
Al-Fatih et al./ Masjiduna: Jurnal Ilmiah Stidki Ar-Rahmah, 8(2), 71-79, Desember 2025   

 
 

71 | H a l  

 

 Available online at Masjiduna: Jurnal Ilmiah Stidki Ar-Rahmah 
p-ISSN: 2621-0436; e-ISSN: 2621-9964 
www.ejournal.stidkiarrahmah.ac.id 

Masjiduna: Jurnal Ilmiah Stidki Ar-Rahmah (2025) 8(2), 71-80 
 

 

Mengemas Dakwah di Lingkungan Medis: 
Eksplorasi Strategi Komunikasi Pemasaran Masjid Rumah Sakit dalam Menarik Jamaah 

Kajian Islam  
(Da‘wah Packaging in Medical Environments: 

Exploring Marketing Communication Strategies of Hospital Mosques to Attract Islamic 
Study Participants) 

 
Laode Muh. Al-fatih1, Moch. Herma Musyanto2, Ahmad Habibul Muiz3 

1,2,3Sekolah Tinggi Ilmu Dakwah dan Komunikasi Islam Ar Rahmah 
*Email: fatihmuhammad200304@gmail.com 

 

Informasi Artikel ABSTRAK 
 
Riwayat Artikel: 
Disubmit 27 Desember 2025 
Direvisi 07 Mei 2026  
Diterima 22 Juli 2026 
 
Kata Kunci: 
Dakwah, Pemasaran, 

Masjid.  
 
Keywords: 
Da’wah, Marketing, Mosque. 
 
Cara mensitasi artikel ini: 
Al-Fatih, L. M., Musyanto, M. 
H., & Muiz, A. H. (2025). 
Mengemas dakwah di 
lingkungan medis: Eksplorasi 
strategi komunikasi pemasaran 
masjid rumah sakit dalam 
menarik jamaah kajian Islam.  
Masjiduna: Jurnal Ilmiah Stidki  
Ar-Rahmah, 8(2),63-70.  
http://dx.doi.org/10.52833 
/masjiduna.v8i2.71-80  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
This Journal is licensed 
under a Creative Commons 
Attribution-ShareAlike 4.0 
International License. 

Masjid di lingkungan rumah sakit menghadapi jamaah yang beragam, meliputi 
tenaga medis, karyawan, pasien, keluarga pasien, dan pensiunan, dengan 
keterbatasan waktu, mobilitas tinggi, serta kondisi psikologis yang berbeda. 
Namun, kajian tentang komunikasi pemasaran dakwah pada masjid rumah sakit 
masih terbatas. Penelitian ini bertujuan menganalisis penerapan delapan elemen 
bauran komunikasi pemasaran pada Pengajian Sabtu Pagi di Masjid Asy-Syifa 
RSUD dr. Harjono Ponorogo. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif 
dengan desain studi kasus. Data diperoleh melalui observasi, wawancara 
mendalam dengan takmir, imam, pengelola, dan jamaah aktif, serta 
dokumentasi kegiatan dan media digital, kemudian dianalisis secara tematik. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi dakwah diterapkan secara selektif 
dan kontekstual. Periklanan berbayar tidak lagi dominan, sedangkan hubungan 
masyarakat, acara dan pengalaman, komunikasi personal, WhatsApp, serta 
media sosial berperan penting dalam mempertahankan partisipasi dan 
memperluas akses dakwah. Efektivitas program terutama ditentukan oleh 
konsistensi kegiatan, kredibilitas penceramah, pelayanan sosial, kedekatan 
relasional, dan integrasi media digital. Pengelola disarankan memperkuat basis 
data jamaah, menyesuaikan fungsi setiap platform, mengatur frekuensi pesan, 
dan menjaga privasi siaran langsung, serta melakukan evaluasi program secara 
berkala.  

ABSTRACT 
Hospital mosques serve congregations including healthcare workers, employees, patients, 
patients’ families, and retirees, who face time constraints, high mobility, and 
psychological conditions. However, studies on da’wah marketing communication in 
hospital mosques remain limited. This study aims to analyze the application of eight 
marketing communication mix elements in the Saturday Morning Islamic Study 
Program at Asy-Syifa Mosque, RSUD dr. Harjono Ponorogo. A qualitative case study 
approach was employed. Data were collected through observation, in-depth interviews 
with mosque administrators, the imam, program managers, and congregants, as well as 
documentation of activities and digital media, and were analyzed thematically. The 
findings show that da’wah strategies are implemented selectively and contextually. Paid 
advertising is no longer dominant, while public relations, events and experiences, 
personal communication, WhatsApp, and social media play roles in sustaining 
participation and expanding access to da’wah. Effectiveness is determined by 
consistency, preacher credibility, social services, relational proximity, and digital media 
integration. Mosque managers are advised to strengthen congregant databases, 
differentiate platform functions, regulate message frequency, protect livestream privacy, 
and conduct evaluations.   
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PENDAHULUAN 
Masjid merupakan pusat ibadah dan 

kehidupan sosial umat Islam yang peranannya 
sangat penting dalam membentuk peradaban 
masyarakat. Sejak masa Rasulullah SAW, masjid 
tidak hanya difungsikan sebagai tempat ibadah, 
tetapi juga sebagai pusat pendidikan, sosial, 
ekonomi, bahkan politik (Hayati, 2021). Dalam 
konteks inilah, peran remaja masjid menjadi sangat 
vital sebagai generasi penerus dalam memakmurkan 
dan menghidupkan fungsi-fungsi strategis masjid 
(Kohar et al., 2020). 

Masjid sebagai institusi dakwah tidak hanya 
hadir di lingkungan permukiman masyarakat, tetapi 
juga berkembang di ruang-ruang publik khusus, 
salah satunya di lingkungan rumah sakit 
(Pamungkas, 2021). Keberadaan masjid di 
lingkungan medis menghadirkan tantangan dakwah 
yang berbeda dibandingkan masjid pada umumnya, 
karena jamaah yang dilayani memiliki karakteristik 
khusus, seperti keterbatasan waktu, tekanan 
pekerjaan, serta kondisi psikologis yang beragam. 
Oleh karena itu, dakwah di lingkungan medis 
menuntut pengelolaan yang lebih adaptif dan 
kontekstual.  

