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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

1.1 LATAR BELAKANG 

Data Statista pada bulan Maret tahun 2019, yang dapat dilihat di 

Gambar 1.1, menunjukkan bahwa Indonesia mendapatkan peringkat kelima 

di dunia dalam jumlah pengguna internet aktif, dan diprediksikan untuk naik 

sampai ke peringkat empat dengan lebih dari 200 juta jiwa sebelum tahun 

2020 karena diresmikannya proyek Palapa Ring oleh pemerintah Indonesia, 

Presiden Joko Widodo, pada Oktober 2019. Pada tahun 2018, sudah tercapai 

95,2 juta pengguna internet aktif di Indonesia (Statista, 2019). Namun pada 

bulan April 2019, APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) 

melaporkan bahwa pengguna aktif internet Indonesia mengalami peningkatan 

55.67% dari tahun 2018, dan telah mencapai 171,17 juta jiwa (Pratomo, 2019). 

Gambar 1.1. Top 20 Internet Countries Statistics 
Sumber: www.internetworldstats.com (2019) 

Dengan meningkatnya jumlah pengguna aktif internet, begitu juga 

jumlah website dan media sosial di dunia. Pada akhir tahun 2019, 

diprediksikan bahwa terdapat lebih dari 1.7 miliar website yang berputar di 

internet di seluruh dunia (Fleming, 2019). Perkembangan website yang pesat 

berarti diperlukannya sebuah cara untuk menonjolkan situs-situs pendatang 

baru agar kompetisi antar website menjadi setara. Salah satu caranya adalah 

dengan implementasi digital marketing, atau pemasaran digital. Beberapa 

metode yang dapat di implementasi adalah SEO, PPC, Content Marketing, 

Email Marketing, Social Media Marketing, Voice SEO, dan Video Marketing 
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(Webfx.com, 2020). SEM dan SEO dianggap sebagai dua komponen yang 

terpenting dalam pemasaran digital. Membangun infrastruktur SEO 

membutuhkan waktu lama, namun penting untuk mempertahankan reputasi 

dan persepsi merek. Untuk jangka waktu terbatas, biasanya SEM-lah yang 

digunakan (Durmaz and Halil Efendioglu, 2016). 

Pemasaran digital (digital marketing) berbeda dengan pengiklanan 

digital (digital advertising). Pemasaran digital menggambarkan serangkaian 

proses pemasaran yang merangkum semua saluran digital yang tersedia untuk 

mempromosikan produk atau layanan (Chris, 2017), dan mencakup 

pemasaran merek, pengiklanan, pendefinisian target pelanggan, cara menarik, 

mengonversi, dan mempertahankan pelanggan untuk sebuah bisnis, dll. 

(Chibuzor, 2015). Sedangkan pengiklanan digital adalah salah satu bagian 

dari pemasaran digital yang merupakan segala bentuk pengiklanan yang 

disampaikan melalui internet, contohnya; Pay Per Click (PPC) Search ads, 

Display ads, dan Social ads (Chibuzor, 2015). 

Chaffey (2019b) menyatakan bahwa cakupan pemasaran digital lebih 

dari pengelolaan media sosial dan website, dan merupakan sebuah proses 

bisnis yang terdiri dari lima bagian. Ia menyimpulkan cakupan-cakupan 

tersebut ke dalam sebuah mnemonik sederhana— 5Ds of digital marketing. 
 

Tabel 1.1 5Ds of digital marketing 
Digital devices Kombinasi dari smartphone, tablet, computer desktop, TV, 

perangkat game, asisten cerdas, dan perangkat lainnya yang 
membentuk IoT (Internet of Things). 

Digital platforms Interaksi melalui browser atau aplikasi dari 'platform' utama 
atau layanan online, yaitu Facebook (dan Instagram), Google 
(dan YouTube), Twitter, LinkedIn, Apple, Amazon, dan 
Microsoft. 

Digital Media Saluran komunikasi yang berbeda [dari media sosial] untuk 
menjangkau dan berinteraksi dengan pelanggan melalui iklan, 
email dan SMS, mesin pencari dan jaringan sosial. 

Digital Data Pengumpulan profil pasar serta interaksi antar pelanggan 
dengan perusahaan, dibatasi oleh hukum di sebagian besar 
negara. 

Digital Technology Teknologi pemasaran atau martech (marketing technology) 
yang digunakan bisnis-bisnis untuk menciptakan pengalaman 
interaktif antara sarana online seperti situs web, aplikasi, email 
campaign, dengan sarana offline seperti toko fisik  

Sumber: Chaffey (2019) 
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Pengiklanan membantu dalam pembentukan persepsi positif tentang 

sebuah produk, dan dari sana, didapatkan loyalitas serta komitmen pelanggan. 

