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ABSTRACT 
 

This research aims to analyze and compare the effectiveness of digital campaigns conducted by the Christian Student 

Community (KBMK) of STMIK Widya Cipta Dharma through the social media platforms Instagram and Facebook. Digital 

campaigns are an important strategy for KBMK to strengthen student engagement and to share information about spiritual 

activities more widely. The study uses a descriptive quantitative method with the EPIC Model approach, which includes 

four main dimensions: Empathy, Persuasion, Impact, and Communication. The respondents are active students and alumni 

of STMIK Widya Cipta Dharma who follow the official KBMK Instagram and Facebook accounts. Data were collected 

through an online questionnaire using a Likert scale. The results show that the KBMK digital campaign through Instagram 

achieved an EPIC Rate score of 4.20, which is categorized as "Effective" and close to "Very Effective". Meanwhile, the 

Facebook campaign received a score of 3.50, also in the "Effective" category but at a more moderate level. This indicates 

that Instagram is better at building emotional connection, influencing attitudes, creating impact, and delivering messages 

more clearly than Facebook. In conclusion, Instagram is considered more effective as a digital campaign platform for 

KBMK. The results of this research are expected to serve as a reference for KBMK in planning better digital 

communication strategies in the future. 
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Perbandingan Efektivitas Kampanye Digital Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani 

Di Kalangan Mahasiswa Melalui Instagram Dan Facebook Dengan Metode Epic 

Model (Studi Kasus Stmik Widya Cipta Dharma) 
 

ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan membandingkan efektivitas kampanye digital yang dilakukan oleh 

Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani (KBMK) STMIK Widya Cipta Dharma melalui platform media sosial Instagram dan 

Facebook. Kampanye digital merupakan strategi penting bagi KBMK untuk memperkuat keterikatan dengan mahasiswa 

serta menyebarkan informasi kegiatan rohani secara lebih luas. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

deskriptif dengan pendekatan EPIC Model, yang terdiri dari empat dimensi utama yaitu Empathy, Persuasion, Impact, dan 

Communication. Penelitian ini melibatkan responden yang merupakan mahasiswa aktif dan alumni STMIK Widya Cipta 

Dharma yang mengikuti akun Instagram dan Facebook KBMK. Data dikumpulkan melalui kuesioner berbasis skala Likert 

yang disebarkan secara online. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kampanye digital KBMK melalui Instagram 

memperoleh nilai EPIC Rate sebesar 4,20 yang termasuk kategori "Efektif" mendekati "Sangat Efektif", sedangkan 

kampanye melalui Facebook memperoleh nilai EPIC Rate sebesar 3,50 yang juga tergolong "Efektif", namun berada pada 

tingkat yang lebih moderat. Hal ini menunjukkan bahwa Instagram lebih mampu membangun kedekatan emosional, 

memengaruhi sikap, memberikan dampak, serta menyampaikan pesan dengan lebih jelas dibandingkan Facebook. Dengan 

demikian, penelitian ini menyimpulkan bahwa Instagram lebih efektif digunakan sebagai media kampanye digital KBMK. 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi KBMK dalam menyusun strategi komunikasi digital yang lebih 

optimal di masa mendatang. 

 

Kata Kunci: Kampanye Digital, Media Sosial, EPIC Model, Instagram, Facebook. 

 

1. PENDAHULUAN 

Dalam lanskap era digital yang terus berkembang, 

media sosial telah muncul sebagai alat penting untuk 

distribusi informasi yang cepat dan luas. Kehadirannya 

tidak hanya berfungsi sebagai sumber hiburan, tetapi 

juga sebagai instrumen strategis bagi berbagai entitas, 
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termasuk kelompok mahasiswa, untuk memperluas 

pengaruh mereka dan meningkatkan interaksi audiens. 

Platform seperti Instagram dan Facebook semakin 

banyak dimanfaatkan untuk berbagai keperluan, mulai 

dari menyampaikan pesan, membangun interaksi sosial, 

hingga meningkatkan kesadaran terhadap suatu gerakan 

atau organisasi. Dalam konteks organisasi mahasiswa, 

media sosial memiliki peran yang signifikan dalam 

menyebarluaskan visi, misi, serta program kerja kepada 

anggota maupun masyarakat luas. 