Lingkungan rumah sakit didominasi oleh 
tenaga medis, karyawan, pasien, keluarga pasien, 
serta pensiunan yang memiliki pola aktivitas dan 
kebutuhan yang berbeda. Dalam konteks tersebut, 
penyampaian dakwah yang bersifat konvensional 
dan normatif sering kali kurang efektif apabila tidak 
disertai dengan strategi komunikasi yang tepat 
(Ghazali, 2019). Dakwah tidak hanya ditentukan 
oleh kualitas materi keagamaan, tetapi juga oleh cara 
pesan tersebut dikemas dan disampaikan kepada 
sasaran dakwah (Kotler & Keller, 2016).  

Dalam perspektif manajemen dakwah, 
pengemasan dakwah memiliki keterkaitan erat 
dengan konsep komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran tidak semata-mata bertujuan menjual 
produk, tetapi juga membangun hubungan, 
menciptakan pengalaman, serta menumbuhkan 
loyalitas audiens terhadap suatu program (Kotler & 
Keller, 2016). Prinsip ini relevan diterapkan dalam 
dakwah masjid rumah sakit, di mana kegiatan kajian 
Islam perlu dikemas secara strategis agar mampu 
menarik minat jamaah tanpa mengabaikan nilai-
nilai keislaman.  

Masjid Asy-Syifa RSUD dr. Harjono Ponorogo 
merupakan masjid rumah sakit yang secara rutin 
menyelenggarakan kegiatan Pengajian Sabtu Pagi 
(PSP). Kegiatan ini tidak hanya diikuti oleh 
karyawan rumah sakit, tetapi juga masyarakat 
umum dan jamaah pensiunan. Menariknya, 
pengajian ini tetap berlangsung secara konsisten 
dengan tingkat kehadiran jamaah yang relatif stabil, 
meskipun tidak menggunakan promosi iklan 
berbayar secara masif. Kondisi ini mengindikasikan 
adanya strategi komunikasi pemasaran dakwah 
yang diterapkan secara kontekstual dan selektif.  

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa 
komunikasi pemasaran yang efektif tidak selalu 

bergantung pada iklan, tetapi dapat dibangun 
melalui hubungan masyarakat, pengalaman acara, 
komunikasi personal, serta pemanfaatan media 
digital dan media social (Razali & Dyanasari, 2024). 
Selain itu, pemasaran berbasis pengalaman dan 
interaksi sosial terbukti mampu membangun 
keterikatan emosional audiens terhadap suatu 
kegiatan (Taufikkurrohman et al., 2025). Pendekatan 
ini relevan dengan karakter jamaah masjid rumah 
sakit yang cenderung menghargai kenyamanan, 
kedekatan sosial, dan fleksibilitas waktu.  

Penelitian mengenai dakwah di lingkungan 
rumah sakit dan komunikasi pemasaran kegiatan 
masjid telah dilakukan dari beberapa sudut 
pandang. Ahmadiansah (2019) mengkaji model 
dakwah dalam pelayanan pasien di RSUD Salatiga 
dan Rumah Sakit dr. Asmir Salatiga. Penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa dakwah diwujudkan 
melalui pelayanan konseling dan bimbingan 
spiritual, seperti doa, zikir, nasihat, serta 
pendampingan untuk memberikan ketenangan 
psikologis kepada pasien. Namun, kajiannya 
berfokus pada pelayanan kerohanian pasien dan 
belum menempatkan masjid rumah sakit sebagai 
pengelola program kajian yang membutuhkan 
strategi komunikasi pemasaran. Selanjutnya, 
Arrayyan et al (2024) menganalisis proses 
komunikasi pemasaran pengajian di Real Masjid 2.0. 
Penelitian tersebut menekankan penentuan tema, 
identifikasi khalayak sasaran, perancangan konten 
promosi, pemanfaatan media sosial, penjadwalan 
publikasi, serta evaluasi dan umpan balik jamaah. 
Meskipun relevan, penelitian itu dilakukan pada 
masjid umum dengan sasaran masyarakat luas dan 
belum mempertimbangkan karakter khusus 
lingkungan medis. Sementara itu,  (Herma 
Musyanto & Masrur Huda (2025) mengkaji 
komunikasi pemasaran Kajian Keluarga Online di 
Masjid Al Irsyad Surabaya serta menemukan 
efektivitas penggunaan Zoom, WhatsApp, 
Instagram, dan YouTube dalam memperluas 
jangkauan dan mempertahankan keterlibatan 
jamaah. Akan tetapi, kajian tersebut berorientasi 
pada dakwah keluarga berbasis daring, bukan 
kegiatan kajian luring dalam lingkungan rumah 
sakit. Ketiga penelitian tersebut masih menyisakan 
ruang kajian mengenai bagaimana delapan elemen 
bauran komunikasi pemasaran dakwah diterapkan 
secara selektif dalam masjid rumah sakit. Dengan 
demikian, kebaruan penelitian ini terletak pada 
integrasi antara komunikasi pemasaran dakwah, 
pengelolaan masjid rumah sakit, dan partisipasi 
jamaah melalui analisis strategi relasional, 
pengalaman kegiatan, program sosial, komunikasi 
personal, pemasaran seluler, serta media digital 
yang disesuaikan dengan keterbatasan waktu, 
tekanan pekerjaan, mobilitas, dan keragaman 
kondisi psikologis jamaah di lingkungan medis. 
 

