada siapapun) selain Allah. 
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Mereka itulah yang diharapkan termasuk golongan orang-orang yang 

mendapat petunjuk. (QS. At-Taubah 18) 

Ayat ini menekankan pentingnya peran aktif umat Islam, khususnya 

anak muda dalam memakmurkan masjid. Tidak hanya melalui ibadah, tetapi 

juga sebagai bagian dari tanggung jawab sosial dan spiritual dalam menjaga 

keberlanjutan fungsi masjid sebagai pusat peradaban umat. Dengan 

demikian, keterlibatan anak muda dalam aktivitas masjid bukan hanya 

sekadar masalah ibadah, tetapi juga tentang bagaimana masjid bisa berperan 

sebagai pusat kegiatan yang mampu menumbuhkan semangat dan 

kreativitas mereka. 

Masjid seharusnya bisa menjadi ruang yang ramah dan nyaman bagi 

anak muda untuk berkumpul, berdiskusi, dan belajar bersama. Namun, 

tanpa adanya upaya untuk membuat program-program yang relevan dengan 

kebutuhan anak muda dan membangun citra masjid yang lebih terbuka, anak 

muda akan terus menganggap masjid sebagai tempat yang hanya terbatas 

pada aktivitas ibadah. Keadaan ini semakin diperburuk oleh kurangnya 

efektivitas strategi komunikasi yang diterapkan oleh pengelola masjid. 

Banyak masjid yang masih menggunakan pendekatan komunikasi yang 

terkesan kaku dan kurang relevan dengan selera serta gaya hidup anak muda 

(Fauzan, 2024). Hal ini membuat gap semakin lebar antara masjid dan anak 

muda, sehingga diperlukan pendekatan yang lebih kreatif dan inovatif untuk 

merangkul anak muda kembali ke masjid. 
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Dalam menghadapi tantangan tersebut, beberapa masjid mulai 

melakukan pembaruan pendekatan dengan mengembangkan program-

program yang lebih sesuai dengan minat anak muda. Salah satu contoh yang 

menarik adalah Real Masjid, sebuah masjid yang terletak di Condongcatur, 

Daerah Istimewa Yogyakarta. Keunikan dari Real Masjid terletak pada 

keterlibatan langsung anak muda dalam pengelolaan masjid, termasuk 

marbot dan tim operasionalnya. Sebagian besar pengurus masjid adalah 

anak muda yang terlibat langsung dalam kegiatan sehari-hari masjid, mulai 

dari penyambutan jamaah, kebersihan, pengelolaan media sosial, hingga 

penyusunan konsep acara. Dengan melibatkan anak muda dalam struktur 

pengelolaan masjid, Real Masjid menciptakan suasana yang lebih hidup, 

hangat, dan tidak terlalu formal. Ini membuat masjid menjadi tempat yang 

lebih nyaman bagi anak muda untuk beraktivitas dan berinteraksi. 

Real Masjid juga memperkenalkan slogan "A Second Home for 

Youth in Jogja", yang mencerminkan keinginan untuk menjadi rumah kedua 

bagi anak muda Yogyakarta. Slogan ini menunjukkan bahwa Real Masjid 

ingin hadir sebagai tempat yang tidak hanya untuk beribadah, tetapi juga 

sebagai ruang sosial yang dapat mengakomodasi kebutuhan anak muda. 

Dalam upaya menarik minat anak muda, Real Masjid mengembangkan 

berbagai program yang dirancang khusus. 

 Salah satu programnya adalah Stardaynite, yang merupakan acara 

talkshow yang menghadirkan influencer atau figur publik yang dekat 

dengan anak muda. Program ini memungkinkan anak muda untuk datang ke 
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masjid, berbincang, dan berdiskusi tentang berbagai hal, mulai dari topik 

keagamaan hingga isu sosial yang relevan dengan kehidupan mereka. 

Melalui program ini, Real Masjid ingin menunjukkan bahwa masjid bisa 

menjadi tempat nongkrong yang menyenangkan, namun tetap memberikan 

nilai-nilai yang bermanfaat. 

