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ABSTRAK

Dunia digital saat ini memiliki saluran yang spesifik untuk melakukan pemasaran secara
daring menggunakan saluran yang dikenal dengan nama media sosial. Media sosial Kini
merupakan sarana untuk bersosialisasi, semakin berkembangnya media sosial kini menjadi
salah satu saluran untuk mempromosikan suatu event. Salah satu industri yang telah
memanfaatkannya adalah wedding organizer. Instagram ads menjadi salah satu alat promosi
yang mengeluarkan biaya lebih murah dibandingkan dengan media promosi lainnya. Dengan
erkembangnya iklan di media sosial, terutama di Instagram maka perlu diketahui sejauh mana
efektivitas iklan yang dipakai menggunakan teori EPIC model. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan metode Kuantitatif. Adapun alat pengumpulan data menggunakan kuisisoner
sebagai data primer dan wawancara sebagai data sekunder. Hasil peneltian menunjukan nilai
rata-rata bobot untuk dimensi empati sebesar 3,96, dimensi persuasi 3,64, dimensi dampak
3,57, dan dimensi komunikasi 3,65 sehingga diperoleh nilai EPIC sebesar 3,71. Nilai EPIC
3,71 menunjukan bahwa iklan Maha Agung wedding organizer melalui media sosial dinilai
efektif.

Kata kunci: EPIC model, Efektivitas, Instagram, Media Sosial



ABSTRACT

Today's digital world has specific channels for online marketing using channels known as
social media. Social media is now a means to socialize, the development of social media has
now become one of the channels to promote an event. One industry that has made use of it is
the wedding organizer. Instagram ads become one of the promotional tools that costs less
than other promotional media. With the development of advertising on social media,
especially on Instagram, it is necessary to know the extent of the effectiveness of the ads used
using the EPIC theory model. In this study, researchers used quantitative methods. The data
collection tool uses a questionnaire as primary data and interviews as secondary data. The
results of the study show the average value of weight for the empathy dimension of 3.96, the
dimension of persuasion 3.64, the impact dimension 3.57, and the communication dimension
3.65 to obtain an EPIC value of 3.71. EPIC value of 3.71 indicates that the Supreme Agung
wedding organizer advertisement through social media is considered effective.

Keywords: EPIC model, Effectiveness, Instagram, Social Media
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