METODE 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif 

dengan pendekatan studi kasus untuk menggali 
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secara mendalam strategi komunikasi pemasaran 
dakwah pada Pengajian Sabtu Pagi di Masjid Asy-
Syifa RSUD dr. Harjono Ponorogo. Data diperoleh 
melalui observasi langsung pada pelaksanaan 
pengajian, wawancara mendalam dengan takmir, 
pengelola kegiatan, imam, dan jamaah aktif, serta 
dokumentasi berupa poster, arsip kegiatan, pesan 
WhatsApp, dan konten media sosial masjid. Analisis 
data dilakukan melalui tiga tahap. Tahap pertama, 
peneliti mentranskripsikan hasil wawancara dan 
mengidentifikasi konsep-konsep awal berdasarkan 
pernyataan informan serta temuan observasi. Tahap 
kedua, konsep-konsep tersebut dikelompokkan ke 
dalam tema yang menggambarkan bentuk strategi 
komunikasi, seperti promosi kegiatan, pendekatan 
personal, pengalaman jamaah, kegiatan hubungan 
masyarakat, dan pemanfaatan media digital. Tahap 
ketiga, tema-tema tersebut diorganisasikan ke dalam 
dimensi agregat berdasarkan delapan elemen 
bauran komunikasi pemasaran, yaitu periklanan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, acara 
dan pengalaman, pemasaran langsung dan basis 
data, pemasaran seluler, penjualan personal, serta 
pemasaran daring dan media sosial. Keabsahan data 
diperkuat melalui triangulasi sumber dan teknik 
dengan membandingkan hasil wawancara, 
observasi, dan dokumentasi kajian Islam di 
lingkungan medis. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Periklanan (Advertising) 

Masjid Asy-Syifa tidak lagi menggunakan iklan 
berbayar dalam mempromosikan Pengajian Sabtu 
Pagi. Hal ini disebabkan oleh terbentuknya basis 
jamaah yang stabil dan loyal. Salah satu takmir 
menyatakan bahwa promosi melalui iklan tidak lagi 
dilakukan karena jamaah sudah terbentuk secara 
organik. 

“Pengajian Sabtu Pagi itu tidak menggunakan iklan 
lagi hingga saat ini.” 

(Wawancara Nugroho, Takmir Masjid Asy-
Syifa) 

Antusiasme jamaah juga terlihat dari kehadiran 
kolektif kelompok ibu-ibu dari luar wilayah rumah 
sakit yang datang bersama-sama menggunakan 
armada tersendiri. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengajian telah dipersepsikan sebagai kegiatan 
sosial yang bernilai dan tidak lagi bergantung pada 
promosi iklan formal. 

Temuan tersebut memperlihatkan adanya 
pergeseran dari periklanan berbayar menuju 
promosi organik yang bertumpu pada pengalaman 
positif, hubungan sosial, dan penyebaran informasi 
antarkelompok jamaah. Chawla & Chodak (2021) 
menunjukkan bahwa promosi organik melalui 
media sosial tetap dapat menghasilkan keterlibatan 
audiens apabila format pesan, waktu publikasi, dan 
jarak antarunggahan disesuaikan dengan tujuan 
komunikasi. Dengan demikian, tidak digunakannya 
iklan berbayar tidak berarti bahwa komunikasi 
promosi berhenti, melainkan berubah menjadi 

komunikasi organik yang lebih hemat biaya dan 
berbasis komunitas. 

Temuan penelitian ini juga dapat dijelaskan 
melalui tingkat kematangan program. Eslami et al 
(2022) menemukan bahwa strategi promosi dan 
keterlibatan audiens perlu disesuaikan dengan 
tahap perkembangan suatu produk atau program 
serta karakter platform komunikasi yang digunakan. 
Dalam konteks Pengajian Sabtu Pagi, program yang 
telah berjalan konsisten dan memiliki jamaah tetap 
tidak lagi membutuhkan intensitas periklanan yang 
sama seperti program yang masih berada pada 
tahap pengenalan. 

Selain itu, meta-analisis Rohit et al (2025) 
terhadap 156 penelitian dengan total 77.843 
responden menunjukkan bahwa unsur layanan dan 
manusia memiliki pengaruh lebih kuat terhadap 
keterlibatan dibandingkan unsur promosi. Hasil 
tersebut memperkuat temuan penelitian ini bahwa 
loyalitas jamaah lebih banyak dibentuk oleh kualitas 
pengajian, kredibilitas penceramah, konsistensi 
kegiatan, dan hubungan personal daripada oleh 
iklan formal. Namun, periklanan tetap dapat 
digunakan secara selektif ketika masjid ingin 
menjangkau jamaah baru, tenaga medis baru, atau 
keluarga pasien yang belum mengenal program 
tersebut. 

Dengan demikian, tidak digunakannya iklan 
berbayar merupakan keputusan yang sesuai dengan 
karakter Pengajian Sabtu Pagi sebagai program yang 
telah memiliki basis jamaah relatif matang. Strategi 
periklanannya bergeser dari akuisisi jamaah melalui 
iklan formal menuju pemeliharaan keterlibatan 
melalui pengalaman layanan, relasi sosial, dan 
promosi organik. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan dalam Pengajian Sabtu Pagi 
diterapkan melalui penyediaan konsumsi ringan, 
seperti gorengan, kopi, dan minuman. Salah satu 
jamaah menyebutkan bahwa konsumsi tersebut 
tersedia hampir di setiap pertemuan. 

“Kalau snack setiap pertemuan ada, sama kopi ama 
minuman.” (Wawancara Edi, Jamaah PSP). 

Namun, hasil wawancara menunjukkan bahwa 
konsumsi bukan faktor utama yang mendorong 
kehadiran jamaah. Beberapa jamaah menegaskan 
bahwa mereka tetap menghadiri pengajian 
meskipun konsumsi tidak disediakan. 

“Ada snack atau enggak itu enggak seberapa 
pengaruh.” (Wawancara Sutrisno, Jamaah PSP) 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa 
konsumsi berfungsi sebagai fasilitas pendukung, 
bukan sebagai penentu utama partisipasi jamaah. 
Dalam perspektif komunikasi pemasaran, 
penyediaan konsumsi dapat dipahami sebagai 
bentuk promosi nonmoneter karena memberikan 
manfaat tambahan selain manfaat utama program. 
Namun, karena Pengajian Sabtu Pagi bukan 
kegiatan komersial dan tidak melibatkan transaksi 
pembelian, konsumsi lebih tepat dimaknai sebagai 
bentuk keramahan pelayanan atau hospitality 
support yang diadaptasi dari konsep promosi
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penjualan. Promosi nonmoneter pada umumnya 
berbentuk hadiah, bonus, atau manfaat tambahan 
yang dapat meningkatkan daya tarik dan nilai 
pengalaman suatu layanan, tetapi respons audiens 
terhadapnya tetap bergantung pada motivasi dan 
konteks partisipasi (Ulqinaku & Sarial-Abi, 2025).  