Segala aktivitas yang berhubungan dengan internet baik langsung maupun 

tidak langsung merupakan bagian dari pemasaran digital, yang dapat 

digunakan untuk merangkai strategi pengiklanan. Durmaz and Halil 

Efendioglu (2016) menyimpulkan bahwa dengan meningkatnya jumlah 

perangkat digital seperti smartphone dan tablet, begitu juga angka pengguna 

media sosial dan e-mail yang memanfaatkan situs-situs tersebut untuk 

berbelanja. Menurut mereka, dimudahkannya penelusuran web dan 

penggunaan mesin pencari menjadikan proses pengambilan keputusan dalam 

pembelian menjadi lebih mudah karena disertai dengan promosi berbentuk 

video dan ulasan-ulasan untuk mendukung keputusan pelanggan.  

Menurut data pengeluaran iklan digital tertinggi di dunia yang 

didapatkan dari PubMatic (2019), Indonesia memiliki salah satu pasar 

pengiklanan digital yang paling cepat berkembang di dunia, dengan 

perkembangan sebesar 26%, menyaingi India yang berkembang sebanyak 20% 

dalam satu tahun (2018-2019). Gambar 1.2 menunjukkan bahwa pemasaran 

melalui media online merupakan hal yang lazim.  

Gambar 1.2. Pengeluaran Iklan Digital Tertinggi di Dunia 
Sumber: PricewaterhouseCoopers, eMarketer; PubMatic calculations (2019) 
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Sebelum memasarkan sebuah produk, perlu ditentukan dulu tipe situs 

yang dibutuhkan: website, landing page, atau microsite.  Menurut Stemler 

(2019), Website biasanya digunakan untuk menggambarkan identitas bisnis, 

produk, atau layanan, dan terdiri dari beberapa halaman yang dihubungkan 

oleh menu navigasi. Sebuah website juga dapat menyediakan fitur pemesanan 

online, layanan pelanggan, dan apapun yang disediakan oleh landing page 

dan microsite.  

Landing page dirancang untuk menawarkan promosi seperti kupon, 

ebook, atau trial gratis, dimana tujuan utamanya adalah mendapatkan 

konversi, biasanya berbentuk one-page, dan tidak ada menu navigasi ataupun 

link-link lain (Stemler, 2019). Microsite adalah gabungan dari website dan 

landing page. Microsite menjelaskan identitas perusahaan serta produk yang 

dijual dalam satu halaman yang lebih panjang daripada landing page pada 

umumnya, dan biasanya digunakan untuk mempromosikan aplikasi, buku, 

profil freelancer, ataupun kampanye promosi berskala besar (Stemler, 2019). 
 

Tabel 1.2 Perbedaan Website dan Landing Page 
 Website Landing Page 

Jumlah Halaman Lebih dari 5 halaman Satu halaman landing page dan satu 

halaman terima kasih 

Informasi Semua informasi yang 

dibutuhkan pelanggan 

Informasi tentang barang atau 

penawaran tertentu 

Kegunaan Menyediakan berbagai 

fitur dan modul 

Biasanya hanya memiliki kata-kata, 

gambar, dan sebuah formulir 

Navigasi Semua halaman dapat 

diakses 

Akses terbatas 

Tujuan Untuk menjelaskan 

identitas perusahaan 

Untuk menjual atau mendapatkan 

informasi pelanggan (leads) 

Sumber: Stemler (2019) 

Landing page dibagi lagi menurut tujuannya: SaaS (Software-as-a-

Service) landing page, lead generation landing page dan e-commerce landing 

page. Landing page SaaS adalah untuk menjual satu produk tertentu dengan 

konversi yang sudah jelas, biasanya untuk membeli atau berlangganan produk 
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tersebut. Lead generation landing page adalah untuk mendapatkan informasi 

pelanggan yang akan digunakan untuk riset pasar, biasanya melalui formulir 

online. Landing page e-commerce adalah untuk menjual lebih dari satu 

produk di bawah nama sebuah organisasi atau perusahaan berskala besar, 

terpisah dari website utama perusahaan. Berdasarkan strategi pemasaran yang 

dipakai, landing page yang dibuat pun berbeda juga.  

Gajendran dan Golden (2019), dalam penelitian mereka pada 273 

pekerja di luar kantor, menemukan bahwa untuk pekerjaan yang lebih rumit 

yang tidak memerlukan banyak kolaborasi dan kontak sosial, system remote-

working jauh lebih baik dalam hal produktivitas. Indikator peningkatan 

kinerja tersebut dilihat dari waktu yang diperlukan untuk penyelesaian tugas. 

