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MOTTO 
 

Yaitu orang-orang yang mengingat Allah sambal berdiri, duduk atau dalam 

keadaan berbaring, dan mereka memikirkan tentang penciptaan langit dan bumi 

(seraya berkata), “Ya Tuhan kami, tidaklah Engkau menciptakan semua ini 

dengan sia-sia. Mahasuci Engkau, lindungilah kami dari azab neraka”. 

QS. Ali Imran ayat 191 

 

Tak apa jika impianmu tak berjalan sesuai waktumu, mereka akan berjalan indah 

sesuai waktunya. Tetaplah berjuang dan jangan kalah dengan member EXO yang 

bisa menembus S2 S3. Kamu pasti menyusul dan bisa!, Allah yang memampukan! 

Zulfa 
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ABSTRAK 
 

ZULFA RIZKI RAHMAWATI.  Efektivitas Promosi Digital Menggunakan 
Instagram Pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan Dengan 
Pendekatan EPIC Model. 

Promosi digital merupakan kegiatan pemasaran dengan mengenalkan suatu 
produk kepada orang lain dengan perantara media yang berbasis digital seperti 
media sosial. Media sosial saat ini menjadi media yang paling banyak dimanfaatkan 
oleh masyarakat untuk melakukan berbagai kegiatan guna meraih tujuan tertentu, 
salah satunya di bidang pemasaran dalam rangka mengenalkan produk tertentu serta 
menjangkau konsumen agar dapat mengonsumsi produk yang dipasarkan tersebut. 
Di antara bentuk media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia 
khususnya di Kota Pekalongan salah satunya adalah media sosial Instagram.  

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Teknik analisis data yang 
digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, dan metode EPIC Model. 
Berdasarkan pengujian validitas data terhadap 16 pernyataan  maka diperoleh hasil 
dari r hitung > r tabel sebesar 0,195 sehingga r hitung adalah 0,874 maka semua 
pernyataan dinyatakan valid dan semua item pernyataan dalam penelitian 
dinyatakan reliabel dikarenakan Cronbach’s Alpha > 0,7. Metode pengumpulan 
data dalam penelitian ini adalah metode kuesioner dengan menggunakan sampel 
sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel dengan metode incidental 
sampling.  

Hasil analisis EPIC untuk masing-masing dimensi adalah dimensi empathy 
dengan nilai rata-rata sebesar 3,928 dan masuk ke dalam kategori efektif. Dimensi 
persuasion dengan nilai rata-rata sebesar 3,86 dan termasuk ke dalam kategori 
efektif. Dimensi impact dengan nilai rata-rata sebesar 3,952 dan termasuk ke dalam 
kategori efektif. Dimensi communication dengan nilai rata-rata sebesar 3,99 dan 
termasuk ke dalam kategori efektif. Nilai total EPIC rate adalah 3,918 yang jika 
dimasukkan ke skala penilaian termasuk dalam kategori efektif. Hasil pada 
penelitian ini mengindikasikan bahwa promosi digital menggunakan media sosial 
Instagram pada BMT Daarul Mustaqiim adalah efektif untuk menarik empati 
anggota, mempengaruhi minat transaksi produk-produk BMT Daarul Mustaqiim, 
meninggalkan kesan yang baik dan pesan promosi yang dilakukan mampu 
disampaikan secara jelas, baik dan benar bagi anggota BMT Daarul Mustaqiim. 
 

Kata kunci: Pemasaran, Promosi Digital, Instagram, dan EPIC Model 
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ABSTRACT 

 

ZULFA RIZKI RAHMAWATI. The Effectiveness of Digital Promotion Using 
Instagram at BMT Daarul Mustaqiim Outlets at Dinar Pekalongan With an 
EPIC Model Approach. 

Digital promotion is a marketing activity by introducing a product to others 
through digital-based media intermediaries such as social media. Social media is 
currently the most widely used media by the community to carry out various 
activities to achieve certain goals, one of which is in the field of marketing in order 
to introduce certain products and reach consumers so that they can consume the 
products being marketed. One of the most widely used forms of social media in 
Indonesia, especially in Pekalongan City, is Instagram social media. 

This research is a type of quantitative research. The data analysis technique 
used is the validity test, reliability test, and the EPIC Model method. Based on 
testing the validity of the data on 16 statements, the results obtained from r count > 
r table of 0.195 so that r count is 0.874 then all statements are declared valid and all 
statement items in the study are declared reliable because Cronbach's Alpha > 0.7. 
The data collection method in this study is a questionnaire method using a sample 
of 100 respondents. Sampling technique with incidental sampling. 

The results of the EPIC analysis for each dimension are the dimensions of 
empathy with an average value of 3.928 and fall into the effective category. 
Dimensions of persuasion with an average value of 3.86 and included in the 
effective category. Dimension impact has an average value of 3.952 and is included 
in the effective category. Dimension communication has an average value of 3.99 
and is included in the effective category. The total value of the EPIC rate is 3,918 
which if entered into the rating scale is included in the effective category. The 
results of this study indicate that digital promotion using Instagram social media at 
BMT Daarul Mustaqiim is effective for attracting member empathy, influencing 
transaction interest in BMT Daarul Mustaqiim products, leaving a good impression 
and the promotional messages carried out are able to be conveyed clearly, well and 
correctly. for members of BMT Daarul Mustaqiim. 

