
 



  

 
KATA PENGANTAR 

 
Selamat datang di dunia yang kini berada di ujung jari kita—dunia di 

mana perdagangan tidak lagi dibatasi oleh sekat geografis dan waktu. 
Fenomena Electronic Commerce (E-Commerce) telah berevolusi dari 
sekadar tren menjadi pilar utama dalam transformasi bisnis global. Ia telah 
mengubah cara kita berbelanja, berinteraksi, dan membangun usaha secara 
fundamental. 

Modul "E-Commerce" ini dirancang khusus sebagai peta jalan 
komprehensif Anda untuk menavigasi lanskap digital yang dinamis ini. 
Berbeda dari buku lainnya, modul ini disusun secara sistematis untuk 
membawa Anda dalam sebuah perjalanan belajar yang terstruktur, bab per 
bab. 

Perjalanan kita akan dimulai dengan membangun fondasi yang kokoh, 
memahami definisi, konsep dasar, serta berbagai kerangka kerja dan model 
bisnis yang menjadi tulang punggung setiap usaha digital. Selanjutnya, kita 
akan menyelami sisi teknis, membongkar infrastruktur, antarmuka, bahasa 
pemrograman, dan sistem penyimpanan yang membuat sebuah platform e-
commerce dapat berjalan dengan andal. 

Untuk memastikan bisnis Anda tidak hanya berjalan tetapi juga 
berkembang pesat, kita akan mengupas tuntas strategi pemasaran digital, 
periklanan, dan promosi yang efektif untuk menjangkau audiens yang tepat 
di tengah ramainya persaingan. Terakhir, dan yang tidak kalah penting, kita 
akan membentengi pengetahuan kita dengan memahami aspek hukum, etika, 
dan keamanan siber yang krusial untuk membangun kepercayaan dan 
keberlanjutan bisnis di dunia maya. 

Seperti yang akan Anda lihat, di balik kemudahan transaksi e-commerce, 
terdapat kompleksitas strategi, teknologi, dan regulasi yang perlu dipahami 
secara menyeluruh. Harapan saya, setelah menyelesaikan modul ini, Anda 
tidak hanya sekadar 'tahu' tentang e-commerce, tetapi benar-benar 
'memahami' ekosistemnya dari hulu hingga hilir. 

 

Selamat membaca, selamat belajar, dan selamat menjelajahi dunia 
perdagangan digital yang tak terbatas! 

 
Bangkinang,  2025 

 Penulis 
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Tujuan Pembelajaran 1 
 

BAB 

1 
 

KONTRAK 
MATA 

KULIAH 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Pada pertemuan ini akan dijelaskan tentang Internet. 
Anda harus mampu: 
Mengetahui konsep dari internet berupa “Pendahuluan E- 
Commerce dan Model Bisnis E-Commerce” 

 
B. Uraian Materi 
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BAB 

2 
DEFINISI DAN 

KONSEP E-
COMMERCE 

 

 
A.Tujuan Pembelajaran 

Selamat datang di bab kedua modul kita. Setelah 
memahami gambaran besar pada bab sebelumnya, kini 
saatnya kita menyelami lebih dalam mengenai definisi, 
konsep, serta berbagai aspek fundamental yang membentuk 
Electronic Commerce atau E-Commerce. Bab ini akan 
menjadi landasan penting untuk memahami cara kerja, 
keuntungan, serta risiko yang melekat pada dunia 
perdagangan digital. 
 
B.Uraian Materi 

2.1. Definisi Mendasar E-Commerce 

Untuk memulai, mari kita pahami terlebih dahulu 
apa itu e-commerce. 

• Secara umum, e-commerce didefinisikan sebagai segala 
bentuk transaksi perdagangan atau perniagaan barang 
atau jasa dengan menggunakan media elektronik. 

• Media elektronik yang digunakan bisa beragam, namun 
yang paling utama adalah internet, televisi, atau jaringan 
komputer lainnya. Dalam praktiknya, e-commerce 
melibatkan transfer dana dan pertukaran data secara 
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elektronik, serta sistem pengumpulan data yang berjalan 
otomatis. 

• Saat ini, e-commerce telah menjadi salah satu bisnis 
yang sangat menjanjikan dan banyak digeluti oleh 
masyarakat di Indonesia, menjadikannya ladang untuk 
mendapatkan keuntungan yang signifikan. 

2.2. E-Commerce vs. E-Business: Memahami Perbedaannya 

Seringkali istilah e-commerce dan e-business digunakan secara 
bergantian, namun keduanya memiliki cakupan yang berbeda. 

• E-commerce merupakan bagian dari e-business. 
• Perbedaan utamanya terletak pada cakupannya. E-business 

memiliki cakupan yang jauh lebih luas, tidak hanya sebatas 
perniagaan, tetapi juga mencakup kolaborasi antar mitra 
bisnis, proses rekrutmen atau lowongan pekerjaan, 
pelayanan nasabah, manajemen perkantoran, hingga proses 
audit internal. 

• Sementara itu, e-commerce hanya berfokus pada proses jual 
beli atau pemindahtanganan yang dilakukan secara 
elektronik di sebuah situs atau platform. 

• Jika diibaratkan sebagai tubuh manusia, e-business adalah 
keseluruhan tubuh, sedangkan e-commerce hanyalah salah 
satu bagiannya saja, seperti tangan kiri atau tangan kanan. 

• Oleh karena itu, e-commerce hanya membutuhkan analisis 
dari segi penjualan dan transaksi, sedangkan e-business 
memerlukan pertimbangan matang dari berbagai aspek, 
mulai dari pemasaran, produksi, sumber daya manusia, dan 
lainnya. 

2.3. Konsep Dasar E-Commerce 

E-commerce dibangun di atas beberapa konsep fundamental 
yang memadukan teknologi dan proses bisnis. 

• Analisis dan Perancangan Sistem  
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o Sebelum membangun platform e-commerce, 
diperlukan analisis sistem, yaitu proses penguraian 
sistem informasi menjadi bagian-bagian kecil untuk 
mengidentifikasi kesalahan, hambatan, dan 
kebutuhan yang diharapkan. 

o Setelah analisis selesai dan kelemahan sistem 
diketahui, tahap selanjutnya adalah perancangan 
sistem, di mana persiapan dan rancangan rinci 
terhadap sistem informasi yang akan dibangun 
dibuat. 

• Mekanisme Transaksi  
o Pada mekanisme e-commerce, pembeli dapat 

memilih belanjaan yang akan dibeli menggunakan 
fitur "Shopping Cart" atau keranjang belanja. 

o Setelah pembeli menyelesaikan transaksi, penjual 
(retailer) akan mengirimkan barang yang dipesan 
melalui jasa pengiriman langsung ke alamat 
pembeli. 

• Alternatif Pembayaran  
o Transaksi pembayaran dalam e-commerce memiliki 

banyak alternatif. Pelanggan biasanya mendaftar di 
situs tersebut dan dapat memilih metode 
pembayaran seperti kartu kredit, PayPal, transfer 
bank, atau bahkan Cash on Delivery (COD). 

• Keamanan Transaksi  
o Keamanan adalah kunci. Berbelanja online 

memerlukan koneksi internet dan browser yang 
mendukung transaksi elektronik yang aman, seperti 
Chrome dan Firefox. 

o Standar enkripsi yang umum digunakan saat ini 
adalah SET (Secure Electronic Transaction). 

o Tujuan SET adalah untuk menjaga kerahasiaan 
informasi pelanggan (seperti nama dan nomor kartu) 
serta menjaga autentikasi atau identitas penjual dan 
pelanggan agar tidak dapat disalahgunakan oleh 
pihak yang tidak bertanggung jawab. 
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2.4. Klasifikasi E-Commerce: Murni vs. Parsial 

E-commerce dapat dibedakan menjadi dua jenis utama 
berdasarkan tiga dimensi: jenis produk, proses perdagangan, dan 
perantara (agen). 

• Partial E-Commerce (E-Commerce Parsial)  
o Merujuk pada kondisi di mana sebuah bisnis 

memiliki kehadiran secara online namun tetap 
memperjualbelikan produk berwujud (fisik). 

o Contohnya adalah Tokopedia atau marketplace 
lainnya, di mana Anda membeli barang secara 
online dan menerima barang tersebut secara fisik di 
rumah Anda. 

• Pure E-Commerce (E-Commerce Murni)  
o Merupakan sistem di mana seluruh transaksi—mulai 

dari produk, proses, hingga pengiriman—dilakukan 
secara online (digital). 

o Perusahaan yang menggunakan model ini biasanya 
tidak memiliki kantor "fisik" untuk transaksi, 
melainkan hanya untuk mengatur operasional 
online. 

o Contohnya adalah jual beli software secara online, 
di mana Anda hanya perlu membayar lalu 
mengunduh produknya langsung. 

2.5. Perbandingan E-Commerce Berbasis Internet vs. Non-
Internet 

Aspek Non-Internet 
(Tradisional) 

Berbasis Internet (E-
Commerce) 

Tempat 
Usaha 

Berupa bangunan 
fisik, ruko, atau 
pasar. 

Berupa alamat situs 
(website), portal, atau toko 
online. 
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Produk Selalu berwujud 
(fisik). 

Bisa berwujud dan tidak 
berwujud, namun tidak 
semua produk bisa 
diperdagangkan karena 
kendala pengiriman. 

Tempat 
Transaksi 

Terikat pada lokasi 
geografis tertentu. 