Program lainnya adalah SUFI (Suka Film), yang merupakan 

kegiatan nonton film bersama di bioskop mini Real Masjid yang dilanjutkan 

dengan sesi tadabbur untuk menggali pesan-pesan moral dan kebaikan yang 

bisa diambil dari film tersebut. Program SUFI ini memberikan kesempatan 

bagi anak muda untuk menikmati hiburan sambil mendapatkan wawasan 

keagamaan yang lebih mendalam. Melalui program-program seperti 

Stardaynite dan SUFI, Real Masjid berusaha membangun citra masjid yang 

ramah dan relevan dengan kehidupan anak muda, yang tidak hanya terpaku 

pada aspek ibadah formal, tetapi juga memberi ruang untuk kreativitas, 

diskusi, dan pembelajaran bersama. 

Dengan mengembangkan program-program yang menarik serta 

melibatkan anak muda dalam pengelolaan masjid, Real Masjid berusaha 

untuk membentuk citra masjid yang ramah terhadap anak muda dan 

membangun kembali hubungan yang erat antara masjid dan anak muda. 

Dengan demikian, masjid dapat menjadi tempat yang lebih hidup, dinamis, 

dan mampu beradaptasi dengan perkembangan zaman, sekaligus menjaga 

fungsi utamanya sebagai pusat ibadah dan peradaban umat Islam. 
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Namun, meskipun upaya tersebut sudah dilakukan, masih perlu 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana strategi 

komunikasi yang diterapkan Real Masjid dapat membentuk citra masjid 

yang ramah anak muda. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan oleh Real Masjid 

dalam membentuk corporate image masjid ramah anak muda melalui 

program Stardaynite dan SUFI. Penelitian ini penting karena dengan adanya 

pemahaman yang lebih baik mengenai strategi komunikasi yang efektif, 

masjid dapat mengoptimalkan pendekatannya untuk menjangkau anak 

muda dengan lebih tepat. 

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan Real Masjid dalam 

membentuk corporate image masjid ramah anak muda melalui program 

Stardaynite dan SUFI? 

C. Tujuan Penelitian 

Untuk menganalisis strategi komunikasi Real Masjid dalam 

membentuk corporate image masjid ramah anak muda melalui program 

Stardaynite dan SUFI 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu komunikasi, khususnya terkait strategi komunikasi 

masjid dalam membentuk corporate image masjid ramah anak muda 



 

8 
 

melalui program-program yang dikelola secara kreatif. Selain itu, 

penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti 

selanjutnya yang ingin mengkaji topik serupa, terutama dalam 

pengembangan kajian strategi komunikasi lembaga keagamaan, 

corporate image, serta keterlibatan anak muda dalam aktivitas masjid. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi 

pengelola Real Masjid dan pengurus masjid lainnya dalam merancang 

dan mengembangkan strategi komunikasi yang lebih relevan dengan 

karakter anak muda. Dengan demikian, masjid dapat lebih efektif dalam 

meningkatkan keterlibatan anak muda, membentuk citra masjid yang 

lebih inklusif dan relevan, serta menciptakan ruang yang dapat menjadi 

tempat yang nyaman dan produktif bagi mereka untuk beraktivitas sosial 

dan spiritual.
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E. Tinjauan Pustaka 

Tabel 1.Tinjauan Pustaka 

 
Sumber: Olahan Peneliti 2026
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F. Landasan Teori 

1. Strategi Komunikasi 

Seorang pakar perencanaan komunikasi Middleton menjelaskan 

bahwa strategi komunikasi merupakan upaya mengombinasikan secara 

optimal seluruh unsur komunikasi mulai dari komunikator, pesan, media 

atau saluran, penerima, hingga efek yang ingin dicapai agar tujuan 

komunikasi dapat terlaksana secara efektif (Cangara, 2017). Strategi 

komunikasi memegang peranan penting dalam keberhasilan suatu 

proses komunikasi, karena cara penerapannya dapat menentukan 

efektivitas hasil yang dicapai. Fokus utama strategi komunikasi adalah 

bagaimana individu, organisasi, atau lembaga merancang dan 

menjalankan proses komunikasi agar tujuan yang telah ditetapkan dapat 

tercapai secara optimal. 

Menurut Effendy strategi komunikasi adalah perpaduan 

perencanaan komunikasi (communication planning) dengan manajemen 

komunikasi (communication management) untuk mencapai tujuan yang 

telah ditetapkan. Strategi komunikasi ini harus mampu menunjukan 

bagaimana operasionalnya secara praktis harus dilakukan, dalam arti 

kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu 

bergantung pada situasi dan kondisi (Effendy, 2017). 