 
 Keywords: Marketing, Digital Promotion, Instagram, and EPIC Model 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 
Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penelitian skripsi ini adalah 

Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 tahun 1987 dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan  Republik Indonesia No. 0543 b/U/1987. 

Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata arab yang dipandang 

belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata arab yang sudah diserap ke 

dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat dalam Kamus Linguistik atau Kamus 

Besar Bahasa Indonesia (KBBI). Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah 

sebagai berikut. 

1. Konsonan 

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf Arab dan 

transliterasinya dengan  huruf Latin : 

Huruf Nama Huruf Latin Nama 

 Alif  tidak dilambangkan  tidak dilambangkan ا

 Ba  B Be ب

 Ta T Te ت 

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim  J Je ج 

 Ḥa  ḥ ha (dengan titik di bawah) ح 

 Kha  Kh kadang ha خ

 Dal D De د

 Ẑal  Z zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra  R Er ر

  Zai  Z Zet ز
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 Sin  S es س

 Syin  Sy es dan ye ش

 Ṣad  ṣ es (dengan titik di bawah) ص

  Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

  Ṭa  ṭ te (dengan titik di bawah) ط 

  Ẓa  ẓ  zet (dengan titik di bawah) ظ 

 ain  ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع 

   Gain  G  Ge غ 

  Fa  F Ef ف

  Qaf  Q Ki ق

  Kaf  K Ka ك

 Lam  L El ل

  Mim  M Em م

  Nun  N  En ن

 Wau W We و

 Hamzah ' Apostrof ء 

 Ya Y Ye ى

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia yang terdiri dari 

vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

1) Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harkat, 

transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A 

 Kasrah I I 
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 Dhammah U U 

2) Vokal Rangkap 

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harkat dan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fathah dan ya Ai a dan i  يْ ...

 fathah dan wau Au a dan u  وْ ...

Contoh: 

 kataba -   كَتَبَ

 fa’ala -   فعَل

 żukira -   ذُكِرَ

 yażhabu -   يَذْهَبُ

 su'ila -   سُئِلَ

 kaifa -   كَيْفَ

 haula -   هَ وْلَ

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan 

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harkat dan 

huruf 

Nama Huruf dan 

tanda 

Nama 

 Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas   ا...ىَ...

 Kasrah dan ya I i dan garis di atas  ىِ...

 Hamzah dan wau U u dan garis di atas  وُ...

Contoh: 

 qāla -   قاَلَ

 ramā -   رَمىَ
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 qĭla -   قِيْلَ

4. Ta’marbuṭah 

Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua: 

1) Ta’marbutah hidup 

Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah dan  

dammah, transliterasinya adalah “t”. 

2) Ta’marbutah mati 

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah “h”. 

3) Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka 

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h). 

Contoh: 

 رَوْضَةُ الأَ طْفاَلُ
  
 المدينة المنورة

 طَلْحَةْ

5. Syaddah 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah 

tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang 

diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

 rabbana -    رَبَّنا
 
 nazzala -   نزَّلَ
 
 al-birr -  البِر
 
 al-hajj -   الحَجّ

- rauḍah al-aṭfāl

rauḍatulaṭfāl

- al-Madĭnah al-Munawwarah

al-Madĭnatul-Munawwarah

- talḥah



 

xviii 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu 

 namun dalam transliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang ال

yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf 

qamariyah. 

1) Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan dengan 

bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan huruf 

yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariyah ditransliterasikan sesuai 

aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

3) Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qamariyah, kata sandang 

ditulis terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. 

Contoh: 

 ar-rajulu -   الرَّجُل

 as-sayyidu -  السَّيِّدُ

 as-syamsu - الشَّمْسُ

 al-qalamu -  القَلَم

 al-badĭ’u -  البَدِيْعُ

 al-jalālu -  الجَلاَلُ

7. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, 

itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Bila 

hamzah itu terletak di awal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. 

Contoh: 

 ta'khużūna -   تَاْخُذُوْنَ
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 'an-nau -   ا لنَّوْء

 syai'un -   شًيْ ئ

 inna -    إِنَّ

 umirtu -   أمِرْتُ

 akala -   أَكَلَ

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata 

lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

 Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn -  وَإِنَّ اللهَ لَهُوَ خَيرُ الرَّازِقِيْنَ

       Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn 

 Wa auf al-kaila wa-almĭzān -  وَأَوْفُوا الْكَيْلَ وَالْمِيزَانَ

       Wa auf al-kaila wal mĭzān 

 Ibrāhĭm al-Khalĭl -   إِبرَاهِيْمُ الخَْلِيْل

       Ibrāhĭmul-Khalĭl 

 Bismillāhimajrehāwamursahā - بِسْمِ اللهِ مَجرَْاهاَ وَمُرْسَاهاَ

  وَللهِ عَلىَ النَّاسِ حِجُّ الْبيْتِ مَنِ اسْتَطَاعَ إِلَيْهِ سَبِيْلا
Walillāhi ‘alan-nāsi hijju al-baiti manistaṭā’a ilaihi sabĭla 

Walillāhi ‘alan-nāsi hijjul-baiti manistaṭā’a ilaihi sabĭlā 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital 

seperti apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan 

untuk menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama 

diri itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital 
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tetap huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