Salah satu organisasi mahasiswa yang memanfaatkan 

media sosial dalam aktivitas komunikasinya adalah 

Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani (KBMK). Sebagai 

organisasi yang berlandaskan nilai-nilai Kristiani, 

KBMK menghadapi tantangan tersendiri dalam 

menyebarkan informasi, menarik minat mahasiswa, serta 

meningkatkan partisipasi anggotanya dalam berbagai 

kegiatan. Di tengah tren digital yang semakin 

berkembang, KBMK perlu beradaptasi dengan 

memanfaatkan kampanye digital sebagai strategi utama 

dalam menjangkau lebih banyak mahasiswa dan 

meningkatkan efektivitas komunikasi. Kampanye digital 

yang dirancang dengan baik dapat membantu KBMK 

dalam mempromosikan kegiatan rohani, mempererat 

solidaritas antaranggota, serta menyebarluaskan pesan-

pesan positif kepada komunitas yang lebih luas. 

Akibatnya, strategi digital yang efektif memainkan peran 

penting dalam memastikan bahwa pesan yang dimaksud 

diterima secara optimal oleh audiens sasaran. 

Dalam menjalankan kampanye digitalnya, KBMK 

memilih Instagram dan Facebook sebagai dua platform 

utama karena memiliki tingkat interaksi yang tinggi serta 

sangat populer di kalangan mahasiswa. Instagram 

menawarkan berbagai fitur seperti feed, story, reels, dan 

live, sementara Facebook lebih banyak digunakan untuk 

berbagi informasi melalui unggahan, grup komunitas, 

serta event digital. Pemanfaatan kedua platform ini 

secara optimal diharapkan dapat membantu KBMK 

dalam meningkatkan keterlibatan audiens, memperluas 

jangkauan informasi, serta membangun komunitas yang 

aktif dan solid. Namun demikian, efektivitas dari 

masing-masing platform tersebut dalam mendukung 

kampanye digital KBMK perlu dikaji secara sistematis. 

Untuk mengukur efektivitas kampanye digital yang 

dilakukan KBMK, diperlukan pendekatan yang 

komprehensif. Salah satu metode yang dapat digunakan 

adalah EPIC Model, yang mengevaluasi empat dimensi 

utama: Empathy (Empati), Persuasion (Persuasi), Impact 

(Dampak), dan Communication (Komunikasi). Empati 

mengukur sejauh mana audiens merasa terhubung atau 

memiliki perasaan positif terhadap konten yang 

disajikan. Persuasi menilai kemampuan konten dalam 

meyakinkan audiens mengenai pesan atau ajakan yang 

disampaikan. Dampak mengukur sejauh mana konten 

mempengaruhi sikap atau perilaku audiens setelah 

terpapar kampanye. Sementara itu, Komunikasi menilai 

kejelasan dan efektivitas penyampaian pesan dalam 

kampanye digital. 

Penelitian sebelumnya telah membuktikan bahwa 

EPIC Model dapat memberikan wawasan mendalam 

tentang respons audiens terhadap kampanye digital. 

Sebuah studi menunjukkan bahwa penggunaan model ini 

mampu mengukur efektivitas promosi di media sosial 

dengan baik, sehingga membantu organisasi memahami 

bagaimana audiens merespons kampanye mereka. Oleh 

karena itu, dengan menerapkan EPIC Model, KBMK di 

STMIK Widya Cipta Dharma dapat mengevaluasi sejauh 

mana kampanye digitalnya berhasil mencapai tujuan 

serta bagaimana respons mahasiswa terhadap kampanye 

di masing-masing platform media sosial. 

Pemanfaatan media sosial dalam kampanye 

organisasi mahasiswa tidak hanya sebatas penyebaran 

konten, tetapi juga menjamin pesan yang disampaikan 

dapat diterima dan dipahami secara efektif oleh audiens 

yang dituju. Dengan adanya evaluasi berbasis EPIC 

Model, penelitian ini bertujuan untuk membandingkan 

efektivitas kampanye digital KBMK melalui Instagram 

dan Facebook, sehingga dapat diketahui platform mana 

yang lebih efektif dalam menjangkau mahasiswa, 

meningkatkan keterlibatan mereka, serta memperkuat 

identitas dan peran KBMK sebagai wadah pembinaan 

rohani dan kebersamaan bagi mahasiswa Kristiani di 

STMIK Widya Cipta Dharma. Penelitian ini akan 

mengkaji efektivitas kampanye digital KBMK melalui 

Instagram dan Facebook sebagai platform media sosial. 