Temuan penelitian ini sejalan dengan  Nishio & 
Hoshino (2024) yang menemukan bahwa insentif 
promosi dapat memengaruhi perilaku dalam jangka 
pendek, tetapi tidak secara otomatis meningkatkan 
nilai hubungan dan loyalitas dalam jangka panjang. 
Meskipun penelitian tersebut dilakukan dalam 
konteks program loyalitas perusahaan ritel, hasilnya 
relevan untuk menjelaskan bahwa manfaat 
tambahan seperti konsumsi belum tentu menjadi 
dasar terbentuknya kehadiran yang berkelanjutan. 
Dalam konteks PSP, loyalitas jamaah lebih mungkin 
dipertahankan oleh manfaat inti kegiatan, yaitu 
memperoleh pengetahuan keagamaan, pengalaman 
spiritual, konsistensi pelaksanaan, serta hubungan 
sosial yang terbentuk antarpeserta. 

Di sisi lain, konsumsi tetap memiliki nilai 
strategis karena dapat menciptakan suasana yang 
lebih hangat dan membuka ruang interaksi informal 
sebelum atau setelah pengajian. Marques et al. (2021) 
menunjukkan bahwa kegiatan yang 
mempertemukan banyak peserta dapat menjadi 
ruang interaksi sosial yang memperkuat keterikatan 
dalam kelompok, membangun hubungan dengan 
peserta lain, dan meningkatkan pengalaman 
kegiatan secara keseluruhan. Dengan demikian, 
gorengan, kopi, dan minuman dalam PSP bukan 
terutama berfungsi untuk “membeli” kehadiran 
jamaah, melainkan sebagai sarana pendukung 
kenyamanan, percakapan, dan silaturahim. 

Oleh karena itu, temuan penelitian ini 
menegaskan bahwa promosi penjualan dalam 
bentuk konsumsi memiliki fungsi komplementer 
dan relasional. Konsumsi dapat memperkuat 
suasana kegiatan dan pengalaman sosial jamaah, 
tetapi bukan faktor utama yang menentukan 
partisipasi. Kehadiran jamaah tetap lebih banyak 
didorong oleh motivasi keagamaan, kualitas kajian, 
kedekatan sosial, dan konsistensi program. 
3. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Masjid Asy-Syifa menjalankan strategi 
hubungan masyarakat melalui berbagai kegiatan 
sosial, seperti donor darah bulanan dan layanan 
potong rambut gratis setiap Jumat. 

“Sebulan sekali donor darah, setiap Jumat potong 
rambut gratis.” (Wawancara Azis, Imam dan Takmir) 

Kegiatan ini diperkuat melalui kerja sama 
dengan PMI Kabupaten Ponorogo. 

“Kerjasama dengan PMI Kabupaten 
Ponorogo.”(Wawancara Wiyono, Takmir) 

Program-program tersebut menunjukkan 
bahwa hubungan masyarakat tidak hanya 
dijalankan melalui penyampaian informasi, tetapi 
juga melalui pelayanan sosial yang memberikan 
manfaat langsung kepada jamaah dan masyarakat. 
Donor darah dan layanan potong rambut gratis 
dapat dipahami sebagai bentuk community relations 

karena menciptakan ruang interaksi berulang antara 
masjid dan publiknya. 

Dalam konteks organisasi nirlaba Mato-Santiso 
et al (2021) menegaskan bahwa organisasi perlu 
mengelola hubungan dengan berbagai pemangku 
kepentingan melalui kombinasi interaksi langsung 
dan saluran komunikasi lainnya. Oleh karena itu, 
kerja sama Masjid Asy-Syifa dengan PMI Kabupaten 
Ponorogo tidak hanya mendukung pelaksanaan 
donor darah, tetapi juga memperluas jaringan 
kelembagaan masjid dan mempertemukan 
kepentingan keagamaan, sosial, dan kesehatan 
dalam satu program pelayanan masyarakat. Temuan 
ini juga relevan dengan Perez et al (2025), yang 
menunjukkan bahwa kemitraan antara komunitas 
keagamaan dan sektor kesehatan berpotensi 
meningkatkan pelayanan kepada masyarakat. 
Namun, penelitian tersebut menegaskan bahwa 
keberhasilan kemitraan dipengaruhi oleh dukungan 
pemimpin, hubungan yang timbal balik, pembagian 
peran yang setara, dan keberlanjutan program. 
Dengan demikian, kegiatan sosial tidak secara 
otomatis memperkuat citra dan hubungan jangka 
panjang. Dampak tersebut akan terbentuk apabila 
program dilaksanakan secara konsisten, sesuai 
kebutuhan masyarakat, dikelola bersama mitra 
secara jelas, dan membuka interaksi yang bermakna 
dengan jamaah. Dalam konteks Masjid Asy-Syifa, 
kegiatan donor darah bulanan dan potong rambut 
gratis menunjukkan strategi hubungan masyarakat 
berbasis pelayanan nyata yang berpotensi 
memperkuat citra masjid sebagai institusi 
keagamaan yang peduli, relevan, dan hadir dalam 
kebutuhan sosial masyarakat. 
4. Acara dan Pengalaman (Events and Experiences) 

Pengajian Sabtu Pagi dirancang sebagai ruang 
pengalaman sosial dan spiritual. Jamaah, khususnya 
pensiunan, memaknai pengajian sebagai momen 
silaturahim dan reuni sosial.  