 وَمَا مُحَمَّد إِلاَّ رَسُوْ ل

Wa mā Muhammadun illā rasl 

   إِنَّ أَوَّلَ بيْتٍ وُضِعَ لِلنَّاسِ لَلَّذِى بِبَكَّةَ مُبَارَكا
Innaawwalabaitinwuḍi’alinnāsilallażĭ bibakkata mubārakan 

  شَهْرُ رَمَضَانَ الَّذِى أُنْزِلَ فِيْهِ القُْرْانُ
Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al Qur’ānu 

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil Qur’ānu 

  وَلَقَدْ رَاهُ بِاِلأفُُقِ الْمُبِيْنِ

Walaqadra’āhubil-ufuq al-mubĭn 
Walaqadra’āhubil-ufuqil-mubĭn 

 الحَمْدُ للهِ رَبِّ الْعَالَمِيْنِ
Alhamdulillāhirabbil al-‘ālamĭn 
Alhamdulillāhirabbilil ‘ālamĭn 

Penggunaan huruf awal capital hanya untuk Allah bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan 

kata lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf capital tidak 

digunakan. 

Contoh: 
 Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb   نَصْر مِّنَ اللهِ وَفتْح قرَِيْب

 Lillāhi al-amrujamĭ’an   للهِ الأَْمْرُ جَمِيْعاً

Lillāhil-amrujamĭ’an 

 Wallāhabikullisyai’in ‘alĭm   وَاللهَ بِكُلِّ شَيْئٍ عَلِيْم

10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman 

Tajwid.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Salah satu kemudahan teknologi yang saat ini banyak digunakan oleh 

masyarakat adalah media sosial. Media sosial saat ini memiliki banyak 

pengaruh dalam kehidupan masyarakat. Jika sebelumnya masyarakat 

berkomunikasi satu sama lain tanpa adanya teknologi, komunikasi antar 

komunitas juga dilakukan secara langsung dengan bertatap muka, maka 

berbeda dengan media sosial. Apa yang membuat media sosial itu berbeda 

karena media sosial sebuah aplikasi software untuk membangun komunitas dan 

jaringan seluas-luasnya untuk saling berinteraksi dan dilakukan secara virtual 

pada waktu yang bersamaan. (Quesenberry, 2019) 

Media sosial tidak hanya menjadi teknologi yang paling banyak 

dimanfaatkan oleh masyarakat pada umumnya, akan tetapi juga dimanfaatkan 

oleh perusahaan dalam memasarkan iklan. Dalam hal ini pastinya setiap 

perusahaan harus memiliki koneksi yang luas, baik, dan tidak ketinggalan 

zaman agar selalu terhubung dengan target konsumen. Hamzah & Basuki 

(2018) menjelaskan bahwa untuk menggunakan media sosial, setiap perangkat 

membutuhkan adanya internet. Internet sebagai new media senantiasa 

membahas sesuatu yang up to date dan sedang menjadi trend dalam berbagai 

bidang.  
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Adanya pertumbuhan ini tidak serta merta karena kondisi pribadi tiap individu, 

akan tetapi didukung dengan adanya kondisi teknologi yang semakin maju. 

Menurut Badan Pusat Statistik pada catatan Statistik Telekomunikasi Indonesia 

2019 tercatat bahwa persentase penduduk di Indonesia yang telah 

memiliki/menguasai telepon seluler tercatat sekitar 63,53 persen. Nilai ini jauh 

meningkat jika dibandingkan dengan kondisi tahun 2010 yang baru mencapai 

38,05 persen. Semakin pesatnya pertumbuhan pengguna telepon seluler saat ini 

mencerminkan bahwa tingginya kebutuhan masyarakat terhadap kebutuhan 

perangkat telepon seluler. (Badan Pusat Statistik, 2019)  

Dalam media kompas.com mengenai laporan terbaru dari agensi 

marketing We Are Social dan platform manajemen media sosial Hootsuite 

mengungkap bahwa lebih dari separuh penduduk di Indonesia telah "melek" 

alias aktif menggunakan media sosial pada Januari 2021. Dalam laporan berjudul 

Digital 2021: The Latest Insights Into The State of Digital, disebutkan bahwa 

dari total 274,9 juta penduduk di Indonesia, 170 juta diantaranya telah 

menggunakan media sosial. Dengan demikian, angka penetrasinya sekitar 61,8 

persen.  

Laporan ini juga menjelaskan aplikasi media sosial mana saja yang 

paling banyak digunakan dilihat dari frekuensi penggunaan bulanan. Urutan 

pertama aplikasi media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia 

berdasarkan data yang dapat kita lihat di bawah ini bahwa Youtube, WhatsApp, 

dan Instagram merupakan media sosial terbanyak yang digunakan oleh 

masyarakat Indonesia dengan persentase penggunaan Youtube sebesar 93.8%, 
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persentase WhatsApp sebesar 87.7%, serta Instagram 86.6% dengan urutan 

sebagai berikut: (Stephanie, 2021) 

Sumber: We Are One, tekno.kompas.com 

Dengan melihat Gambar 1.1 di atas membuktikan bahwa media sosial 

sudah menjadi kebutuhan masyarakat Indonesia dalam setiap beraktivitas, salah 

satunya dalam penggunaan Instagram sebagai salah satu media sosial yang 

banyak digunakan oleh remaja maupun dewasa. Instagram juga banyak 

digunakan oleh perusahaan atau instansi di kota-kota besar dan digunakan 

sebagai strategi promosi produk. Maka tidak diragukan lagi jika Instagram 

termasuk media sosial yang menduduki peringkat ketiga terbesar setelah 

WhatsApp.  