Harapannya, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi 

berharga bagi KBMK dalam menyusun strategi digital 

yang lebih inovatif dan efektif untuk meningkatkan 

eksistensi serta dampaknya dikalangan mahasiswa. Oleh 

Karena itu, penelitian ini berjudul: “Perbandingan 

Efektivitas Kampanye Digital Keluarga Besar 

Mahasiswa Kristiani di Kalangan Mahasiswa melalui 

Instagram dan Facebook dengan Metode EPIC Model 

(Studi Kasus STMIK Widya Cipta Dharma)”. 

2. RUANG LINGKUP  

Dalam penelitian ini permasalahan mencakup: 

1. Penelitian ini terbatas pada kampanye digital yang 

dilakukan oleh Keluarga Besar Mahasiswa 

Kristiani (KBMK) STMIK Widya Cipta Dharma 

melalui Instagram dan Facebook.  

2. Penilaian efektivitas kampanye dilakukan 

menggunakan EPIC Model yang mencakup empat 

dimensi: Empathy, Persuasion, Impact, dan 

Communication. Responden adalah mahasiswa aktif 

yang mengikuti akun KBMK.  

3. Penelitian hanya mencakup dua platform tersebut 

dan tidak membahas media sosial lain. 

3. BAHAN DAN METODE  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

deskriptif dengan pendekatan survei untuk 

membandingkan efektivitas kampanye digital KBMK 

melalui Instagram dan Facebook. 
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3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di STMIK Widya Cipta 

Dharma, yang berlokasi di Jalan M. Yamin No. 25, Kota 

Samarinda, Kalimantan Timur. Penelitian ini 

dilaksanakan mulai bulan Juni hingga Juli 2025, hingga 

seluruh proses pengumpulan dan analisis data selesai 

dilakukan. 

 

3.2 Teknik Pengumpulan Data 

3.2.1    Observasi 

Observasi dilakukan dengan memperhatikan secara 

langsung konten kampanye digital yang dipublikasikan 

oleh Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani (KBMK) di 

platform Instagram dan Facebook. Tujuan observasi ini 

adalah untuk memahami karakteristik penyampaian 

pesan, desain visual, serta gaya komunikasi yang 

digunakan dalam kampanye di masing-masing platform. 

3.2.2 Wawancara 

Wawancara dilakukan secara terstruktur kepada ketua 

umum KBMK yang terlibat dalam perencanaan dan 

pelaksanaan kampanye digital. Wawancara ini bertujuan 

untuk memperoleh informasi mengenai tujuan 

kampanye, strategi media sosial yang digunakan, serta 

pengalaman pengurus dalam mengelola konten digital di 

Instagram dan Facebook. 

3.2.3 Kuesioner 

Kuesioner disusun berdasarkan dimensi EPIC Model 

yang meliputi Empathy, Persuasion, Impact, dan 

Communication. Instrumen ini disebarkan kepada 

mahasiswa STMIK Widya Cipta Dharma yang telah 

melihat atau mengikuti kampanye digital KBMK. 

Tujuannya adalah untuk mengukur persepsi responden 

terhadap efektivitas kampanye pada masing-masing 

platform media sosial. 

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 

mahasiswa aktif dan alumni STMIK Widya Cipta 

Dharma yang merupakan pengikut akun media sosial 

Instagram dan/atau Facebook milik Keluarga Besar 

Mahasiswa Kristiani (KBMK). Populasi ini dipilih 

karena mereka merupakan target utama dari kampanye 

digital yang dilakukan oleh KBMK 

3.3.2 Sampel 

 Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan 

teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu. Kriteria 

responden yang dipilih adalah: 

• Mahasiswa aktif STMIK Widya Cipta Dharma 

• Telah melihat atau mengikuti kampanye KBMK 

melalui Instagram dan/atau Facebook 

• Bersedia mengisi kuesioner penelitian 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebanyak 100 responden, yang dianggap telah 

memenuhi syarat minimal untuk dianalisis secara 

deskriptif kuantitatif berdasarkan EPIC Model. 