Berdasarkan pemahaman tersebut, strategi komunikasi 

dipandang sebagai proses yang melibatkan perencanaan dan 

pengelolaan komunikasi secara sistematis. Dalam konteks organisasi, 
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strategi komunikasi dijalankan sebagai bagian dari komunikasi 

organisasi/kehumasan yang bertujuan membangun hubungan dengan 

publik dan membentuk citra lembaga. Karena itu, model perencanaan 

program public relations dari Cutlip & Center dapat digunakan untuk 

memetakan strategi komunikasi organisasi dalam pelaksanaan program 

yang berorientasi pada pembentukan corporate image. Model ini 

menempatkan perencanaan komunikasi sebagai rangkaian langkah yang 

terstruktur, yang dimulai dari tahap penelitian hingga pengambilan 

keputusan. Cutlip & Center menjelaskan bahwa perencanaan 

komunikasi terdiri dari empat langkah utama (Ruslan, 2012). 

a. Penelitian dan Mendengarkan (Research-Listening) 

Pada tahap ini, organisasi melakukan riset untuk 

memahami pendapat, sikap, dan reaksi dari berbagai pihak yang 

memiliki kepentingan terhadap kebijakan atau keputusan yang 

akan diambil. Penelitian ini bisa dilakukan melalui survei, 

wawancara, atau analisis data yang berkaitan dengan opini 

publik. Tujuan dari tahap ini adalah untuk mengumpulkan 

informasi yang akurat sehingga organisasi dapat memahami 

harapan dan kebutuhan audiensnya. Dengan begitu, keputusan 

yang diambil nantinya bisa lebih tepat dan sesuai dengan kondisi 

yang ada. 
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b. Perencanaan dan Mengambil Keputusan (Planning-Decision) 

Setelah informasi terkumpul, tahap berikutnya adalah 

merancang rencana kerja berdasarkan data yang diperoleh. Pada 

fase ini, organisasi mulai menentukan langkah-langkah strategis 

yang akan dilakukan. Pendapat, ide, dan reaksi dari pihak yang 

berkepentingan juga dipertimbangkan agar keputusan yang 

dibuat selaras dengan kebutuhan mereka. Dalam tahap ini, 

organisasi harus bisa menjawab pertanyaan: "Apa yang bisa kita 

lakukan?" Keputusan yang diambil harus realistis, terukur, dan 

sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. 

c. Mengkomunikasikan dan Melaksanakan (Communication-

Action) 

Setelah perencanaan matang, langkah selanjutnya adalah 

menyampaikan informasi mengenai tindakan yang akan 

dilakukan serta menjalankan rencana tersebut. Pada tahap ini, 

komunikasi menjadi kunci utama agar pesan dapat tersampaikan 

dengan baik kepada semua pihak yang terlibat. Organisasi harus 

memastikan bahwa informasi yang diberikan jelas, mudah 

dipahami, dan mampu membangun kepercayaan serta dukungan 

dari audiens. Tujuan dari tahap ini adalah agar pihak-pihak yang 

berkepentingan memahami dan menerima alasan di balik 

kebijakan atau program yang dilaksanakan. Dalam tahap ini, 
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organisasi menjawab pertanyaan: "Apa yang telah kita lakukan 

dan mengapa?" 

d. Mengevaluasi (Evaluation) 

Tahap terakhir dalam proses ini adalah melakukan 

evaluasi terhadap program atau kegiatan yang telah dijalankan. 

Evaluasi bertujuan untuk menilai apakah strategi yang 

diterapkan sudah efektif atau masih perlu diperbaiki. Organisasi 

akan mengukur dampak dari keputusan yang telah diambil, baik 

melalui data kuantitatif maupun umpan balik dari pihak yang 

terlibat. Dalam tahap ini, pertanyaan utama yang harus dijawab 

adalah: "Bagaimana hasil dari apa yang telah kita lakukan?" Jika 

ditemukan kekurangan atau hambatan, maka hasil evaluasi ini 

akan menjadi bahan untuk perbaikan di masa mendatang. 