Berdasarkan pengamatan sementara yang dilakukan peneliti, BMT 

Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan menggunakan sarana promosi 

penjualan suatu produk dengan berbagai macam metode pemasaran seperti door-

to-door, sebar brosur, pemasangan banner, market place seperti Shopee, dan 

93.8
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Gambar 1.1
Data Persentase Penggunaan Media Sosial yang Paling Banyak 

Digunakan di Indonesia per-Januari 2021
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tentu saja menggunakan sarana media sosial seperti Instagram, WhatsApp, 

Facebook, Tik Tok, dan juga Telegram. Namun dengan banyaknya metode 

pemasaran yang digunakan, tidak semuanya berjalan dengan efektif dan baik. 

Salah satu metode pemasaran yang paling sering digunakan daripada metode 

yang lain sebagai sarana promosi terutama di masa pandemi ini adalah melalui 

media sosial Instagram. Instagram menjadi salah satu media sosial yang sering 

digunakan untuk sarana update harga emas Logam Mulia dan dinar dirham 

terbaru serta sebagai sarana edukasi dan juga promosi kepada masyarakat 

melalui media digital mengenai produk investasi dan menabung emas. Walikota 

Pekalongan, HA Afzan Arslan Djunaid, SE (2021) menjelaskan bahwa di masa 

pandemi ini masyarakat dituntut untuk melakukan perubahan, dulu pelaku usaha 

hanya bertransaksi melalui tatap muka dan langsung, maka dengan adanya 

digital marketing ini harus lebih gencar dilakukan mengingat adanya pandemi 

dan diberlakukannya aturan pembatasan-pembatasan. (Triantoko, 2021) 

Berikut data yang disajikan dalam tabel 1.1 mengenai tingkat 

pertambahan anggota  selama 5 tahun terakhir dengan adanya pengaruh strategi 

pemasaran yang beragam (door-to-door, sebar brosur, pemasangan banner, dan 

tentu saja menggunakan sarana media sosial seperti Instagram, WhatsApp, 

Facebook, Tik Tok, dan juga Telegram) pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai 

Dinar Pekalongan. 

 

 

Tabel 1.1 
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Tingkat Kenaikan NOA Anggota Layanan / Nasabah Gerai Dinar BMT 

Daarul Mustaqiim Kota Pekalongan Tahun 2016 - 2021 

Periode Kenaikan Per Tahun 
Tahun 2016 - 
Tahun 2017 18,48% 
Tahun 2018 17,13% 
Tahun 2019 19,68% 
Tahun 2020 18,48% 
Tahun 2021 17,47% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada Tabel 1.1 dan Gambar 1.2 dijalaskan bahwa tingkat number of 

account (NOA) selama 5 tahun terakhir pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai 

Dinar Pekalongan mengalami peningkatan yang fluktuatif. Artinya tiap tahun 

terdapat adanya peningkatan jumlah anggota layanan/nasabah Gerai Dinar 

Pekalongan dengan jumlah yang berbeda. Hal ini juga dipengaruhi oleh strategi 

pemasaran dalam menggaet masyarakat Kota Pekalongan untuk bergabung 

menjadi anggota di Gerai Dinar Pekalongan. Menurut Manajer Gerai Dinar 

Pekalongan, Bapak M. Khuzam Khariri dalam wawancara yang dilakukan pada 

tanggal 22 Juli 2022 menjelaskan bahwa pertambahan anggota di Gerai Dinar 

Gambar 1.2
Tingkat Kenaikan NOA

Anggota Layanan / Nasabah Gerai Dinar Pekalongan
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Pekalongan dipengaruhi oleh strategi marketing yang berbeda-beda. Pada 

Februari 2016, Gerai Dinar Pekalongan mulai menggunakan media sosial 

WhatsApp dan Instagram untuk keperluan pemasaran yang kemudian disusul 

dengan menggunakan media sosial Facebook pada bulan November 2016 hingga 

terus mengalami peningkatan di tahun 2017 sebanyak 18,48%. Kemudian di 

tahun 2019 yaitu di masa pandemi, Gerai Dinar Pekalongan mulai menggenjot 

pemasaran yang lebih luas lagi dengan membuat produk baru berupa Simpanan 

Emas dan pengoptimalan penjualan Logam Mulia emas batangan yang 

dipromosikan melalui media sosial Instagram, WhatsApp, dan market place 

Shopee, sehingga pada tahun 2019 mengalami peningkatan anggota sebanyak 

19,68%. Pada tahun 2020-2021 masih tetap menggunakan strategi pemasaran 

berupa media sosial yang merambah ke Tik Tok dan mengalami peningkatan 

anggota walaupun dengan grafik peningkatan yang menurun. Hingga saat ini 

Gerai Dinar Pekalongan masih menggunakan media sosial dengan prioritas 

utama mulai dari WhatsApp kemudian Instagram dan strategi lainnya seperti 

menggunakan media sosial Telegram, market place Shopee, door-to-door, sebar 

brosur, dan pemasangan banner. 