• Followers Instagram = 697 

• Followers Facebook = 157  
n = N / (1 + N × e²) 

  = 854 / (1 + 854 × 0,1²) 

  = 854 / (1 + 854 × 0,01) 

  = 854 / (1 + 8,54) 

  = 854 / 9,54 

  ≈ 89,51 

  ≈90 

Jadi, jumlah sampel (n) yang dibutuhkan dari populasi 

sebanyak 854 orang dengan tingkat kesalahan 10% adalah 

sekitar 90 responden. 

3.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran yang dilakukan pada penelitian 

ini, dapat dilihat dari gambar 2 : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Tahapan Penelitian 

 

1. Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani (KBMK) 

KBMK sebagai organisasi kemahasiswaan memiliki peran 

penting dalam menyampaikan nilai-nilai rohani dan moral 

kepada mahasiswa. Untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas, KBMK memanfaatkan media sosial sebagai sarana 

komunikasi dan kampanye digital. 

2. Media Sosial Instagram dan Facebook 

Instagram dan Facebook merupakan dua platform utama 

yang digunakan KBMK dalam melaksanakan kampanye 

digital. Kedua platform ini memiliki karakteristik dan 

audiens yang berbeda, sehingga penting untuk 

menganalisis efektivitasnya dalam menyampaikan pesan 

kampanye KBMK. 

3. Analisis dengan Metode EPIC Model 

Untuk mengukur dan membandingkan efektivitas 

kampanye digital KBMK di kedua media sosial tersebut, 

digunakan EPIC Model sebagai alat analisis. Metode ini 

memeriksa empat dimensi utama yang mempengaruhi 

keberhasilan sebuah kampanye komunikasi. 

4. Dimensi EPIC Model 

• Empathy (Empati): Mengukur sejauh mana kampanye 

mampu menyentuh emosi dan membangun kedekatan 

dengan mahasiswa. 
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• Persuasion (Persuasi): Menggambarkan daya tarik 

kampanye dalam membujuk audiens untuk 

menerima dan mendukung pesan yang disampaikan. 

• Impact (Dampak): Menilai kesan mendalam dan 

daya ingat yang ditimbulkan kampanye terhadap 

audiens. 

• Communication (Komunikasi): Melihat sejauh mana 

pesan kampanye disampaikan dengan jelas, mudah 

dipahami, dan tepat sasaran. 

5. Efektivitas Kampanye Digital pada Instagram dan 

Facebook 

Setelah dilakukan analisis berdasarkan keempat 

dimensi EPIC Model, hasilnya dapat menunjukkan 

media sosial mana yang lebih efektif dalam 

menyampaikan kampanye digital KBMK. Perbandingan 

ini akan menjadi dasar dalam memberikan rekomendasi 

strategi komunikasi yang lebih tepat dan efisien bagi 

KBMK di masa mendatang. 

3.5 Skala Pengukuran 

Penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai alat 

untuk mengukur persepsi responden terhadap kampanye 

digital Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani (KBMK) 

melalui media sosial Instagram dan Facebook, 

berdasarkan dimensi dalam EPIC Model (Empathy, 

Persuasion, Impact, Communication). 

Dalam skala ini, setiap indikator pertanyaan disusun 

dalam bentuk pernyataan positif untuk mengukur respon 

secara langsung terhadap efektivitas kampanye. 

Responden diminta memberikan penilaian terhadap 

setiap pernyataan dengan memilih salah satu dari lima 

kategori jawaban yang tersedia. 

Berikut adalah kategori penilaian dan skor nilai yang 

digunakan: 

Tabel 1. Skala Likert 

Pernyataan    Skor nilai 

Sangat Setuju    Skor = 5 

Setuju     Skor = 4 

Cukup Setuju   Skor = 3 

Tidak Setuju    Skor = 2 

Sangat Tidak Setuju   Skor = 1 

3.6 Variabel 

Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel utama, 

yaitu variabel independen dan variabel dependen, dengan 

penjelasan sebagai berikut: 

1. Variabel Dependen 

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah 

Efektivitas Kampanye Digital yang dilakukan oleh 

Keluarga Besar Mahasiswa Kristiani (KBMK). 