Salah satu faktor yang berkontribusi terhadap meningkatnya produktivitas 

adalah berkurangnya waktu yang dihabiskan pada perjalanan dari tempat 

tinggal pekerja ke kantor, dan sebaliknya. Waktu yang terbuang dalam 

perjalanan sehari-hari dapat digunakan untuk bekerja, mengurusi keluarga, 

atau aktivitas lainnya.  

Menurut Tavares (2017), pekerja remote jauh lebih produktif daripada 

pekerja kantoran karena kurangnya interupsi dan gangguan dari rekan kerja, 

dapat bekerja lebih lama, dan memiliki fleksibilitas jadwal kerja. Namun 

menurutnya, pekerja remote terkadang tidak dapat mencapai titik 

produktivitas optimal karena kurangnya bantuan teknis yang mencukupi. Ia 

lalu menjelaskan bahwa kelemahan ini sudah dapat dimitigasi dengan 

kehadiran internet, perangkat lunak, dan cloud system. Salah satu perangkat 

lunak itu adalah Dokodemo-Kerja. 

Dokodemo-Kerja adalah perangkat lunak yang dibuat untuk 

membantu proses kerja manajemen personalia. Fitur-fitur utama yang 

disediakan adalah perhitungan jam kerja, penangkapan layar monitor, dan 

pengelolaan daftar karyawan. Pada awalnya, Dokodemo-Kerja dibuat untuk 

memenuhi kebutuhan internal perusahaan tanpa rencana untuk dipasarkan ke 

publik, sehingga proses pengembangan serta fitur-fiturnya dirancang sesuai 

dengan peraturan manajemen PT Logique. Saat Dokodemo-Kerja diputuskan 
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untuk dipasarkan ke publik, muncul sebuah masalah baru. Pada tahun 2018, 

saat Dokodemo-Kerja pertama kali dibuat, pemasarannya hanya 

mengandalkan traffic organik di Landing Page, dan tidak menghasilkan 

performa yang signifikan, dimana unique pageview yang didapatkan 

hanyalah 819 selama tahun 2018. Karena itu, pada semester pertama tahun 

2019, mulai dilakukan pengiklanan berbayar melalui Google Ads, namun 

hanya terbatas pada GDN dan Remarketing saja.  Selama jangka waktu 

tersebut, walaupun sudah menggunakan iklan berbayar, inquiry yang 

didapatkan hanyalah 65 selama 6 bulan dijalankannya pengiklanan, dan 

diantaranya hanya 1 yang mencoba versi demo. Hal ini dipermasalahkan 

pihak perusahaan karena goal Dokodemo-Kerja adalah untuk mendapatkan 

100 inquiry per bulan dari iklan-iklan yang telah dijalankan. Perkembangan 

pada semester pertama terlalu lambat, dan maka dari itulah diperlukan strategi 

pemasaran baru untuk tahun 2020, dengan menggunakan semester kedua 

tahun 2019 sebagai periode eksperimen.  

Skripsi ini ditulis dengan tujuan untuk meneliti hasil dari 

implementasi berbagai strategi pemasaran pada perangkat lunak Dokodemo-

Kerja untuk PT Logique. Penulis memilih judul “STRATEGI PEMASARAN 

DIGITAL PERANGKAT LUNAK PEMANTAU KINERJA DOKODEMO-

KERJA UNTUK PT LOGIQUE DIGITAL INDONESIA” karena perlunya 

referensi-referensi lebih untuk membuktikan efektivitas strategi-strategi 

pemasaran digital penjualan perangkat lunak berbasis online di Indonesia, 

khususnya untuk Dokodemo-Kerja. Hasil dari eksperimen kemudian 

digunakan sebagai panduan untuk menghindari bad practices dalam aktivitas 

pemasaran digital PT Logique untuk produk-produk digital lainnya. 
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1.2 RUMUSAN MASALAH 

Berikut dijabarkan rumusan masalah yang akan dibahas: 

1. Apa strategi dan media pemasaran Dokodemo-Kerja yang paling efektif 

untuk mendapatkan inquiry pada semester kedua tahun 2019? 

2. Tipe platform apakah yang lebih efektif dalam pengakuisisian 

pengunjung Dokodemo-Kerja? 

3. Bagaimana cara merancang strategi pemasaran tahun 2020? 

 

1.3 TUJUAN PENELITIAN 

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk merancang strategi 

pemasaran Dokodemo-Kerja tahun 2020. Untuk itu, diterapkanlah beberapa 

macam strategi pemasaran di berbagai media, dengan modal yang terbatas 

pada tahun 2019. Berikut adalah penjabaran strategi jangka pendek PT 

Logique untuk perangkat lunak Dokodemo-Kerja. 