2. Corporate Image (Citra Perusahaan) 

Image adalah citra, yang merupakan gambaran atau perasaan 

publik terhadap sebuah perusahaan, organisasi, atau lembaga. Citra ini 

sengaja diciptakan untuk memberikan kesan positif tentang suatu objek, 

orang, atau organisasi, dengan tujuan agar memiliki nilai yang baik di 

mata masyarakat (Ardianto, 2018). 

Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) edisi 6, citra 

adalah gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, 

perusahaan, organisasi, atau produk. Citra mencerminkan bagaimana 

suatu pihak dipersepsikan oleh publiknya, baik melalui pengalaman 
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langsung, informasi yang diterima, maupun interaksi komunikasi yang 

berlangsung. Dengan demikian, citra merupakan hasil konstruksi sosial 

yang terbentuk dari penilaian kolektif masyarakat terhadap kinerja, 

perilaku, dan cara sebuah organisasi menampilkan dirinya. 

Corporate image atau citra perusahaan adalah gambaran 

keseluruhan tentang suatu perusahaan atau organisasi, bukan hanya 

tentang citra produk dan layanan yang diberikan. Menurut (Kotler & 

Keller, 2009) citra perusahaan merupakan tanggapan pelanggan 

terhadap keseluruhan produk atau layanan yang ditawarkan oleh 

perusahaan, yang mencakup berbagai kepercayaan, pandangan, dan dan 

kesan masyarakat pada suatu perusahaan. 

Menurut Jefkins dalam bukunya Hubungan Masyarakat 1992, 

citra perusahaan terbentuk dari berbagai faktor, seperti sejarah atau 

rekam jejak perusahaan yang sukses, kualitas pelayanan yang prima, 

pencapaian dalam bidang pemasaran, serta komitmen terhadap 

tanggung jawab sosial (Ruslan, 2012). Rekam jejak perusahaan 

mencerminkan reputasi yang dibangun dari waktu ke waktu, sedangkan 

kualitas pelayanan dan komunikasi memengaruhi pengalaman langsung 

publik ketika berinteraksi dengan perusahaan.  

Faktor lain yang turut memengaruhi citra perusahaan adalah 

keberhasilan dalam bidang pemasaran, yaitu kemampuan perusahaan 

dalam mengomunikasikan program, produk, atau kegiatan kepada 

publik secara efektif sehingga dapat menarik perhatian dan 
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meningkatkan partisipasi masyarakat. Selain itu, komitmen perusahaan 

terhadap tanggung jawab sosial juga berperan dalam membentuk citra 

positif karena menunjukkan kepedulian perusahaan terhadap 

lingkungan sosial dan masyarakat di sekitarnya. Melalui berbagai faktor 

tersebut, citra perusahaan terbentuk dari pengalaman, persepsi, serta 

interaksi yang terjadi antara organisasi dan publiknya. 

Konsep corporate image tidak hanya digunakan pada perusahaan 

yang berorientasi profit, tetapi juga dapat diterapkan pada organisasi 

nonprofit dan lembaga keagamaan, termasuk masjid. Hal ini karena 

setiap organisasi pada dasarnya memiliki identitas, program, pelayanan, 

serta hubungan dengan publik yang dapat membentuk persepsi tertentu 

di masyarakat. 

Masjid merupakan salah satu organisasi sektor publik yang 

termasuk ke dalam organisasi nonlaba (nonprofit oriented 

organization). Sebagai lembaga keagamaan, masjid tidak berorientasi 

pada keuntungan ekonomi, melainkan berfokus pada pelayanan umat, 

kegiatan dakwah, pendidikan, dan pembinaan sosial masyarakat. Dalam 

menjalankan fungsinya, masjid sangat bergantung pada kepercayaan 

(trust) masyarakat sebagai jamaah sekaligus publik utamanya (Lating, 

2022). 

 Oleh karena itu, masjid pada hakikatnya merupakan organisasi 

publik religius yang memerlukan pengelolaan citra dan reputasi institusi 

agar keberadaan, program kerja, serta pesan dakwah yang disampaikan 
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dapat diterima dan didukung oleh masyarakat. Sama halnya dengan 

perusahaan komersial yang membutuhkan citra positif untuk menarik 

konsumen, masjid juga membutuhkan citra yang baik guna 

meningkatkan partisipasi jamaah, memperkuat hubungan dengan 

masyarakat, serta membangun kepercayaan publik terhadap 

pengelolaan organisasi (Budiman dkk., 2025). 