Virtual, lokasi tidak 
diketahui secara pasti. 

Pembayaran Menggunakan uang 
tunai (cash), transfer 
bank, dan kartu 
kredit. 

Menggunakan kartu kredit, 
online banking, dan 
electronic money. 

Pemasaran Mengandalkan 
pemasaran 
langsung. 

Menggunakan pemasaran 
online (online marketing). 

Gudang Memerlukan gudang 
berbentuk bangunan 
fisik. 

Bisa berbentuk virtual dan 
seringkali tidak 
memerlukan gudang fisik. 

Penyerahan 
Barang 

Barang diantar atau 
diambil langsung 
oleh pembeli. 

Barang diantar secara 
offline (melalui kurir) atau 
diserahkan secara online 
(untuk produk digital). 

Layanan 
Pelanggan 

Pelanggan harus 
melakukan 
kunjungan langsung. 

Layanan dapat diberikan 
secara online atau offline 
melalui technical support. 

2.6. Keuntungan dan Kerugian E-Commerce 

Seperti halnya model bisnis lainnya, e-commerce memiliki 
kelebihan dan kekurangan yang perlu dipertimbangkan. 

2.6.1. Keuntungan E-Commerce 

• Tidak Ada Batasan Geografis: Dengan website e-
commerce, Anda dapat menjangkau siapa pun dan di mana 
pun tanpa batasan wilayah. 
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• Mendapatkan Konsumen Baru via Mesin Pencari: 
Banyak konsumen melakukan riset produk di mesin 
pencari, yang memungkinkan mereka menemukan toko 
online Anda meskipun belum pernah mengunjunginya 
sebelumnya. 

• Biaya Lebih Terjangkau: Bisnis e-commerce tidak 
memerlukan toko fisik, sehingga dapat menghemat biaya 
sewa atau pembangunan toko. 

• Pencarian Produk Lebih Cepat: Pelanggan dapat dengan 
mudah mencari produk spesifik hanya dengan 
mengetikkannya di kotak pencarian, tanpa harus berkeliling 
toko. 

• Menghemat Waktu Pelanggan: Pelanggan dapat membeli 
produk dari toko yang lokasinya jauh secara virtual hanya 
dengan beberapa klik. 

• Memberikan Perbandingan Harga: E-commerce 
memfasilitasi perbandingan harga, membantu konsumen 
menemukan penawaran terbaik dan membantu penjual 
dalam strategi penetapan harga. 

• Buka Sepanjang Waktu: Situs e-commerce dapat 
beroperasi 24/7 sepanjang tahun, memungkinkan konsumen 
berbelanja kapan saja, dan pesanan dapat diterima secara 
otomatis oleh sistem. 

2.6.2. Kerugian dan Risiko E-Commerce  

Meskipun banyak keuntungan, ada beberapa kerugian dan 
risiko yang perlu diwaspadai: 

• Kerugian Umum: 
o Potensi penipuan yang masih banyak terjadi. 
o Pembeli tidak dapat melihat atau menyentuh kondisi 

fisik barang secara langsung. 
o Tidak adanya jaminan kualitas produk yang pasti. 
o Risiko kehilangan kesempatan bisnis karena 

gangguan teknis seperti listrik padam atau koneksi 
internet terputus. 
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o Ancaman peretasan (hacking) pada situs web. 
• Risiko Spesifik dalam Transaksi: 

o Risiko Finansial: Kemungkinan kerugian 
keuangan, misalnya barang tidak dikirim setelah 
transfer. 

o Risiko Kinerja: Kemungkinan produk atau layanan 
tidak sesuai dengan yang diharapkan atau tidak 
sesuai dengan gambar di situs. 

o Risiko Waktu: Kemungkinan kerugian waktu 
karena proses yang rumit atau barang yang terlambat 
tiba. 

o Risiko Privasi dan Keamanan: Kemungkinan 
kerugian akibat penyalahgunaan informasi personal 
oleh pihak toko online atau pihak ketiga lainnya. 

o Risiko Psikologis: Kemungkinan merasa tidak 
nyaman secara psikologis karena tidak bertemu 
langsung dengan penjual. 
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BAB 

3 
KERANGKA 
KERJA DAN 

KLASIFIKASI E-
COMMERCE 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Dalam dunia bisnis digital yang dinamis, memahami 
anatomi e-commerce adalah langkah pertama menuju 
kesuksesan. Seperti halnya sebuah bangunan megah, e-
commerce tidak berdiri begitu saja; ia ditopang oleh fondasi 
infrastruktur yang kokoh dan pilar-pilar fungsional yang 
saling mendukung. Memahami kerangka kerja 
atau framework ini ibarat memiliki cetak biru yang akan 
memandu kita dalam membangun dan mengelola bisnis 
online yang andal. 

Lebih dari itu, e-commerce bukanlah sebuah entitas 
tunggal. Ia hadir dalam berbagai bentuk dan model, masing-
masing dengan karakteristik dan strategi yang unik. Bab ini 
akan membedah secara mendalam kerangka kerja yang 
menjadi tulang punggung setiap platform perdagangan 
elektronik, serta mengklasifikasikan berbagai model bisnis 
yang berjalan di dalamnya. 

B. Uraian Materi 
3.1 Kerangka Kerja (Framework) E-Commerce 

Sebuah kerangka kerja e-commerce bukanlah 
sekadar struktur teknis, melainkan sebuah ekosistem 
lengkap yang menyediakan lingkungan untuk membangun 
berbagai jenis aplikasi perdagangan dengan cepat dan 
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fleksibel. Kerangka ini memungkinkan bisnis untuk tidak 
membangun semuanya dari nol, melainkan memanfaatkan 
komponen-komponen yang sudah ada untuk menciptakan 
toko online atau aplikasi e-commerce lainnya. 

Arsitektur e-commerce ini dapat divisualisasikan seperti 
sebuah bangunan kuil yang kokoh, dengan elemen-elemen 
sebagai berikut: 

3.1.1 Atap: Aplikasi E-Commerce  

Ini adalah bagian teratas yang paling terlihat dan 
berinteraksi langsung dengan pengguna. Atap ini mencakup 
berbagai macam aplikasi praktis dari e-commerce, seperti: 

• Direct Marketing & Online Banking 
• E-government & E-purchasing 
• B2B Exchanges & C-commerce 
• M-commerce, Lelang (Auctions), dan layanan konsumen 

lainnya. 

3.1.2 Pilar Penyangga Utama  

Untuk menopang semua aplikasi tersebut, 
dibutuhkan lima pilar fundamental yang mewakili area 
fungsional utama dalam e-commerce: 

1. Manusia (People): Pilar pertama dan terpenting. Tanpa 
manusia, tidak ada perdagangan. Ini mencakup semua 
pihak yang terlibat, mulai dari penjual, pembeli, 
perantara, spesialis sistem informasi, staf pendukung, 
hingga manajemen yang mengarahkan strategi bisnis. 

2. Kebijakan Publik (Public Policy): Pilar ini 
menegaskan bahwa e-commerce tidak beroperasi di 
ruang hampa, melainkan harus tunduk pada hukum dan 
regulasi. Ini mencakup peraturan pemerintah, isu-isu 
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legal, perlindungan privasi, kewajiban perpajakan, dan 
standar teknis yang harus dipatuhi. 

3. Pemasaran dan Periklanan (Marketing and 
Advertising): Tanpa strategi pemasaran yang efektif, 
produk terbaik sekalipun bisa jadi tidak terlihat di 
tengah ramainya pasar digital. Pilar ini mencakup semua 
upaya untuk menjangkau pelanggan, mulai dari riset 
pasar, promosi, hingga pengembangan konten web yang 
menarik dan relevan. 

4. Layanan Pendukung (Support Services): Agar 
transaksi berjalan mulus dari awal hingga akhir, 
dibutuhkan serangkaian layanan pendukung. Ini 
mencakup sistem pembayaran yang aman, logistik dan 
pengiriman yang andal, pengembangan keamanan, serta 
penyajian konten yang jelas di situs web. 

5. Kemitraan Bisnis (Business Partnerships): Di era 
kolaborasi, jarang ada bisnis yang bisa berdiri 
sendiri. Kemitraan melalui program afiliasi, joint 
ventures, atau konsorsium adalah hal yang biasa dan 
seringkali menjadi kunci untuk memperluas jangkauan 
dan meningkatkan kapabilitas. 

A. Fondasi: Infrastruktur 

Kelima pilar di atas berdiri di atas fondasi 
infrastruktur teknologi yang memungkinkan semuanya 
bekerja. Fondasi ini terdiri dari beberapa lapisan, mulai dari 
layanan umum hingga jaringan fisik. 

3.2 Para Pelaku dalam Ekosistem E-Commerce 

Ekosistem e-commerce yang kompleks ini digerakkan oleh 
berbagai aktor atau pelaku yang masing-masing memiliki peran 
vital. Memahami peran mereka membantu kita melihat gambaran 
besar tentang bagaimana industri ini bekerja. 
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• Merchant: Ini adalah perusahaan atau individu yang 
menggunakan e-commerce sebagai platform untuk 
menjalankan bisnis mereka. Mereka adalah wajah dari toko 
online yang berinteraksi langsung dengan 
konsumen. Contoh: Indomaret, Tokopedia. 

• Provider: Perusahaan yang menyediakan infrastruktur 
teknis seperti koneksi internet dan layanan server. Tanpa 
mereka, e-commerce tidak akan bisa online. Contoh: 
Telkom Speedy, Indosat. 