“Pensionan sangat senang, bisa kumpul lagi, 
silaturahim setiap minggu.” (Wawancara Wiyono, 
Takmir) 

Temuan tersebut menunjukkan bahwa nilai 
Pengajian Sabtu Pagi tidak hanya terletak pada 
materi keagamaan, tetapi juga pada pengalaman 
kebersamaan yang terbentuk selama kegiatan. Hal 
ini sejalan dengan Jahn et al (2018), yang 
menemukan bahwa interaksi antarpeserta dapat 
membentuk temporary communitas, yaitu perasaan 
dekat, setara, dan menjadi bagian dari komunitas 
selama suatu acara berlangsung. Perasaan 
kebersamaan tersebut bahkan dapat menjadi 
pendorong keinginan peserta untuk kembali 
menghadiri acara yang lebih kuat daripada 
kepuasan individual terhadap acara. Dalam konteks 
PSP, pertemuan rutin para pensiunan 
memungkinkan pengajian berfungsi sebagai ruang 
untuk memperbarui hubungan sosial sekaligus 
memperoleh pengalaman spiritual. 

Temuan ini juga diperkuat oleh  Ahn et al (2023) 
yang menunjukkan bahwa partisipasi dalam
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kegiatan komunitas berkaitan dengan penguatan 
modal sosial dan kesejahteraan subjektif. Hubungan 
sosial dengan keluarga, kerabat, dan kelompok 
terdekat dapat mendorong partisipasi, sedangkan 
keterlibatan dalam kegiatan bersama membantu 
memperkuat rasa memiliki dan kepuasan hidup. 
Meskipun penelitian tersebut dilakukan pada 
festival komunitas, hasilnya relevan untuk 
menjelaskan bahwa pengalaman silaturahim dalam 
PSP memiliki nilai sosial yang dapat 
mempertahankan keterlibatan jamaah, terutama 
jamaah pensiunan yang membutuhkan ruang 
interaksi rutin. 

Selain pengalaman sosial, kehadiran 
penceramah dari luar daerah atau tokoh nasional 
terbukti meningkatkan jumlah jamaah secara 
signifikan. 

“Kalau ustaz terkenal jamaahnya bisa dua kali 
lipat.”(Wawancara Wiyono, Takmir) 

Peningkatan kehadiran tersebut menunjukkan 
bahwa reputasi penceramah berfungsi sebagai daya 
tarik sekaligus isyarat kredibilitas bagi calon jamaah. 
Hardy & Young (2025) menemukan bahwa 
keberhasilan sebuah seminar dipengaruhi oleh 
kualitas informasi, kredibilitas narasumber, 
interaktivitas, dan kemudahan akses. Reputasi 
narasumber dapat meningkatkan minat awal peserta 
karena dipersepsikan sebagai jaminan kualitas 
materi. Namun, penelitian tersebut juga 
menunjukkan bahwa kredibilitas pembicara tidak 
berdiri sendiri; penyerapan pesan tetap bergantung 
pada kualitas materi, format penyampaian yang 
komunikatif, dan kesempatan peserta untuk 
berinteraksi. Dengan demikian, popularitas ustaz 
dapat menarik jamaah dalam jangka pendek, tetapi 
keberlanjutan kehadiran tetap memerlukan 
pengalaman kajian yang bermakna dan sesuai 
dengan kebutuhan jamaah. 

Pengajian juga menjadi momen inklusif yang 
menyatukan karyawan, keluarga pasien, 
masyarakat umum, dan pensiunan. 

“Pengajian ini momen yang tepat untuk 
mengumpulkan banyak orang.” (Wawancara Nugroho, 
Takmir) 

Keragaman peserta tersebut menunjukkan 
bahwa PSP berfungsi sebagai ruang perjumpaan 
lintas kelompok yang dapat membangun modal 
sosial penghubung atau bridging social capital. 
Akan tetapi, banyaknya peserta tidak selalu secara 
otomatis menghasilkan pengalaman positif. (Jahn et 
al (2018) memperingatkan bahwa pengaruh positif 
kebersamaan dapat melemah ketika peserta 
merasakan kepadatan yang berlebihan. Karena itu, 
peningkatan jumlah jamaah ketika menghadirkan 
ustaz terkenal perlu disertai pengelolaan kapasitas 
ruangan, kenyamanan, akses keluar-masuk, kualitas 
suara, dan interaksi jamaah agar daya tarik tokoh 
tidak justru menurunkan kualitas pengalaman 
kegiatan. 

Dengan demikian, elemen acara dan 
pengalaman dalam PSP bekerja melalui tiga 
mekanisme utama, yaitu terbentuknya kebersamaan 

sosial, hadirnya pengalaman spiritual yang bernilai, 
dan kredibilitas penceramah sebagai daya tarik 
kegiatan. Temuan ini menegaskan bahwa 
keberhasilan PSP tidak semata-mata ditentukan oleh 
popularitas tokoh, tetapi oleh kemampuan 
pengelola mengintegrasikan kualitas materi, 
kenyamanan acara, interaksi sosial, inklusivitas, dan 
konsistensi kegiatan menjadi pengalaman jamaah 
yang utuh. 
5. Pemasaran Langsung dan Basis Data (Direct 
Marketing and Database) 

Pada tahap awal, masjid menggunakan 
undangan cetak untuk menjangkau warga sekitar 
dan pegawai. Namun, seiring bertambahnya 
jamaah, strategi ini dihentikan dan dialihkan ke 
grup WhatsApp. 

“Awal-awal pakai undangan, setelah jamaah banyak 
kita pakai grup saja.” (Wawancara Wiyono, Takmir) 

Peralihan dari undangan cetak ke grup 
WhatsApp menunjukkan perubahan strategi 
pemasaran langsung dari media konvensional 
menuju komunikasi seluler yang lebih cepat, murah, 
dan mudah menjangkau jamaah secara serentak. 
Temuan ini sejalan dengan  Kritzinger & Petzer 
(2021), yang menunjukkan bahwa manfaat praktis 
dan kemudahan penggunaan WhatsApp dapat 
meningkatkan keterlibatan pengguna, yang 
selanjutnya berkontribusi terhadap loyalitas. 
Namun, penelitian tersebut juga menemukan bahwa 
motivasi sosial tidak secara otomatis menghasilkan 
keterlibatan. Artinya, keberadaan grup WhatsApp 
saja belum cukup; informasi yang disampaikan tetap 
harus relevan, bermanfaat, dan sesuai dengan 
kebutuhan penerima. 

