KONFERENSI NASIONAL

ILMU ADMINISTRASI 8.0

“Penguatan Kebijakan dan Kelembagaan Untuk Mendukung Pembangunan Berkelanjutan
di Era Transformasi Nasional”

8 AGUSTUS 2024 POLITEKNIK STIA LAN BANDUNG

Efektivitas Iklan Promosi Tambah Daya Pada Akun Instagram PLN
UID Jabar Menggunakan Pendekatan Epic Model

Fadhlin Rizki Ramadhan?, Reni Wijayantib

ab Politeknik STIA LAN Bandung
e-mail : 2fadhlinrizki1811@gmail.com, "reni.wijayanti@poltek.stialanbandung.ac.id

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur efektivitas iklan media sosial Instagram dalam mempromosikan
program tambah daya di PLN UID Jabar. Menggunakan Model EPIC (Empathy, Persuation, Impact,
Communication), penelitian ini menganalisis respons konsumen terhadap promosi yang dilakukan. Data
primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen yang telah mengikuti promosi tambah
daya. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah probability sampling dengan teknik simple
random sampling, dan penentuan jumlah sampel dilakukan dengan Rumus Slovin dengan jumlah 109
responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan pada akun Instagram PLN UID Jabar secara
keseluruhan efektif yaitu memiliki skor rata - rata 3,79 dalam menyampaikan informasi terkait promosi
tambah daya. Masing - masing dimensi memiliki skor yaitu dimensi Emphaty (3,99) dan Impact (3,94),
Persuation memiliki skor tertinggi (4,03) dinyatakan efektif, serta dalam kategori cukup efektif pada
Communication (3,23).Dengan menekankan pada strategi komunikasi yang efektif dan efisien, PLN UID
Jabar dapat meningkatkan kesadaran, minat, dan partisipasi pelanggan dalam program promosi tambah
daya.

Kata Kunci: Efektivitas iklan, Media sosial, Instagram, Promosi tambah daya, EPIC model, PLN UID Jabar.

Effectiveness of Promotion Ads for Additional Power on the PLN UID
Jabar Instagram Account Using the EPIC Model Approach

Abstract
This study aims to measure the effectiveness of Instagram social media advertisements in promoting the
power upgrade program at PLN UID Jabar. Using the EPIC Model (Empathy, Persuation, Impact,
Communication), this research analyzes consumer responses to the conducted promotions. Primary data was
obtained through the distribution of questionnaires to consumers who have participated in the power
upgrade promotion. The sampling method used was probability sampling with a simple random sampling
technique, and the determination of the sample size was carried out using the Slovin Formula with a total of
109 respondents. The results of the study indicate that advertisements on the PLN UID Jabar Instagram
account are generally effective, with an average score of 3.79 in conveying information related to the power
upgrade promotion. Each dimension has the following scores: Empathy (3.99) and Impact (3.94) are
effective, Persuation has the highest score (4.03) and is stated to be effective, while Communication (3.23)
falls into the fairly effective category. By emphasizing effective and efficient communication strategies, PLN
UID Jabar can increase awareness, interest, and customer participation in the power upgrade promotion

program.

Keywords : Aadvertising effectiveness, Social media, Instagram, Power upgrade promotion, EPIC model,
PLN UID Jabar.

A. PENDAHULUAN Baik sebuah bisnis besar atau kecil,

komunikasi sangat penting bagi strategi
pemasarannya agar dapat menyampaikan
pesan dan kesan secara efektif kepada
pelanggan (Kotler, 2009). Media sosial

Perkembangan teknologi digital telah
mengubah  cara  perusahaan  dalam
memasarkan produk dan layanan mereka.
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menjadi salah satu alat utama dalam strategi
pemasaran digital karena kemampuannya
dalam menjangkau konsumen secara luas
dan interaktif (Tjiptono, 2016). PT. PLN
memanfaatkan media sosial sebagai salah
satu  sarana untuk  mempromosikan
layanannya. Hal ini  terbukti  dari
keberhasilan PT. PLN dari media sosialnya
yaitu Instagram. Instagram sepertinya
menjadi salah satu platform media sosial
yang sering digunakan, menurut websitenya
(We Are Social Ltd, 2024a) Dengan rating
16,5%, Instagram memegang peringkat
tertinggi di antara media sosial lainnya.