1.3.1. Menentukan cara yang paling optimal untuk memanfaatkan modal 

pengiklanan Dokodemo-Kerja dengan berbagai jenis iklan: 

a. Google Ads: Search, Display, dan Responsive Display 

b. Facebook Ads: Lead Generation, Post Engagement, dan Traffic 

1.3.2. Menentukan strategi dan media pemasaran yang efektif untuk 

memasarkan Dokodemo-Kerja dengan metode eksperimen pada: 

a. SEO: Website dan SaaS Landing Page 

b. Email Marketing: Mailchimp, pemasaran email langsung 

c. Media Sosial: Facebook dan Instagram 

d. SaaS Landing Page: CTA, formulir online, Banner, dan 

penawaran terbatas 

e. Website: CTA, penawaran terbatas,  

1.3.3. Membandingkan performa Landing Page dan Website selama enam 

bulan untuk meneliti komponen-komponen penting dalam sebuah situs, 

dan menentukan   
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1.4 MANFAAT PENELITIAN 

Beberapa manfaat yang dihasilkan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Sebagai sebuah tolak ukur strategi pemasaran perangkat lunak di 

Indonesia 

2. Sebagai referensi untuk penerapan strategi-strategi dan media pemasaran 

digital tradisional dan non-tradisional di Indonesia 

3. Sebagai panduan untuk penerapan pemasaran digital dengan batasan 

harga tertentu pada sebuah website, landing page, ataupun media sosial. 

 

1.5 RUANG LINGKUP 

Demografi eksperimen pengiklanan Google dan media sosial 

Dokodemo-Kerja adalah audience yang berumur 25-54, terletak di daerah 

Jabodetabek, Bekasi, dan Medan, tertarik pada teknologi, dan secara aktif 

mencari perangkat lunak bisnis & produktivitas, perangkat lunak enterprise, 

layanan pengelolaan karyawan, kerja jarak jauh, atau kerja remote. Tujuannya 

adalah untuk mencari tahu tipe iklan yang dapat menarik perhatian 

masyarakat. Periode Google Ads dan iklan media sosial yang diteliti adalah 

dari tanggal 1 Juli 2019 sampai dengan 31 Desember 2019.  

KPI efektivitas pengiklanan dilihat dari banyaknya pengguna yang 

menekan iklan ataupun yang menghubungi tim pemasaran Dokodemo-Kerja 

melalui formulir online, dan bukan orang-orang yang membeli perangkat 

lunak Dokodemo-Kerja, karena tujuan utama dari percobaan ini adalah untuk 

mengukur ketertarikan masyarakat Indonesia terhadap perangkat lunak 

pemantau kinerja berdasarkan batasan masing-masing strategi yang akan 

diterapkan. 

Konversi pada website Dokodemo-Kerja dibatasi pada komponen-

komponen yang ada di website seperti tombol-tombol click-to-action, dan 

metode kontak. Performa Website dan Landing Page akan diukur dengan KPI 

yang sama, dan data diambil dari tanggal 1 Juli 2019 sampai dengan 31 

Desember 2019. 
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1.6 SISTEMATIKA PENULISAN 

Skripsi ini terbagi menjadi lima bab yang menjelaskan garis besar 

penelitian ini sampai dengan perincian-perinciannya dengan struktur 

penulisan sebagai berikut: 

BAB 1: PENDAHULUAN 

Bab pendahuluan menjabarkan latar belakang, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, batasan masalah, manfaat penelitian, metodologi penelitian, 

dan sistematika penulisan dari skripsi ini. 

BAB 2: LANDASAN TEORI 

Bab landasan teori menjabarkan teori-teori umum dan khusus untuk 

dijadikan dasar penelitian skripsi ini. Teori-teori yang dikutip akan dijadikan 

sebagai landasan untuk pengambilan keputusan dalam pemecahan masalah 

penelitian ini. Disamping itu, dijabarkan juga metode analisis yang akan 

digunakan dalam skripsi ini. 

BAB 3: METODOLOGI PENELITIAN 

Bab metodologi penelitian menjabarkan rincian metode dan alat 

pengumpulan data yang digunakan dalam skripsi ini.  

BAB 4: ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bab analisis dan pembahasan berisi penjabaran data penelitian yang 

telah dikumpul dan dikaji secara terperinci dengan metode-metode yang telah 

dijelaskan. Hasilnya adalah strategi bisnis untuk tahun berikutnya. 

BAB 5: KESIMPULAN DAN SARAN 

Bab kesimpulan dan saran menyimpulkan keseluruhan hasil analisis 

yang telah diperoleh dan merumuskan saran-saran yang dapat berkontribusi 

terhadap pengembangan Dokodemo-Kerja. 

 