Dalam mempromosikan produk simpanan berupa produk pada BMT 

Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan, pihak usaha harus memiliki metode 

yang efektif untuk pembuatan promosi agar promosi yang disampaikan dapat 

menarik perhatian serta membangun loyalitas anggota secara luas untuk 

membeli produk simpanan berupa tabungan emas dan dinar. Definisi promosi 

adalah salah satu unsur pada bauran pemasaran pada perusahaan yang tujuannya 
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untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan target pemasaran terkait 

produk pada suatu perusahaan. Sedangkan promosi online adalah semua yang 

berkaitan dengan produsen, retailer, maupun organisasi yang nonprofit dimana 

hal itu dapat mengubah sebuah persepsi harga suatu merek secara sementara 

dengan memanfaatkan teknologi digital. Dengan demikian promosi online 

adalah kegiatan memberitahu, membujuk dan menunjukkan kepada target 

pemasaran mengenai suatu produk dengan memanfaatkan teknologi. (Deshinta 

& Suyanto, 2020) 

Dalam meningkatkan suatu ketertarikan pada produk yang diiklankan di 

media sosial juga perlu menerapkan strategi komunikasi pemasaran untuk 

menarik anggota, menimbulkan kesan di benak anggota hingga mampu 

mempertahankan konsumen atau anggota terhadap produk yang ditawarkan. Hal 

tersebut akan muncul jika perusahaan memiliki strategi tambahan dalam 

membuat iklan di media sosial Instagram seperti mengadakan event tertentu, 

Q&A melalui live streaming atau kolom komentar di Instagram, sales 

promotion, dan lain-lain. Salah satu strategi tambahan yang peneliti maksud 

adalah berupa sales promotion (promosi penjualan). Sales promotion adalah 

bahan utama dalam mengampanyekan pemasaran produk, sebagian besar terdiri 

dari koleksi alat-alat intensif, kebanyakan alat-alat ini dapat digunakan dalam 

jangka pendek. Alat-alat ini didesain untuk merangsang pembelian produk atau 

layanan tertentu yang lebih cepat atau lebih besar dengan konsumen atau 

perdagangan, dimana iklan menawarkan produk untuk dijual kepada konsumen 

sedangkan promosi penjualan menawarkan intensif. (Kotler & Keller, 2016) 
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Penyampaian informasi iklan yang akan dibuat harus memiliki tujuan 

tertentu dan dengan cara yang efektif sehingga iklan yang disampaikan mampu 

mempengaruhi target konsumen atau calon anggota, maka perlu adanya 

efektivitas pada proses pengiklanan. Efektivitas adalah suatu ukuran yang 

menyatakan seberapa jauh target yang ditentukan berupa kuantitas, kualitas, dan 

waktu yang telah tercapai. Dimana semakin besar persentase target yang dicapai 

maka akan semakin tinggi efektivitasnya. (Kowaas et al., 2017)  

Dalam menentukan efektivitas pemasaran terdapat beberapa metode 

seperti metode AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), metode DRM (Direct 

Rating Method), dan metode CRI (Customer Response Index). Pada penelitian 

ini dilakukan untuk mengukur efektivitas pemasaran pada BMT Daarul 

Mustaqiim yang menggunakan metode EPIC (Emphaty, Persuasion, Impact, 

Communication). Menurut Durianto, dkk (2003), alat analisis ini dikembangkan 

oleh A.C. Nielsen. Model EPIC terdiri dari empat dimensi berikut: dimensi 

emphaty adalah dimensi yang menggambarkan tentang perasaan konsumen 

terhadap bentuk komunikasi pemasaran yang sesuai dengan pribadinya; dimensi 

persuasion menginformasikan apa yang dapat diberikan suatu bentuk 

komunikasi pemasaran untuk penguatan karakter suatu merek sehingga 

konsumen akan tertarik untuk membeli; dimensi impact menunjukkan apakah 

suatu merek dapat terlihat berbeda dibandingkan merek lain pada kategori yang 

sama; dimensi communication memberikan informasi tentang kemampuan 

konsumen dalam mengingat pesan utama yang disampaikan, pemahaman 

konsumen dan kekuatan kesan yang ditinggalkan pesan tersebut. (Indrawati et 
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al., 2017) 

Pada penelitian terdahulu yang berkaitan dengan efektivitas iklan pada 

instansi keuangan tidak banyak dilakukan oleh para peneliti dengan 

menggunakan EPIC Model sebagai metode perhitungan efektivitas pemasaran. 