Sebagai provinsi dengan tingkat
pendistribusian listrik tertinggi di tahun
2021 dan 2022 (BPS, 2024), PLN UID Jabar
memanfaatkan platform Instagram untuk
mempromosikan program tambah daya
listrik dan meningkatkan pendistribusian
listrik di Provinsi Jawa Barat. PT PLN UID
Jabar dengan mengupayakan dorongan angka
penjualan tenaga listrik dan melaksanakan
rencana pemasaran berupa promosi tambah
daya. Upaya tersebut mengunakan strategi
promosi yang melibatkan hari - hari besar
seperti  Promo ini ditujukan untuk
memberikan diskon kepada pelanggan
prabayar, dengan harapan mendorong
pelanggan pascabayar untuk beralih ke
prabayar. Sementara itu, pelanggan prabayar
yang sudah ada dapat menikmati promo ini
(Lestira Putri Warganegara & Septiadi, 2022).
Promo tersebut bisa digunakan melalui
Aplikasi PLN Mobile. PLN memasarkan
promosinya tidak hanya dimedia sosial saja,
tetapi juga di website, spanduk, dan brosur.

Di satu sisi, efektivitas dari iklan perlu
dievaluasi untuk melihat apakah berhasil
membangun respons dari audiens dan
mencapai tujuan PLN UID Jabar untuk
mempertahankan serta meningkatkan laba
perusahaan dalam ranah pemasaran produk
mereka dan memberikan pelayanan dan
kepuasan kepada pelanggan, khususnya dari
media sosial. Selain itu, saat ini terdapat
masalah dari respon pelanggan yang
mengadu keluhan terkait kendala promosi
tambah daya seperti kurang informasi secara

detail yang membuat informasi atau pesan
yang disampaikan dalam iklan promosi
tambah daya itu tidak tersampaikan dengan
jelas dan kurang efektif. Kemudian disamping
keluhan terkait kendala promosi tambah
daya, terdapat juga permasalahan yaitu
kurang maksimalnya jangkuan followers PLN
UID Jabar dalam melihat postingan promosi
tambah daya dan terlihat bahwa jangkauan
followers yang terdapat pada postingan yang
diupload oleh PLN UID jabar pada akun
instagramnya naik turun yang menyebabkan
pendekatan pada  konsumen  belum
maksimal. Penelitian ini bertujuan untuk
mengukur efektivitas iklan menggunakan
pendekatan EPIC Model yang meliputi empat
dimensi: Empathy, Persuation, Impact, dan
Communication secara terpisah sehingga
dapat memudahkan perusahaan untuk
mengatasi kelemahan pada dimensi mana
yang dinilai paling tidak efektif.

B. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei. Data
primer diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada 100 responden yang
merupakan konsumen PLN UID Jabar yang
telah mengikuti promosi tambah daya.
Metode sampling yang digunakan adalah
simple random sampling, dengan penentuan
jumlah sampel menggunakan Rumus Slovin.
Analisis data dilakukan menggunakan skala
likert untuk menilai efektivitas iklan pada
keempat dimensi EPIC.

C. PEMBAHASAN
Uji Validitas dan Reliabilitas

Pengujian dilakukan dengan data yang
diperoleh dari responden sebanyak 20 orang
dengan taraf signifikasi 10% dan r tabel
0,536. Hasil uji validitas yaitu r hitung > r
tabel yang dapat diartikan bahwa atribut
pertanyaan dianggap valid. Kemudian uji
reliabilitas dianggap reliabel jika lebih besar
dari nilai cronbach’s alpha 0,60. Nilai uji pada
Variabel emphaty menunjukkan nilai sebesar
0,927 diatas nilai kritis skala Cronbach Alpha
sehingga dikategorikan reliabel, begitupun
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dengan variabel persuation menunjukkan
nilai sebesar 0,875, variabel Impact dan
Communication yang menunjukan hasil
sebesar 0,893 dan 0,699.

Karakteristik Responden

Karakteristik responden merupakan
deskripsi yang mencakup identifikasi
individu - individu yang menjadi responden
dalam sampel penelitian. Tujuan dari
karakteristik responden adalah memberikan
gambaran tentang kelompok sampel
penelitian dan profil responden. Sampel yang
didapatkan mengisi lengkap kuesioner
penelitian yang telah disampaikan dan yang
pernah mengikuti program tambah daya
yaitu sebesar 109 orang artinya sampel
tersebut memiliki tingkat tingkat respons
sebesar 100%. Karakteristik responden
dalam penelitian ini berdasarkan jenis
kelamin, wusia, pendidikan, pekerjaan,
keterangan terkait keikutsertaan berupa
pernah atau tidak mengikuti program
tambah daya dan mengikuti program apa
saja.