Efektivitas kampanye diukur berdasarkan persepsi 

mahasiswa terhadap kampanye yang disampaikan 

melalui media sosial Instagram dan Facebook. 

2. Variabel Independen 

Variabel independen dalam penelitian ini adalah 

dimensi-dimensi dari EPIC Model, yang terdiri atas: 

• Empathy: kedekatan emosional antara pesan dan 

audiens. 

• Persuasion: daya bujuk kampanye. 

• Impact: kesan yang ditinggalkan oleh kampanye. 

• Communication: kejelasan dan keterpahaman 

pesan 

3.7 Hipotesis 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh 

dimensi EPIC Model terhadap efektivitas kampanye 

digital yang dilakukan oleh KBMK melalui dua 

platform media sosial, yaitu Instagram dan 

Facebook. Maka hipotesis yang dapat dirumuskan 

adalah sebagai berikut: 

Hipotesis: 

• H₀: Tidak terdapat perbedaan efektivitas 

kampanye digital KBMK antara media sosial 

Instagram dan Facebook berdasarkan EPIC 

Model. 

• H₁: Terdapat perbedaan efektivitas kampanye 

digital KBMK antara media sosial Instagram 

dan Facebook berdasarkan EPIC Model. 

4. PEMBAHASAN 

4.1 Pengolahan Data 

4.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan secara terpisah pada responden 

pengguna Instagram dan Facebook untuk memastikan 

setiap butir kuesioner relevan dengan karakteristik 

pengguna masing-masing platform. Suatu item dikatakan 

valid jika memenuhi syarat korelasi minimal antara skor 

item dengan total skor. 

1. Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) > r tabel, 

maka item valid. 

2. Jika nilai koefisien korelasi (r hitung) < r tabel, 

maka item tidak valid. 

Langkah ini dilakukan untuk memastikan bahwa 

instrumen benar-benar mengukur konstruk yang 

dimaksud secara tepat dan konsisten. 

 

Tabel 2. Uji Validitas Instagram 

  Dimensi     R Hitung       R Tabel          Keterangan 

Empathy IG     0.953             0.197                   Valid 

Persuasion IG  0.896             0.197                   Valid 

Impact IG        0.859        0.197                   Valid 

Comm IG        0.926             0.197                    Valid 

 

Tabel 3. Uji Validitas Facebook 

  Dimensi     R Hitung       R Tabel          Keterangan 

Empathy FB     0.839             0.197                   Valid 

Persuasion FB  0.828             0.197                   Valid 

Impact FB        0.853        0.197                    Valid 

Comm FB        0.868             0.197                    Valid 

Seluruh item pada variabel EPIC untuk platform 

Facebook menunjukkan nilai r hitung > r tabel (0.197) 

dengan tingkat signifikansi 0.000, sehingga semua item 

dinyatakan valid. Ini menegaskan bahwa instrumen 

kuesioner mampu mengukur konstruk yang dimaksud 

secara tepat untuk responden pengguna Instagram dan 

Facebook. 
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4.1.2 Uji Reliabilitas 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas EPIC Instagram 

Dimensi          Cronbach’s Alpha            Keterangan 

Empathy                    0.894                          Reliabel 

Persuasion                 0.945                         Reliabel 

Impact                       0.924                         Reliabel 

Communication        0.961                         Reliabel 

 

Tabel 5. Uji Reliabilitas EPIC Facebook 

Dimensi          Cronbach’s Alpha            Keterangan 

Empathy                    0.911                         Reliabel 

Persuasion                 0.951                         Reliabel 

Impact                       0.879                         Reliabel 

Communication        0.951                         Reliabel 

 

     Semua nilai > 0,60, yang berarti seluruh instrumen 

kuesioner pada keempat dimensi EPIC untuk Instagram 

dan Facebook adalah reliabel dan layak digunakan dalam 

penelitian. 

    Tingginya nilai Alpha menunjukkan konsistensi 

internal yang sangat kuat antar item dalam satu dimensi. 

