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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1  Latar Belakang 

 

       Kemudahan dan kenyamanan untuk konsumen menjadi dua kata kunci yang 

terus mendorong inovasi dalam berbagai produk dan jasa yang ditawarkan di dunia 

bisnis. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh lembaga Nielsen menyatakan 

Konsumen di seluruh dunia menunjukkan adanya permintaan yang terus meningkat untuk 

solusi nyaman yang dapat membantu menyederhanakan hidup mereka, dan hal ini sangat 

mempengaruhi kebiasaan konsumsi dan belanja mereka. (Lubis, 2018) 

 

Berdasarkan kutipan tersebut dapat dipahami bahwa kebiasaan konsumsi dan 

belanja konsumen saat ini terus berubah. Hal ini dikarenakan orang – orang semakin 

mencari produk yang dapat mempermudah hidup mereka, mempercepat proses 

kerja mereka, dan memberikan kenyamanan bagi hidup mereka.  

 Perkembangan teknologi dan juga penetrasi internet yang semakin meluas 

di Indonesia mendorong masyarakat semakin menginginkan solusi yang dapat 

meningkatkan kenyamanan dan kecepatan untuk membantu hidup mereka. Dengan 

adanya Internet maka akan mendukung alur komunikasi yang semakin cepat, 

banyak hal yang semakin mudah didapatkan manusia seperti arus informasi, data – 

data, hingga berbagai transaksi yang bisa dilakukan di Internet.  Bukti bahwa 

Internet sangat mempengaruhi kehidupan masyarakat di Indonesia dapat dilihat dari 

data bahwa pertumbuhan Internet yang semakin meningkat dari tahun ke tahun. 

Bahkan dalam 7 tahun terakhir dari tahun 2010 ke 2017, jumlah Internet meningkat 
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hingga lebih dari 100 juta pengguna. Tentu saja peningkatan ini memperlihatkan 

betapa pentingnya Internet bagi kehidupan masyarakat Indonesia (Sumber APJII, 

2017) 

Gambar 1.1: Statistik pertumbuhan pengguna Internet di Indonesia (APJII, 2017) 

 

 Pada saat ini jumlah pengguna Internet di Indonesia menyentuh angka 

143,26 juta jiwa, jumlah ini bahkan merupakan lebih dari 50% jumlah penduduk 

Indonesia. Dampak dari banyaknya pengguna internet di Indonesia mempengaruhi 

berbagai bidang contohnya adalah kebiasaan di dalam bidang ekonomi masyarakat 

Indonesia. Muncul berbagai metode pembayaran melalui Internet (seperti Internet 

banking, rekening bersama, dan lainnya) yang mempermudah transaksi pembelian 

dan menumbuhkan rasa kepercayaan untuk melakukan transaksi melalui Internet. 

Selain berbagai metode penbayaran melalui Internet hal yang paling banyak terjadi 

saat ini adalah fenomena belanja online serta e-commerce (toko jual beli online). 

Manusia semakin lama semakin menyukai hal yang cepat dan instan, tentu saja 
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fenomena belanja online ini mendukung semakin berkembangnya budaya instan di 

masyarakat Indonesia. (Sumber APJII, 2017) 

Gambar 1.2: Statistik pertumbuhan pengguna Internet di Indonesia (APJII, 2017) 

 

 Melihat insight yang ada di keadaan masyarakat saat ini, banyak perusahaan 

yang menjadikan dunia digital sebagai strategi promosi dan operasional bisnisnya. 

Contohnya dari bidang ritel adalah Matahari yang membuka Matahari Mall, dari 

bidang transportasi muncul Go-Jek yang sebetulnya merupakan bentuk lain dari 

ojek yang dipromosikan lewat dunia online. Dari bidang jasa pembayaran muncul 

lah OVO. Salah budaya yang baru berkembang di Indonesia sebagai akibat dari 

perkembangan teknologi dalam bidang keuangan adalah cashless society atau yang 

dikutip dari Tribunnews.com  adalah “Cashless society  sendiri merupakan budaya 

penggunaan kartu dalam bertransaksi untuk memangkas biaya administrasi dan 

juga keamanan dalam berbelanja.” (Tribunnews.com, 2016). Budaya cashless ini 

akan menguntungkan bagi pihak bank karena memangkas biaya administrasi, serta 

menguntungkan bagi nasabah karena keamanan nasabah semakin terjamin. 
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Nasabah tidak perlu membawa banyak uang tunai ketika berpergian. Di Indonesia 

sendiri budaya cashless ini sudah mulai berkembang dengan pesat. Contohnya 

dapat dilihat bahwa e-toll atau pembayaran toll menggunakan kartu sudah menjadi 

suatu hal yang wajib di Indonesia. Selain itu saat ini semakin banyak muncul 

perusahaan yang menawarkan jasa pembayaran digital seperti OVO, Go-Pay, 

DANA, dan Kios Bank, dan lainnya. 