3. Masjid Ramah Anak Muda 

Masjid ramah anak muda merupakan konsep masjid yang tidak 

hanya berfungsi sebagai tempat ibadah, tetapi juga sebagai ruang sosial 

dan komunikasi yang mampu menarik keterlibatan generasi muda 

melalui pendekatan yang relevan dengan perkembangan zaman. Konsep 

ini menekankan pentingnya menciptakan suasana masjid yang nyaman, 

terbuka, inklusif, serta mampu menyesuaikan pola komunikasi dengan 

karakter anak muda, khususnya Generasi Z. 

Generasi Z adalah mereka yang lahir antara tahun 1997 dan 

berakhir pada tahun 2012 (Kamil & Laksmi, 2023). Generasi Z dikenal 

sebagai generasi yang tumbuh di era digital dan memiliki kedekatan 

tinggi dengan media sosial, teknologi, serta komunikasi visual yang 

kreatif. Oleh karena itu, pendekatan komunikasi masjid kepada anak 

muda perlu dilakukan secara lebih interaktif, fleksibel, dan sesuai 

dengan kebutuhan generasi saat ini. Penelitian mengenai strategi 

dakwah berbasis media digital menjelaskan bahwa Generasi Z lebih 

mudah menerima pesan keagamaan melalui media sosial dan 
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komunikasi yang dikemas secara kreatif serta dekat dengan kehidupan 

sehari-hari (Jumhadi dkk., 2024). 

Masjid ramah anak muda juga dapat dilihat dari adanya 

program-program kreatif, penggunaan media sosial, desain komunikasi 

visual yang menarik, serta keterlibatan anak muda dalam aktivitas 

masjid. Penelitian mengenai komunikasi masjid untuk generasi muda 

menyebutkan bahwa pendekatan komunikasi yang interaktif dan relevan 

menjadi salah satu cara efektif untuk meningkatkan ketertarikan 

generasi muda terhadap kegiatan masjid (Fauzan, 2024). 

Selain itu, konsep masjid ramah generasi muda menekankan 

pentingnya suasana masjid yang tidak kaku dan memberikan ruang bagi 

anak muda untuk berpartisipasi aktif. Program yang bersifat edukatif, 

kreatif, dan kolaboratif dinilai mampu membangun kedekatan 

emosional antara generasi muda dengan masjid (Ghozali dkk., 2025). 
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G. Kerangka Berpikir 

Tabel 2. Kerangka Berpikir 

 
Sumber: Olahan Peneliti 2026 
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H. Meteodologi Penelitian 

1.  Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif. Metode 

penelitian kualitatif adalah cara penelitian yang didasarkan pada filsafat 

postpositivisme. Metode ini digunakan untuk meneliti objek yang ada 

secara alami (berbeda dengan eksperimen), di mana peneliti berperan 

sebagai alat utama dalam penelitian. Teknik pengumpulan data 

dilakukan dengan cara gabungan (triangulasi), analisis data bersifat 

induktif atau kualitatif, dan hasil penelitian lebih fokus pada 

pemahaman makna daripada generalisasi (Sugiyono, 2023). 

Adapun tujuan penelitian deskriptif adalah untuk mencari data 

yang mendalam dalam suatu gejala, fakta, atau realita. Penelitian ini 

berfokus untuk menganalisis strategi komunikasi Real Masjid dalam 

membentuk corporate image masjid ramah anak muda melalui program 

Stardaynite dan SUFI. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian adalah informan yang digunakan oleh 

peneliti untuk memberikan informasi tentang situasi dan kondisi di 

lokasi penelitian. Informan ini memiliki pengetahuan atau 

pengalaman langsung yang relevan, sehingga dapat membantu 

peneliti memahami lebih dalam mengenai fenomena yang sedang 

diteliti (Moleong, 2010). 
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Pada penelitian ini, pengambilan subjek dilakukan 

menggunakan teknik Purposive sampling, yang mana penentuan 

sampel dilakukan melalui pertimbangan tertentu berdasarkan 

standar yang diharapkan (Sugiyono, 2023). Subjek dari penelitian 

ini adalah pengurus dan relawan Real Masjid yang terlibat dalam 

perencanaan serta pelaksanaan program Stardaynite dan SUFI, serta 

jamaah muda yang mengikuti kegiatan tersebut. 