• Fasilitator: Perusahaan yang menyediakan platform, 
server, dan alamat domain untuk menempatkan e-
commerce, serta berperan dalam mengatur hubungan antara 
merchant dan konsumen. 

• Bank: Lembaga keuangan yang menjadi jantung dari setiap 
transaksi, menyediakan fasilitas pembayaran yang aman dan 
terpercaya bagi merchant dan konsumen. 

• Consumer (Konsumen): Masyarakat luas yang mengakses 
platform e-commerce untuk mencari informasi, 
membandingkan produk, dan pada akhirnya melakukan 
transaksi pembelian. 

3.3 Klasifikasi E-Commerce Berdasarkan Pola Interaksi 

Untuk memahami lanskap e-commerce secara utuh, penting 
untuk mengenali berbagai model bisnis berdasarkan pola interaksi 
para pelakunya. Klasifikasi ini membantu kita memetakan strategi 
yang paling sesuai untuk target pasar yang berbeda. 

1. Business-to-Business (B2B): Model ini mencakup semua 
transaksi elektronik barang atau jasa yang dilakukan antar 
perusahaan. Ini adalah tulang punggung dari banyak 
industri, di mana produsen dan pedagang grosir saling 
bertransaksi. Umumnya, B2B mengandalkan Electronic 
Data Interchange (EDI)—sebuah proses transfer data 
terstruktur—dan email untuk efisiensi proses 
pembelian. Contoh platform B2B di Indonesia adalah Ralali 
dan Bizzy. 
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2. Business-to-Consumer (B2C): Ini adalah model yang 
paling akrab bagi kita sebagai konsumen sehari-hari, di 
mana perusahaan menjual produk atau jasa langsung kepada 
individu. Perkembangan pesat website dan aplikasi mobile 
telah melahirkan jutaan toko virtual dan mal online, 
memberikan konsumen lebih banyak pilihan, informasi, dan 
harga yang lebih kompetitif dibandingkan ritel 
tradisional. Contohnya adalah Bhinneka, Berrybenka, dan 
Tiket.com. 

3. Consumer-to-Consumer (C2C): Model ini memfasilitasi 
transaksi elektronik barang atau jasa antar 
individu. Biasanya, transaksi ini dimediasi oleh platform 
pihak ketiga yang menyediakan tempat bagi individu untuk 
memasarkan barang mereka. Platform seperti Tokopedia, 
Bukalapak, dan Shopee adalah contoh utama dari model 
C2C, di mana setiap orang bisa menjadi penjual. 

4. Consumer-to-Business (C2B): Merupakan pembalikan 
dari model B2C, di mana individu menawarkan produk atau 
jasa mereka kepada perusahaan. Model ini sangat umum 
dalam proyek berbasis crowdsourcing. Misalnya, sebuah 
perusahaan mencari desain logo dan para desainer individu 
mengajukan karya mereka, atau seorang fotografer menjual 
fotonya melalui platform stok foto seperti 
www.istockphoto.com. 

5. Business-to-Administration (B2A): Model ini mencakup 
semua transaksi yang dilakukan secara online antara 
perusahaan dan lembaga administrasi publik 
(pemerintah). Ini seringkali terkait dengan layanan 
pemerintah seperti pembayaran pajak perusahaan, jaminan 
sosial karyawan, atau pendaftaran dokumen hukum. Situs 
seperti www.pajak.go.id dan www.bpjsonline.com adalah 
contoh penerapan B2A. 

6. Consumer-to-Administration (C2A): Serupa dengan 
B2A, model ini melibatkan transaksi elektronik antara 
individu dan administrasi publik. Aplikasinya sangat luas, 
mencakup bidang pendidikan (pembelajaran jarak jauh), 
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kesehatan (pendaftaran janji temu, pembayaran), hingga 
pembayaran pajak individu. 

7. Online-to-Offline (O2O): Sebuah model bisnis hibrida 
yang cerdas, bertujuan untuk menarik pelanggan dari 
saluran online (seperti media sosial atau iklan internet) agar 
datang dan bertransaksi di toko fisik. O2O menjembatani 
dunia digital dan fisik, mengintegrasikan kemudahan 
pencarian online dengan pengalaman berbelanja 
langsung. Contoh penerapan model ini adalah Kudo.com 
dan https://www.google.com/search?q=MatahariMall.com. 

3.4 Tipe Website E-Commerce: Statis vs. Dinamis 

Secara teknis, fungsionalitas sebuah situs e-commerce dapat 
dibedakan menjadi dua tipe utama: 

• Website Statis: Ini adalah tipe website yang kontennya 
cenderung tetap dan jarang diubah. Situs ini biasanya hanya 
berfungsi untuk memberikan informasi dasar, tidak 
interaktif, dan tidak didukung oleh basis data untuk 
mengelola kontennya. Tipe ini cocok untuk situs profil 
perusahaan sederhana. 

• Website Dinamis: Tipe ini dirancang untuk menampilkan 
informasi yang selalu baru dan terkini. Website dinamis 
bersifat interaktif, seringkali disajikan dalam bentuk katalog 
produk, dan mutlak didukung oleh basis data untuk 
mengelola informasi produk, pelanggan, dan transaksi. 
Hampir semua situs e-commerce modern adalah website 
dinamis. 
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BAB 

4 
PERIKLANAN DAN 

PROMOSI DALAM E-
COMMERCE 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Di era digital yang begitu padat informasi, memiliki 
produk terbaik dan platform e-commerce yang canggih 
sekalipun tidak akan ada artinya jika tidak ada yang 
mengetahuinya. Ibarat membuka sebuah toko megah di 
sebuah gang sempit tanpa papan nama, bisnis e-commerce 
tanpa strategi promosi yang efektif akan kesulitan untuk 
ditemukan oleh calon pelanggan. Oleh karena itu, 
periklanan dan promosi adalah mesin yang akan 
menggerakkan lalu lintas ke etalase digital Anda, mengubah 
pengunjung yang penasaran menjadi pelanggan yang loyal. 

Bab ini adalah panduan Anda untuk memahami cara 
kerja mesin tersebut. Kita akan menyelami dunia periklanan 
digital (web advertising), membedah berbagai metode—
mulai dari yang berbayar dan presisi hingga taktik organik 
yang membangun kepercayaan—untuk memastikan bisnis 
Anda tidak hanya bertahan, tetapi juga berkembang pesat di 
tengah ketatnya persaingan pasar online. 
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B. Uraian Materi 
Materi yang akan dibahas mengenai periklanan online: 

 

4.1 DNA Periklanan Digital (Web Advertising) 

Web advertising, atau periklanan melalui media website, 
adalah bentuk pemasaran yang menggunakan internet untuk 
menyampaikan pesan promosi produk atau jasa kepada 
konsumen. Ini adalah payung besar yang menaungi berbagai 
aktivitas seperti pemasaran email, iklan di mesin pencari, hingga 
promosi di media sosial.  

Namun, tantangan terbesar dari periklanan digital adalah 
bagaimana agar tidak dianggap sebagai "gangguan". Banyak 
konsumen merasa iklan online mengganggu dan dapat 
memperlambat kinerja browser mereka, yang pada akhirnya 
mendorong mereka untuk memblokir iklan. Karena itu, periklanan 
modern tidak lagi sekadar memasang spanduk, melainkan tentang 
menyampaikan pesan yang tepat, kepada orang yang tepat, di 
waktu yang tepat. 

Di balik layar, sebuah iklan online berjalan dalam sebuah 
ekosistem yang melibatkan beberapa pihak: 

• Pengiklan (Advertiser): Pihak yang menyediakan materi 
iklan untuk ditampilkan.  

• Penerbit (Publisher): Pihak yang memiliki platform 
(website, blog) dan mengintegrasikan iklan ke dalam 
kontennya.  

• Pihak Pendukung: Termasuk biro iklan yang membantu 
merancang iklan, server iklan yang mendistribusikan dan 
melacak performa iklan, serta afiliasi yang membantu 
mempromosikan secara independen.  
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4.2 Metode Utama Periklanan Online: Menjangkau 
Pelanggan Secara Efektif 

Untuk menjangkau audiens di dunia maya, terdapat 
serangkaian metode yang telah terbukti efektif. Mari kita bedah 
satu per satu. 

1. Menaklukkan Mesin Pencari: Pertarungan SEO dan SEM 
Ketika seorang konsumen mengetik "sepatu lari terbaik" di Google, 
bagaimana cara memastikan toko Anda yang muncul di halaman 
pertama? Jawabannya terletak pada dua strategi utama di mesin 
pencari: 

• SEO (Search Engine Optimization): Ini adalah seni dan 
teknik untuk membuat website Anda "disukai" oleh mesin 
pencari seperti Google, sehingga mendapat peringkat tinggi 
secara organik (tidak berbayar). Proses SEO ibarat sebuah 
maraton; butuh waktu, konsistensi dalam membuat konten 
berkualitas, dan optimasi teknis. Meski prosesnya gratis, 
seringkali diperlukan investasi untuk pengembangan konten 
atau jasa konsultan.  

• SEM (Search Engine Marketing): Jika SEO adalah 
maraton, maka SEM adalah sprint. Ini adalah teknik 
meningkatkan visibilitas website dengan cara memasang 
iklan berbayar di mesin pencari. Hasil dari SEM akan 
langsung muncul di bagian atas halaman pencarian dengan 
label "Ad" yang jelas, sementara hasil SEO tidak. Iklan 
SEM juga seringkali dilengkapi ekstensi seperti nomor 
telepon atau tautan langsung ke halaman produk.  