 Budaya transaksi secara elektronik sendiri memang membawa dampak bagi 

bagi masyarakat, salah satu contohnya dapat kita lihat adalah bagaimana kemacetan 

di beberapa titik tol berkurang karena masyrakat tidak perlu mengantri untuk 

mengambil kembalian hanya perlu menempelkan kartu. Selain itu masyarakat tidak 

perlu lagi pergi ke bank untuk membayar listrik, atau air mereka bisa menggunakan 

berbagai aplikasi seperti Kios Bank. Memang perlu sosialisasi dan masa percobaan 

terlebih dahulu, namun ketika masyarakat sudah terbiasa maka budaya cashless ini 

akan membantu masyarakat sehingga pemerintah secara aktif juga mulai 

mengembangkan budaya transaksi elektronik ini. 

 Tren aplikasi keuangan ini terus berkembang dan berbagai perusahaan 

mulai tertarik untuk mengeluarkan produk dalam bentuk aplikasi keuangan pintar 

karena berdasarkan riset yang diadakan DailySocial, setiap responden mengaku 

optimis bahwa ke depannya mobile payment dan cashless akan semakin diminati 

dan berkembang (Dailysocial.id, 2017). Salah satu perusahaan besar yang 

mengeluarkan digital payment untuk mendukung cashless society adalah PT 

Dwimitra Raya Sejati dengan produk yang dikeluarkan adalah Kios Bank yaitu 

merupakan aplikasi pembayaran keuangan pintar yang mendukung cashless dan 
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mobile payment serta memberikan berbagai keuntungan kepada para penggunanya. 

Secara lebih mudah Kios Bank dapat disebut sebagai loket online yang melayani 

berbagai pembayaran online seperti pembayaran listrik, kartu kredit, hingga 

pembayaran BPJS, dan lainnya.  

Gambar 1.3: Ilutrasi penggunaan Kiosbank (Kiosbank.id, 2020) 

 Kios Bank berdiri dari tahun 2009 dan hingga saat ini telah memiliki tiga 

juta mitra tetap dan telah berkerjasama dengan 180 perusahaan sehingga Kios Bank 

bisa melakukan pembayaran (biller) untuk produk dari 180 perusahaan ini 

(Kiosbank.id, 2019). Saat ini semakin banyak perusahaan pembayaran online yang 

muncul di Indonesia seperti Go-pay, OVO, dan lainnya membuat Kios Bank 

memerlukan pendekatan yang berbeda untuk bersaing dengan kompetitor – 

kompetitornya ini. Salah satu pendekatan yang dilakukan adalah menggunakan 

media sosial sebagai sarana berkomunikasi dan membangun kesadaran merek 

masyarakat terhadap Kios Bank. 
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 Gambar 1.4: Instagram Kios Bank(Instagram.com, 2020) 

 Salah satu media sosial yang digunakan oleh Kios Bank dalam 

berkomunikasi adalah Instagram dan juga blog. Dalam berkomunikasi melalui 

media sosial dan juga situs yang dimiliki, Kios Bank menggunakan kata – kata yang 

dikemas semenarik mungkin agar dapat menarik minat konsumen. Untuk 

menciptakan kata – kata yang menarik maka dibutuhkan kemampuan copywriting 

yang mumpuni. Copywriting adalah kemampuan untuk mengolah kata dan 

menciptakan tulisan dengan gaya dan pendekatan yang dibuat melalui strategi dan 

perencanaan sehingga bisa sampai kepada target audience. Copywriting erat 

kaitannya dengan model AIDDA (Attention, Interest, Desire, Decision, Action). 

Model AIDDA pertama kali diperkenalkan pada tahun 1898 oleh seorang pemasar 

dan pakar iklan dari Amerika Serikat Elias St Elmo Lewis dimana model ini 
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menunjukkan tingkatan respon konsumen terhadap pesan yang disampaikan oleh 

perusahaan. 