b. Objek Penelitian 

Menurut Spradley, "situasi sosial" terdiri dari tiga elemen, 

yaitu tempat, pelaku, dan aktivitas yang saling berinteraksi. Situasi 

sosial ini bisa terjadi di berbagai tempat, seperti di rumah, di jalan, 

di tempat kerja, atau di suatu wilayah. Dalam penelitian, situasi 

sosial ini menjadi objek yang ingin diketahui apa yang terjadi di 

dalamnya. Peneliti dapat mengamati dengan mendalam aktivitas 

orang-orang di tempat tertentu (Sugiyono, 2023). Objek penelitian 

ini adalah strategi komunikasi yang dijalankan Real Masjid dalam 

membentuk corporate image sebagai masjid ramah anak muda, 

yang diwujudkan melalui dua program utama yaitu Stardaynite dan 

SUFI. 

3. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian akan dilakukan di Real Masjid yang terletak di Jl. Ring 

Road Utara No.17, RW.2, Candok, Condongcatur, Kec. Depok, 

Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian akan 
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dilaksanakan kurang lebih selama tiga bulan dari bulan Desember 2025 

hingga Februari 2026 sampai data yang diinginkan peneliti dapat 

terpenuhi dengan sempurna. Observasi dan wawancara dilakukan 

sampai terpenuhinya data atau informasi yang dibutuhkan oleh peneliti. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

a. Observasi 

Sutrisno Hadi (1986) dalam (Sugiyono, 2023) menyatakan 

bahwa observasi adalah proses yang rumit, terdiri dari berbagai 

proses biologis dan psikologis. Dua proses yang paling penting 

dalam observasi adalah pengamatan dan ingatan. Teknik 

pengumpulan data melalui observasi digunakan ketika penelitian 

berkaitan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala alam, dan 

ketika jumlah responden yang diamati tidak terlalu banyak. 

Peneliti melakukan observasi untuk mengamati secara 

langsung bagaimana aktivitas komunikasi berlangsung pada saat 

pelaksanaan program Stardaynite dan SUFI. 

b. Wawancara 

Esterberg (2002) dalam (Sugiyono, 2023) menjelaskan 

bahwa wawancara adalah pertemuan antara dua orang untuk berbagi 

informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga bisa dipahami 

makna dari topik yang sedang dibicarakan. 

Wawancara dilakukan untuk menggali informasi lebih dalam 

dari subjek yang terlibat langsung dalam proses perencanaan dan 
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pelaksanaan program Stardaynite dan SUFI di Real Masjid. Selain 

itu wawancara dilakukan dengan peserta yang telah berpartisipasi 

dalam kegiatan Stardaynite dan SUFI. Wawancara dengan peserta 

didasarkan pada keterlibatannya sebagai partisipan aktif dalam 

kedua program tersebut sehingga dianggap memiliki pengalaman 

langsung dalam mengikuti kegiatan yang diselenggarakan oleh Real 

Masjid.  

Hal ini memungkinkan informan tersebut memberikan 

perspektif berdasarkan pengalaman langsung sebagai peserta 

kegiatan, sehingga dapat memberikan validasi serta kedalaman 

terhadap informasi yang diperoleh dalam penelitian. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah rekaman dari peristiwa yang telah 

terjadi. Dokumentasi dapat berupa tulisan, gambar, atau karya-karya 

penting dari seseorang. Contoh dokumentasi berbentuk tulisan 

antara lain catatan harian, sejarah kehidupan, cerita, biografi, 

peraturan, atau kebijakan. Dokumentasi berbentuk gambar bisa 

berupa foto, gambar hidup, sketsa, dan sebagainya. Sedangkan 

dokumentasi berbentuk karya seni bisa berupa gambar, patung, film, 

dan lainnya (Sugiyono, 2023). 

  Peneliti akan menggunakan data dari berbagai dokumentasi 

yang berkaitan dengan kegiatan Stardaynite dan SUFI, seperti foto 
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kegiatan, poster acara, konten media sosial, notulen, atau arsip 

publikasi yang berkaitan dengan program Stardaynite dan SUFI. 

5. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mengolah dan menyusun data yang 

diperoleh dari wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi secara 

teratur dan sistematis. Proses ini melibatkan pengelompokan data ke 

dalam kategori, menguraikannya ke dalam unit-unit, menyatukan 

informasi, menyusunnya dalam pola tertentu, memilih data yang relevan 

untuk dipelajari, dan menarik kesimpulan sehingga data tersebut mudah 

dipahami baik oleh peneliti maupun orang lain (Sugiyono, 2023). 

Miles dan Huberman (1984) menyatakan bahwa proses analisis 

data kualitatif dilakukan secara interaktif dan terus menerus hingga 

selesai, sehingga data yang dianalisis sudah mencapai titik jenuh 

(Sugiyono, 2023). 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

teknik analisis interaktif menurut Miles dan Huberman, yang dimulai 

dengan reduksi data, dilanjutkan dengan penyajian data, dan diakhiri 

dengan penarikan kesimpulan atau verifikasi. 

a. Reduksi Data 

Mereduksi data berarti menyaring, merangkum, dan memilih 

informasi yang penting, serta fokus pada hal-hal utama dengan 

mencari tema dan pola yang muncul. Dengan demikian, data yang 

telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas dan 
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memudahkan peneliti dalam proses pengumpulan data selanjutnya 

serta mempermudah pencarian data tersebut jika dibutuhkan. 

b. Penyajian Data 

Setelah data direduksi, langkah berikutnya adalah menyajikan 

data. Penyajian data dapat dilakukan melalui uraian singkat, 

diagram, hubungan antar kategori, dan lainnya. Yang paling umum 

digunakan adalah penyajian data dalam bentuk narasi. Dengan 

menyajikan data, peneliti akan lebih mudah memahami apa yang 

terjadi dan merencanakan langkah berikutnya berdasarkan 

pemahaman tersebut. 

c. Penarikan Kesimpulan atau Verifikasi 

Kesimpulan atau verifikasi adalah tahap terakhir dalam proses 

analisis data. Pada tahap ini, peneliti menyajikan kesimpulan 

berdasarkan data yang telah dikumpulkan. Proses ini bertujuan 

untuk memahami makna data dengan mencari hubungan, 

persamaan, atau perbedaan. Penarikan kesimpulan dapat dilakukan 

dengan membandingkan kesesuaian pernyataan dari subjek 

penelitian dengan makna yang terkandung dalam konsep-konsep 

dasar yang ada dalam penelitian tersebut (Siyoto & Sodik, 2015). 

6. Keabsahan Data 

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan metode keabsahan data 

melalui teknik triangulasi. Triangulasi merupakan suatu cara untuk 

memastikan validitas data dengan melakukan pengecekan dan 
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perbandingan terhadap data yang telah diperoleh dari berbagai sumber 

atau pendekatan (Moleong, 2010). 

Triangulasi yang dipakai dalam penelitian ini adalah triangulasi 

sumber. Triangulasi sumber digunakan untuk menguji kredibilitas data 

dengan cara membandingkan informasi yang diperoleh dari beberapa 

narasumber. Setelah data dianalisis dan menghasilkan suatu kesimpulan, 

peneliti kemudian melakukan member check atau konfirmasi kepada 

para narasumber data tersebut untuk memastikan kesesuaian dan 

keakuratan hasil temuan (Sugiyono, 2023). 

Adapun triangulasi sumber dalam penelitian ini dilakukan 

melalui wawancara tambahan dengan dua partisipan yang pernah 

mengikuti program Stardaynite dan SUFI di Real Masjid. Informan 

tersebut merupakan jamaah muda yang termasuk dalam kategori 

Generasi Z, yaitu generasi yang lahir pada rentang tahun 1997–2012. 

Pemilihan informan didasarkan pada keterlibatannya sebagai partisipan 

aktif dalam kedua program tersebut sehingga dianggap memiliki 

pengalaman langsung terkait strategi komunikasi yang diterapkan Real 

Masjid dalam membentuk citra masjid ramah anak muda. 