Hanya beberapa yang dapat peneliti cantumkan sesuai dengan penelusuran yang 

ada dari penelitian terdahulu. Menurut Lailatus Sholihah (2019) dengan judul 

penelitian tentang Efektivitas Iklan Corporate Website Sebagai Media Digital 

Marketing Dengan Pendekatan EPIC Model (Studi Kasus Nasabah Produk 

Digital Banking BRI Syariah Cabang Semarang) menjelaskan bahwa pemasaran 

digital menggunakan corporate website sebagai strategi pemasaran dengan 

pendekatan EPIC Model termasuk dalam kategori cukup efektif. Penelitian yang 

sama juga seperti yang ditulis oleh Achmad Farhan Al Farrel, Noor Azis, dan 

Baroya Mila Shanty (2021) dengan judul Efektivitas Iklan Youtube pada Bank 

BTN terhadap Keputusan Pembelian dengan pendekatan EPIC Model yang 

menjelaskan bahwa iklan Youtube Bank BTN cukup efektif. Akan tetapi pada 

penelitian pertama tidak menggunakan media sosial sebagai sarana pemasaran 

seperti yang peneliti harapkan, sedangkan pada penelitian kedua menggunakan 

media sosial berupa Youtube. Keduanya hanya terbatas pada produk tabungan 

bank berupa produk BRI Syariah berupa digital banking serta produk bank BTN 

berupa produk kredit pemilikan rumah, sedangkan yang peneliti harapkan adalah 

produk simpanan atau tabungan emas dan jual beli emas yang dipasarkan melalui 

media sosial berupa Instagram seperti yang ada pada BMT Daarul Mustaqiim 

Gerai Dinar Pekalongan. 
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Sedangkan pada penelitian lain yang berkaitan dengan tabungan emas 

dengan pendekatan EPIC Model hanya ada satu yang peneliti akses dan 

temukan. Dalam menentukan efektivitas pemasaran seperti yang ditulis oleh 

Erlita Khrisinta Dewi, Suryani Sere Pardosi (2022) menggunakan metode 

pemasaran berupa brosur dengan judul penelitian tentang Analisis Efektivitas 

Periklanan Melalui Brosur Pada Produk Tabungan Emas Di PT Pegadaian KCP 

Serbelawan Simalungun. Penelitian ini menjelaskan bahwa nilai EPIC Rate 

sebesar 3,27 yang berarti pemasaran menggunakan brosur dianggap cukup 

efektif untuk menarik empati anggota, mempengaruhi minat beli anggota, 

meninggalkan kesan yang baik dan menyampaikan pesan secara jelas, baik dan 

benar. Pada penelitian ini memiliki media pemasaran yang tidak sejalan dengan 

yang peneliti harapkan yaitu menggunakan media sosial. Sehingga pemasaran 

yang dilakukan hanya sebatas pemasaran pada media brosur tanpa menggunakan 

media lain untuk menjangkau anggota lebih luas lagi. Dalam penelitian ini 

peneliti perlu mencari tahu bagaimana efektivitas pemasaran jika dilakukan 

menggunakan media selain brosur, apakah bernilai efektif atau tidak. 

Pada penelitian lain mengenai pemasaran produk jual beli emas melalui 

media sosial yang ditemukan bahwa banyak yang tidak menggunakan 

pendekatan EPIC Model dalam menentukan pengaruh efektivitas pemasaran, 

sehingga peneliti hanya mencantumkan salah satu dari sekian penelitian 

terdahulu untuk ditelaah. Seperti salah salah satu penelitian yang ditulis oleh 

Lutfi Nurlaelli, Andri Widianto, Andita Gunawan (2020) tentang Penerapan 

Srategi Pemasaran Melalui Media Sosial Terhadap Omzet Penjualan Pada Toko 
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Emas Kresno Tegal. Penelitian ini menjelaskan bahwa media sosial Instagram 

berpengaruh signifikan terhadap omzet penjualan konsumen dengan nilai 

pengaruh sebesar 95,4%. Walaupun hasil penelitian memiliki pengaruh yang 

sangat baik dalam pemasaran melalui media sosial pada produk jual beli emas, 

akan tetapi penelitian ini tidak menggunakan pendekatan lain seperti EPIC 

Model.  

Adapun penelitian yang menggunakan pendekatan EPIC Model untuk 

menghitung efektivitas pemasaran melalui media sosial terdapat adanya 

inkonsistensi hasil penelitian. Seperti yang dilakukan oleh Dian Bestriandita, 

Edy Widodo (2017) dengan judul Analisis Perbandingan Efektivitas Iklan 

Menggunakan EPIC Model Terhadap Mahasiswa UII Yogyakarta. Menurut 

penelitian ini pemasaran melalui media sosial Instagram dan Youtube terbilang 

efektif, sedangkan pada media sosial Facebook dan Twitter terbilang tidak 

efektif. Sehingga hal ini dapat disimpulkan bahwa pemasaran efektif atau 

tidaknya bergantung pada media sosial apa yang digunakan serta bergantung 

bagaimana instansi dapat membuat strategi pemasaran yang menarik dan 

diterima oleh konsumen atau tidak.  

Sebagaimana penelitian lain yang menggunakan EPIC Model seperti 

yang diteliti oleh Angga Pratama Putra dan Putri Aisyiyah Rachma Dewi (2020); 

Mochamad Yudha Sugiarto Sultan (2020); dan Nisa Maulidia Nabila dan Widya 

Sastika (2018); dan beberapa penelitian lain yang menggunakan EPIC Model. 

Hasil pada penelitian-penelitian berikut cenderung efektif serta menggunakan 

objek penelitian berupa media sosial Instagram, dengan subjek penelitian bukan 
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berupa produk pada BMT seperti tabungan emas dan jual beli emas dinar dirham.  

Berdasarkan penelusuran atas penelitian terdahulu, maka peneliti melihat 

bahwa terdapat perbedaan dalam penggunaan pendekatan atau strategi 

perhitungan pengaruh efektivitas pemasaran pada produk tabungan emas dan 

jual beli logam mulia serta inkonsisten pada subjek penelitian, hal ini terlihat 

dengan adanya penelitian produk berupa makanan, jasa ekspedisi, pariwisata, 

properti, dan lain-lain. Dan juga pada objek penelitian yang variatif seperti 

penggunaan media sosial yang beragam sehingga ditemukan adanya hasil 

perhitungan efektivitas yang berbeda-beda. Pada penelitian terdahulu yang 

menggunakan subjek penelitian berupa tabungan emas dan jual beli emas hanya 

terbatas menggunakan media brosur dan website saja tanpa adanya penggunaan 

media lainnya. 