2. Pemasaran Media Sosial (Social Media Marketing - 
SMM) Strategi ini adalah tentang menjemput bola di tempat 
audiens Anda menghabiskan waktu luang mereka: media 
sosial. Platform seperti Facebook, Instagram, dan TikTok 
menawarkan layanan iklan berbayar (contohnya Facebook Ads) 
yang memungkinkan Anda menargetkan audiens dengan sangat 
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spesifik berdasarkan demografi, minat, dan perilaku mereka untuk 
meningkatkan penjualan.  

3. Pemasaran Email (Email Marketing) Ini adalah salah satu 
strategi pemasaran digital paling personal dan efektif. Email 
marketing adalah aktivitas mengirimkan email yang berisi 
penawaran produk, informasi, atau promosi secara langsung kepada 
audiens yang telah memberikan izin untuk dihubungi. Kunci 
keberhasilannya adalah membangun daftar email secara organik, 
bukan dengan membeli, sehingga pesan yang Anda kirimkan 
relevan dan dinantikan oleh penerimanya.  

4. Membangun Hubungan Melalui Nilai dan Kepercayaan 
Periklanan yang paling ampuh seringkali tidak terasa seperti sedang 
beriklan. Pendekatan berikut berfokus pada pemberian nilai dan 
pembangunan kepercayaan untuk menarik pelanggan secara alami. 

• Pemasaran Konten (Content Marketing): Ini adalah 
strategi merencanakan, membuat, dan mendistribusikan 
konten yang bernilai (berupa gambar, tulisan, audio, atau 
video) untuk menarik minat audiens dan mendorong mereka 
menjadi pelanggan. Tujuannya bukan untuk menjual secara 
langsung, melainkan untuk mengedukasi, menghibur, dan 
membangun reputasi sebagai ahli di bidang Anda.  

• Pemasaran Inbound (Inbound Marketing): Ini adalah 
sebuah filosofi pemasaran yang menjadi lawan dari 
pemasaran "outbound" (iklan TV, telepon) yang seringkali 
mengganggu. Sederhananya, inbound marketing adalah 
tentang bagaimana brand Anda ditemukan oleh calon 
pelanggan. Dengan menciptakan konten yang bermanfaat 
(melalui blog, video, media sosial), pelanggan yang 
memiliki kebutuhan akan datang kepada Anda dengan 
sendirinya.  

• Pemasaran Influencer (Influencer Marketing): Strategi 
ini memanfaatkan pengaruh dan kepercayaan yang dimiliki 
oleh seorang influencer (selebgram, YouTuber, dll.) untuk 
mempromosikan produk. Karena pengikut cenderung 
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meniru dan mempercayai idolanya, metode ini dianggap 
sangat efektif untuk menjangkau target pasar yang spesifik.  

4.3 Strategi Promosi Online dengan Biaya Minimal (Gratis) 

Meskipun metode periklanan berbayar dapat memberikan hasil 
yang cepat, membangun fondasi promosi yang solid tidak selalu 
memerlukan anggaran besar. Berikut adalah beberapa strategi 
promosi efektif yang dapat dijalankan dengan biaya minimal atau 
bahkan gratis, sangat cocok untuk bisnis yang baru memulai. 

1. Bangun "Rumah Digital" Anda (Membuat Website): 
Website adalah pusat dari semua aktivitas digital 
Anda. Sebagai permulaan, Anda dapat memanfaatkan 
platform gratis seperti WordPress atau Blogspot untuk 
membangun website sederhana dan mulai mengisinya 
dengan konten menarik secara konsisten.  

2. Pastikan Rumah Anda Mudah Ditemukan 
(Maksimalkan SEO): Setelah website Anda jadi, terapkan 
teknik-teknik SEO agar website Anda mudah ditemukan 
dan berpeluang tampil di halaman pertama mesin pencari 
saat orang mencari produk atau informasi yang relevan.  

3. Buka "Cabang" di Pusat Perbelanjaan Digital 
(Berjualan di Marketplace): Manfaatkan situs 
marketplace seperti Shopee, Tokopedia, dan 
Bukalapak. Selain gratis, jumlah pengunjung di platform ini 
bisa mencapai jutaan setiap hari, memberikan Anda akses 
instan ke pasar yang sangat luas.  

4. Berinteraksi di Ruang Publik (Aktif di Media Sosial): 
Dengan lebih dari separuh populasi Indonesia aktif di media 
sosial, platform ini adalah lahan subur untuk 
promosi. Buatlah konten menarik yang disukai pelanggan 
dan lakukan secara konsisten untuk membangun komunitas.  

5. Jaga Hubungan Personal (Gunakan Email dan Grup 
Pelanggan): Manfaatkan daftar email yang Anda miliki 
untuk berbagi konten bermanfaat, bukan hanya 
promosi. Simpan juga nomor pelanggan yang pernah 
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berinteraksi, dan gunakan fitur status di aplikasi pesan 
instan (seperti WhatsApp) untuk promosi halus. 
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BAB 

5 
SISTEM 

PEMBAYARAN 
DALAM E-COMMERCE 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Sebuah transaksi e-commerce baru dapat dikatakan berhasil 
ketika proses pembayaran selesai dilakukan. Pembayaran 
adalah jantung dari setiap transaksi jual beli; ia adalah momen 
krusial yang menghubungkan minat pembeli dengan 
pendapatan penjual. Seiring dengan pesatnya perkembangan 
teknologi, lanskap sistem pembayaran pun ikut berevolusi, 
menawarkan beragam metode yang dirancang untuk 
memberikan kemudahan, kecepatan, dan yang terpenting, 
keamanan bagi kedua belah pihak. 

Bab ini akan membawa Anda menjelajahi berbagai jenis 
dan konsep sistem pembayaran dalam dunia e-commerce. Dari 
metode perbankan digital yang sudah mapan hingga dompet 
elektronik yang kian populer, pemahaman terhadap setiap opsi 
pembayaran akan membantu Anda, baik sebagai konsumen 
maupun sebagai pelaku bisnis, untuk memilih solusi yang 
paling tepat dan terpercaya. 
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B. Uraian Materi 
 

5.1 Metode Pembayaran Berbasis Perbankan Digital 

Metode ini memanfaatkan infrastruktur perbankan yang 
sudah ada dan mentransformasikannya ke dalam format digital, 
menjadi tulang punggung bagi banyak transaksi e-commerce. 

1. Internet Banking Internet banking adalah layanan perbankan 
online yang dioperasikan menggunakan teknologi 
internet. Tujuannya adalah untuk mempermudah nasabah 
melakukan berbagai transaksi perbankan—seperti transfer uang, 
cek saldo, hingga membayar tagihan listrik dan air—langsung dari 
ponsel pintar atau laptop, tanpa perlu datang ke kantor cabang.  

• Kelebihan Internet Banking: Keunggulan utamanya 
adalah kepraktisan. Nasabah dapat menghemat waktu dan 
biaya transportasi karena semua transaksi bisa diakses 
kapan saja dan di mana saja (24/7). Bagi pihak bank, 
layanan ini juga sangat efisien karena dapat menghemat 
biaya operasional yang seharusnya digunakan untuk 
membuka cabang baru.  

• Kekurangan dan Risiko: Di balik kemudahannya, internet 
banking rentan terhadap kejahatan siber. Nasabah dan bank 
harus selalu waspada terhadap risiko pencurian data oleh 
hacker melalui modus seperti phishing (pemalsuan situs 
web) atau skimming. Selain itu, perangkat yang digunakan 
juga rentan terhadap serangan virus atau malware, terutama 
jika terhubung ke jaringan WiFi publik yang tidak 
aman. Keterbatasan lainnya adalah sulitnya akses di daerah 
terpencil dengan koneksi internet yang rendah.  

2. Kartu Kredit (Credit Card) Kartu kredit adalah alat 
pembayaran sah yang diterbitkan oleh bank, memungkinkan 
konsumen untuk membeli barang dan jasa dengan sistem 
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pembayaran tunda (utang). Dalam konteks e-commerce global, 
kartu kredit adalah instrumen yang sangat vital. 

• Kartu Kredit Nasional: Jenis kartu yang penggunaannya 
terbatas pada wilayah atau negara tertentu saja, seringkali 
dikeluarkan oleh perusahaan tertentu yang bekerja sama 
dengan bank untuk memberikan kemudahan bagi pelanggan 
mereka. Contoh: Garuda Executive Card, Hero Card.  

• Kartu Kredit Internasional: Jenis kartu yang berlaku dan 
diakui di seluruh dunia, memungkinkan penggunanya untuk 
bertransaksi antar negara. Jangkauan luas ini dimungkinkan 
oleh dua raksasa jaringan pembayaran global: Visa dan 
MasterCard.  

3. Transfer Bank Meskipun memerlukan proses yang lebih 
manual (melalui ATM, internet banking, atau mobile banking), 
transfer bank masih menjadi salah satu metode pembayaran paling 
populer di Indonesia. Banyak konsumen menganggap metode ini 
lebih aman, dan metode ini juga melayani segmen pasar yang besar 
yang belum memiliki kartu kredit.  