 

4.1.3 EPIC Model 

1. Tabulasi Sederhana 

 

Tabel 6. Tabulasi Sederhana Variabel EPIC 

Instagram 

Dimensi        Item       STJ      TS      BS     S       SS (%) 

Empathy      E1_IG      4%        8%     11%   20%     57% 

                    E3_IG      3%       14%    8%     24%     51% 

Persuasion  P1_IG      3%       11%     2%    25%      59% 

                    P3_IG      4%       10%     6%    26%      54% 

Impact        I1_IG        3%       12%     5%    15%      65% 

                    I3_IG       5%       10%      6%   18%      61% 

Comm       C1_IG        2%       10%     6%    28%      54% 

                  C3_IG        3%       10%     6%    22%      59% 

 

1. Empathy 

• E1_IG dan E3_IG menunjukkan bahwa 

mayoritas responden memilih “Sangat Setuju” 

(57% & 51%). 

• Hanya sedikit yang memilih “Sangat Tidak 

Setuju” (4% & 3%) dan “Tidak Setuju” (8% & 

14%). 

• Interpretasi: Kampanye Instagram berhasil 

membangun kedekatan emosional yang kuat 

dengan audiens. 

2. Persuasion 

• Skor “Sangat Setuju” tinggi (59% pada P1_IG, 

54% pada P3_IG), menunjukkan efek persuasif 

sangat kuat. 

• Respon “Tidak Setuju” dan “STS” rendah 

(masing-masing hanya sekitar 3–4% dan 10–

11%). 

• Interpretasi: Kampanye cukup mampu 

memengaruhi sikap responden terhadap pesan 

yang disampaikan. 

3. Impact 

• Tingginya nilai “Sangat Setuju” pada I1_IG 

(65%) dan I3_IG (61%) mencerminkan dampak 

yang sangat positif dari kampanye. 

• Pilihan negatif hanya muncul kecil (<12%). 

• Interpretasi: Konten kampanye dinilai 

memberikan pengaruh atau kesan yang kuat 

pada audiens. 

4. Communication 

• Kombinasi “Setuju” dan “Sangat Setuju” 

dominan (C1_IG: 82%; C3_IG: 81%). 

• Interpretasi: Pesan kampanye di Instagram jelas 

dan mudah dipahami oleh mayoritas responden. 

 

Kesimpulan: Kampanye digital KBMK melalui 

Instagram mendapatkan tanggapan yang sangat positif di 

semua dimensi EPIC, dengan dominasi respon positif 

(>50%) terutama pada “Sangat Setuju”. 

 

Tabel 7. Tabulasi Sederhana Variabel EPIC 

Facebook 

Dimensi        Item       STJ      TS      BS     S       SS (%) 

Empathy      E2_FB    17%      11%     21%   16%     35% 

                    E4_FB     13%      15%   17%     21%     34% 

Persuasion  P2_FB    15%       15%   11%    17%      42% 

                    P4_FB    13%       14%   15%    22%      36% 

Impact        I2_FB      13%       14%   15%    20%      38% 

                    I4_FB     20%       16%    10%   17%      37% 

Comm       C2_FB      16%       10%   14%    22%      38% 

                  C4_FB     16%       12%   15%    17%      40% 

 

1. Empathy 

• E2_FB dan E4_FB memiliki angka “Sangat 

Setuju” yang lebih rendah (35% & 34%) 

dibanding Instagram. 

• “Sangat Tidak Setuju” dan “Tidak Setuju” 

tergolong tinggi (hingga 17% & 15%). 

• Interpretasi: Audiens cenderung kurang 

merasakan kedekatan emosional pada konten 

kampanye di Facebook. 

2. Persuasion 

• Skor “Sangat Setuju” pada P2_FB (42%) dan 

P4_FB (36%) masih cukup baik, namun disertai 

sebaran respon yang lebih rata di kategori 

negatif. 

• Interpretasi: Efek persuasif ada, tetapi tidak 

sekuat di Instagram. 

3. Impact 

• Nilai “Sangat Setuju” cukup stabil (38% dan 

37%), namun STS dan TS juga tinggi (>13–

20%). 
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• Interpretasi: Dampak kampanye digital melalui 

Facebook dirasakan sedang, belum sepenuhnya 

kuat. 

4. Communication 

• “Sangat Setuju” ada di kisaran 38–40%, dan 

“Setuju” sekitar 17–22%. 