EPIC MODEL

Tabel 1. EPIC Rate
EPIC Model Skor Kesimpulan
Emphaty 3,99 Efektif
Persuation 4,03 Efektif
Impact 3,94 Efektif
Communication 3,23 Cukup Efektif

Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2024

Epic Rate = (3,99+4,03+3,94+3,23)/4
15,19/4=3,79

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan
promosi tambah daya pada akun Instagram
PLN UID Jabar efektif dengan skor rata-rata
3,79. Dimensi Persuation memiliki skor
tertinggi (4,03), menunjukkan bahwa iklan
mampu mempengaruhi konsumen untuk
mengikuti promosi. Dimensi Impact dan
Empathy juga dinilai efektif dengan skor
masing-masing 3,94 dan 3,99. Namun,
dimensi Communication yang mencatat skor
3,23 menunjukkan bahwa masih terdapat

kendala dalam penyampaian pesan iklan
sehingga perlu dilakukan perbaikan dalam
penyusunan konten agar lebih mudah
dipahami oleh konsumen.

Terlihat pada Tabel 1, hasil perhitungan di
atas menghasilkan nilai EPIC rate sebesar
3,79 yang berarti termasuk dalam kategori
efektif. Temuan menunjukkan bahwa dimensi
communication masuk dalam kategori cukup
efektif, sedangkan dimensi Empathy,
Persuation, dan Impact masuk dalam kategori
efektif. Grafik lengkap temuan penerapan
metode EPIC Model terhadap evaluasi
efektivitas program promosi penambahan
daya UID PLN Jawa Barat disajikan pada
Gambar 1.

Empathy
5

Conmumunication Persuation

Impact

Gambar 1. Diagram Model EPIC
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, 2024.

Penelitian ini menggunakan model EPIC
untuk  mengukur efektivitas iklan di
Instagram PLN  UID  Jabar  dalam
mempromosikan program tambah daya.
Hasil menunjukkan bahwa secara
keseluruhan iklan tersebut efektif dengan

beberapa aspek yang masih  perlu
ditingkatkan.

Dimensi Empathy

Dimensi Empathy dengan skor 3,99

menunjukkan bahwa iklan cukup berhasil
menarik  perhatian dan  membangun
kedekatan emosional dengan konsumen.
Konten yang relevan dan sesuai dengan
kebutuhan target audiens menjadi kunci
keberhasilan ini. Namun, penguatan
storytelling dan konten yang lebih personal
masih bisa ditingkatkan untuk menghasilkan
keterikatan yang lebih kuat.
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Dimensi Persuation

Dengan skor tertinggi 4,03, dimensi
Persuation menunjukkan bahwa iklan
berhasil mempengaruhi minat konsumen
untuk mengikuti program tambah daya.
Pesan yang jelas dan penawaran yang
menarik menjadi faktor utama. Untuk
meningkatkan hasil lebih lanjut, elemen
ajakan kuat (call to action) serta testimoni
dapat diperkuat.

Dimensi Impact

Dimensi Impact dengan skor 3,94
mengindikasikan bahwa iklan cukup berhasil
mendorong konsumen untuk bertindak, baik
dalam mencari informasi lebih lanjut atau
mengikuti program. Namun, menambahkan
konten interaktif seperti kuis atau gamifikasi
bisa lebih meningkatkan aksi langsung dari
audiens.

Dimensi Communication

Dimensi Communication mendapatkan skor
3,23, yang berarti masih ada ruang perbaikan
dalam menyampaikan pesan secara jelas dan
mudah dipahami. Salah satunya dalah melalui
peningkatan konsistensi pesan, memperkuat
branding, dan menggunakan media yang
tepat untuk menyampaikan informasi. Selain
itu, memanfaatkan influencer marketing dan
komunitas lokal juga dapat membantu
menyebarkan informasi lebih luas. Strategi
komunikasi yang lebih terarah dan konsisten
di berbagai saluran baik online maupun
offline sangat penting untuk meningkatkan
efektivitas iklan. Penjelasan yang jelas dan
transparan mengenai proses penambahan
daya serta penyediaan konten edukatif
seperti video tutorial dan webinar dapat
meningkatkan pemahaman dan partisipasi
pelanggan.

D. PENUTUP DAN REKOMENDASI

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukkan
bahwa iklan pada akun Instagram PLN UID
Jabar secara Kkeseluruhan efektif yaitu
memiliki skor rata - rata 3,79 dalam
menyampaikan informasi terkait promosi
tambah daya. Hal ini terlihat hasil

perhitungan dari skor rata-rata yang
menunjukkan kategori efektif pada dimensi
Empathy (3,99) dan Impact (3,94), Persuation
memiliki skor tertinggi (4,03), serta dalam
kategori cukup efektif pada Communication
(3,23). Namun, optimalisasi diperlukan pada
aspek komunikasi agar pesan yang
disampaikan dapat diterima dengan lebih
jelas. Temuan ini diharapkan dapat menjadi
masukan untuk pengelolaan konten media
sosial PLN UID Jabar dan referensi bagi
penelitian-penelitian ~ selanjutnya  yang
berkaitan dengan efektivitas iklan digital.
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