4. Debit Online (Debit Visa) Ini adalah solusi hybrid yang 
menjembatani kemudahan kartu kredit dengan keamanan rekening 
tabungan. Kartu debit yang memiliki logo "Visa" dapat digunakan 
untuk transaksi online layaknya kartu kredit. Bedanya, pembayaran 
akan langsung memotong saldo dari rekening tabungan, bukan 
menjadi tagihan utang di akhir bulan.  

5.2 Perantara Pembayaran dan Dompet Digital 

Untuk membuat transaksi lebih mulus dan aman, muncullah 
berbagai layanan perantara teknologi keuangan. 

1. Payment Gateway: Jembatan Transaksi Modern Payment 
gateway adalah sebuah sistem yang berfungsi sebagai jembatan, 
mengotorisasi dan memproses pembayaran dari berbagai sumber 
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(kartu kredit, transfer bank, e-wallet) untuk kemudian 
menyalurkannya ke satu rekening milik toko online.  

• Keuntungan: Bagi pembeli, proses transaksi menjadi lebih 
mudah dan aman. Bagi penjual, ini menyederhanakan 
proses verifikasi pembayaran dan melindungi data 
pelanggan dengan teknologi enkripsi.  

• Sistem Keamanan: Payment gateway memiliki standar 
keamanan berlapis untuk melindungi setiap transaksi, antara 
lain:  

o AVS (Address Verification System): 
Mencocokkan alamat tagihan dengan alamat yang 
terdaftar di kartu.  

o CV2 (Card Security Code): Meminta pengguna 
memasukkan tiga digit kode keamanan yang ada di 
belakang kartu.  

o 3D Secure Password: Lapisan keamanan tambahan 
yang seringkali berupa kode OTP (One-Time 
Password) yang dikirim ke ponsel pengguna.  

2. PayPal: Gerbang Transaksi Global PayPal adalah rekening 
virtual yang menyediakan layanan transfer dan pembayaran secara 
online, terutama untuk transaksi antar negara. Hingga saat ini, 
PayPal menjadi salah satu alat pembayaran yang paling banyak 
digunakan oleh pebisnis online global karena reputasi 
keamanannya yang sangat baik dan jaringannya yang luas.  

3. E-Wallet (Dompet Elektronik): Era Transaksi Instan Dompet 
elektronik atau e-wallet adalah aplikasi yang memungkinkan 
pengguna untuk menyimpan uang dalam bentuk digital, yang siap 
digunakan untuk bertransaksi secara online dengan cepat dan 
mudah. Di Indonesia, beberapa e-wallet yang sangat populer adalah 
Go-Pay, OVO, dan DANA. Banyak marketplace kini telah bekerja 
sama dan mengintegrasikan pembayaran via e-wallet ke dalam 
platform mereka.  

5.3 Metode Pembayaran Alternatif dan Konvensional 
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Selain metode digital murni, ada beberapa opsi pembayaran lain 
yang dirancang untuk membangun kepercayaan dan menjangkau 
seluruh lapisan masyarakat. 

1. Rekening Bersama (Rekber): Membangun 
Kepercayaan Rekening bersama, atau sering disebut escrow, 
adalah metode pembayaran yang melibatkan pihak ketiga untuk 
menahan dana hingga transaksi dinyatakan selesai. Tujuannya 
adalah untuk melindungi penjual dan pembeli. Dana baru akan 
dilepaskan kepada penjual setelah pembeli melakukan konfirmasi 
bahwa barang telah diterima dengan baik. Metode ini sangat 
populer di marketplace C2C. 

2. Cash on Delivery (COD): Sentuhan Transaksi Fisik Dalam 
sistem COD, pembelian dilakukan secara online, namun 
pembayaran dilakukan secara tunai (offline) saat barang diterima 
oleh pembeli. Metode ini masih sangat diminati oleh konsumen 
yang ingin melihat produknya secara langsung sebelum membayar, 
sehingga mengurangi risiko ketidaksesuaian barang.  

3. Pembayaran Tunai via Gerai Retail Metode ini adalah solusi 
cerdas untuk menjangkau konsumen yang tidak memiliki kartu 
kredit atau akses mudah ke ATM/internet banking. Pelanggan dapat 
melakukan pembayaran untuk transaksi online mereka melalui 
gerai retail seperti Indomaret, Alfamart, atau Kantor Pos yang 
lokasinya lebih mudah dijangkau di banyak daerah.  

5.4 Memahami Biaya-Biaya Tambahan dalam Transaksi 

Harga produk yang tertera seringkali bukanlah total biaya akhir. 
Ada beberapa biaya tambahan yang mungkin dikenakan dalam 
sebuah transaksi e-commerce: 

• Shipping Fee (Biaya Pengiriman): Biaya yang digunakan 
untuk mengirimkan barang ke alamat pembeli, yang 
biasanya ditentukan oleh penjual.  
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• Tax Fee (Biaya Pajak): Biaya pajak yang dikenakan pada 
suatu produk atau jasa, yang umumnya sebesar 10% (PPN).  

• Buying Fee (Biaya Perantara): Biaya yang dikenakan oleh 
pihak perantara (seperti agen, broker, atau platform) untuk 
membantu memfasilitasi sebuah transaksi penjualan atau 
pembelian.  
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BAB 

6 
INFRASTRUKTUR 

TEKNOLOGI E-
COMMERCE 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Di balik setiap klik, setiap pencarian produk, dan setiap 
transaksi yang terjadi di sebuah platform e-commerce, terdapat 
sebuah ekosistem teknologi yang bekerja tanpa 
henti. Ekosistem inilah yang disebut sebagai infrastruktur e-
commerce: sebuah kerangka kerja yang terdiri dari perangkat 
keras, perangkat lunak, jaringan, dan layanan pendukung yang 
memungkinkan sebuah bisnis online dapat beroperasi dengan 
andal.  

Pada bab ini, kita akan memasuki "ruang mesin" dari e-
commerce. Kita akan membedah tiga pilar utama infrastruktur 
yang menjadi fondasi bagi setiap etalase digital: 
arsitektur client-server yang mengatur alur interaksi, domain 
yang berfungsi sebagai alamat unik di dunia maya, dan web 
hosting yang menjadi "rumah" bagi data dan file website Anda. 
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B. Uraian Materi 

6.1 Arsitektur Client-Server: Tulang Punggung Interaksi 
Digital 

Konsep client-server adalah arsitektur fundamental yang 
menjadi dasar dari hampir semua interaksi di internet. Ini adalah 
sebuah model yang menghubungkan dua objek utama: 

• Server: Penyedia sumber daya atau layanan. Server 
bertugas menyediakan pengelolaan aplikasi, menyimpan 
data, dan menjamin keamanan data untuk client.  

• Client: Pemohon layanan atau pengguna informasi. Dalam 
konteks web, client adalah program seperti web browser di 
laptop atau ponsel Anda yang meminta dan menampilkan 
informasi dari server.  

Keduanya berkomunikasi melalui jaringan komputer, meskipun 
dapat berada di perangkat keras yang terpisah maupun dalam 
sistem yang sama. Dalam model ini, client tidak berbagi sumber 
dayanya, melainkan secara aktif meminta konten atau layanan dari 
server. Komunikasi ini selalu bergerak dua arah; client meminta, 
dan server merespons. Penting untuk dicatat bahwa client tidak 
dapat berkomunikasi langsung dengan sesama client; semua rute 
permintaan harus melalui server.  

1. Cara Kerja Client-Server 

Proses interaksi antara client dan server berjalan melalui beberapa 
langkah terstruktur: 

1. Permintaan dari Client: Awalnya, seorang pengembang di 
sisi client akan merancang tampilan visual halaman web 
(dikenal sebagai User Interface atau UI) yang menarik. Saat 
pengguna mengakses halaman ini, client (browser) akan 
mengirimkan permintaan ke server.  
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2. Respons dari Server: Web server menerima permintaan 
tersebut, memprosesnya, dan memberikan umpan balik 
cepat dengan mengirimkan data halaman dalam bentuk 
kode HTML.  

3. Pengolahan di Sisi Client: Client kemudian akan 
memeriksa syntax (bahasa pemrograman) dari kode yang 
diterima dan, jika diperlukan, menghasilkan permintaan 
database dalam bentuk SQL (Structured Query Language) 
untuk mendapatkan data yang lebih spesifik.  

4. Siklus Berkelanjutan: Proses permintaan ke server dan 
respons kembali ke client ini akan terus berlanjut hingga 
semua informasi yang dibutuhkan pengguna akhir dapat 
ditayangkan dengan lengkap di browser.  

2. Tingkatan Arsitektur Client-Server  

Arsitektur client-server memiliki beberapa tingkatan (tier) yang 
berbeda, tergantung pada kompleksitas sistem: 

• One-Tier (Standalone): Arsitektur paling sederhana di 
mana seluruh pemrosesan—data, logika bisnis, dan 
antarmuka—berjalan pada satu mesin tunggal (sering 
disebut mainframe atau berbasis host).  

• Two-Tier (Client/Server Klasik): Arsitektur di mana 
pemrosesan dibagi antara client dan server. Model ini 
menghubungkan satu server ke banyak client melalui 
jaringan, dan keduanya bisa berada di lokasi yang 
berjauhan.  

• Three-Tier: Merupakan pengembangan dari two-tier 
dengan penambahan sebuah lapisan di tengah yang disebut 
business process layer atau application server. Lapisan ini 
memisahkan logika bisnis dari logika presentasi (UI) dan 
data, membuat sistem lebih terstruktur. Arsitektur ini 
umumnya membutuhkan bandwidth yang lebih besar.  