• Interpretasi: Penyampaian pesan di Facebook 

masih tergolong cukup baik, namun tidak 

sejelas dan sekuat di Instagram 

 

Kesimpulan: Kampanye digital melalui Facebook tetap 

dinilai efektif secara umum, tetapi tingkat respon positif 

lebih rendah dan tersebar pada semua kategori. Ini 

menunjukkan bahwa efektivitas Facebook moderat, dan 

mungkin lebih cocok sebagai pelengkap Instagram 

 

2. Skor Rata-Rata 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Hasil Skor Rata- Rata Instagram 

   Berdasarkan tabel Descriptive Statistics pada platform 

Instagram di atas, diketahui bahwa jumlah responden (N) 

sebanyak 100 orang, dengan skor minimum 1,00 dan 

skor maksimum 5,00. Rata-rata skor (mean) untuk 

dimensi Empathy adalah 4,12 dengan standar deviasi 

sebesar 1,12, yang menunjukkan bahwa secara umum, 

responden memiliki tingkat empati yang tinggi terhadap 

kampanye digital KBMK di Instagram. Hal ini berarti 

audiens merasa cukup terhubung secara emosional 

dengan pesan yang disampaikan. Rata-rata skor untuk 

dimensi Persuasion adalah 4,21 dengan standar deviasi 

sebesar 1,11, yang mengindikasikan bahwa kampanye 

digital KBMK di Instagram cukup mampu memengaruhi 

sikap atau mendorong partisipasi audiens. Selanjutnya, 

dimensi Impact memiliki rata-rata skor 4,24 dengan 

standar deviasi sebesar 1,16, menunjukkan bahwa 

kampanye ini memberikan kesan mendalam dan 

mendorong keinginan audiens untuk mendukung. 

Terakhir, dimensi Communication memiliki rata-rata 

skor 4,23 dengan standar deviasi sebesar 1,08, yang 

menggambarkan bahwa pesan kampanye KBMK di 

Instagram dinilai jelas dan mudah dipahami oleh 

audiens. 

 

 

 

 
 

 

 

Gambar 2. Hasil Skor Rata- Rata Facebook 

     Berdasarkan Tabel 4.23  pada platform Facebook di 

atas, diketahui bahwa jumlah responden (N) sebanyak 

100 orang, dengan skor minimum 1,00 dan skor 

maksimum 5,00. Rata-rata skor (mean) untuk dimensi 

Empathy adalah 3,45 dengan standar deviasi sebesar 

1,39, yang menunjukkan bahwa tingkat empati audiens 

terhadap kampanye digital KBMK di Facebook 

tergolong cukup baik, meskipun tidak setinggi 

Instagram. Hal ini berarti audiens masih merasa 

terhubung secara emosional dengan pesan yang 

disampaikan, namun pada tingkat yang lebih rendah. 

    Rata-rata skor untuk dimensi Persuasion adalah 3,55 

dengan standar deviasi sebesar 1,44, yang 

mengindikasikan bahwa kampanye digital KBMK di 

Facebook cukup mampu memengaruhi sikap atau 

mendorong partisipasi audiens, meskipun tingkat 

pengaruhnya lebih moderat. Selanjutnya, dimensi Impact 

memiliki rata-rata skor 3,46 dengan standar deviasi 

sebesar 1,43, menunjukkan bahwa kampanye di 

Facebook memberikan kesan yang cukup mendalam, 

tetapi tidak sekuat kesan yang ditimbulkan di Instagram. 

    Terakhir, dimensi Communication memiliki rata-rata 

skor 3,55 dengan standar deviasi sebesar 1,46, yang 

menggambarkan bahwa pesan kampanye KBMK di 

Facebook dinilai cukup jelas, mudah dipahami oleh 

audiens, serta mampu menyampaikan informasi inti 

kampanye dengan efektif meskipun masih terdapat ruang 

untuk peningkatan kejelasan dan kualitas komunikasi. 

3. EPIC Rate 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Hasil EPIC Rate IG dan FB 

     Perhitungan EPIC Rate dilakukan menggunakan fitur 

Compute Variable pada SPSS, di mana nilai rata-rata 

masing-masing dimensi (Empathy, Persuasion, Impact, 

dan Communication) dijumlahkan lalu dibagi empat. 

