
 

 
 



 
 

ii 
 

LEMBAR PENGESAHAN  



 
 

iii 
 

HALAMAN MOTTO 

 

 

 

 

 

“He hath made everything beautiful in his time; also he hath set the world in their 

heart, so that no man can find out the work that God maketh from the beginning to the 

end” 

Ecclesiates 3:11



 
 

iv 
 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

 

 

 

 

 

Proyek akhir ini dipersembahkan untuk: 

 

Tuhan Yesus 

Rasa syukur ku ucapkan kepada Tuhan Yesus atas kekuatan dan segala berkat 

lainnya sehingga saya mampu menyelesaikan proyek akhir ini. 

 

Keluarga  

Atas segala dukungan yang diberikan oleh keluarga selama menjalani proyek 

akhir 

 

Diri Sendiri 

Untuk mau terus berjuang, terima kasih. 

 



 
 

v 
 

PERNYATAAN MAHASISWA 



 
 

vi 
 

ABSTRAK 

 Penggunaan media sosial terutama Instagram sebagai media untuk 
melakukan kegiatan pemasaran  banyak dilakukan oleh perusahaan yang bergerak 
dibidang perjalanan salah satunya adalah Travel Society. Travel Society 
menggunakan Instagram sejak tahun 2016 dengan nama pengguna 
@travelsociety.co tetapi setelah dilakukan perhitungan engagement rate ditemukan 
bahwa engagement rate Instagram @travelsociety.co memiliki angka dibawah rata 
– rata maka diduga kegiatan promosi yang dilakukan tidak efektif, sehingga 
dilakukan penelitian dengan menggunakan EPIC Model. EPIC Model adalah alat 
pengukuran efektivitas iklan atau promosi yang dikembangkan AC.Nielsen dengan 
mengukur melalui empat dimensi, yaitu dimensi empati, persuasi, dampak dan 
komunikasi. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif. Sampel yang diambil menggunakan metode simple random 
sampling dan rumus pengambilan sample krejcie dan morgan terhadap pengikut 
Instagram @travelsociety.co dengan jumlah sample yang didapat sebanyak 277 
responden. Teknik pengumpulan data yang dilakukan yaitu dengan melakukan 
penyebaran kuesioner dan wawancara kepada Travel Society. Hasil penelitian 
diketahui bahwa Instagram @travelsociety.co sudah melakukan kegiatan promosi 
yang efektif namun belum maksimal dikarenakan masih memiliki angka 
engagement rate yang menurun.  Maka rekomendasi yang diberikan oleh peneliti 
terhadap Instagram @travelsociety.co adalah untuk inisiatif untuk membalas 
komentar pengguna, unggahan foto yang tidak berulang, menggunggah foto atau 
video secara rutin, melakukan endorsement kepada artis, melengkapi informasi 
perusahaan dan lebih menonjolkan kelebihan dari paket wisata. 
 
 
Kata Kunci: Efektivitas, Pemasaran, Instagram, EPIC Model.
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ABSTRACT 

 The use of social media, especially Instagram as a platform to carry out 
marketing activities, is mostly carried out by companies engaged in travel, one of 
which is the Travel Society. Travel Society has used Instagram since 2016 with the 
username @travelsociety.co but after calculating the engagement rate it was found 
that the engagement rate on Instagram @travelsociety.co has a number below the 
average, so it is suspected that the promotional activities carried out are not 
effective, so research is carried out using EPIC Model. The EPIC Model is a tool 
for measuring the effectiveness of advertising or promotions developed by AC. 
Nielsen by measuring it through four dimensions, namely the dimensions of 
empathy, persuasion, impact and communication. This study uses a descriptive 
research method with a quantitative approach. The sample was taken using a simple 
random sampling method and the krejcie and morgan sampling formula for 
Instagram followers @travelsociety.co with a total sample of 277 respondents. The 
data collection technique was carried out by distributing questionnaires and 
interviews to the Travel Society. The results of the study show that Instagram 
@travelsociety.co has carried out effective promotional activities but has not been 
maximized because engagement rate still below the average and keep decreasing. 
So the recommendations given by researchers to Instagram @travelsociety.co are 
for initiatives to reply to user comments, upload photos that are not repeated, upload 
photos or videos regularly, do endorsements to artists, complete company 
information and highlight the advantages more of tour packages. 
 
 
Keywords: Effectiveness, Marketing, Instagram, EPIC Model.
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