• Multi-Tier: Mirip dengan three-tier, namun lebih 
kompleks. Pada model ini, sebuah application server dapat 
terhubung dengan application server lainnya untuk 
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mendapatkan data atau layanan. Arsitektur ini dirancang 
untuk memberikan akses yang sangat cepat serta memiliki 
sistem keamanan dan administrasi yang lebih canggih, 
namun dengan biaya yang juga jauh lebih tinggi.  

3. Kelebihan dan Kekurangan Model Client-Server 

• Kelebihan:  
o Kontrol Terpusat: Backup dan kontrol data 

dilakukan secara terpusat oleh server.  
o Keamanan: Server dapat mengawasi dan 

membatasi akses, memastikan pengguna hanya bisa 
mengakses data yang menjadi haknya.  

o Skalabilitas: Mudah untuk menambah jumlah 
komputer client atau server sesuai kebutuhan.  

o Efisiensi Biaya: Pengguna tidak perlu membeli 
perangkat keras dengan penyimpanan besar karena 
data tersimpan di server.  

• Kekurangan:  
o Kegagalan Terpusat: Jika server utama mengalami 

masalah, seluruh aktivitas jaringan dapat berhenti 
total.  

o Biaya Tinggi: Membutuhkan komputer super 
sebagai server dan biaya untuk tenaga IT khusus 
yang akan mengelola server tersebut.  

o Kelambatan Jaringan: Jika terlalu banyak 
pengguna mengakses server dalam satu waktu, 
jaringan bisa menjadi lambat.  

6.2 Domain: Alamat Unik di Dunia Maya 

Domain adalah alamat yang akan mengantarkan kita ke 
sebuah website yang dituju. Pada dasarnya, domain adalah bentuk 
sederhana dari alamat IP, yang merupakan kombinasi angka yang 
rumit. Karena menghafal deretan angka untuk setiap website 
sangatlah sulit, sistem nama domain diciptakan untuk 
mengidentifikasi sebuah web hosting.  
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Setiap nama domain dikelola oleh organisasi global bernama 
ICANN (Internet Corporation for Assigned Names and 
Numbers), yang menentukan ketersediaan ekstensi dan menjaga 
agar setiap domain mengarah ke server yang tepat.  

Jenis-jenis Ekstensi Domain 

• TLD (Top-Level Domain): Merupakan level tertinggi 
dalam sistem nama domain. Contoh yang paling umum 
adalah .com (komersial), .org (organisasi), dan .net 
(jaringan).  

• ccTLD (Country Code TLD): Domain yang didasarkan 
pada kode negara, terdiri dari dua huruf. Biasanya 
digunakan oleh perusahaan untuk menargetkan wilayah 
tertentu. Contoh: .id (Indonesia), .jp (Jepang), .us (United 
States). 

• gTLD (Generic TLD): TLD yang sifatnya lebih umum dan 
tidak terikat lokasi geografis tertentu. Contoh: .com 
(komersial), .info (informasi), .biz (bisnis), .name 
(individu).  

• sTLD (Sponsored TLD): Domain yang diatur oleh 
organisasi atau badan tertentu untuk tujuan khusus. Contoh: 
.gov (pemerintah), .edu (institusi pendidikan), .mil (militer).  

• Second-Level Domain: Kombinasi antara ccTLD dan 
gTLD/sTLD. Contohnya di Indonesia adalah .co.id 
(perusahaan), .go.id (pemerintah), .sch.id (sekolah), dan 
.ponpes.id (pondok pesantren).  

• Subdomain: Bagian dari domain utama yang digunakan 
untuk mengorganisir konten spesifik. Contoh: 
support.google.com atau developers.facebook.com.  

6.3 Web Hosting: "Rumah" untuk Website Anda 

Jika domain adalah alamat, maka web hosting adalah "tanah 
dan bangunan" tempat website Anda tinggal. Web hosting adalah 
layanan online yang menyediakan ruang pada sebuah server untuk 
menyimpan semua file, aset, dan database yang dibutuhkan agar 
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website dapat diakses oleh pengunjung. Server ini adalah komputer 
fisik yang berjalan tanpa henti, memastikan website Anda selalu 
online.  

Jenis-jenis Layanan Web Hosting 

1. Shared Hosting: Tipe paling umum di mana Anda berbagi 
satu server dengan banyak klien lainnya. Sangat cocok 
untuk pemula, blog, atau website sederhana karena 
biayanya murah dan perawatannya dilakukan oleh penyedia 
hosting. Kekurangannya adalah kontrol yang terbatas dan 
performa situs Anda bisa terpengaruh oleh lonjakan trafik 
dari situs lain di server yang sama.  

2. VPS (Virtual Private Server) Hosting: Anda masih 
berbagi server, namun penyedia hosting mengalokasikan 
satu bagian virtual yang terdedikasi khusus untuk Anda. Ini 
berarti Anda mendapatkan sumber daya (computing power 
dan memori) yang terjamin. Pilihan yang tepat untuk bisnis 
dengan trafik tinggi. Namun, harganya lebih mahal dan 
membutuhkan pengetahuan teknis untuk mengelolanya.  

3. Cloud Hosting: Merupakan solusi paling andal karena 
menggunakan sekelompok server (cluster). Jika satu server 
sibuk atau bermasalah, trafik situs Anda secara otomatis 
dialihkan ke server lain, sehingga hampir tidak ada 
downtime. Kelemahannya, biayanya seringkali sulit 
diperkirakan karena didasarkan pada pemakaian (pay-as-
you-go).  

4. WordPress Hosting: Ini adalah bentuk shared hosting 
yang dikonfigurasi secara khusus untuk pengguna website 
WordPress. Biasanya sudah dilengkapi dengan plugin dan 
tema yang terinstal, serta performa yang lebih cepat untuk 
situs WordPress. Namun, kekurangannya adalah hosting ini 
hanya bisa digunakan untuk website berbasis WordPress.  

5. Dedicated Server Hosting: Anda menyewa satu server 
fisik penuh yang didedikasikan khusus untuk situs Anda. Ini 
memberikan kontrol penuh atas konfigurasi, keandalan 
tinggi, dan keamanan terjamin. Namun, ini adalah opsi yang 
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paling mahal dan menuntut penguasaan teknis tingkat 
tinggi.  
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BAB 

7 
MERANCANG 

ANTARMUKA DAN 
NAVIGASI WEBSITE 

E-COMMERCE 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Bayangkan Anda memasuki sebuah pusat perbelanjaan 
yang besar dan megah. Produk-produk yang ditawarkan sangat 
berkualitas, namun tidak ada papan penunjuk arah, denah 
lantai yang jelas, atau staf informasi. Anda ingin mencari 
sepatu, tetapi tidak tahu harus ke mana. Kemungkinan besar, 
Anda akan merasa frustrasi dan memilih untuk pergi. 

Analogi yang sama berlaku untuk sebuah website e-
commerce. Secanggih apapun teknologi di belakangnya atau 
sebagus apapun produk yang dijual, semua itu akan sia-sia jika 
pengunjung tersesat dalam antarmuka yang membingungkan. 
Pengalaman konsumen dalam menjelajahi sebuah situs 
memegang peranan krusial dalam kesuksesan bisnis. 

Oleh karena itu, bab ini akan fokus pada dua elemen 
fundamental dari antarmuka pengguna: struktur navigasi 
yang berfungsi sebagai "peta" situs, dan fungsi pencarian 
yang bertindak sebagai "pemandu pribadi" bagi pengunjung. 

 
B. Uraian Materi 

 

7.1 Fondasi Antarmuka: Struktur Navigasi Website 
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Struktur navigasi pada dasarnya adalah cara halaman-halaman web 
di dalam sebuah situs saling dikaitkan satu sama lain menggunakan 
hypertext. Ini bukan sekadar tentang susunan menu yang Anda 
lihat, melainkan tentang arsitektur informasi yang mendasari 
keterhubungan antar dokumen atau halaman web tersebut. Ada tiga 
jenis struktur navigasi utama yang dapat diterapkan. 

1. Struktur Hirarki: Model Pohon yang Terorganisir Struktur 
hirarki adalah model yang paling umum untuk website kompleks, 
di mana halaman-halaman disusun dalam peringkat atau tingkatan, 
layaknya sebuah pohon silsilah keluarga.  

• Konsep: Terdapat satu halaman utama (Home Page) 
sebagai "induk" atau akar, yang kemudian bercabang ke 
beberapa sub-halaman di bawahnya. Setiap sub-halaman ini 
bisa memiliki cabangnya sendiri. 

• Makna: Hubungan antara kategori dalam struktur ini 
memiliki makna tertentu. Pergerakan ke bawah dalam 
hirarki berarti sebuah pengkhususan kategori (misalnya, 
dari "Elektronik" ke "Smartphone"). Sebaliknya, pergerakan 
ke atas berarti sebuah perluasan atau generalisasi kategori.  

2. Struktur Linear: Alur yang Terarah Struktur linear 
menyajikan halaman-halaman dalam bentuk yang berurutan, seperti 
halaman dalam sebuah buku. Pengguna diarahkan untuk mengikuti 
alur dari satu halaman ke halaman berikutnya. 

• Kelebihan: Struktur ini tidak memerlukan rancangan 
antarmuka yang kompleks. Implementasinya sangat 
memudahkan pengguna dalam memahami konteks, karena 
mereka tidak diberi banyak pilihan yang membingungkan 
untuk menjelajah ke halaman lain.  