Nilai akhir EPIC Rate inilah yang digunakan untuk 

menilai tingkat efektivitas kampanye digital pada 

masing-masing platform berdasarkan kategori rentang 

penilaian yang telah ditentukan. 

4.1.4 Interpretasi Hasil EPIC Rate 

Tabel 8. Interpretasi Epic Rate Instagram dan 

Facebook 

Platform   N    Min   Max   Mean   Std.dvt     Kategori 

Instagram  100  1.13     5      4.1987    1.06587      Efektif 

Facebook   100   1        5      3.4987     1.37695     Efektif 

 

     Berdasarkan hasil perhitungan EPIC Rate, kampanye 

digital KBMK melalui Instagram memperoleh nilai rata-

rata sebesar 4,20 yang termasuk dalam kategori Efektif 

(mendekati Sangat Efektif). Hal ini menunjukkan bahwa 

kampanye di Instagram dinilai sangat baik oleh 
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responden dalam membangun empati (empathy), 

persuasi (persuasion), dampak (impact), serta 

menyampaikan pesan dengan jelas (communication). 

Tingginya nilai EPIC Rate pada Instagram 

menggambarkan bahwa konten kampanye mampu 

menarik perhatian, diterima dengan baik, serta 

meningkatkan keterlibatan audiens secara lebih optimal. 

    Sementara itu, kampanye digital KBMK melalui 

Facebook memperoleh nilai rata-rata EPIC Rate sebesar 

3,50, yang termasuk dalam kategori Efektif. Nilai ini 

menunjukkan bahwa kampanye di Facebook juga 

dianggap efektif oleh responden, tetapi tidak seoptimal 

Instagram. Hal ini bisa terjadi karena perbedaan 

karakteristik audiens, tingkat interaksi, dan cara 

penyajian konten pada masing-masing platform.  

   Jika dibandingkan, nilai rata-rata EPIC Rate Instagram 

lebih tinggi daripada Facebook. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Instagram lebih efektif dibandingkan 

Facebook dalam mendukung keberhasilan kampanye 

digital KBMK, baik dalam membangun kedekatan 

emosional, memengaruhi sikap, menciptakan dampak, 

maupun menyampaikan pesan secara menyeluruh kepada 

audiens. Secara keseluruhan, Instagram terbukti lebih 

unggul dan lebih efektif dibandingkan Facebook dalam 

mendukung efektivitas kampanye digital KBMK, sesuai 

dengan hasil pengukuran EPIC Rate pada masing-masing 

platform. 

5. KESIMPULAN 

    Penelitian ini menunjukkan bahwa kampanye digital 

KBMK melalui Instagram memiliki efektivitas lebih 

tinggi (EPIC Rate 4,20) dibanding Facebook (EPIC Rate 

3,50). Instagram dinilai unggul dalam membangun 

empati, memengaruhi audiens, menciptakan dampak, 

serta menyampaikan pesan secara jelas. Sementara itu, 

Facebook tetap efektif, meski pada tingkat yang lebih 

moderat. Hasil ini menekankan pentingnya pemilihan 

platform sesuai karakteristik audiens untuk mencapai 

komunikasi yang optimal. 

6. SARAN 

    Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar KBMK 

memaksimalkan penggunaan Instagram sebagai media 

utama kampanye digital, dengan memanfaatkan variasi 

konten interaktif seperti reels, story, dan live streaming 

untuk meningkatkan keterlibatan audiens. Strategi 

kampanye di Facebook juga perlu ditingkatkan melalui 

inovasi konten yang lebih menarik dan sesuai dengan 

preferensi pengguna, termasuk pemanfaatan fitur grup 

komunitas dan event online. Evaluasi efektivitas 

kampanye sebaiknya dilakukan secara berkala agar 

strategi komunikasi dapat terus disesuaikan dengan tren 

digital dan perubahan perilaku audiens. Selain itu, 

keterlibatan audiens perlu ditingkatkan melalui aktivitas 

partisipatif seperti polling atau kampanye kolaboratif, 

guna memperkuat rasa memiliki. Terakhir, KBMK perlu 

menjaga kualitas konten melalui narasi yang informatif, 

visual yang menarik, serta pendekatan kreatif yang 

mampu mempertahankan perhatian dan loyalitas audiens. 
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