 Menurut Applegate (2005, h. 18) bahwa seorang copywriter (orang yang 

bertugas menjalankan copywriting) harus memiliki kemampuan untuk mengenali 

kebutuhan konsumen pada setiap segmen dan mengembangkan pesan untuk 

menjawab kebutuhan konsumen tersebut. Seorang copywriter harus menghasilkan 

tulisan yang bisa menjual dan juga memastikan kontennya menarik sehingga bisa 

mendapatkan respon dari orang yang membacanya. Apalagi di era digital seperti 

sekarang, copywriting berpengaruh untuk kesuksesan sebuah perusahaan. Dengan 

copywriting yang baik maka memungkinkan pembaca menjadi pelanggan dari 

perusahaan.  

 Kios Bank sudah menyadari dan menerapkan kegiatan copywriting dalam 

kegiatan pemasarannya terutama komunikasi melalui media sosial seperti 

Instagram dan juga blog. Dalam membuat materi – materi konten Instagram dan 

juga blog Kios Bank menerapkan prinsip – prinsip copywriting. Menyadari akan 

pentingnya peranan copywriting dalam kegiatan komunikasi pemasaran sebuah 

perusahaan, sehingga pemagang tertarik untuk mengangkat topik pembahasan 

tentang “Aktivitas copywriting di PT Dwimitra Raya Sejati (Kios Bank)”. 

 

1.2  Tujuan Magang 

   Tujuan yang ingin di capai pemagang dalam melaksanakan magang adalah 

sebagai berikut : 
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1) Untuk mempelajari penerapan Copywriting dalam mempromosikan 

Kiosbank di PT Dwimitra Raya Sejati untuk meningkatkan brand 

awareness dari Kiosbank. 

 

1.3  Ruang Lingkup dan Batasan 

 

1.3.1  Ruang Lingkup Magang 

           Pemagang melaksanakan kerja magang di PT Dwimitra Raya Sejati yang 

merupakan perusahaan startup Digital Online Payment dengan produk bernama 

Kiosbank.id. Pemagang ditempatkan sebagai salah satu anggota pada divisi Digital 

Marketing PT Dwimitra Raya Sejati sebagai staff marketing junior yang 

bertanggung jawab langsung kepada kepala bagian divisi marketing dari PT 

Dwimitra Raya Sejati. Selain itu pemagang dibimbing langsung oleh staf senior 

marketing dalam melakukan tugas – tugas terkait dengan aktivitas digital marketing 

PT Dwimitra Raya Sejati 

 

1.3.2  Batasan Magang 

            Adapun Batasan magang yaitu membantu dan bertanggung jawab dalam  

hal-hal yang berkaitan dengan Digital Marketing perusahaan seperti melakukan 

Copywriting atau penulisan materi untuk blog, website, menulis konten dan caption 

pada media sosial, content marketing, dan memonitor iklan yang dipasang di media 

sosial perusahaan. 



9 
 

         Pemagang bekerja sama dengan seluruh anggota divisi Digital Marketing 

dalam membentuk dan menyusun konten promosi digital perusahaan yang beguna 

untuk meningkatkan brand awareness dan jangkauan audience di media sosial. 

Pemagang juga membantu memberikan ide untuk materi maupun tema konten 

digital campaign yang ditujukan untuk menarik minat konsumen terhadap 

Kiosbank.id dari perusahaan PT. Dwimitra Raya Sejati seperti contohnya 

memberikan ide digital campaign ditengah kondisi COVID-19, memberikan ide 

digital campaign untuk giveaway activation, dan lainnya. 

 

1.4  Lokasi dan Waktu Magang 

         Kantor PT Dwimitra Raya Sejati bertempat di Puri Imperium Building Unit 

G5, Jalan Kuningan Madya Kav 5-6, Kuningan – Jakarta 12980, namun ada 

kalanya pemagang melakukan kegiatan magang dari rumah (work from home). 

Waktu kegiatan magang dilakukan selama empat bulan dari bulan Januari 2020 

sampai dengan awal Mei 2020 dengan delapan jam kerja dan satu jam istirahat 

setiap harinya dari pukul 9.00 sampai pukul 17.00 dari senin sampai jumat. 

        Dalam melakukan kegiatan magang, pemagang di bimbing langsung oleh 

supervisor yang merupakan kepala bagian divisi marketing PT Dwimitra Raya 

Sejati yaitu Mas Hendro dan dibimbing juga oleh Mas Elan sebagai staff senior 

Digital Marketing dalam membuat copywriting dan penyusunan strategi konten 

digital. 

 

 