• Penerapan: Sangat cocok digunakan untuk proses yang 
memiliki langkah-langkah pasti, seperti proses checkout 
belanja, pengisian formulir pendaftaran, atau sebuah tur 
produk. 
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3. Struktur Kombinasi (Hirarki dan Linear): Pendekatan 
Terbaik Ini adalah struktur yang paling umum dan sering 
digunakan dalam perancangan sistem berbasis web modern. Model 
ini menggabungkan keunggulan dari kedua struktur 
sebelumnya. Sebuah website dapat memiliki struktur utama 
berbentuk hirarki untuk mengorganisir ribuan produknya, namun 
menggunakan struktur linear untuk proses-proses spesifik seperti 
pembayaran atau pendaftaran. Pendekatan ini menawarkan 
fleksibilitas terbaik yang disesuaikan dengan kebutuhan dan 
kenyamanan pengguna.  

7.2 Fungsi Pencarian (Search): Pemandu Cepat bagi 
Pengunjung 

Jika navigasi adalah peta, maka fungsi pencarian adalah 
asisten pribadi yang siap mengantar pengunjung langsung ke tujuan 
mereka. Bagi pengunjung yang sudah tahu apa yang mereka 
inginkan, fitur kolom pencarian (search bar) adalah alat yang 
sangat krusial untuk menciptakan pengalaman belanja yang cepat 
dan praktis.  

Meskipun terkadang tidak menjadi prioritas utama saat 
membangun website, keberadaannya sangatlah vital. Bayangkan 
diri Anda sebagai pengunjung pertama sebuah situs; kemungkinan 
besar Anda akan langsung mencari kolom pencarian. Oleh karena 
itu, meletakkan kolom pencarian pada posisi yang tidak strategis 
atau sulit ditemukan justru akan membuat pengunjung semakin 
bingung dan berpotensi meninggalkan situs Anda.  

7.3 Mengoptimalkan Pengalaman Pencarian 

Untuk membuat fungsi pencarian bekerja secara maksimal, ada 
beberapa elemen pendukung yang perlu diperhatikan: 

• Daftar Sugesti (Autocomplete): Saat pengunjung mulai 
mengetik di kolom pencarian, sistem sebaiknya langsung 
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menampilkan daftar sugesti kata kunci yang relevan. Fitur 
ini tidak hanya mempercepat proses pencarian, tetapi juga 
membantu pengguna menemukan istilah yang tepat untuk 
produk yang mereka cari. 

• Penambahan Fitur Filter: Setelah hasil pencarian 
ditampilkan, pengguna harus diberi kemudahan untuk 
menyaring hasilnya. Fitur filter berdasarkan kategori, 
rentang harga, merek, ukuran, atau rating akan sangat 
membantu pengunjung mempersempit pilihan dan 
menemukan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan 
mereka.  

• Penggunaan Gambar dan Nama Produk yang 
Deskriptif: Hasil pencarian harus menampilkan gambar 
yang jelas dan nama produk yang deskriptif. Ini penting 
agar pengunjung dapat dengan cepat memverifikasi apakah 
produk yang ditampilkan benar-benar sesuai dengan yang 
mereka cari. 

• Analisis Data Pencarian: Pelaku bisnis harus secara rutin 
menganalisis kata kunci apa saja yang sering dicari oleh 
pengunjung di situs mereka. Data ini adalah tambang emas 
informasi yang dapat menunjukkan produk apa yang sedang 
populer, produk apa yang dicari namun belum tersedia, atau 
bahkan kesalahan penulisan yang sering terjadi. 

• Penulisan Konten yang Relevan: Pastikan deskripsi 
produk dan konten lain di website Anda mengandung kata 
kunci yang relevan. Hal ini akan membantu mesin pencari 
internal situs untuk dapat mencocokkan kueri pencarian 
pengguna dengan produk yang tepat secara lebih akurat. 
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BAB 

8 
KOMPONEN 
TEKNIS E-

COMMERCE 

 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Setelah memahami arsitektur umum dan infrastruktur dasar 
pada bab-bab sebelumnya, kini saatnya kita menyelami lebih 
dalam beberapa komponen teknis yang menjadi "DNA" dari 
sebuah website e-commerce. Ibarat membangun sebuah 
gedung, kita perlu memahami material apa yang digunakan 
untuk membangunnya (bahasa pemrograman), di mana barang-
barang inventarisnya akan disimpan (server storage), dan 
bagaimana cara orang menemukan alamat gedung tersebut 
(URL). 

Bab ini akan mengupas tuntas tiga pilar teknis tersebut. 
Pemahaman mengenai ketiganya akan memberikan wawasan 
tentang bagaimana sebuah website dibuat, bagaimana datanya 
dikelola dalam skala besar, dan bagaimana setiap halaman di 
internet memiliki identitas yang unik. 

 
B. Uraian Materi 

 

 

8.1 Bahasa Pemrograman: "Bahasa" yang Membangun 
Website 

Bahasa pemrograman adalah sebuah syntax atau set aturan 
yang berfungsi untuk memerintahkan perangkat lunak pada 
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komputer. Dalam konteks e-commerce, bahasa pemrograman 
adalah alat yang digunakan oleh para pengembang untuk 
membangun sebuah situs yang fungsional dan sesuai dengan 
kebutuhan bisnis. Sebuah website pada dasarnya terbuat dari 
barisan kode yang tersimpan dalam berbagai file, di mana setiap 
file terhubung satu sama lain melalui perintah-perintah yang ada 
di dalamnya.  

Dalam pengembangan website modern, sering digunakan pola 
arsitektur MVC (Model-View-Controller), yang berfungsi untuk 
memisahkan proses pengembangan menjadi tiga bagian: 

• Model: Mengatur data dan logika bisnis. 
• View: Mengatur tampilan atau antarmuka pengguna (UI). 
• Controller: Bertindak sebagai jembatan antara Model dan 

View. 

Ada banyak sekali bahasa pemrograman yang bisa digunakan untuk 
membangun aplikasi web, beberapa di antaranya yang populer 
adalah: Python, Java, JavaScript, PHP, C#, Ruby, dan Swift.  

8.2 Server Storage: "Gudang Data" Raksasa untuk Bisnis 

Server storage adalah sebuah server yang dirancang khusus 
untuk mampu menyimpan data dalam kapasitas yang sangat 
besar. Solusi ini umumnya digunakan oleh perusahaan-perusahaan 
skala besar yang memiliki database pelanggan, riwayat penjualan, 
dan data produk dalam jumlah masif. Fungsinya tidak hanya untuk 
menyimpan data, tetapi juga sebagai "jembatan" yang 
memungkinkan kita untuk mengakses data perusahaan di mana pun 
dan kapan pun melalui aplikasi tertentu.  

Terdapat beberapa jenis arsitektur server storage, masing-masing 
dengan karakteristiknya sendiri: 
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1. NAS (Network Attached Storage) NAS sering disebut 
sebagai pilihan hybrid. Ini adalah sebuah server atau 
perangkat khusus yang dapat melayani penyimpanan data 
untuk beberapa client secara bersamaan melalui jaringan 
internet. Penyimpanan NAS biasanya memiliki biaya awal 
(startup cost) yang jauh lebih rendah dibandingkan 
beberapa alternatif lainnya.  

2. DAS (Direct Attached Storage) DAS merujuk pada 
penyimpanan digital yang terpasang secara langsung ke 
sebuah server atau workstation, tanpa melalui perantara 
jaringan. Sederhananya, ini adalah storage yang menempel 
langsung pada komputer server.  

3. SAN (Storage Area Network) SAN adalah solusi yang 
dirancang untuk bisnis skala menengah hingga besar. Ini 
adalah sebuah jaringan berkecepatan tinggi yang 
didedikasikan khusus untuk penyimpanan data. Keunggulan 
utamanya adalah kemampuannya untuk berbagi storage 
server ke beberapa server yang ada secara 
bersamaan. Implementasinya memerlukan infrastruktur 
khusus seperti SAN switch, kabel fiber, dan controller disk.  

4. NDAS (Network Direct Access Storage) Ini adalah jenis 
perangkat penyimpanan unik yang dapat diakses melalui 
jaringan lokal (LAN), namun tidak menggunakan Internet 
Protocol (IP), sehingga tidak bisa diakses langsung dari 
internet. Fitur utamanya adalah kemudahan instalasi (hanya 
perlu instalasi software di PC client) dan keamanan yang 
lebih tinggi dari akses luar karena tidak terhubung ke 
internet.  

8.3 Membedah URL: Anatomi Alamat Website 

Setiap halaman di internet memiliki alamat yang unik. Alamat 
inilah yang kita kenal sebagai URL (Uniform Resource 
Locator). URL berfungsi untuk membawa Anda ke alamat website 
yang spesifik yang Anda tuju.  
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Perbedaan URL dan Domain Seringkali orang menyamakan 
URL dengan domain, padahal keduanya berbeda. Ibarat sebuah 
rumah, URL adalah alamat lengkapnya (misal: Jl. Mawar No. 10, 
Blok C, Jakarta), sementara domain hanyalah bagian dari alamat 
itu (misal: tokopedia.com). Domain tidak bisa menunjukkan alamat 
secara lengkap dan spesifik, sedangkan URL bisa.  