Berkenaan dengan upaya untuk meneliti dan mengukur seberapa 

efektifkah dalam melakukan kegiatan iklan yang baik di media sosial Instagram 

kepada konsumen dan calon anggota, peneliti tertarik untuk mengangkat judul, 

“EFEKTIVITAS PROMOSI DIGITAL MENGGUNAKAN INSTAGRAM 

PADA BMT DAARUL MUSTAQIIM GERAI DINAR PEKALONGAN 

DENGAN PENDEKATAN EPIC MODEL” 

 

B. Rumusan Masalah 

Adanya inkonsisten pada subjek penelitian, hal ini terlihat pada beberapa 

penelitian produk berupa makanan, jasa ekspedisi, properti, dan lain-lain selain 

produk simpanan emas, dinar, dirham, dan jual beli logam mulia. Penelitian 
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lainnya yang menggunakan subjek tabungan emas dan jual beli logam mulia 

hanya terbatas pada penggunaan media brosur dan website saja tanpa adanya 

penggunaan media lainnya. 

Sehingga masalah penelitian yang diajukan adalah bagaimana 

efektivitas promosi digital pada media sosial Instagram berpengaruh efektif 

dengan pendekatan EPIC Model pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar 

Pekalongan. Dalam penyelesaian masalah ini, peneliti juga mencari tahu 

bagaimana masing-masing indikator dari EPIC Model, yaitu empati, persuasi, 

pengaruh, dan komunikasi pada masyarakat yang turut serta melihat promosi 

tersebut dapat menjelaskan berapa besar tingkat efektivitas promosi digital di 

media sosial Instagram dalam mengiklankan produk-produk yang dimiliki oleh 

Gerai Dinar Pekalongan. Oleh karena itu, pertanyaan penelitian terhadap 

masalah dirumuskan sebagai berikut:  

1. Bagaimana efektivitas promosi digital menggunakan Instagram pada BMT 

Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan dengan pendekatan EPIC 

Model? 

2. Seberapa efektif promosi digital menggunakan Instagram pada BMT Daarul 

Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan dengan pendekatan EPIC Model? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah menganalisis bagaimana kualitas dan 

kuantitas iklan yang baik dalam menawarkan produk simpanan emas dan dinar 

agar terciptanya efektivitas berpromosi dalam meningkatkan penjualan produk, 

menciptakan ketertarikan, dan memberikan pelayanan berupa promosi penjualan 
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produk agar masyarakat lebih teredukasi dan terus menjaga kesetiaan dalam 

produk yang dipromosikan melalui media sosial Instagram. Efektivitas promosi 

akan tercapai apabila iklan yang ditampilkan mampu mencakup aspek EPIC 

Model, mulai dari dimensi empati, persuasi, dampak, serta persuasi terhadap 

promosi penjualan di media sosial Instagram. 

Maka berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini 

yaitu untuk: 

1. menganalisis efektivitas promosi digital menggunakan Instagram pada 

BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan dengan pendekatan EPIC 

Model. 

2. mengetahui seberapa efektifkah promosi digital menggunakan Instagram 

pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan dengan pendekatan 

EPIC Model. 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Memberikan sumbangsih keilmuan melalui hasil analisis yang 

mendeskripsikan hasil dari efektivitas promosi digital menggunakan 

Instagram pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan 

dengan pendekatan EPIC Model. 

b. Membantu menemukan kajian baru mengenai seberapa besar pengaruh 

efektivitas promosi digital menggunakan Instagram dengan pendekatan 

EPIC Model pada anggota BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar 
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Pekalongan. 

2. Manfaat Praktis 

a. Memberikan gambaran pengaruh efektivitas promosi digital 

menggunakan media sosial Instagram terhadap empati, persuasi, 

dampak, dan komunikasi pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar 

Pekalongan dengan pendekatan EPIC Model. 

b. Memberikan gambaran tingkat efektivitas promosi digital 

menggunakan Instagram pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar 

Pekalongan dengan pendekatan EPIC Model dalam meningkatkan 

proses marketing pada produk-produk simpanan dan investasi logam 

mulia yang dikenalkan kepada anggota dan calon anggota. 

 

E. Sistematika Pembahasan 

Untuk memudahkan gambaran dan pemahaman yang sistematis, maka 

dalam penulisan skripsi ini disusun sistematika penulisan yang terdiri dari lima 

bab, yaitu sebagai berikut: 

BAB I : Berisi pembahasan mengenai : Pendahuluan, terdiri dari : Latar 

Belakang Masalah, Rumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat Penelitian, Tinjauan 

Pustaka, Metodologi Penelitian, dan Sistematika Penulisan. 

 

BAB II : Berisi pembahasan mengenai: Kajian Pustaka, terdiri dari: Landasan 

Teori, Telaah Pustaka, Kerangka Berpikir (Paradigma). 
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BAB III : Metode Penelitian berisi pembahasan mengenai: Jenis Penelitian, 

Pendekatan Penelitian, Sumber Data, Hipotesis, Teknik Pengumpulan Data, 

Teknik Analisis Data. 