Kedekatan emosional jamaah membuat 
absennya pemasaran langsung formal tidak 
mengurangi kehadiran. 

“Sabtu pagi pasti pengajian, meskipun tidak buka 
WA.” (Wawancara Sutrisno, Jamaah PSP) 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa 
kehadiran jamaah tidak lagi sepenuhnya bergantung 
pada pesan pengingat, tetapi telah terbentuk sebagai 
kebiasaan dan komitmen terhadap program. 
Dengan demikian, WhatsApp berfungsi sebagai 
media informasi pendukung, sedangkan loyalitas 
jamaah lebih banyak ditopang oleh konsistensi 
jadwal, pengalaman positif, dan kedekatan 
relasional. Meskipun demikian, (Manning & Brook-
Rowland (2024) menemukan bahwa penggunaan 
WhatsApp dalam organisasi berbasis kerelawanan 
dapat mempermudah pertukaran informasi, tetapi 
juga berpotensi menimbulkan gangguan akibat 
terlalu banyak notifikasi, pesan yang tidak relevan, 
dan ketidakjelasan tujuan grup. Temuan tersebut 
menunjukkan pentingnya pengelolaan grup secara 
terarah agar komunikasi digital tidak menimbulkan 
kejenuhan. 

Secara konseptual, penggunaan grup 
WhatsApp di Masjid Asy-Syifa masih lebih 
mencerminkan pemasaran langsung berbasis seluler 
daripada pemasaran berbasis data yang sepenuhnya 
sistematis. Mandal (2022) menjelaskan bahwa 
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pemasaran basis data tidak hanya berkaitan dengan 
penyimpanan kontak, tetapi juga mencakup 
pengelolaan, pembaruan, analisis, dan pemanfaatan 
informasi audiens untuk membangun hubungan 
jangka panjang. Namun, basis data bukan solusi 
tunggal dan perlu didukung kesiapan pengelolaan 
organisasi. Oleh karena itu, Masjid Asy-Syifa dapat 
mengembangkan pendataan sederhana mengenai 
kategori jamaah, frekuensi kehadiran, domisili, dan 
preferensi informasi dengan tetap memperhatikan 
persetujuan serta kerahasiaan data. Pengelolaan 
tersebut dapat membantu masjid menjangkau 
jamaah baru, mengaktifkan kembali jamaah yang 
mulai tidak hadir, dan menyampaikan informasi 
yang lebih relevan tanpa mengurangi pendekatan 
personal yang telah terbentuk. 
6. Pemasaran Seluler (Mobile Marketing) 

Pemasaran seluler dilakukan melalui grup 
WhatsApp yang menjadi media utama penyebaran 
informasi kajian. 

“Lewat WA saja, Sabtu ke-2 siapa penceramahnya 
sudah tahu.” (Wawancara Zaenal, Jamaah PSP) 

Strategi ini memudahkan jamaah memperoleh 
informasi secara cepat dan personal tanpa harus 
datang langsung ke masjid. Penggunaan WhatsApp 
menunjukkan bahwa pemasaran seluler pada 
Pengajian Sabtu Pagi tidak diarahkan pada promosi 
komersial, tetapi pada penyampaian informasi 
kegiatan secara langsung melalui perangkat yang 
digunakan jamaah sehari-hari. Informasi mengenai 
jadwal dan penceramah dapat diterima secara cepat 
sehingga mengurangi hambatan jarak dan 
keterbatasan waktu yang menjadi karakter 
lingkungan rumah sakit.T 

Temuan ini sejalan dengan Patabendige et al 
(2025), yang menemukan bahwa pemasaran melalui 
pesan seluler memiliki hubungan positif dengan 
keterlibatan pengguna. Efektivitasnya dipengaruhi 
oleh sikap penerima terhadap pesan yang 
dikirimkan. Dalam konteks PSP, penerimaan jamaah 
terhadap pesan WhatsApp dapat diperkuat karena 
informasi yang diberikan bersifat relevan, rutin, dan 
berkaitan langsung dengan kebutuhan mereka 
untuk mengetahui jadwal kajian. Temuan ini juga 
relevan dengan Nyazabe et al (2025), yang 
menunjukkan bahwa paparan informasi melalui 
WhatsApp dapat meningkatkan kredibilitas pesan, 
terutama ketika komunikasi berlangsung dalam 
jaringan sosial yang memiliki hubungan dan tingkat 
kepercayaan yang kuat. Grup WhatsApp PSP tidak 
hanya berfungsi sebagai saluran penyebaran 
informasi, tetapi juga sebagai ruang komunikasi 
komunitas. Kedekatan jamaah dengan takmir dan 
sesama anggota grup dapat membuat informasi 
mengenai penceramah dan pelaksanaan kajian lebih 
mudah dipercaya serta ditindaklanjuti dalam bentuk 
kehadiran. 

Meskipun demikian, efektivitas WhatsApp 
tidak hanya ditentukan oleh kecepatan 
penyampaian pesan. Yang & Feng (2025) 
menemukan bahwa penggunaan pesan instan 
memiliki dua konsekuensi: meningkatkan 

interaktivitas, tetapi juga dapat menimbulkan 
interupsi dan menambah beban komunikasi apabila 
pesan dikirim terlalu sering atau tidak dikelola 
dengan baik. Oleh karena itu, penggunaan 
WhatsApp dalam PSP perlu mempertahankan 
prinsip relevansi, ketepatan waktu, dan 
kesederhanaan pesan. Informasi sebaiknya 
difokuskan pada jadwal, nama penceramah, tema 
kajian, serta perubahan kegiatan agar jamaah tidak 
mengalami kejenuhan informasi. 

Dengan demikian, pemasaran seluler melalui 
WhatsApp berfungsi sebagai saluran informasi yang 
cepat, langsung, dan berbasis kepercayaan 
komunitas. Keberhasilannya tidak hanya berasal 
dari kemudahan teknologi, tetapi juga dari relevansi 
pesan, konsistensi jadwal, kredibilitas pengirim, 
serta kedekatan hubungan antara pengelola masjid 
dan jamaah. 
7. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Penjualan pribadi dilakukan melalui 
pengumuman langsung oleh imam atau takmir 
setelah salat. 