Komponen-Komponen Utama URL Sebuah URL terdiri dari 
beberapa bagian penting: 

• Scheme (Protokol): Ini adalah bagian yang mengawali 
sebuah URL dan menunjukkan fungsi spesifik yang akan 
digunakan. Scheme yang paling umum saat ini 
adalah HTTPS (Hypertext Transfer Protocol 
Secure). Protokol ini sangat penting karena berfungsi untuk 
mengenkripsi atau mengacak data pribadi seperti password 
dan data kartu kredit, sehingga lebih aman dari peretasan.  

• Nama Domain & Top-Level Domain (TLD): Ini adalah 
identitas unik dari sebuah website, misalnya jubelio.com. 

• Path / Halaman: Ini adalah bagian yang menunjuk ke 
halaman atau sumber daya yang spesifik di dalam website 
tersebut. Misalnya, /produk/software-pos/.
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BAB
9 MANAJEMEN 

RANTAI PASOK 
(SUPPLY CHAIN 
MANAGEMENT) 

 

 
A. Tujuan Pembelajaran 

Di balik setiap produk yang tiba dengan cepat di depan 
pintu rumah Anda setelah dipesan secara online, terdapat 
sebuah perjalanan panjang yang kompleks. Perjalanan ini 
melibatkan jaringan perusahaan yang luas, mulai dari 
penambang bahan mentah, pabrik pengolahan, hingga kurir 
pengiriman yang Anda temui. Jaringan inilah yang disebut 
sebagai Supply Chain atau Rantai Pasok. Dalam dunia e-
commerce, di mana kecepatan dan efisiensi adalah segalanya, 
mengelola rantai ini menjadi sebuah tantangan sekaligus kunci 
kesuksesan. 

Bab ini akan membahas bagaimana e-commerce tidak 
hanya bergantung pada, tetapi juga secara fundamental 
mengubah cara kita mengelola jaringan kompleks ini melalui 
sebuah pendekatan strategis yang dikenal sebagai Supply 
Chain Management (SCM). Kita akan mengupas tuntas 
konsep, komponen, tantangan, serta peran krusial internet 
dalam mengorkestrasi seluruh proses dari hulu hingga hilir. 

 
B. Uraian Materi 

9.1 Memahami Rantai Pasok (Supply Chain) 
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Supply Chain (Rantai Pasok) adalah sebuah rangkaian atau 
jaringan perusahaan-perusahaan yang bekerja secara bersama-sama 
untuk membuat dan menyalurkan produk atau jasa kepada 
konsumen akhir. Jaringan ini sangat luas, terbentang dari para 
pemasok bahan mentah di sisi hulu (upstream) hingga para 
pengecer atau toko di sisi hilir (downstream) yang berhadapan 
langsung dengan konsumen.  

Untuk menggambarkan kompleksitasnya, bayangkan 
sebuah produk sederhana seperti biskuit kaleng. Rantai pasoknya 
tidak hanya melibatkan pabrik biskuit, tetapi juga penghasil 
gandum, tebu, garam, pabrik tepung terigu, pabrik gula, pabrik 
kaleng aluminium, distributor, supermarket, hingga perusahaan 
transportasi dan pergudangan yang memastikan semua komponen 
bergerak dengan lancar.  

Dalam rantai pasok, terdapat tiga aliran utama yang harus dikelola: 

1. Aliran Barang: Mengalir dari hulu ke hilir, contohnya 
bahan baku yang dikirim dari pemasok ke pabrik, lalu 
produk jadi dikirim ke distributor, pengecer, dan akhirnya 
ke pemakai akhir.  

2. Aliran Uang: Mengalir dari hilir ke hulu, seperti 
pembayaran dari konsumen kepada pengecer, lalu dari 
pengecer ke distributor, dan seterusnya.  

3. Aliran Informasi: Dapat mengalir ke dua arah, baik dari 
hulu ke hilir (misalnya informasi jadwal pengiriman) 
maupun dari hilir ke hulu (misalnya data penjualan dari 
toko).  

9.2 SCM: Seni Mengelola Rantai Pasok 

Jika supply chain adalah jaringan fisiknya, maka Supply 
Chain Management (SCM) adalah metode, alat, dan pendekatan 
untuk mengelolanya. Menurut The Council of Logistics 
Management, SCM didefinisikan sebagai: 
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"Koordinasi yang sistematis dan strategis dari fungsi bisnis 
tradisional dalam suatu perusahaan dan lintas bisnis dalam supply 
chain, untuk keperluan meningkatkan kinerja jangka panjang dari 
perusahaan dan supply chain secara keseluruhan."  

Pendekatan yang ditekankan dalam SCM adalah integrasi 
dan kolaborasi. SCM tidak hanya berorientasi pada urusan internal 
perusahaan, tetapi juga pada hubungan eksternal dengan 
perusahaan-perusahaan mitra. Pada intinya, semua perusahaan yang 
berada dalam rantai pasok ingin memuaskan konsumen dengan 
cara bekerja sama untuk membuat produk yang murah, 
mengirimkannya tepat waktu, dan dengan kualitas yang bagus.  

9.3 Komponen dan Area Cakupan SCM 

Secara umum, SCM mencakup pengelolaan empat komponen 
utama: 

1. Pengadaan (Procurement): Mengelola pasokan bahan 
baku dari para supplier.  

2. Produksi (Production): Memastikan produk dapat 
diproduksi secara efisien, tepat waktu, dan sesuai standar 
kualitas.  

3. Distribusi (Distribution): Memastikan produk sampai ke 
tangan konsumen melalui sistem penyimpanan dan 
pengiriman yang efisien.  

4. Manajemen Hubungan: Menjaga hubungan baik dengan 
pemasok dan pelanggan untuk menjamin kelancaran rantai 
pasok dan meningkatkan kepuasan pelanggan.  

Dalam praktiknya di sebuah perusahaan manufaktur, kegiatan SCM 
mencakup: 

• Merancang produk baru (product development).  
• Mendapatkan bahan baku (procurement).  
• Merencanakan produksi dan persediaan (planning and 

control).  
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• Melakukan produksi (production).  
• Melakukan pengiriman (distribution).  

9.4 Tantangan dalam Mengelola Rantai Pasok 

Mengelola rantai pasok adalah tugas yang kompleks dan penuh 
tantangan, di antaranya: 

• Kompleksitas Jaringan: Rantai pasok bisa sangat panjang 
dan melibatkan banyak mitra yang berlokasi di tempat 
berbeda.  

• Aliran Informasi: Proses transfer informasi bisa lambat 
dan rawan kesalahan, terutama jika masih ditangani secara 
manual.  

• Ketidakpastian: Kurangnya infrastruktur logistik dapat 
menimbulkan ketidakpastian waktu pengiriman, sementara 
masalah kualitas bahan baku dapat mengganggu kelancaran 
produksi.  

• Tantangan E-Commerce Murni: Perusahaan e-commerce 
murni (yang tidak memiliki aset fisik) cenderung memiliki 
lebih banyak masalah rantai pasokan karena mereka tidak 
memiliki infrastruktur logistik sendiri dan terpaksa 
bergantung pada jasa logistik eksternal.  

9.5 Manfaat Penerapan SCM yang Efektif 

Penerapan SCM yang baik memberikan manfaat yang 
signifikan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Manfaat Langsung: 

• Secara fisik, SCM berfungsi mengonversi bahan baku 
menjadi produk jadi dan mengantarkannya ke konsumen.  

• Sebagai mediasi pasar, SCM memastikan bahwa produk 
yang dipasok sesuai dengan keinginan dan aspirasi 
pelanggan.  

Manfaat Tidak Langsung: 
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• Kepuasan Pelanggan: Pengiriman yang tepat waktu dan 
kualitas produk yang terjamin akan meningkatkan kepuasan 
dan loyalitas pelanggan.  

• Meningkatkan Pendapatan: Semakin banyak konsumen 
setia, semakin meningkat pula pendapatan perusahaan.  

• Menurunkan Biaya: Integrasi aliran produk dari hulu ke 
hilir akan mengurangi biaya-biaya yang tidak perlu pada 
jalur distribusi.  

• Peningkatan Laba dan Pertumbuhan Perusahaan: 
Dengan biaya yang lebih rendah dan pendapatan yang 
meningkat, laba perusahaan akan naik dan perusahaan dapat 
tumbuh menjadi lebih besar dan kuat.  

9.6 Peran Internet dalam Transformasi SCM 

Teknologi internet telah merevolusi SCM dengan 
memungkinkan otomatisasi dan kolaborasi yang lebih baik. Dua 
aplikasi utamanya adalah: 

1. Electronic Procurement (e-Procurement): Ini adalah 
proses pengadaan barang dan jasa secara elektronik. Salah 
satu modelnya yang populer adalah e-Auction, yaitu sebuah 
lelang elektronik di mana seorang pembeli mengundang 
beberapa calon pemasok untuk bersaing menawarkan harga 
terendah untuk produk dengan spesifikasi tertentu.  

2. Electronic Fulfillment (e-Fulfillment): Ini adalah proses 
pemenuhan pesanan pelanggan yang dilakukan secara 
elektronik, mencakup serangkaian aktivitas penting seperti: 

• Menerima pesanan melalui email atau web.  
• Mengelola transaksi pembayaran.  
• Manajemen gudang, termasuk pengendalian 

persediaan.  
• Komunikasi dengan pelanggan mengenai status 

pesanan.  
• Mengelola logistik pengembalian barang (reverse 

logistics). 
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