Hal ini memungkinkan informan tersebut memberikan perspektif 

berdasarkan pengalaman langsung sebagai peserta kegiatan, sehingga 

dapat memberikan validasi serta kedalaman terhadap informasi yang 

diperoleh dalam penelitian. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi Real 

Masjid dalam membentuk corporate image masjid ramah anak muda 

melalui program Stardaynite dan SUFI, ditemukan bahwa strategi 

komunikasi yang diterapkan tidak hanya berfokus pada penyampaian pesan 

keagamaan, tetapi juga pada penciptaan pengalaman dan suasana yang 

sesuai dengan karakteristik generasi muda. Strategi tersebut diwujudkan 

melalui konsep kegiatan yang santai, interaktif, dan relevan dengan 

kehidupan anak muda, serta didukung oleh penggunaan media sosial 

sebagai sarana komunikasi dan promosi kegiatan. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi Real Masjid 

tidak hanya terletak pada isi pesan yang disampaikan, tetapi juga pada 

pendekatan pelayanan dan hubungan emosional yang dibangun dengan anak 

muda. Hal tersebut terlihat dari slogan “A Second Home for Youth in Jogja” 

yang diwujudkan melalui keterlibatan anak muda dalam pengelolaan 

masjid, interaksi yang akrab antara pengurus dan peserta, serta penyediaan 

fasilitas pendukung yang menciptakan suasana nyaman bagi peserta 

kegiatan. Pendekatan tersebut membuat Real Masjid dipandang bukan 

hanya sebagai tempat ibadah, tetapi juga sebagai ruang sosial yang terbuka, 

nyaman, dan relevan bagi generasi muda. 

Jika ditinjau berdasarkan faktor pembentuk corporate image 

menurut Jefkins, citra masjid ramah anak muda dalam penelitian ini 
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dipengaruhi oleh kualitas pelayanan, keberhasilan pemasaran, dan 

komitmen terhadap tanggung jawab sosial. Kualitas pelayanan tercermin 

dari pengalaman positif dan kenyamanan peserta selama kegiatan 

berlangsung. Keberhasilan pemasaran terlihat dari pemanfaatan media 

sosial dan konsep kegiatan yang mampu menjangkau serta mempertahankan 

partisipasi anak muda. Sementara itu, komitmen terhadap tanggung jawab 

sosial tercermin dari upaya masjid dalam menyediakan ruang yang aman, 

terbuka, dan suportif bagi anak muda. 

Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi yang disesuaikan dengan karakteristik dan kebutuhan generasi 

muda dapat membentuk corporate image masjid ramah bagi anak muda. 

B. Saran 

Penelitian mengenai strategi komunikasi Real Masjid dalam 

membentuk corporate image masjid ramah anak muda melalui program 

Stardaynite dan SUFI masih memiliki keterbatasan dalam kedalaman 

pembahasan dan ruang lingkup kajian. Oleh karena itu, peneliti 

menyampaikan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Bagi Pengelola Real Masjid 

Disarankan agar pengelola Real Masjid terus menjaga 

kreativitas dalam menentukan tema kegiatan serta desain visual 

promosi agar selalu relevan dengan selera anak muda. Mengingat 

perubahan tren di kalangan generasi muda terjadi sangat cepat, Real 

Masjid perlu tetap adaptif agar program yang disajikan tidak terasa 

tertinggal. Selain itu, pelayanan langsung seperti penyambutan yang 
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hangat, pemberian stiker, hingga penyediaan makanan ringan perlu 

dipertahankan sebagai standar tetap, karena aspek-aspek kecil inilah 

yang terbukti efektif membangun kenyamanan jamaah. Pengelola 

juga disarankan untuk lebih mengoptimalkan fitur interaktif di media 

sosial sebagai ruang diskusi dua arah, sehingga kedekatan emosional 

dengan jamaah tetap terjaga baik secara luring maupun daring. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

   Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji strategi 

komunikasi dalam membentuk corporate image masjid ramah anak 

muda dengan menggunakan pendekatan metode yang berbeda, seperti 

metode kuantitatif untuk mengukur tingkat kepuasan jamaah secara 

luas, atau metode mixed methods untuk hasil yang lebih komprehensif. 

Selain itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas subjek 

penelitian dengan melibatkan persepsi masyarakat umum atau jamaah 

senior, serta meneliti dampak jangka panjang dari citra yang terbentuk 

terhadap perubahan perilaku keagamaan jamaah muda. 
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