 

BAB IV : Paparan hasil Penelitian yang mengacu pada rumusan masalah, yang 

terdiri dari : Analisis Data mengenai Efektivitas Promosi Digital Menggunakan 

Instagram Pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan Dengan 

Pendekatan EPIC Model, pembahasan dari hasil penelitian serta mengenai faktor 

pendukung dan penghambat dalam pelaksanaannya. 

 

BAB V : Penutupan yang terdiri dari: Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian, dan 

Implikasi.
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian ini mengenai Efektivitas 

Promosi Digital menggunakan Instagram pada BMT Daarul Mustaqiim Gerai 

Dinar Pekalongan, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Pada penelitian ini dimensi impact memiliki skor rata-rata paling tinggi 

yaitu sebesar 3,952 dari pada dimensi lainnya seperti emphaty, persuasion, 

dan communication. Hal ini dikarenakan pemasaran berupa promosi 

digital yang dilakukan oleh Gerai Dinar Pekalongan menggunakan 

Instagram memiliki dampak yang baik dalam mengenalkan sebuah produk 

berupa simpanan emas dinar dirham maupun logam mulia. Hal ini 

menjadikan setiap masyarakat baik anggota maupun nonanggota yang 

melihat promosi digital di Instagram Gerai Dinar Pekalongan memiliki 

rasa keingintahuan mengenai produk investasi. Hal ini juga tidak hanya 

sebagai strategi pemasaran produk saja akan tetapi juga menjadi salah satu 

wadah edukasi kepada masyarakat baik anggota maupun nonanggota 

mengenai investasi logam mulia sebagai investasi jangka panjang untuk 

mempersiapkan masa depan yang tidak pasti dalam hal keuangan. 

2. Berdasarkan hasil analisis data menggunakan EPIC Model untuk 

mengukur seberapa efektifkah promosi digital menggunakan Instagram 

yang dilakukan oleh BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan  
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maka promosi digital tersebut dinyatakan efektif sebagai strategi pemasaran 

dalam memperkenalkan produk serta mengajak masyarakat untuk berinvestasi 

emas dinar dirham atau logam mulia, dengan total skor rata-rata EPIC Rate 

sebesar 3,918. 

 

B. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada pengalaman peneliti dalam proses penelitian yang 

telah berlangsung, maka ada beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat 

dijadikan faktor agar dapat diperhatikan bagi peneliti-peneliti berikutnya 

sehingga dapat menyempurnakan penelitian ini yang lebih baik lagi karena 

penelitian ini tentunya memiliki kekurangan yang dapat diperbaiki untuk 

penelitian-penelitian kedepannya. Keterbatasan penelitian yang akan peneliti 

rangkum sebagai berikut: 

1. Jumlah responden hanya ada 100 orang, tentunya dengan jumlah ini masih 

kurang dalam menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. 

2. Objek dalam penelitian ini hanya menggunakan media sosial Instagram, 

yang mana dalam hal promosi ada banyak media lainnya yang dapat 

digunakan sebagai strategi pemasaran berbentuk digital selain media sosial 

Instagram yang juga sekaligus menjadi sarana edukasi bagi pengguna yang 

mengakses aplikasi digital seperti WhatsApp, Tik Tok, Youtube, Twitter, 

maupun yang merambah hingga market place seperti Shopee, Tokopedia, 

Lazada, dan lain-lain. 
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3. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden belum 

tentu menggambarkan pendapat hal yang sebenarnya, hal ini dikarenakan 

adanya faktor perbedaan pendapat, pemahaman, dan anggapan yang 

berbeda-beda dari tiap responden. Termasuk juga faktor lain berupa 

kejujuran dalam berpendapat saat mengisi kuesioner penelitian. 

 

C. Implikasi 

Berdasarkan hasil pada penelitian yang dilakukan oleh peneliti, berikut 

implikasi yang dapat diterapkan dalam dunia pemasaran: 

1. Peneliti membenarkan bahwa media sosial Instagram dapat digunakan 

sebagai strategi pemasaran dalam promosi yang berbasis digital yang 

bersifat efektif. Hal ini berdasarkan pada penelitian yang dilakukan peneliti 

dalam mengukur Efektivitas Promosi Digital Menggunakan Instagram pada 

BMT Daarul Mustaqiim Gerai Dinar Pekalongan dengan menggunakan 

pengukuran EPIC Model (Emphaty, Persuasion, Impact, dan 

Communication), terlebih hal ini dilakukan oleh instansi yang berbentuk 

BMT berbasis syariah yang jarang sekali diterapkan kepada BMT lainnya 

dalam mengenalkan serta mempromosikan produk-produknya. Selain itu 

media sosial Instagram juga merupakan media digital yang digunakan pada 

era teknologi masa kini yang dapat digunakan untuk berbagai macam 

kegiatan selain mempromosikan sebuah produk.  
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2. Hasil pada penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan bagi instansi 

BMT atau koperasi yang berbasis syariah lainnya dan juga bagi para 

pengusaha lainnya untuk menggunakan media sosial Instagram sebagai 

kegiatan promosi yang berbasis digital untuk mencapai tujuan yang 

diinginkan baik yang bersifat perseorangan maupun kelompok.
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