“Biasanya diumumkan setelah Maghrib atau 
Jumat.” (Wawancara Azis, Imam Masjid) 

Dalam konteks masjid, personal selling tidak 
dimaknai sebagai aktivitas menjual produk secara 
komersial, melainkan sebagai komunikasi persuasif 
langsung yang dilakukan oleh pengelola kepada 
jamaah. Pengumuman setelah salat memungkinkan 
informasi mengenai jadwal, tema, dan penceramah 
Pengajian Sabtu Pagi disampaikan secara langsung 
kepada jamaah yang telah berkumpul. Pendekatan 
ini juga memberikan unsur kedekatan karena pesan 
disampaikan oleh imam atau takmir yang dikenal 
dan memiliki hubungan sosial-keagamaan dengan 
jamaah. 

Temuan tersebut sejalan dengan penelitian 
Viskupič & Wiltse (2022), yang menunjukkan bahwa 
identitas penyampai pesan memengaruhi 
penerimaan audiens. Melalui eksperimen terhadap 
709 responden, pesan yang disampaikan oleh 
pemimpin agama terbukti memberikan pengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat responden 
untuk mengikuti tindakan yang dianjurkan, 
sedangkan pesan serupa dari pemimpin politik dan 
tenaga medis tidak menunjukkan pengaruh yang 
signifikan. Meskipun dilakukan dalam konteks 
komunikasi kesehatan, penelitian tersebut 
memperlihatkan bahwa pemimpin agama dapat 
menjadi penyampai pesan yang efektif karena 
memiliki legitimasi moral dan kedekatan dengan 
komunitasnya.  

Efektivitas pendekatan tersebut juga dapat 
dijelaskan melalui kredibilitas sumber menunjukkan 
bahwa keahlian, keterpercayaan, dan kesamaan atau 
kedekatan antara sumber dan penerima 
berpengaruh terhadap kredibilitas pesan, persepsi 
kegunaan informasi, serta kesediaan audiens untuk 
mengadopsi informasi (Ismagilova et al., 2020). 
Dalam konteks PSP, imam dan takmir tidak hanya 
dipandang sebagai penyampai informasi, tetapi juga 
sebagai figur yang memahami kegiatan masjid,
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dipercaya jamaah, dan memiliki kedekatan sosial 
dengan mereka. Karena itu, pengumuman langsung 
berpotensi lebih mudah diterima dibandingkan 
pesan yang berasal dari sumber yang tidak dikenal. 

Namun, pengaruh otoritas religius tidak 
bersifat otomatis. Jones & Menon (2022) menemukan 
bahwa hubungan antara kepercayaan kepada 
pemimpin agama dan kepatuhan sukarela hanya 
signifikan pada konteks tertentu. Pengaruh tersebut 
bergantung pada konsistensi pesan, kesesuaian isi 
pesan dengan kebutuhan penerima, serta 
kemampuan pemimpin agama memberikan arahan 
yang dapat dilaksanakan. Temuan ini menunjukkan 
bahwa pengumuman oleh imam atau takmir tidak 
cukup hanya mengandalkan jabatan keagamaan. 
Pesan tetap perlu disampaikan secara jelas, singkat, 
konsisten, dan informatif agar tidak hanya didengar, 
tetapi juga mendorong jamaah untuk menghadiri 
kegiatan. 

Dengan demikian, penjualan pribadi dalam PSP 
berfungsi sebagai komunikasi persuasif berbasis 
otoritas religius dan kedekatan relasional. 
Pengumuman langsung setelah salat dapat 
memperkuat perhatian dan kepercayaan jamaah 
terhadap informasi kegiatan. Meskipun demikian, 
efektivitasnya tetap ditentukan oleh kredibilitas 
penyampai, relevansi informasi, kejelasan pesan, 
dan hubungan yang telah terbentuk antara 
pengelola masjid dan jamaah. Strategi ini lebih tepat 
diposisikan sebagai penguat komitmen jamaah dan 
pelengkap komunikasi melalui WhatsApp serta 
media sosial, bukan sebagai satu-satunya saluran 
promosi. 
8. Pemasaran Online dan Media Sosial (Online and 
Social Media Marketing) 

Masjid Asy-Syifa memanfaatkan berbagai 
platform digital, seperti Facebook, Instagram, 
YouTube, TikTok, dan WhatsApp, untuk 
menyebarkan informasi serta menyiarkan kegiatan 
pengajian. 

“FB, YouTube, TikTok, IG semua 
dipakai.”(Wawancara Azis, Takmir). 

Siaran langsung pengajian melalui YouTube 
dimanfaatkan untuk menjangkau keluarga pasien 
yang tidak dapat hadir secara langsung. 

“Keluarga pasien bisa nonton dari ruang tunggu.” 
(Wawancara Nugroho, Takmir). 

Pemanfaatan berbagai platform tersebut 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran daring 
Masjid Asy-Syifa tidak hanya ditujukan untuk 
mempromosikan jadwal kajian, tetapi juga 
memperluas akses dakwah kepada jamaah yang 
menghadapi keterbatasan waktu, mobilitas, dan 
kondisi fisik. Dalam konteks rumah sakit, siaran 
langsung memungkinkan keluarga pasien tetap 
memperoleh materi keagamaan tanpa harus 
meninggalkan ruang tunggu atau anggota keluarga 
yang sedang dirawat. 

Temuan ini sejalan dengan Albanna et al  (2022), 
yang menemukan bahwa penggunaan media sosial 
oleh organisasi nirlaba berpengaruh positif terhadap 
peningkatan kesadaran publik dan keterlibatan 

komunitas. Namun, penelitian tersebut juga 
menunjukkan bahwa penggunaan media sosial 
tidak secara langsung menghasilkan seluruh 
keluaran organisasi, seperti dukungan finansial. Hal 
ini memperlihatkan bahwa keberhasilan media 
sosial lebih tepat dinilai dari kemampuannya 
memperluas jangkauan informasi, membangun 
interaksi, dan mempertahankan hubungan dengan 
publik daripada sekadar jumlah pengikut atau 
unggahan. Dalam konteks PSP, media sosial 
berfungsi untuk menjaga keterhubungan jamaah 
dan membuka akses kajian bagi mereka yang tidak 
dapat hadir secara fisik. 

Meskipun menggunakan banyak platform, 
efektivitas komunikasi tidak secara otomatis 
meningkat apabila seluruh media diperlakukan 
dengan cara yang sama. Gartner et al (2021) 
menemukan bahwa pilihan saluran media sosial 
memengaruhi kualitas proses dan hasil komunikasi 
organisasi nirlaba. YouTube, Facebook, dan 
Instagram memiliki karakter serta pengaruh yang 
berbeda terhadap audiens. Temuan tersebut 
menunjukkan bahwa strategi Masjid Asy-Syifa perlu 
membedakan fungsi setiap platform. Facebook dan 
Instagram dapat digunakan untuk publikasi jadwal 
dan dokumentasi kegiatan, TikTok untuk potongan 
pesan dakwah yang singkat, YouTube untuk siaran 
langsung dan arsip kajian, sedangkan WhatsApp 
untuk penyampaian informasi langsung kepada 
jamaah. Dengan demikian, penggunaan banyak 
media harus diikuti dengan penyesuaian format, 
durasi, dan gaya pesan pada masing-masing 
platform. 

Dalam konteks komunitas keagamaan Müller & 
Friemel (2024) menjelaskan bahwa penggunaan 
media digital berkaitan dengan dua fungsi penting 
agama, yaitu pembentukan makna dan 
pemeliharaan hubungan sosial. Media digital dapat 
memperluas ruang partisipasi keagamaan, tetapi 
penggunaannya tidak selalu menggantikan 
pertemuan fisik. Temuan ini relevan dengan PSP 
karena siaran langsung melalui YouTube berfungsi 
sebagai perluasan akses dakwah, bukan pengganti 
pengalaman sosial dan spiritual dalam pengajian 
tatap muka. Jamaah yang hadir secara daring 
memperoleh akses terhadap materi, sedangkan 
jamaah yang hadir langsung memperoleh 
pengalaman yang lebih utuh melalui interaksi, 
silaturahim, dan suasana kebersamaan. 

Di sisi lain, penggunaan siaran langsung di 
lingkungan rumah sakit perlu memperhatikan aspek 
etika, privasi, dan keamanan.   Adjin-Tettey & 
Kwofie (2025) menemukan bahwa pelaksanaan 
kegiatan keagamaan secara daring dapat 
menimbulkan kekhawatiran mengenai privasi 
jamaah dan keamanan informasi. Persoalan ini 
semakin penting dalam konteks rumah sakit karena 
kamera berpotensi merekam pasien, keluarga 
pasien, tenaga medis, atau aktivitas pelayanan 
kesehatan tanpa persetujuan. Oleh karena itu, 
pengelola perlu mengatur sudut kamera, 
memperoleh persetujuan pihak yang direkam, 
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memoderasi kolom komentar, serta memastikan 
bahwa identitas dan kondisi medis pasien tidak 
ditampilkan dalam siaran. 

Dengan demikian, pemasaran daring dan 
media sosial pada PSP berfungsi sebagai perluasan 
akses, penyebaran informasi, dan pemeliharaan 
hubungan dengan jamaah. Efektivitasnya tidak 
hanya ditentukan oleh banyaknya platform yang 
digunakan, tetapi oleh kesesuaian konten dengan 
karakter setiap media, konsistensi pengelolaan, 
kualitas siaran, keterlibatan audiens, serta 
perlindungan privasi di lingkungan medis. 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran dakwah pada Pengajian 
Sabtu Pagi di Masjid Asy-Syifa RSUD dr. Harjono 
Ponorogo diterapkan secara selektif dan kontekstual 
sesuai karakter lingkungan medis. Dari delapan 
elemen bauran komunikasi pemasaran, masjid tidak 
lagi mengandalkan iklan berbayar karena telah 
memiliki jamaah yang relatif stabil, sedangkan 
konsumsi ringan hanya berfungsi sebagai 
pendukung kenyamanan. Hubungan masyarakat 
melalui donor darah, layanan potong rambut gratis, 
dan kerja sama dengan PMI memperkuat citra sosial 
masjid. Elemen acara dan pengalaman menjadi 
strategi penting karena pengajian berfungsi sebagai 
ruang spiritual, silaturahim, dan perjumpaan lintas 
kelompok, sementara reputasi penceramah 
meningkatkan daya tarik kegiatan. Pemasaran 
langsung, pemasaran seluler, dan penjualan 
personal dilakukan melalui WhatsApp serta 
pengumuman imam atau takmir, sedangkan 
Facebook, Instagram, TikTok, dan YouTube 
memperluas akses dakwah, termasuk bagi keluarga 
pasien di ruang tunggu. Dengan demikian, 
efektivitas strategi dakwah lebih ditentukan oleh 
konsistensi program, kualitas pengalaman, 
kedekatan sosial, kredibilitas penyampai, pelayanan 
nyata, dan pemanfaatan media digital daripada 
intensitas promosi formal. 

 

SARAN  
Pengelola Masjid Asy-Syifa disarankan 

mempertahankan strategi dakwah yang berbasis 
hubungan, pengalaman jamaah, pelayanan sosial, 
dan komunikasi digital, sekaligus meningkatkan 
pengelolaan basis data jamaah secara sederhana dan 
sistematis. Pemanfaatan WhatsApp dan media sosial 
juga perlu disesuaikan dengan fungsi setiap 
platform, disertai pengaturan frekuensi pesan serta 
perlindungan privasi, khususnya dalam siaran 
langsung di lingkungan rumah sakit. Penelitian 
selanjutnya dapat menguji efektivitas setiap elemen 
bauran komunikasi pemasaran secara kuantitatif 
atau membandingkannya dengan masjid rumah 

sakit lain agar diperoleh temuan yang lebih luas. 
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